
Forme de vânzare

In practica, vânzarea marfurilor ia multiple forme care vor conditiona, la rândul lor, particularitatile tehnologiei comerciale specifice fiecarui punct de vânzare. Astfel, între schema tehnologica a supermagazinului, care este adaptata vânzarii impersonale (anonime) si schema tehnologica a unui magazin clasic unde contactul dintre cumparator si vânzator este deseori direct, personalizat, se pot pune în evidenta numeroase diferentieri datorate formelor sub care se realizeaza vânzarea marfurilor. Asa de exemplu, în primul caz (supermagazinul) se va insista mai mult pe organizarea linearului de vânzare si pe efectele expunerii de masa a marfurilor, iar în al doilea caz (magazinul clasic) pe calitatea si personalizarea contactului dintre vânzator si client.
 
 Clasificarea formelor de vânzare
1. În functie de sensul în care una sau alta din parti se deplaseaza pentru a finaliza tranzactia:
- forme de vânzare care presupun deplasarea cumparatorului (vânzarea în magazin, vânzarea
În târguri si expozitii, etc);
- forme de vânzare care presupun deplasarea / orientarea / luarea initiativei din partea vânzatorului (vânzarea la domiciliu, vânzarea prin corespondenta, televânzarea, etc);
2. În functie de natura contactului dintre vânzator si cumparator:
- vânzarile de contact, bazate pe contactul personal între vânzator si clientul sau (vânzarea clasica prin vânzator) ;
- vânzarile impersonale, caracterizate prin absenta totala sau partiala a contactului personal între vânzator si client (vânzarea prin corespondenta, autoservirea moderna,etc);
3. În functie de suprafata alocata vânzarii:
- vânzari în spatii foarte mici (standuri), mici, medii, mari si foarte mari (hipermagazine, magazine cargo);
4. În functie de distanta care separa cele doua parti:
- vânzari pe loc (cele doua parti se gasesc în acelasi loc si vânzare are loc în momentul respectiv);
- vânzari la distanta (cele doua parti sunt total separate si în principiu nu se cunosc);
5. În functie de tipul clientilor:
- vânzari catre consumatori finali (populatie);
- vânzari catre consumatorii intermediari (agenti economici);
6. În functie de cantitatile tranzactionate:
- vânzari en gros
- vânzari en detail;
7. În functie de stabilitatea retelei comerciale:
- vânzari prin reteaua comerciala fixa, stabila;
- vânzari prin puncte mobile de vanzare;
8. În functie de modernitatea, noutatea, gradu progresului tehnic încorporat:
- vânzari clasice, traditionale;
- vânzari moderne.
         Vânzarile de contact (personale)
Aceste forme de vânzare se bazeaza pe contactul personal vânzator - client. Calitatea contactului depinde de valoarea personalului angajat pentru activitatea de vânzare propriu-zisa (vânzator, voiajor, reprezentant, agent), precum si de categoria de clientela avuta în vedere (revânzator, grosist, detailist, utilizator profesional sau individual).
Forme de vânzare bazate pe contactul personal:
-  vânzarea personala în magazinul traditional;
- vânzarea prin reprezentant;
- vânzarea directa la domiciliu;
- vânzarea la stand;
- vânzarea prin comertul mobil;
- vânzarea prin telefon.
Vânzarea personala în magazin
Aceasta forma de vânzare este o metoda traditionala, practicata frecvent de catre micul comerciant în magazine specializate, caracterizata prin stabilirea contactului uman între vânzator si client. Aparitia  tehnicilor de vânzare mai eficiente (cum este cazul autoservirii moderne) si concurenta acuta cu care se confrunta comertul cu amanuntul impun ca în conditiile prezente vânzarea personala sa se realizeze de catre vânzatori competenti, care sa justifice, prin nivelul serviciului acordat preturile de vânzare mai mari celor practicate de catre comerciantii care au adoptat alte forme de vânzare.
Vânzatorul reprezinta asadar principala forta a magazinului întrucât prin comunicare asista cumparatorul în alegerea produselor oferind ajutor, consultanta datorita competentei pe care o detine. . Îndemnuri precum:  "Luati bucata asta si n-o sa regretati" sau "Va rog sa ma credeti, este un produs excelent" etc. nu mai pot convinge. Descrierea cât mai exacta a însusirilor marfii constituie modul cel mai eficace de a se face o buna reclama, pentru a determina decizia de cumparare.
Vânzarea devine un proces tehnologic care implica tehnici de comunicare si de negociere bazate pe o buna cunoastere a produselor, capacitate de argumentatie adaptata situatiei, specificului clientului si o prezentare convingatoare. Vanzatorul trebuie sa fie în masura sa raspunda la orice întrebare despre produse.
Vânzatorii trebuie sa ajute clientii sa ia cele mai bune decizii de cumparare, în functie de nevoile si resursele lor economice. Din aceasta perspectiva, exista câteva teorii care formuleaza principiile care trebuie sa stea la baza unei vânzari.
Teoria "stimul-raspuns" indica faptul ca pentru a obtine un raspuns pozitiv din partea clientilor, vânzatorii trebuie sa gaseasca stimulii corecti care sa motiveze în mod real.
Teoria "problema-rezolvare". Vânzatorii trebuie sa descopere si sa înteleaga nevoile clientului prezentându-le marfa potrivita. În acest caz cheia succesului este abilitatea vânzatorului de a selecta mrfa potrivita.
Teoria pasilor mici. Cunoscuta si ca o formula de vânzare, aceasta teorie se bazeaza pe identificarea etapelor pe care clientul le parcurge pâna a lua decizia de cumparare: atragerea atentiei, suscitarea interesului, provocarea dorintei, declansarea actiunii de cumparare.
Profesionalismul unui vânzator sunt reprezentate de  buna cunoastere a produselor, posibilitatea de a studia clientela si de a - i  intui cerintele, arta de a negocia vânzarea.
Un vânzator neinstruit sau putin instruit nu-si poate îndeplini cu succes serviciul si deci nu va  convinge clientul. Acest lucru îl face raspunzator fata de magazinul în care lucreaza, aducând acestuia un mare prejudiciu.
Cunoasterea ofertei de marfuri
În functie de rolul pe care-l are vânzatorul în derularea tranzactiei se poate vorbi depre vânzari obisnuite (de rutina), în care vânzatorul vinde în mod c 555c26f lasic, încercând sa serveasca cât mai rapid clientii; acesti vânzatori lucreaza în general într-un mediu bine organizat (puncte de vânzare cu autoservire) si vânzari creative, care cer eforturi mult mai mari, implicare deosebita din partea persoanei care vinde.
Prima cerinta pentru un bun vânzator este sa cunoasca bine marfa pe care o ofera clientilor, sa explice avantajele acesteia, importanta ei, diferentele fata de alt produs similar, noutatea ei, sa lamureasca de ce un anumit produs este eventual mai scump, dar cu un raport calitate-pret favorabil decât altul. De exemplu, vânzatorul trebuie sa stie ce este, cum se utilizeaza si cum se întretine o tesatura, care este deosebirea între abajurul de sticla al unei lampi si cel din plastic al alteia, ce diferenta calitativa este între doua aparate de radio pe care le are la vânzare. Deseori vânzatorul trebuie sa-l învete pe cumparator sa utilizeze un aparat mai complicat - aspirator, frigider, televizor, computer, etc. - atragându-i atentia asupra unor eventualelor defectiuni cât si asupra unor norme de securitate si de protectie.
Cunoasterea perfecta a produsului este indispensabila atât pentru vânzator, cât si pentru client:
-       da încredere si siguranta vânzatorului, consecinta a faptului ca: "nu se vorbeste bine decât despre ceea ce se cunoaste perfect";
-       da încredere clientului care, apreciind competenta interlocutorului sau, va reveni (clientul este înclinat sa revina acolo unde a fost bine sfatuit);
-       permite vânzatorului sa gaseasca rapid produsul adaptat nevoilor formulate de catre client;
-       asigura argumentarea logica a vânzarii.
Informatiile utile cunoscute de catre vânzator privesc:
- identificarea articolului: denumirea exacta, marca, eticheta;
- caracteristicile dimensionale, lungime, suprafata, talie, greutate;
- compozitia si procedeele de fabricatie: natura materiilor prime componente, modalitatile de fabricatie;
- avantajele si elementele de superioritate fata de produsele similare sau substituibile: diferente de pret, durata de folosinta, comoditate în utilizare etc;
- conditiile de utilizare: cantitati de utilizat pentru un anumit scop, precautii si limite de folosire;
- localizarea în magazin: cantitati disponibile, data de aprovizionare pentru un articol epuizat, produsul ce poate sa înlocuiasca un articol abandonat etc.
- stocul de marfuri: structura acestuia, perioadele de aprovizionare;
- marfurile expuse în vitrine care fac obiectul campaniilor promotionale, motivatiile reclamelor, preturile promotionale;
- conditiile de vânzare: posibilitatile de schimb, de credit, de livrare;
- argumentarea diferitelor preturi practicate pentru articolele din aceeasi familie: diferentele pot sa provina din natura materiilor prime utilizate (lâna sau fibre sintetice), din procedeul de fabricatie (confectionare la comanda), din caracterul de noutate sau exclusivitate, din reputatia marcii produsului etc.
Cunoasterea clientului
Arta de a vinde necesita identificarea rapida a personalitatii fiecarui cumparator, cunoasterea psihologiei clientului si folosirea argumentelor de convingere adecvate.
