|. INTREPRINDEREA SI RELATIILE SALE CU MEDIUL
ECONOMIC

1.1. INTREPRINDEREA SI iNTREPRINZATORII

1.1.1. Conceptul de intreprindere §i intreprinzator

intreprinderea poate fi definiti ca o entitate economica si sociala in care se produc bunuri
si servicii destinate pietei, in vederea satisfacerii nevoilor clientilor si realizarii de profit. Ea este
constituitd dintr-un grup de persoane organizate potrivit anumitor cerinte juridice, economice,
tehnologice, care concep si desfasoara procese de munca, folosind un anumit capital.

Intreprinderea este denumirea generici pentru orice tip de organizatie umani. In
acceptiunea tuturor specialistilor, intreprinderea este o unitate de baza a economiei nationale a
unei tari sau a economiilor nationale ale mai multor tari (intreprinderea multinationald),
constituitd cu scopul de a produce bunuri materiale sau de a presta servicii necesare existentei
oamenilor.

intreprinderile produciitoare de bunuri materiale, denumite si intreprinderi de
productie, pot fi: intreprinderi industriale, Intreprinderi agricole, intreprinderi de constructii etc.

intreprinderile prestatoare de servicii pot fi: intreprinderi comerciale, intreprinderi de
transporturi, banci etc.

Ca unitate de baza a unei economii sau a unor economii, intreprinderea trebuie sa
reuneascd in cadrul ei mijloace tehnice si tehnologice, un numir de angajati cu o anumitad
pregatire, resurse materiale si financiare. Pornind de la acest aspect, intreprinderea este o
organizatie tehnico-productiva, sociald si economica.

Caracterul de organizatie tehnico-productiva 1isi gaseste expresia in specificul
activitatilor productive, al tehnologiei folosite si in dependenta tehnologica dintre elementele
structurale. Latura tehnico-productiva determinda continutul activitagii desfasurate de
intreprindere si profilul sau de activitate.

Privitd ca organizatie sociala, intreprinderea cuprinde un ansamblu de activitati umane cu
o finalitate bine determinata si care dau viata tuturor elementelor tehnice, tehnologice si de alta
naturd. Totodata, intreprinderea se prezintd sub forma unui complex de relatii structurale
interpersonale sau pluripersonale in care angajatii sunt diferentiati in functie de autoritate, statut
si rol 1n realizarea unor obiective precise.

Intreprinderea, ca organizatie sociala, indeplineste si rolul de centru de decizie, ceea ce
inseamna cd o parte a personalului Intreprinderii (o minoritate) actioneaza asupra celeilalte parti
cu scopul stabilirii si realizarii obiectivelor. In calitatea sa de centru de decizie, intreprinderea
dispune de un sistem de conducere, alcatuit dintr-o structura de conducere, si un proces de
conducere. Atributul esential al sistemului de conducere este de a lua decizii.

Privita ca organizatie economica, intreprinderea este un organism independent, cu
autonomie deplind, care dispune de intreaga capacitate de a participa la circuitul economic
national si international. Ca organizatie economica, inca de la infiintare, 1si fixeaza un obiect de
activitate, adicd o ratiune de a exista. De asemenea, o intreprindere isi poate fixa unul sau mai
multe obiective economice cum sunt: rentabilitatea, cresterea, calitatea etc. Obiectivele
intreprinderilor variaza in functie de marime, statut juridic si mediu socio-politic.
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1.1.2. Crearea intreprinderii

Crearea noilor intreprinderii reprezinta un proces complex care reuneste doud etape:
pregatirea procesului de creare si procesul propriu-zis de creare.

® in ctapa de pregitire a procesului de creare a intreprinderii, intreprinzitorul (o
persoana sau un grup de persoane) trebuie sd parcurgd doud faze: nasterea ideii si elaborarea
proiectului.

Nasterea ideii reprezintd rezultatul sincronizarii dintre proiect si om, respectiv
intreprinzator. Aceasta faza presupune:

e gasirea unei idei (produs, serviciu, aplicatie tehnologica etc.); nu este necesar ca
produsul sau serviciul sa fie nou, el poate fi imbunatatit. Cele mai bune surse de idei sunt: mediul
profesional, priceperea de a face ceva, viata cotidiana, ocupatia celui care porneste intr-o afacere
si sfaturile unui organism specializat;

e culegerea de informatii (documentatii, opinii, sfaturi) in legatura cu activitatea pe care o
contine ideea retinuta;

e completarea pregatirii creatorului de intreprindere in domeniile care nu reprezinta
punctele sale forte;

o verificarea generald a realismului proiectului; creatorul trebuie sd fie constient de
dificultatile proiectului sau legate de competenta, timp disponibil, mijloace financiare, cerintele
pietei, forma juridica a intreprinderii, exigentele produsului sau serviciului vizat.