A.Tipuri de consumatori în functie de vârsta:
Copiii alcatuiesc un segment însemnat de consumatori datorita faptului ca participa alaturi de parinti la efectuarea cumparaturilor; influenteaza, de multe ori, marimea si structura cumparaturilor; marfurile destinate lor au o pondere mare în volumul total al desfacerilor. Ca tip de consumatori, copiii prezinta urmatoarele caracteristici specifice: diferentiaza mai greu esentialul de neesential; sunt influentati de culorile vii ale produselor; sunt afectivi dar nu-si pot exprima cu claritate dorintele; sensibili la eventualele neatentii sau abuzuri ale lucratorilor din comert, ei trebuie ascultati cu mult interes si eventual sfatuiti, dar într-o maniera din care sa rezulte respect pentru personalitatea lor.
Adolescentii reprezinta o categorie importanta de cumparatori, mai ales pentru faptul ca realizeaza, în mod autonom, o serie de cumparaturi, dintre care dulciurile, ziarele, revistele, cartile, discurile, articolele de toaleta si produsele cosmetice, articolele de îmbracaminte cu nota predominant sportiva. Trasâfurile specifice ale adolescentilor: prefera produsele cu ajutorul carora îsi scot în evidenta personalitatea; manifesta independenta în luarea deciziei de cumparare; îi imita pe adulti dar nu accepta sa se "vada" aceasta; sunt timizi când viziteaza magazinele în mod individual, dar siguri pe ei în cadrul unui grup; sunt sensibili la modul de prezentare a marfurilor în magazin; doresc sa fie informati cu competenta, sfatuiti si ajutati, chiar daca nu arata acest lucru; doresc sa li se acorde atentie, de aceea trebuie tratati cu multa seriozitate.
Adultii, persoane mature reprezentând cea mai importanta categorie de consumatori, decid singuri în toate împrejurarile si în cunostinta de cauza; au un comportament con​stant, gusturi si preferinte diferentiate si stabile, experienta în domeniul consumului etc.
Persoanele în vârsta constituie un segment special de consumatori cu urmatoarele caracteristici comportamentale: atasament puternic fata de produsele existente de mult timp pe piata si fata de metoda traditionala de vânzare; o anumita rezistenta la nou si la schimbare; o structura a consumului specifica vârstei înaintate; o anumita încetineala în luarea deciziei de cumparare; apreciaza la marfuri calitati precum: utilitatea, rezistenta, întretinerea usoara; sunt mai grijulii în privinta cheltuielilor; consulta cu grija preturile, asupra carora sunt mai bine documentati; prefera vânzatorii mai vârstnici fata de care au mai mare încredere. Fata de aceasta categorie de consumatori, vânzatorii trebuie sa manifeste multa întelegere si rabdare, acordând atentie doleantelor particulare.
B.Tipuri de consumatori în functie de sex
Femeile, categoria cea mai numeroasa de consumatori, au un comportament de consum caracterizat prin: sensibilitate mai accentuata, traind intens actul de cumparare a unui produs; sunt influentabile, manifesta preferinta pentru noutati; au spirit gospodaresc mai dezvoltat; cunosc mai bine majoritatea produselor; sunt mai exigente fata de marfuri si mai atente la pretul acestora; au o atitudine mai critica fata de munca vânzatorilor si cauta sa-si impuna parerea. De aici, necesitatea de a fi tratate cu foarte multa atentie din partea vânzatorului, evitându-se contrazicerile socante.
Barbatii sunt consumatori decisi, hotarâti sa nu piarda timpul inutil; au mare încredere în propria persoana si de aceea nu primesc usor sfaturile personalului comercial, cunoscatori a articolelor tehnice si mai putin a altora ceea ce îi determina sâ evite cumparaturile care îi pun în "inferioritate"; apreciaza, în general, argumentele rationale care se aduc în favoarea produselor si mai putin cele de ordin afectiv. Personalul comercial trebuie sâ evite pozitia de sfatuitor, adoptând mai degraba o atitudine din care sa rezulte ca le apreciaza priceperea si siguranta.
C. Tipuri de consumatori în functie de ocupatie
Personalitatea unui om se identifica strâns cu profesiunea, deci aceasta va influenta si calitatea sa de consumator. Profesiunea, pregatirea profesionala determina în anumite limite gusturile, preferintele si obiceiurile de consum ale oamenilor. În aceasta acceptie se poate spune ca exista unele tipuri socio-profesionale de consumatori distincte, pe zone geografice sau în interiorul aceleiasi localitati. Astfel, elevii si studentii se orienteaza, predominant, spre îmbracamintea sport, spre carti si articole care le servesc pentru studiu, în timp ce mecanicii auto, de exemplu, acorda o atentie deosebita magazinelor sau raioanelor de specialitate.
D. Tipuri de consumatori în functie temperament
Cumparatorul cu temperament sanguin este vioi, energic, optimist, sociabil, se adapteaza usor la situatii noi de mediu, este sigur pe el, îndraznet si rapid în luarea deciziei de cumparare, dar nu accepta cu usurinta sfaturile personalului din comert.
Cumparatorul cu temperament coleric este foarte nervos, îsi iese repede din fire; fiind nestapânit, foarte rapid si mobil, se decide imediat asupra cumparaturii; nu suporta contrazicerile, acceptând destul de greu sugestiile vânzatorului.
Cumparatorul cu temperament flegmatic este mai lent, calm, rabdator, cu mimica si gesturi mai putin expresive; mai rezervat si nu-si exprima vizibil gusturile si preferintele, chibzuind mult pâna la decizia de cumparare pentru care accepta sugestiile vânzatorului.
Cumparatorul cu temperament melancolic este foarte sensibil, impresionabil, linistit, nehotarât, având nevoie de sprijinul vânzatorului, cu conditia ca acesta sa fie delicat si plin de tact.
E. Tipuri de consumatori în functie de caracter (profilul psiho-moral al personalitatii)
Consumatorul dificil este foarte pretentios, se hotaraste greu, respingând argumentele vânzatorului, chiar daca nu are motiv. De aceea se impune a fi tratat cu rabdare si sa nu fie contrazis;
Consumatorul atotstiutor se considera competent în legatura cu orice produs, vrând sa faca în orice împrejurare, dovada acestei competente. Vânzatorul trebuie sa adopte un comportament din care sa rezulte acordul cu opinia unui astfel de consumator.
Cumparatorul econom apreciaza mai toate produsele în functie de bugetul sau banesc, chibzuind îndelung pâna când se decide sa cumpere, fiind foarte atent la pretul produsului. Vânzatorul trebuie sa insiste mai mult asupra calitatii produsului si nu asupra pretului acestuia.
Cumparatorul impulsiv ia decizii de cumparare în mod subit, fara sâ se gândeasca prea mult; este impresionat de înfatisarea produsului, de marca lui; de regula acesti consumatori nu admit sa fie contrazisi.
Cumparatorul entuziast este impresionat repede de un produs pe care-l lauda si-l admira în mod excesiv. Vânzatorul trebuie sa se alature acestui entuziasm al consumatorului întarindu-i convingerea ca a facut o alegere buna.
F.Tipuri de consumatori în functie de cunoasterea precisa a intentiilor de cumparare
Consumatorul hotarât stie precis ce vrea si mai ales stie ca produsul se gaseste în magazinul respectiv. Sigur pe el, rapid în gesturi, acesta vrea sa fie înteles si servit imediat.
Consumator nehotarât fie nu stie precis ce doreste, fie nu stie ca produsul dorit se afla în magazin. Trebuie sa fie tratat de catre vânzator cu atentie si întelegere. Astfel de client este influentat de modul de prezentare a marfurilor în magazin
Consumatorul nemultumit este persoana care nu gaseste marfa dorita sau nu a fost servita potrivit asteptarilor.
Consumatorul grabit este persoana care se gaseste întotdeauna în mare criza de timp si nu-si permite sa piarda timpul pentru a cumpara, renuntând la cumparaturi în caz de aglomeratie. O astfel de persoana trebuie servita cât mai repede pentru a -i câstiga aprecierea.
Pe baza observatiilor asupra comportamentului consumatorilor si asupra modului în care se stabilesc relatiile vânzâtor - cumpârâtor s-au stabilit tipuri complexe de consumatori si s-au facut recomandari pentru comportamentul vânzatorului fata de tipul respectiv de cumparator.
Negocierea vânzarii
În multe cazuri conditiile, preturile, garantiile, termenele în care are loc vânzarea nu sunt fixe, stabilite în prealabil. Procesul de vânzare-cumparare este precedat de una sau mai multe negocieri cu clientul, definitivându-se în cele din urma  variabilele care caracterizeaza tranzactia.
Negocierea vânzarii urmareste ajungerea la un consens între parti, fiecare urmarind sa atraga de partea sa cât mai multe avantaje.  Negociatorii sunt persoane cu abilitati psiho - cognitive, experimentate care cunosc si aplica în functie de situatie metode si tehnici prin care sa obtina superioritate asupra partenerului. O negociere nu trebuie privita întotdeauna ca o lupta în care se urmareste desfiintarea adversarului ci mai degraba o confruntare în urmma careia se va stabili un nou echilibru asupra situatiei de fapt
Posibil scenariu al unei vânzari
1. Abordarea clientului. Facând acest prim pas, vânzatorul trebuie sa încerce sa câstige atentia persoanei, sa creeze interes din partea ei. Un simplu salut ca "Buna ziua!" sau o abordare de genul "Doriti ceva sa vedeti?" este indicata în special când clientul are nevoie de cineva pentru a-i explica cum functioneaza produsul sau are de facut o selectie.
2.Determinarea nevoilor clientului. Prin întrebarile pe care le pune vânzatorul cauta sa afle ce produs cauta clientul. Vânzatorul trebuie sa puna întrebari corecte si sa fie un bun ascultator pentru a întelege ce doreste clientul. Asa, de pilda: "Cum veti utiliza produsul?"; "Ce marime va este necesara?"
3. Prezentarea produsului. Daca vânzatorul se gaseste în prezenta unui client decis, care stie exact ceea ce vrea, abordarea nu este dificila, fiind necesara doar prezentarea produsului ca atare. Când clientul este indecis sau se exprima greoi, trebuie sa se puna întrebari scurte dar amanuntite (tipul articolului, utilizare, pret), dar mai ales sa se prezinte marfa pentru a fixa interesul clientului. Se recomanda, totdeauna, sa se prezinte mai multe articole, diferite ca pret si calitate, în principiu trei, cunoscându-se ca, cel mai adesea, clientul accepta articolul al carui pret este intermediar. De asemenea, la prezentarea articolului, clientul trebuie, în masura posibilului, sa joace un rol activ.
4. Argumentarea vânzarii. Aceasta etapa este esentiala, vânzatorul cautând sa convinga clientul. Nu toti vânzatorii întâmpina aceleasi dificultati în convingerea clientului: pentru produsele de consum curent, pentru care exista cerere nu este nevoie în general de argumente solide. Pentru bunurile de folosinta îndelungata clientul trebuie motivat, stimulat în functie de interesele pe care le are: cel mai bun pret de cumparare, garantia calitatii, durata de utilizare, confort, servicii post vânzare, renume, dorinta de a place celorlalti, dorinta de a imita, etc.
O buna argumentare necesita cunostinte solide asupra produsului vândut, cunoasterea psihologiei clientului si a elementelor care pot influenta.
4. Încheierea actului de vanzare-cumparare este ultima faza care are loc dupa luarea deciziei de cumparare. În aceasta etapa se stabilesc ultimele detalii: modul de plata "Doriti sa platiti cash sau prin carte de credit?", modul, termenul de livrare "Unde doriti sa va fie livrata mobila? Stabiliti data!", garantiile acordate " Marfa poate fi returnata?", facilitati suplimentare, sugerarea cumpararii unui produs complementar pentru a beneficia de o oferta speciala.
În cazul cazul vânzarii unui produs de valoare foarte mare, se va lua în considerare si  posibilitatea efectuarii vânzarii ulterior dupa ce clientul se va informa suplimentar sau se va  consulta cu alte persoane. Vânzatorul va încerca sa stabileasca o noua întâlnire, determinând întoarcerea clientului, amintindu-si ca desi cumparatura nu este înca efectuata, clientul ramâne un potential cumparator.
2.2.2 Vânzarea prin reprezentant
În afacerile comerciale, contactul uman se impune pentru ca, în relatiile dintre diferitii parteneri, pot aparea fie solicitari de consultanta, datorita obstacolelor care se ivesc în timpul vânzarii sau dupa vânzare, fie necesitatii de supraveghere a concurentei. De aceea, întreprinderile apeleaza la voiajori sau la reprezentanti comerciali.
Reprezentantul comercial indiferent ca este persoana fizica sau juridica actioneaza ca intermediar între vânzator si cumparator, în nume propriu sau pe seama celor pe care îi reprezinta. Reprezentantul preia în functie de situatie toate prerogativele vânzatorului sau cumparatorului, încercand sa încheie tranzactii profitabile.
Agentul comercial este de regula o persoana angajata de catre un vânzator sau un cumparator având rolul de a cauta clienti pentru acestia. Remuneratia sa este formata dintr-o suma fixa la care se adauga un procent din vânzarile realizate.
Misitul/curtierul este intermediarul care se pune la dispozitia oricarui vânzator sau a oricarui cumparator care doreste sa recurga la serviciile sale, pentru a-l pune în relatie cu o terta parte. Recompensa sa se face pe seama unei sume stabilite anterior.
Comisionarul este intermediarul care se pune la dispozitia unui vânzator sau cumparator, executând în numele acestora operatia de vânzare sau cumparare pentru care s-a angajat. Recompensa provine din comisionul care se percepe în functie de nivelul valorilor tranzactionate.
Caracteristicile activitatii reprezentantului comercial:
- o buna organizare a muncii (pregatirea vânzarii) în scopul unei eficiente crescute. Se apreciaza ca o treime din timpul de munca al reprezentantului este afectata deplasarilor pe teren, restul timpului fiind alocat prospectarii pietei si actiunii de vânzare propriu - zise.
- independenta în organizarea muncii, reprezentantul nefiind un simplu angajat, condus si controlat ca un salariat obisnuit;
- exersarea profesiei într-o maniera exclusiva fie într-un perimetru geografic bine determinat, fie pentru o anumita categorie de clienti;
- asumarea responsabilitatii în special pentru cei care sunt reprezentanti unici;
- specializare  pentru domeniul în care activeaza; pentru anumite vânzari (masini, echipamente performante) este indicat sa se angajeze personal cu pregatire tehnica, posedând calitati de vânzator;
2.2.3 Vânzarea directa la domiciliu
Aceasta forma de vânzare se caracterizeaza prin actiunea directa a vânzatorului asupra clientului. Când o persoana intra într-un magazin, înseamna ca intentioneaza sa cumpere. Când se gaseste acasa, dimpotriva, se afla în situatia de a fi solicitat sa cumpere fara o pregatire prealabila si foarte repede poate sa dea un raspuns negativ.
Principalele cerinte ale vânzarii la domiciliu:
- vânzatorul trebuie sa posede o serie de abilitati fizice si psihice: rezistenta, persuasiune, bun simt, capacitate de comunicare, capacitate de a percepe toate reactiile clientului, etc;
- abordarea unei atitudini adecvate fata de client în asa fel cât acesta sa nu considere ca asupra lui se fac presiuni pe care le-ar putea respinge automat (aceste considerente se impun întrucât se considera ca vânzarea la domiciliu este totusi o forma agresiva de vânzare);
- cunoasterea perfecta a produsului de catre vânzator;
- o buna prospectare a pietei; vânzatorul la domiciliu trebuie sa caute în permanenta adrese pentru a-si mari câmpul de actiune si sa se informeze în legatura cu  viata din sectorul sau pentru a i se putea integra;
În ultimul timp s-a dezvoltat asa-numita prezentare si vânzare la domiciliu "home-party", constând în prezentarea unui produs de catre reprezentantii unei firme în cadrul unei familii - care a invitat si alti vecini si prieteni - si oferirea materialelor de informare. De regula cei care asista la reuniuni  "home-party" fac comenzi si cumpara marfurile prezentate.
2.2.4 Vânzarea prin puncte mobile devânzare
Reteua comerciala mobila este formata din unitati care pot fi deplasate în diverse locuri în functie de necesitati: chioscuri, tonete, furgonete, autobuze - magazin. Comertul mobil reprezinta cca 1- 2 % din totalul vânzarilor cu amanumtul si este considerat în principal o forma complementara comertului traditional. Punctele mobile de vânzare (unitati ambulante) asigura aprovizionarea persoanelor care locuiesc în zonele în care nu pot (nu este necesara) fi amplasate puncte fixe de vânzare: periferia oraselor, localitati izolate, târguri si expozitii, manifestari culturale, sportive. În principal prin aceste unitati se comercializeaza produse alimentare gata preparate care pot fi consumate pe loc cât si gama restrânsa de produse nealimentare de cerere curenta.
Comertul mobil este considerat o forma dinamica atragând clientela prin preturi, posibilitati de alegere etc.
2.2.5 Vânzarea la stand
Standul este un loc provizoriu de vânzare instalat în cadrul unei expozitii, targ sau într-un magazin.
În organizarea vânzarii la stand se vor lua în considerare urmatoarele aspecte:
- vânzatorul la stand este în general amplasat alaturi de concurenti directi; de aici, dorinta normala de a-i surmonta pe "vecini";
- vizitatorul (clientul) se gaseste plasat într-o ambianta neobisnuita care îl poate stimula dar si inhiba (aglomeratie, trafic intens, concentrarea marfurilor într-un spatiu restrâns, zgomote);
- forta standului sta în puterea sa de demonstratie: marfa se vede, se atinge, se poate încearca, se obtin informatii tehnice amanuntite direct de la vânzator cât si din cataloage, se poarta discutii amanuntite, se negociaza pe loc cu persoanele care deservesc standul. Daca un vânzator nu reuseste sa materializeze tranzactii, el trebuie sa caute, sa identifice clientii. Din acest motiv vânzatorii vor folosi fisiere ale clientilor potentiali.
2.2.6 Vânzarea prin telefon
Televânzarea se gaseste la jumatatea drumului între vânzarea personala si cea impersonala. 
           Cumparatorii care nu pot veni în magazin si doresc sa primeasca cumparaturile la domiciliu, sau care doresc sa li se retina si pregateasca diverse marfuri pe care ei sa le ridice din magazin la anumite ore utilizeaza sistemul comenzilor prealabile prin telefon.
Comenzile se fac telefonic, de regula cu o zi înainte de livrarea marfurilor, mai ales pentru marfurile cunoscute de cumparator. Pentru a fi onorate, ele trebuie sa cuprinda marfuri în suma de "X" lei valoare minima.
Aceasta forma de vânzare permite sa se realizeze o buna parte din afacerile unor anumite firme: metale, hârtie, produse alimentare proaspete, produse farmaceutice, flori.
În functie de cel care ia initiativa contactului pentru perfectionarea tranzactiei, televânzarea se poate practica în doua variante:
- sistemul out-call, când vânzatorul îl contacteaza pe client;
- sistemul in-call, când cumparatorul îl contacteaza pe vânzator.