Toate acestea trebuie sa se constituie intr-un bilant personal care sd-i permita creatorului sa
judece coerenta proiectului siu. In cazul unui raspuns pozitiv, rezulti ca proiectul este realist si
trece la urmatoarea faza.

Elaborarea proiectului cuprinde: o notd de prezentare generala, un studiu comercial, un
studiu financiar, un studiu juridic si un calcul al mijloacelor necesare.

Nota de prezentare generala, pe de o parte, va servi creatorului insusi ca referintd atunci
cand incepe elaborarea propriu-zisa a proiectului iar, pe de alta parte, va servi in discutiile cu
partenerii asociati, clinentii, furnizorii si alte organisme. Aceastd notd de prezentare va contine:
prezentarea creatorului, prezentarea "ideii - activitatii”, descrierea produsului sau a serviciului,
cu precizarea intentiilor de dezvoltare si acoperirea financiara globala.

Elaborarea propriu-zisa a proiectului debuteaza cu studiul comercial care va cuprinde
definirea produsului (serviciului) sub aspectul stabilirii caracteristicilor tehnico-economice. Dupa
ce s-a stabilit produsul si segmentul de piatad se va realiza un test pe un esantion reprezentativ de
clienti potentiali. Acest test urmareste obtinerea de informatii necesare efectudrii eventualelor
distributie si punctelor de vanzare cele mai adecvate.

Studiul juridic are menirea de a pregati dosarul de constituire a socitatii comerciale pe baza
legislatiei in vigoare, optandu-se pentru una dintre formele juridice de intreprindere.

Studiul financiar exprima in termeni financiari elementele pe care le reuneste proiectul. El
include: cifra de afaceri pe care si-o propune ca obiectiv intreprinderea, mijloacele tehnice
(masini, utilaje, instalatii, mijloace de transport), comerciale, umane si financiare, contul
previzionat de rezultate (pe trei ani), planul de finantare (pe trei ani), bilantul (pe trei ani), planul
de trezorerie.

Elaborarea proiectului se incheie cu stabilirea mijloacelor necesare: terenuri, imobile,
mijloace de transport si resurse umane.

Daca parcurgerea celor doud faze, nasterea ideii si elaborarea proiectului, conduc la
concluzia oportunitatii afacerii, se va lua decizia de creare a intreprinderii.

® Procesul propriu-zis de creare a unei intreprinderi presupune, in principal, realizarea a
trei operatiuni: Intocmirea formalitatilor necesare infiintarii, punerea in operd a resurselor
materiale si umane, organizarea internd a intreprinderii $i demararea activitatii.

Intocmirea formalitatilor necesare infiingarii sunt de natura juridica, sociala si fiscala.
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Formalitatile de natura juridica constau in respectarea unor conditii de fond si de forma.
Conditiile de fond precizeaza cerintele asocierii persoanelor, cum sunt:

e numarul si calitatea participantilor care se asociaza;

e consimtamantul si capacitatea de a contracta, indica normele juridice care trebuie
respectate pentru ca asocierea sa fie valabila (consimtamantul liber, fara teroare si violenta,
asocierea sd nu fie contrara legii etc.);

e aportul asociatilor se refera la natura acestuia: aport financiar (contributia baneasca pe
care asociatii se obliga sa o realizeze la patrimoniul societatii); aport in natura (imobile, utilaje,
magini, marfuri etc.); aport in drepturi de proprietate industriald (brevete de inventii, marci de
fabrica, know-how);

e participarea asociatilor la profit si pierderi fixeaza cotele de profit si pierderi ce revin
asociatilor si sunt direct proportionale cotelor de aport ale asociatilor la capitalul social.

Pentru ca intreprinderea sa se poata infiinta trebuie sa se indeplineasca si anumite conditii
de forma: redactarea si semnarea cererii de acord/contractului de asociere; redactarea si semnarea
statutului; intocmirea formelor de publicitate (publicarea anuntului de infiintare in Monitorul
Oficial, prezentarea documentelor la Judecatirie in vederea obtinerii avizului de onorabilitate,
inmatricularea In Registrul Comertului).

Formalitatile de natura sociala se refera la declararea infiintarii intreprinderii la Ministerul
Muncii si aderarea la asigurarile sociale.

Din punct de vedere fiscal, intreprinderea infiintatd trebuie sa achizitioneze documentele
fiscale si sd 1 se fixeze impozitul de cétre organele in drept.

Punerea in operd a resurselor materiale si umane constau in amenajarea terenurilor si
constructiilor, instalarea masinilor §i utilajelor, constituirea stocurilor de materii prime,
recrutarea personalului.

Organizarea internd a intreprinderii se referd la stabilirea structurii organizatorice,
proiectarea sistemului informational, elaborarea unui regulament de ordine interioara etc.