Vânzatorul la telefon  trebuie sa tina seama ca îi lipseste prezenta fizica a partenerului si toate aspectele care deriva din aceasta: atitudine, limbajul corpului, mimica. Forta sa de convingere rezida din arta de a purta o conversatie. Vânzatorul la telefon trebuie sa fie scurt, direct, precis, calm, curtenitor.
Organizarea muncii vânzatorului la telefon reclama o buna functionalitate a postului de lucru: aparat functional, existenta tuturor documentelor (lista produselor, lista de preturi, formulare de comanda, lista clientilor cu numerele de telefon si adresele) si obiectelor care se utilizeaza în acest caz.
Marfurile comandate se platesc în momentul sosirii comenzii, cu ridicarea marfurilor la ora fixa, sau la primirea marfurilor la domiciliu.
2.3 Vânzarile impersonale
Vânzarile impersonale se caracterizeaza prin absenta totala sau partiala a contactului între vânzator si client. Sunt cunoscute ca forme de vânzare impersonale:
1. vânzarea vizuala;
2. vânzarea prin automate,
3. vânzarea la distanta.
Vânzarea vizuala
Vânzarea vizuala presupune contactul care se stabileste între client si produse, fara a avea loc interventia personalului în timpul primelor faze ale vânzarii (vânzarii prin preselectie sau al alegerii libere) sau pe toata durata vânzarii (cazul autoservirii).
În acest sistem de vânzare, clientul poate sa examineze produsele si sa aleaga liber, ceea ce modifica comportamentul sau de cumparare. Oamenilor le place sa atinga ceea ce cumpara si cumpara ceea ce ating. Rolul principal revine, în acest caz, produselor si nu vânzatorului.
Avantaje:
- personalul de vânzare este redus, diminuându-se cheltuielile de personal;
- clientul este liber sa vada, sa atinga, eventual sa încerce sau sa manipuleze produsele, fara a fi supus obligatiilor de cumparare, formulate mai mult sau mai putin de catre vânzator;
- toate produsele vândute sunt prezentate liber în magazin, ceea ce mareste posibilitatea de alegere a consumatorului si suscita dorintele acestuia; în magazinul traditional se ofera privirii clientului  o parte redusa a sortimentului comercial;
- mai multi clienti pot sa se informeze si sa se serveasca simultan; în comertul prin vânzator exista întotdeauna un ritm mai lent al servirii clientilor.
Vânzarea vizuala se prezinta sub doua forme principale:
A.Preselectia sau vânzarea pe baza de modele (mostre)
B.Vânzare pe baza de libera alegere (autoservirea)
2.3.1 Preselectia sau vânzarea pe baza de modele (mostre)
Preselectia este o metoda de vânzare vizuala a marfurilor nealimentare în care asortimentul grupat dupa o ordine logica si practica este expus într-o maniera care sa permita clientelei sa efectueze singura alegerea. Vânzatorul intervine ulterior în vederea furnizarii, eventual, a unui ajutor sau a unor informatii complementare si pentru a finaliza vânzarea.
În sala de vânzare se expune cel putin un exemplar din fiecare tip de articol aflat la vânzare. Clientul alege singur marfa dorita, apoi apeleaza la vânzator, care aduce din depozitul de mâna articolul cerut (cantitatile cerute) explicând, daca este cazul, cum functioneaza si cum trebuie întretinut bunul respectiv. Vânzatorul ambaleaza produsul si încaseaza contravaloarea. Preselectia este folosita în mod frecvent în anumite raioane din marile magazine (încaltaminte, sticlarie).
Elementele care diferentiaza vânzarea pe baza de modele fata de autoservire
- posibilitatea identificarii marfurilor oferite pe baza numerelor (simbolurilor) atribuite modelelor expuse în sala de vânzare;
- alegerea de catre cumparator a modelului dorit, nu si a exemplarului ce urmeaza sa-l preia si care îi va fi înmânat ulterior de catre vânzator;
- existenta stocului principal de marfuri în afara salii de vânzare, în cadrul careia se afla doar un stoc minim, constituit din câte o mostra pentru fiecare referinta în parte;
- necesitatea unor spatii minime de vânzare.
Avantaje pentru client
- o buna informare asupra întregii oferte a unitatii, reflectata  de posibilitatea alegerii de catre cumparator din ansamblul ofertei expuse si nu numai dintr-un numar limitat de articole ce ar fi fost selectate de catre vânzator;
- accesul facil la marfurile expuse si posibilitatea studierii libere a acestora;
- posibilitatea de a hotarî singur asupra cumparaturii, în functie de dorinta, fiind evitate discutiile inutile cu vânzatorul cât si eventualele influente ale acestuia în luarea deciziei de cumparare;
- reducerea timpului de studiere si în general de cumparare a marfurilor, iar în ultima instanta, diminuarea consumului de energie fizica si nervoasa din partea persoanei în procesul de cumarare.
Avantaje pentru comerciant
- modul de expunere libera a marfurilor cu indicarea pretului si a altor caracteristici ale acestora, stimuleaza cumpararea, obtinându-se un spor substantial de vânzari fata de forma clasica de servire;
- reducerea necesarului de spatii de vânzare
- reducerea necesarului de personal, ca urmare a transferarii asupra cumparatorului a unora din fazele procesului de vânzare-cumparare, se diminueaza solicitarea fizica si nervoasa a lucratorilor din magazin (de exemplu descarcarea, dezambalarea, asezarea pe rafturi a unei mari cantitati de marfuri); sarcina personalului de vânzare se rezuma la acordarea de consultatii, perfectarea actului de vânzare, primirea contravalorii marfii si completarea documentelor de livrare. Aceste sarcini pot fi realizate cu usurinta si de catre personalul feminin, predominant în comert;
- asigurarea unei mai mari protectii si securitati a marfurilor;
- economii la cheltuielile comerciale, valori mari a randamentului pe mp sala de vânzare (vânzari  / mp ), o productivitate  crescuta a muncii.
2.3.2 Autoservirea
Este o formula apropiata de precedenta, fiind definita prin faptul ca  produsele etichetate si grupate pe categorii, preturi etc, sunt prezentate de o asa maniera încât clientul se serveste singur, platindu-le global o singura data la casa de iesire. Ridicarea marfurilor de pe mobilierul de prezentare se face în principal direct de catre cumparatori; nu este exclusa posibilitatea ridicarii lor si de catre personalul aflat în apropiere în sala de vânzare.
Cântarirea si ambalarea unor marfuri în pungi sau în hârtie de ambalaj se efectueaza de catre clienti sau de catre personal, acesta asigurând în acelasi timp corectitudinea cântaririi.
În magazinele cu autoservire, functiile vânzatorilor sunt preluate în parte de alti lucratori precum muncitori pentru aprovizionarea cu marfuri, supervizori etc.
Autoservirea în spatii de vânzare de dimensiuni mari si foarte mari este considerata o forma moderna de vânzare si presupune:
- accesul liber al clientului la toate tipurile de marfuri expuse în sala de vânzare prin suprimarea oricarui obstacol vizual sau de alta natura. Clientii au posibilitatea de a examina marfurile, luând decizia de cumparare. Exceptie fac tonetele insulare, care prin structura lor creeaza o separare între cumparator si vânzator;
- implantarea raioanelor se face în principal în sistem grila (descrierea detaliata în unul din capitolele urmatoare)
- amplasarea marfurilor în sala de vânzare se face cu respectarea regulilor impuse de practica merchandisingului (grad de înrudire, complementaritate în consum, situare diferentiata pe nivelele mobilierului, amplasare în functie de viteza de rotatie a stocurilor, prezentare estetica cu punerea în valoare a caracteristicilor produselor, creind impresia de abundenta, asigurarea securitatii marfurilor de volum mic si preturi ridicate). Descrierea detaliata se va face în unul din capitolele urmatoare.
- asigurarea marimii si structurii ofertei de marfuri în functie de frecventa cererii cumparatorilor.
- existenta unei anumite zone în cadrul careia personalul sa-si desfasoare activitatea astfel încât sa se asigure si o buna supraveghere a salii de vânzare;
- posibilitatea de a efectua în spatiul autoservirii si a vânzarii clasice pentru unele articole (mezeluri-brânzeturi, pâine, delicatese etc.) caz în care marfa se ambaleaza atasându-se bonul de casa ca dovada a achitarii ei.
- libera circulatie a clientilor în exteriorul magazinului datorita spatiilor de parcare ("no parking, no business") dar si în interiorul lui (spatii  de primire, alei largi) si facilitarea servirii (carucioare, cosuri).
Avantaje pentru comerciant:
- cresterea considerabila a vânzarilor;
- cresterea volumului de cumparaturi efectuate de o persoana: autoservirea mizeaza pe vânzarile prin impuls (cumpararea neplanificata a altor produse pe care le vede si le poate atinge);
- adaptarea la distributia de masa; comertul prin autoservire profita de facilitatile oferite de catre fabricant (preambalarea si ambalarea marfurilor) ceeace permite vânzarea fara vânzator;
- reducerea cheltuielilor generale pe seama reducerii numarului personalului;
Ca indicatori de analiza economica  specifici unitatilor cu autoservire se pot folosi: volumul vânzarilor pe lucrator comercial, desfacerea pe m.p. sala de vânzare, desfaceri pe un aparat de încasat, viteza de circulatie medie anuala pe magazin.
Dezavantaje pentru comerciant
Vânzarea marfurilor prin autoservire are si unele inconveniente. Expunerea deschisa a marfurilor si alegerea lor directa de catre cumparator favorizeaza deteriorarea lor prin manipulari succesive, stricarea ordinii de ansamblu a produselor pe mobilier si într-o anumita masura furtul marfurilor, mai cu seama la articolele marunte (mercerie, dulciuri, bauturi etc).
Pentru combaterea furturilor din sala de vânzare se folosesc sisteme de oglinzi adecvate, camere de televiziune fixate în plafon, detectivi special angajati, etichete magnetice, supravegherea atenta din partea personalului comercial etc.
Avantaje pentru clienti:
-  alegerea produselor fara constrângeri (piedici) cu respectarea anonimatului deci a libertatii totale de decizie;
- reducerea timpului global de efectuare a cumparaturilor; clientii sunt stimulati sa cumpere produse în cantitati mai mari pentru a asigura consumul pentru o perioada mai lunga, beneficiind de preturile avantajoase practicate;
- posibilitati variate de alegere si într-o structura potrivita propriilor nevoi de consum; de exemplu persoanele care urmaresc la un moment dat diversificarea hranei în gospodarie gasesc solutii pe rafturile gondolelor;
- relaxare si divertisment (schimbarea peisajului cotidian) în timpul efectuarii cumparaturilor;
2.3.2.1  Tipologia unitatilor de autoservire
Autoservirea a dat nastere la noi tipuri de unitati  de vânzare, care se diferentiaza în functie de talia lor, dar mai ales prin politica comerciala:
micile autoserviri: pâna la 400 mp;
supermagazinele: 400 -2.500 mp;
hipermagazinele: peste 2.500 mp.
2.3.2.2 Micile autoserviri
Miniautoservirea este practicarea acestei forme de vânzare pe o suprafata  mai mica de 120 mp, gama de produse fiind aproape în exclusivitate, de natura alimentara. Numarul de salariati nu depaseste 3 persoane.
Supereta este magazinul în autoservire care prezinta urmatoarele caracteristici:
- suprafata de vânzare cuprinsa între 120 - 400 mp;
- asortimentul comercializat este în proportie de 90 % de natura alimentara;
- numarul de salariati depaseste rar 20 de persoane.
"Le bebe requin" este un tip de magazin tipic american, cu o suprafata de
300-500 mp si  care comercializeaza în sistem autoservire o gama restrânsa de produse de cerere curenta, cu puternica rotatie a stocurilor si la preturi discount.


Magazinul de comoditate (convenience store) este un produs pur al distributiei americane aparut în mijlocul anilor '50. Aceste magazine detin de regula un parking, o suprafata de vânzare de 100-300 mp, program de lucru de cca 16 ore zilnic si comercializeaza articole de cerere curenta alimentare si nealimenatre la preturi avantajoase.
2.3.2.3 Supermagazinul
Primul supermagazin a aparut pentru prima data într-un garaj dezafectat din Brooklyn (New York), în anul 1930, la initiativa lui Michael Cullen. Marea criza a anilor '30 a favorizat dezvoltarea acestor puncte de vânzare care practicau preturi cu 15-20 % sub nivelul preturilor practicate de alte forme de comert.
Primul supermagazin în Franta a aparut în anul 1957.
Dezvoltarea supermagazinelor a cunoscut variati imajore pe plan mondial. Astfel, în tarile sudice ale Europei Occidentale, cu un puternic tip traditional de comert (Spania, Italia sau Grecia) supermagazinele s-au extins într-un ritm rapid în ultimele doua decenii  ceea ce a facut posibila tranzitia la metode moderne de distributie, adaptate situatiilor locale. În tarile din Europa de Nord, numarul supermagazinelor a crescut într-un ritm mai lent.
În tarile în care s-a afirmat puternic distributia moderna  supermagazinele au dobândit o cota importanta de piata. Este cazul Germaniei  unde, prin lanturile de supermagazine se realizeaza aproape 30% din cifra de afaceri totala a comertului cu amanuntul, al Belgiei (circa 19%), al Frantei (peste 14%).
Supermagazinul (supermarketul) este unitate reprezentativa a reteiei comerciale cu amanuntul si desface în principal marfuri alimentare în sistem autoservire. Alaturi de acestea se întâlneste un asortiment mult mai putin important de produse nealimenare de cerere curenta - articole chimice de uz casnic, de menaj, parfumerie si cosmetice, mercerie, articole electrotehnice (10-15% din totalul vânzarilor). Vânzarea se face prin autoservire pentru majoritatea raioanelor iar plata cumparaturilor se face printr-o singura operatiune la casa de la iesire cu exceptia articolelor ce se pot consuna pe loc: patiserie, bauturi etc.
Principalele caracteristici tehnice si comerciale ale supermagazinelor:
- suprafata de vânzare între 400-2.500 mp;
- constructia pe un singur nivel;
- o casa de marcat la 100 mp suprafata de vânzare;
- rotatia rapida a stocurilor de marfuri (12-24 rotatii pe an);
- oferirea gama foarte variata de servicii, frizerie si coafura, unitati expres, schimb valutar, spatii de reereere si distractii, vânzarea unor articole la preturi reduse etc.
- amplasarea, în principal, în noile cartiere, la periferia oraselcr mari si are teren pentru parcarea gratuita a masinilor.
Avantajele pe care supermarketul le ofera comparativ cu alte unitati:
- oferirea unui sortiment larg de marfuri alimentare si nealimentare complementare ce se vând în aceeasi unitate;
- economisirea unei bune parti din timpul afectat cumparaturilor;
- libertatea alegerii nestingheriîe a marfurilor de catre cumparatori:
- amplasarea rationala a mobilierului:
- expunerea si etalarea optima a marfurile:;
- conditii mai bune pentru cunoasterea cererii de marfuri datorita concentrarii in timp si spatiu a cumparaturilor;
- utilizarea intensiva a spatiilor comerciale;
- folosirea rationala a fortei de munca;
- desfacerile pe m.p. sala de vânzare sunt mai mari cu 30-40%;
- reducerea cheltuielilor de circulatie si cresterea rentabilitatii;
- garantarea calitatii, a greutatii marfurilor si conditii igienice mai bine.
2.3.2.4  Hipermagazinul
Acest tip de magazin, inventat în Franta, în anul 1963, de catre firma CARREFOUR  realizeaza aplicarea principiului autoservirii, o gama larga de produse alimentare si nealimentare "totul sub acelasi acoperis", preturi accesibile.
Hipermagazinul exercita o putere de atractie atât de mare, în​cât si alte categorii de comercianti cauta apropierea (ca localizare) de acesta, pentru a beneficia de o vecinatate extrem de profitabila.
Caracteristicile hipermagazinului:
- suprafata de vânzare de peste 2.500 mp;
- marimea asortimentului de marfuri între 25.000 - 50.000 referinte, din care 4.000 din sectorul alimentar;
- asortimente comerciale largi si profunde;
- preturi mai reduse în comparatie cu cele practicate de unitatile comerciale traditionale;
- marje comerciale reduse;
- sectorul de alimentatie publica reprezentat de trei tipuri de sali de consumatie: restaurant, braserie cu autoservire (cafetarie), snack-bar;
- prezenta tuturor raioanelor, chiar si a celor care practica vânzarea prin vânzatori (carne, mezeluri, brânzeturi, legume-fructe) în cadrul fluxului de autoservire;
- o casa de marcat (la iesire din fluxul de autoservire) pentru fiecare 200 mp suprafata de vânzare;
- constructia pe un singur nivel;
- amplasarea, de regula, la periferia orasului;
- existenta unui mare parking (în medie, 1200 locuri de parcare).
Într-o perioada de 30 de ani în Franta hipermagazinul a devenit forma de comert cea mai dinamica, ajungând sa reprezinte aproape 21 % din ansamblul vânzarilor prin comertul cu amanuntul. Aceasta dinamica spectaculoasa a hipermagazinelor a fost sustinuta si prin deschiderea, în afara Frantei, a numeroase unitati de vânzare (un numar de 189 de magazine existente în luna ianuarie 1992).
"Cash and carry" este o forma de vânzare cu autoservire folosita în depozitele de gros, în care clientul se serveste singur, alegând marfa, iar achitarea se face prin intermediul unei cartele magnetice.
Clientii magazinelor-depozit "cash and carry" sunt comerciantii cu amanuntul, restaurante, hoteluri, unitati de alimentatie care deservesc diverse institutii. Acestia achita factura cu numerar (cash ). Ridicarea marfii se face de catre client, care o transporta (carry) cu un carucior pâna la mijlocul sau de transport. Pentru a cumpara dintr-un magazin-depozit "cash and carry", clientii trebuie sa posede o legitimatie de acces care le atesta calitatea profesionala; este interzisa vânzarea cu amanuntul di​rect populatiei.
Asemenea autoservirii în comertul cu amanuntul, sistemul "cash and carry" a aparut în urma cu cinci-sase decenii în S.U.A. si s-a consolidat în special dupa cel de-al doilea razboi mondial, când utilizarea calculatoarelor electronice s-a extins treptat si in comert.
Sistemul "cash and carry" s-a extins apoi si în Europa Occidentala, îndeosebi în Anglia, R.F. Germania, Franta si Belgia. Astfel, termenul de "cash and carry" - prescurtat "C&C" - de origine anglo-saxona, a devenit un termen de uzanta internationala.
Avantajele magazinelor-depozit "C&C":
- aprovizionarea într-un interval de timp foarte scurt, evitându-se decalajul specific vânzarii clasice între momentul formularii comenzii catre depozit si momentul primirii marfii;
- degrevarea clientilor, de regula utilizatori profesionali (restaurante, cantine etc), de problemele legate de gestionarea stocurilor, aprovizionarea asigurându-se în cantitati mai mici, în functie de frecventa cererii consumatorilor finali;
- posibilitatea procurarii marfurilor la preturi mai reduse; în general reducerea variaza pe produse, între 2 si 12%.
Cresterea cotei de piata a hipermagazinelor s-a datorat în principal a doua tipuri de evolutii:
1. - bipolarizare accentuata a tipodimensiunilor magazinului:
- mari hipermagazine de peste 8.000 de mp (Carrefour, Auchan), considerate cele mai rentabile, dar cu o evolutie mai putin rapida din cauza lipsei disponibilitatilor de amplasare;
- mici hipermagazine, de pâna la 5.000 de mp (Leclerc, Intermarche) realizate din transformarea supermagazinelor si având o pondere a sectorului nealimentar destul de redusa;
2- o ameliorare calitativa a ofertei; pentru a satisface nevoile consumatorilor din ce în ce mai exigenti hipermagazinele au tendinta de a-si largi oferta cu produse noi, cu servicii suplimentare, multiplicându-si eforturile pentru a face cât mai agreabil cadrul de cumparare. Cu toate acestea preturile discount ramân axul major al politicii comerciale a hipermagazinelor.
Magazinul tip cargo este o unitate cu autoservire cu suprafata salii de vânzare de minimum 4000 mp amplasat numai la periferia marilor orase.
2.3.3 Magazinul electronic
Experimental sau chiar mai extins în Suedia, Franta, Germania, Anglia etc. functioneaza unele magazine electronice, complet automatizate, iara sa foloseasca nici un fel de personal, nici chiar casier. în unele cazuri. Magazinele comercializeaza mai cu seama produse alimentare. La intrarea în unitate, cumparatorul primeste un bon de cumparare cu care trece prinfata tonetelor automate, de unde alege ceea ce doreste. Pentru a cumpara un produs cumparatorul introduce bonul de cumparare în deschizatura tonetei cu produsul respectiv si apasa butonul Produsul apare într-o deschizatura speciala, iar pretul se înregistreaza automat pe bonul de cumparare. La iesire din unitate, cumparatorul introduce bonul într-o masina electronica de calculat si dupa câteva secunde primeste nota cu totalul de plata. în final, suma se depune într-o casa care da si restul daca este cazul.
Avantajele specifice magazinelor electronice: suprafata de desfacere mica; personal comercial redus, stimuleaza vânzarile.
Magazinul electronic reclama investitii mari si cheltuieli de întretinere ridicate.
2.3.4 Vânzarea prin automate comerciale
Vânzarea marfurilor prin automate poate fi considerata ca o forma (automata) a autoservirii cumparatorilor. Este o forma de vânzare impersonala, prin care produsele preambalate în cantitati uzuale se procura de catre client numai dupa ce a introdus o fisa sau o moneda în aparat.Automatele moderne au un mecanism electronic care înlatura monedele necorespinzatoare introduse în monetare, primesc moneda divizionara, totalizeaza, dau rest, schimba bani, au instalatii de încalzit si de racit etc.
Vânzarea marfurilor prin automate prezinta avantaje atât pentru cumparatori, cât si pentru comercianti:
- servirea permanenta a cumparatorilor (în zilele de sarbatoare, iar in zilele obisnuite si dupa orele de închidere a magazinelor;
- automatele pot fi puse în exploatare în locuri aglomerate, ca de exemplu: gari, autogari, statii de metrou, statii de tramvai, holuri de teatre si cinematografe, incinta întreprinderilor si institutiilor în care îsi desfasoara activitatea un numar mare de persoan (institutii de învatamânt,
birouri administrative, spitale, magazine, centre comerciale) . Situarea mai multor automate într-o raza restrânsa care sa desfaca produse diferite le da aspectul unor magazine complet automatizate, înlocuind munca, a zeci de vânzatori.
- consumatorii sunt serviti repede si civilizat
- se îmbunatatesc conditiile de igiena în vânzare
- volumul desfacerilor creste;
- cheltuieli de întretinere mici;
- personal de de servire redus (un singur lucrator poate încarca automatul si ridica încasarile de la mai multe unitati);
- reducerea si chiar înlaturarea pierderilor de marfuri;
- simplificarea decontarii marfurilor;
- cheltuieli de circulatie minime;
- amortizarea investitiilor în doi-trei ani.
Produsele vândute prin automate sunt bauturi calde sau reci, prajituri-
patiserie, lactate, sosuri, cafea, ceai, diverse produse nealimentare (ciorapi, carti, ziare, carti postale).
Dezavantaje:
- defectarea sistemului electronic poate determina erori la numararea banilor introdusi în aparat sau retinerea banilor si neeliberarea produselor comandate;
- riscul de blocare sau distrugere a aparatelor aflate în locuri total nesupravegheate din partea persoanelor cu un nivel redus de civilizatie
2.3.5 Vânzarea la distanta
Vânzarea la distanta denumita si vânzare în afara magazinului presupune o separare spatiala totala a vânzatorului si cumparatorului
Aceasta forma nu este considerata un puternic concurent pentru comertul traditional prin puncte de vânzare localizate ci este mai degraba este resimtita ca o forma de comert complementara.
Forme  de vânzare la distanta:
- vânzare prin corespondenta (prin posta)
- teleshopping
- comertul electronic.
Cerintele principale ale vânzarii la distanta:
- cunoasterea cantitativa si calitativa a pietei tinta.
- comunicare eficienta cu piata. Firmele specializate în vânzarea la distanta nu dispun de magazine si vânzatori pentru a face cunoscuta oferta de produse. Informarea clientilor este realizata pe calea materialelor clasice tiparite sau a celor în format electronic care prin textele si imaginile difuzate trebuie sa determine reactii favorabile.
- structura asortimentului. Aceasta trebuie sa fie adaptata profilului clientilor
- calitatea produselor. Comerciantii prin corespondenta trebuie sa fie constienta de imposibilitatea în care se gasesc clientii lor în a aprecia înainte de a cumpara calitatea produselor. O stare de neîncredere din partea acestora va fi în permanenta prezenta. Pentru a o reduce comerciantii vor oferi garantii a nivelului calitativ, inclusiv posibilitatea returnarii produselor. În acest sens trebuie rezolvate probleme suplimentare precum existenta filialelor firmei vînzatoare la care se poate adresa clientul, transportul produselor. Nerespectarea angajamentelor în garantarea calitatii poate reprezenta principala cauza a nereusitei acestei forme de comert.
- seriozitatea tranzactiilor consta în respectarea de catre firma a conditiilor vânzarii stabilite în prealabil: preturi, mod de plata, termene de livrare
2.3.5.1 Vânzarea prin corespondenta
Vânzarea prin posta se desfasoara în urmatoarele etape:
- informarea clientului;
- luarea deciziei de cumparare;
- transmiterea comenzii în scris cu toate elementele necesare (denumirea marfii , felul, marimea, marca, pretul, adresa cumparatorului etc.) de catre client;
- primirea comenzii la sediul firmei vânzatoare;
- expedierea produselor prin posta;
- primirea coletului cu produse (punerea în posesie a cumparatorului).
Vânzarea prin corespondenta se practica pentru produse nealimentare.  Nu pot face obiectul acestor vânzari marfurile usor alterabile.
Cheltuielile de circulatie cu vânzarea marfurilor prin corespondenta sunt în general mai reduse (personal mai putin, cheltuieli si chirii mai mici, baza tehnico-materiala mai redusa). Vânzarea presupune însa un sistem complex, calificat si automatizat de evidenta pentru a urmari primirea si executarea comenzilor.
Informarea a supra ofertei se face în cele mai multe cazuri prin consultarea a diverse materiale editate (pliante, brosuri, cataloage, scrisori de publicitate directa).
Pliantul este un material imprimat de format variabil constând în general din 2 file.Se impune ca prima pagina sa fie astfel conceputa încât sa determine cititorul sa parcurga în întregime continutul. Textul va fi clar redactat si corect tradus într-o limba de circulatie internationala în cazul în care produsele fac obiectul unei oferte externe. Se va alege un tip de pliant original care care convinge (format, grafica, texte).
Prospectul   este un material publicitar care are rolul de a atrage atrentia clientilor asupra noutatilor, ofertelor speciale, preturilor avantajoase. Un prospect depus în cutia de scrisori  trebuie sa declanseze o actiune rapida, datorita manierei interesante în care realizeaza oferta. Într-o maniera mai plastica de exprimare pliantul spune: "Veniti !" iar prospectul spune: "Cumparati imediat !".
Pentru a manifesta o eficacitate crescuta prospectul trebuie sa ajunga în posesia clientului în momentul în care acesta îsi pregateste cumparaturile (în ajunul unei zile traditionale consacrate cumparaturii); daca este posibil, sa nu se recurga în acelasi timp la difuzarea si a altor mijloace de publicitate.
Pentru conceperea unui prospect se va realiza alegerea câtorva articole pentru care este posibil a se crea un interes pentru clientela; se vor aplica la aceste articole preturi reduse pentru a face oferta avantajoasa; se vor folosi cifrele de mare format pentru a exprima pretulpentru ca acesta sa para avantajos.
Brosura este un material care contine o descriere mult mai detaliata a produselor si are ca scop principal informarea clientilor asupra caracteristicilor tehnice ale produselor (mod de functionare, de întretinere, consum, randament). Brosurile pot fi oferite odata cu produsul achizitionat în cazul bunurilor de folosinta îndelungata.
Pliantele si brosurile se axeaza pe prezentarea caracteristicilor de baza a produselor, informatii referitoare la producator si uneori la firmele comerciale. Tirajul acestor suporturi se stabileste în functie de necesitatile firmelor, de bugetele disponibile tinându-se seama de diversitatea ofertei si de evolutia pietei produselor care fac obiectul actiunilor de vânzare.
Catalogul este materialul cel mai frecvent utilizat în vânzarea prin corespondenta.
Firmele pot edita mai multe tipuri de cataloage în functie de caracteristicile lor esentiale:
Cataloage de prospectare care au rolul de vitrina a comeciantului, prezentând oferta globala a firmei. Acestea sufera în permanenta modificari deci nu sunt destinate unei utilizari de lunga durata, recomandându-se folosirea de file mobile care pot fi usor înlocuite.
Cataloage de lucru se deosebesc de primele prin modul de prezentare a ofertei, extrem de detaliat, cuprinzând numeroase informatii tehnice, descrierea modului de utilizare, întretinere, preturi, conditii de livrare, etc.
Cataloagele de lux sunt materiale speciale editate cu ocazia unor evenimente speciale sarbatorite de firma. Catalogul este o oglinda a traditiei, activitatii si experientei acumulate de firma în decursul anilor. Sunt de o calitate deosebita si se prezinta într-o grafica aparte punând în evidenta renumele firmei pe piata. Sunt inserate texte cu caracter omagial semnate de personalitati ale vietii stiintifice si culturale, parteneri de afaceri recunoscuti în domeniu, clienti însemnati.
Cataloage specializate au cunoscut cea mai accentuata crestere in ultimii ani, inclusiv pe piata romaneasca. Ele raspund unor nevoi specifice determinate de noi stiluri de viata si de noi segmente de piata.
Cataloagele traditionale urmaresc in special atragerea clientilor în magazine fiind folosite ca suplimente de marketing direct. Un al doilea obiectiv pentru acest tip de cataloage "de magazin" poate fi generarea de comenzi prin posta.
Cataloagele cu asortiment general sunt intrebuintate de marile conglomerate comerciale, si sunt finantate de regula, de furnizori. Prezinta toate produsele oferite de un mare centru comercial; pot fi utilizate si cataloage pentru vânzari en-gros (electro-menajere, electronice, bijuterii, lenjerie etc.).
Cumpararea pe baza de catalog confera clientului o serie de avantaje:
- maniera practica de realizare a cumparaturilor;
- posibilitatea compararii unei game largi de produse într-un timp foarte scurt si la domiciliu
- elimina constrângerile orare de efectuare a comenzilor
- creaza legaturi afective.
Dezavantajele utilizarii catalogului sunt legate în special de riscurile resimtite de cumparator în alegerea produselor: perceperea gresita a produsului, adica imaginarea produsului ca fiind altfel ca proportii, culoare, calitate. Acestea pot fi diminuate printr-o corecta realizare a catalogului si prin acordarea unor garantii.
Un catalog eficient determina patru perceptii fundamentale celui care îl rasfoieste:
- perceptia disponibilitatii. Cataloagele prezinta produsele ca fiind extrem de usor de procurat pe aceasta cale (economie de timp si energie pentru consumator) si dificil de obtinut prin alte canale de distributie, aspect care trebuie sa se întâmple în realitate.
-  perceptia competentei. Cataloagele aloca un spatiu semnificativ pentru prezentarea firmei, în scopul creerii unei imagini favorabile care sa sugereze ideea de competenta, deci incredere si siguranta în produsele prezentate.
- perceptia valorii. Cataloagele prezinta produsele ca fiind unice, având o valoare foarte mare si oferind avantaje deosebite clientilor. Renumele pe piata a firmei, autoritatea, experienta, traditia într-un domeniu determina cresterea valorii produselor percepute de catre client. Valoarea pentru client este o reflexie atât a valorii firmei producatoare cât si a valorii individuale, propriu - zise.
-  perceptia satisfactiei. Garantarea satisfactiei consumatorului, a rambursarii sumelor în caz contrar constituie un punct cheie a mesajelor din cataloage. Pentru a-si putea respecta promisiunile si pentru a evita aparitia unor nemultumiri firmele ce folosesc cataloage aleg produse si stiluri ce nu implica opinii contradictorii detaliind aspectele ce ar putea da nastere la confuzii pentru client.
Un catalog se organizeaza aproximativ dupa aceleasi principii ca un magazin:
- se va dirija circulatia privirii;
- produsele de baza trebuie sa figureze în mai multe locuri din catalog;
- produsele "de interventie" necesita un spatiu de vanzare important, texte detailate, fotografii, si pot fi plasate în parti cu "frecventare "mai redusa;
- produsele de impuls vor figura in zonele puternic frecventate, cum sunt cele din apropierea bonului de comanda;
- paginile din stânga, mai putin citite, au nevoie de elemente suplimentare de atragere a atentiei: sageti, puncte rosii, semne ale exclamarii etc.;
- numerele de telefon la care se pot cere informatii suplimentare sau realiza comenzi sunt prezente peste tot;
- sunt puse în valoare serviciile, termenele de livrare, garantiile, marcile.
Studiile au demonstrat ca esecul sau reusita comertului sunt legate de calitatea realizarii catalogului.
Piata vizata de cataloage este în special cea a persoanelor cu venituri peste medie, asa numita "haut de gamme", alcatuita mai ales din femei (peste 85%). Prin urmare catalogul va fi creat în concordanta cu stilul de viata al clientelei. 
           În al doilea rând, în crearea catalogului trebuie sa se tina cont de concurenta foarte puternica în domeniu (bine exprimata pe piata vestica, dar în crestere si pe piata româneasca), ceea ce înseamna o avalansa de cataloage deci numeroase alte mesaje pentru un client. Pentru a retine atentia un catalog trebuie sa fie foarte bine realizat, precis, atractiv, creativ, original, pentru a se putea individualiza fata de cele concurente. Cu produse de calitate si cu un catalog de calitate poate fi ocupata o nita pe o piata supraaglomerata. 
          In al treilea rand, marketingul unui catalog presupune aplicarea psihologiei pentru studiul clientului si al motivatiilor sale de cumparare (adesea o lipsa, adica un punct slab al cataloagelor!). Produsele trebuie prezentate cu onestitate, lasând clientul sa le perceapa la adevaratele lor dimensiuni si oferindu-i raspunsuri la posibilele intrebari sau obiectii. Culorile folosite au o mare importanta, deoarece oamenii raspund emotional si previzibil la diverse nuante. Astfel, tonurile calde sunt percepute cu un sentiment de confort, tonurile reci descurajeaza, iar nuantele agresive (gen roz aprins, vernil aprins etc.) provoaca reactii neplacute, de respingere. Sunt recomandate culorile cât mai naturale, care contribuie la cresterea credibilitatii catalogului (a se vedea studiile realizate în materie de "culori care vând"). 
              Conceptualizarea catalogului este de asemenea o necesitate, implicând o analiza fina a segmentului vizat, a produselor oferite, a imaginii dorite, a conceptului grafic etc. Abia dupa aceasta etapa de reflexie teoretica se trece la realizarea practica a catalogului. 
            Un catalog poate fi conceput pe o tema caz în care logica (coeziunea) prezentarii este cea care va atrage clientul, sau fara o tema anume, atractia constituind-o varietatea produselor oferite.
Suportul (hârtia) va fi de buna calitate pentru a da o nota de eleganta  si pentru a permite o claritate deosebita a imaginilor si textelor.
            Coperta catalogului contribuie intr-o proportie însemnata la eficacitatea utilizarii. Coperta este elementul care ofera prima impresie, personalizeaza catalogul deci si firma care l-a pus în circulatie. Ea trebuie sa sugereze, sa incite, sa fie credibila, toate acestea într-un interval de timp extrem de scurt (conform studiilor efectuate, cca trei secunde, din care jumatate pentru stabilirea credibilitatii si jumatate pentru a stârni curiozitatea cititorului pentru continut).
Specialistii recomanda sugerarea domeniului la care se refera catalogul înca de pe coperta, folosirea unui model original (exclusiv, daca se poate), crearea unei coperte adecvate pentru reproducerea fotografica, o buna rezistenta întrucât catalogul este trimis prin posta fara un alt ambalaj. Elementul de baza pentru crearea unui impact favorabil clientului il constituie regizarea sau "punerea în scena" (bun gust, claritate, grafica excelenta, indrazneala sau subtilitate, în functie de clientela vizata). 

           Tehnicile de design interior al catalogului trebuie utilizate foarte atent întrucât scot în evidenta cele mai importante caracteristici ale produselor. S-a constatat ca cititorul nu percepe paginile unui catalog una cate una, ci ca o "dubleta", motiv pentru care dubla pagina trebuie sa aiba un caracter unitar. Articolele vor fi clasate într-o ordine judicioasa, clientul trebuind sa fie tentat nu numai de un articol, ci si de articolele complementare. Plasarea si aranjarea diferitelor fotografii si comentarii trebuie realizate creativ, evitând monotonia, dirijând privirea cititorului (tehnica numita "conduite du regard"). Nu se vor umple toate spatiile deoarece existenta unor spatii albe poate deveni un atu în încadrare, subliniere etc. Pe fiecare pagina trebuie sa apara discret dar vizibil numele sau marca firmei pentru ca aceasta sa devina o permanenta în mintea cititorului. 

            Paginarea unui catalog trebuie realizata astfel încât sa imprime cititorului un anumit ritm de rasfoire (numit "pacing"). Controlarea vitezei de rasfoire este posibila prin alegerea modului de succesiune a articolelor si varierea culorilor de fond. 
            Ilustratia constând în imaginile produselor este componenta esentiala întrucât le prezinta efectiv, clientul putând sa aprecieze suplimentar calitatea.

            Textele actioneaza ca suport al imaginilor, oferind informatii si întarind impactul lor. Textele vor fi precise, succinte, pertinente si armonizate cu imaginile. 

            Regizarea catalogului presupune folosirea cu subtilitate a unor suporturi menite a sugera marimea produselor sau pentru a explica maniera de utilizare a lor. Suporturile nu trebuie sa sub sau supraestimeze produsele; pot fi utilizate flori, fructe, monede, elemente ale corpului uman (mai ales mâinile), evitându-se folosirea unor obiecte cu dimensiuni nedefinite (carti, sacose, scrumiere etc.). Atunci când este posibil, folosirea unor fotografii in exterior este recomandabila. 
                Buletinul de comanda reprezentând modul de procurare este obligatoriu oferindu-se posibilitatea încheierii unui act de vânzare-cumparare.
O forma perfectionata a acestui instrument promotional o reprezinta videocatalogul, experimentat de firmele Nieman-Marcus si Spiegel, acesta fiind trimis prin posta celor mai buni si mai promitatori clienti.
2.3.5.2 Vânzarea prin intermediul televiziunii

              Unul dintre efectele utilizarii televizorului de catre firme este acela de a prezenta produsele pe aceasta cale si de a-i determina pe telespectatori sa le cumpere.
Teleshoppingul mizeaza pe combinarea a  doua dintre cele mai placute activitati de petrecere a timpului liber de catre consumatorul contemporan: a privi la televizor si  a face cumparaturi.
Vînzarea prin televiziune a gasit un ecou favorabil îndeosebi în rândul clientelei feminine cu venituri mari care adesea achizitioneaza din impuls comandand prin telefon, plata fîcându-se la primirea coletului.
              Teleshopping-ul este o forma superioara vânzarii prin telefon si consta în efectuarea cumparaturilor direct de la domiciliu. Consumatorul urmareste prezentarile de produse. Acestea sunt realizate într-un mod extrem de atractiv ceeace poate face produsele irezistibile. Rolul activ revine prezentatorilor care abordând o maniera de exprimare dinamica (uneori considerata agresiva) încearca sa-i convinga pe telespectatori facându-le oferte extrem de promitatoare.
              În prezent se considera ca aceasta forma de vânzare capata din ce în ce mai mult teren, datorita schimbarii opticii clientilor si cresterii încrederii în calitatea produselor achizitionate cât si posibilitatea returnarii celor necorespunzatoare. Se considera ca pentru a avea succes, un produs promovat prin teleshopping trebuie sa aduca o "smart idea", adica ceva deosebit fata de ce se comercializeaza pe piata. La aceasta se adauga alegerea canalului de televiziune si a intervalelor orare. Firmele de teleshopping testeaza eficacitatea reclamelor difuzate prin mai multe posturi TV afisând pe ecrane numere de telefon diferite, astfel ca atunci când primesc un telefon stiu exact de unde s-a informat clientul. 
Potrivit reglementarilor actuale teleshopping-ul se difuzeaza în intervale extratime în care televiziunile considera ca este mai rentabil decât sa investeasca în programe proprii sau in filme.

               O alta forma moderna de vânzare la distanta este aceea prin intermediul sistemelor computerizate interactive care conecteaza cumparatorii si vânzatorii. Achizitiile prin apelarea conjugata la televiziune, computere si telefoane tind sa devina servicii accesibile cumparatorilor din orice punct al lumii.
2.3.6 Forme de vânzare destinate sa atraga clientela
Pretul poate reprezenta un obstacol în calea finalizarii actului de vânzare-cumparare. Pentru a convinge clientul ezitant în fata pretului se practica reducerea preturilor sau acordarea de facilitati de plata.
Vânzarea cu reducerea preturilor
Reducerea preturilor poate lua forma  rabatului sau a remizei.
Rabatul se acorda clientelei  atunci când comerciantul vinde produse demodate, vechi sau usor defecte sau are un stoc în lichidare, fiind în situatia de a-si înceta activitatea sau de a transforma magazinul.
Remiza se utilizeaza pentru a recompensa si încuraja fidelitatea unui client, asigura frecventarea magazinului în timpul unor "ore moarte", accelera rotatia stocurilor, de a atrage categorii determinate de clientela:  tineri casatoriti, studenti,  familii cu persoane numeroase.
Reusita acestei forme de vânzare depinde de puterea de vânzare, de volumul comenzilor de la furnizori; încrederea publicului în preturile reduse, creata sau sustinuta printr-o publicitate adecvata.
Vânzarea cu prime
Prima este o încurajare, o recompensa, un element motor al cumparaturii. Ea poate sa prezinte un caracter permanent sau ocazional.
Prima are un caracter permanent, atunci când comerciantul doreste sa devina agreabil în fata clientilor si mai ales sa-i mentina pe perioade lungi de timp (carduri de fidelitate).
Prima are un caracter ocazional când este o simpla incitare la vânzare.
Pot fi puse în evidenta mai multe categorii de prime
Prime constituite printr-o conditionare speciala:
-        produse de colectie oferite suplimentar la produsul de baza
-        articole complementare pentru produsele de baza cumparate
Prime de primire: de exemplu în comertul de carti prin corespondenta, prima carte poate fi oferita gratuit.
Prime "de decizie": cadou sau reducere speciala pentru primii cumparatori.
Prime de sfârsit de an: cadouri rezervate bunilor clienti.
Câteodata, vânzatorul lupta sa obtina de la clientela sa o fidelitate durabila. El ofera
în acest caz, pentru fiecare cumparatura, o parte dintr-un cadou care, în timp, se va
forma ca o colectie de obiecte.
Vânzarea pe credit
Vânzarea pe credit este o practica comerciala foarte veche. Ea permite cumparatorului sa-si procure bunurile de care are nevoie chiar daca nu dispune în momentul cumpararii, de fondurile necesare.
O forma  traditionala este creditul acordat personal de catre comerciant  bazat pe încrederea pe care o are acesta în clientii pe care îi cunoaste. Aceasta forma de credit nu antreneaza sume importante si nu presupune documente sofisticate: comerciantul tine evidenta sumelor datorate de clientul sau iar acesta achita obligatiile la termenul stabilitCreditul acordat este de scurta durata, de doua-trei luni.
O forma moderna de creditare este aceea pe baza cartilor de credit bancare. Banca remite clientilor, pe care îi considera suficient de seriosi, o carte care sa le permita sa efectueze cumparaturi în contul ei. În fiecare luna sumele sunt transmise bancii care realizeaza reglarea automata a conturilor. Comerciantii care au încheiat un acord cu banca trebuie sa accepte sa plateasca un comision asupra operatiilor realizate. Singura obligatie a comerciantului este de a verifica daca unele din cartile care îi sunt prezentate nu figureaza pe o "lista neagra a bancii".
Comerciantii sunt interesati de extinderea vânzarii pe baza de credit întrucât are rolul de a stimula vânzarile si de a creste încasarile inclusiv prin dobânzile percepute. Tendinta este de a simplifica formele de creditare (de exemplu credite acordate doar pe baza de carte de identitate).
Vânzarea marfurilor pe credit cu plata în rate
În ideea  de a veni în ajutorul populatiei, unitatile comerciale vând pe credit cu plata în rate, produse de valoare relativ mare în baza unui contract de vânzare-cumparare. Se poate stabili ca în momentul încheierii contractului si ridicarii marfii din magazin, cumparatorul sa achite o parte din valoarea ei (15-30 %), urmând ca diferenta sa fie achitata treptat in rate. Numarul si marimea ratelor lunare se stabilesc în functie de valoarea marfurilor cumparate.
Multe firmele au simplificat într-un mod surprinzator procedura de acordare a creditului solicitând garantii minime (act de identitate si adeverinta de salariat).
Vânzarile de marfuri pe credit cu plata în rate promoveaza desfacerile unitatilor comerciale si creeaza posibilitatea si celor cu venituri mici de a-si cumpara unele marfuri înainte de a dispune de întreaga suma cât reprezinta costul lor.
Vânzarea prin închiriere
Cunoscuta si sub denumirea de leasing, aceasta forma de vânzare se bazeaza pe urmatorul mecanism: utilizatorul unui bun industrial sau a unui bun de consum de folosinta îndelungata se adreseaza unei firme specializate în închirierea bunului respectiv. Pe timpul perioadei de locatie, sumele platite de beneficiar coincid cu amortizarea integrala a bunului. Dupa perioada de locatie, locatarul poate sa returneze bunul celui care l-a oferit; se poate  reînnoi contractul de locatie  iar bunul fiind amortizat, chiriile vor fi mai reduse. O ultima posibilitate este de a se cumpara bunul la valoarea sa reziduala.
Vânzarea marfurilor la preturi unice
Unele firme comerciale au organizatc magazine sau raioane speciale în cadrul magazinelor  care desfac diverse grupe de marfuri cu acelasi pret. Acasta este considerata tot o vânzare cu reducerea generalizata a preturilor. Cumparatorul stie dinainte pretul produselor ceea ce face ca  vânzarea sa decurga rapid, cu o mare productivitate a muncii.
Vânzarea marfurilor primite în consignatie
Magazinele de consignatie primesc în consignatie de la diferite persoane fizice sau juridice si vând marfuri noi sau întrebuintate, dar care nu au nevoie de reparatii sau reconditionari. Stabilirea preturilor la marfurile în consignatie se face tinând seama de preturile marfurilor similare si de starea în care se gasesc acestea. Marfurile primite în consignatie ramân proprietatea depunatorului pâna în momentul vânzarii lor. Plata marfurilor se face dupa vânzarea lor. Magazinul percepe un comision de cea 15% din valoarea marfurilor vândute, diferentiat pe grupe de marfuri, menit sa acopere cheltuielile de comercializare si sa asigure un beneficiu.