Demararea activitatii este ultima faza 1n crearea intreprinderii care, de obicei, se
desfasoara pe parcursul a trei ani. Este o perioada de testare pentru intreprindere presupunand
urmarirea si controlul functiondrii noii Intreprinderi in regim normal, precum si stabilirea unei
strategii care sa contribuie la asigurarea dezvoltarii §i perenitatii.

1.1.3. Tipologia intreprinderilor

Analiza structurii economiei nationale a unei tari, aprecierea mutatiilor structurale produse
intr-o anumitd perioada, realizarea unor evaludri comparative ale structurii economiei mai multor
tari etc. impun gruparea (clasificarea) intreprinderilor dupa anumite criterii, cum sunt: forma
juridica; dimensiunea; apartenenta la un sector de activitate; apartenenta nationald a
intreprinderii.

Forma juridica

Forma juridicd permite diferentierea intreprinderilor in raport de proprietate, de autonomia
manageriald, precum si de modalitétile de functionare stipulate in statut.

Dupa forma juridicd, intreprinderile se grupeaza in doua sectoare: sectorul public si
sectorul privat.

intreprinderea publici este aceea in care puterile publice, reprezentate prin stat sau
colectivitdfi publice, detin proprietatea asupra patrimoniului. Puterile publice exercitd, in
totalitate sau partial, functia de Intreprinzator. Ansamblul intreprinderilor publice formeaza
sectorul public.

Intreprinderile publice, dupd modul de infiptuire a autonomiei manageriale, pot fi:
intreprinderi semipublice; intreprinderi publice propriu-zise.
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Intreprinderea semipublicd este aceea in care puterile publice au o contributie partiald la
finantarea activitatii si, In consecinta, participarea lor la conducere si control este limitata.

Intrepreprinderile semipublice, dupa modalitatile de functionare stipulate in statut (forma
juridica propriu-zisd), pot fi: intreprinderi in concesiune; intreprinderi cu proprietate mixta.

Intreprinderea semipublicd in concesiune consti in aceea ci puterea publica deleaga unei
intreprinderi private dreptul de administrare a unui serviciu public potrivit unor conditii stipulate
intr-un caiet de sarcini (In acest caiet de sarcini sunt precizate: atributiile, conditiile de fixare a
preturilor, obligatiile de varsare a unor subventii, obligatiile de platd a redeventelor etc.).
Intreprinderea semipublici in concesiune are autonomie decizionala deplina in limitele fixate in
caietul de sarcini.

Intreprinderea semipublicd cu proprietate mixtd este o unitate economica si sociala in care
capitalul sau este detinut de puterile publice si de una sau mai multe persoane private.
Administrarea Intreprinderii semipublice cu proprietate mixtd este realizatd de un grup de
persoane: unele reprezintd puterile publice, iar altele puterile private. In astfel de intreprinderi se
din interior.

Intreprinderea publicd propriu-zisd este o unitate economica si sociald in care intregul
capital este detinut de puterile publice (de stat). In acest caz puterile publice isi asumi toate
prerogativele conducerii prin intermediul agentilor sii. Intreprinderile publice propriu- zise, in
functie de autonomia decizionala, pot fi: regii autonome; intreprinderi nationalizate (societati
nationale sau intreprinderi nationale).

Regiile autonome sunt unitati economice de interes national sau local. Regiile autonome de
interes national se infiinteaza prin decizia guvernului, iar cele de interes local prin decizia
organelor judetene si municipale ale administratiei de stat, in ramurile si domeniile stabilite prin
lege. Prin actul de infiintare al regiei autonome se hotaraste: obiectul de activitate, denumirea,
sediul social si patrimoniul.

fntreprinderea nationalizata, denumnitd societate nationald sau intreprindere nationald,
rezulta din transferul proprietatii unei intreprinderi initial privatd sau semipublicd catre stat,
pastrandu-se forma de societate anonimi, singurul actionar fiind Statul. Intreprinderea
nationalizata se supune regimului comercial de drept comun si este condusa de un Consiliu de
Administratie. In tara noastri, dupi promulgarea Legii nr 31/1990, privind societitile
comerciale, intreprinderile proprietate de stat au fost transformate in societati comerciale.

Sectorul privat regrupeaza toate intreprinderile a caror baza juridica este proprictatea
privati a capitalului. Intreprinderile private se impart, dupd numarul posesorilor de capital, in
intreprinderi individuale si intreprinderi de grup.

Intreprinderea cu proprietate individuali este aceea in care un singur proprietar
infiinteaza, organizeazd si conduce activitatea; personalitatea juridica a intreprinderii se
confunda cu cea a Intreprinzdtorului, a proprietarului fondator.

Intreprinderea cu proprietate individuald este, de reguld, o intreprindere familiald si se
caracterizeazd prin aceea ca patrimoniul apartine membrilor unei familii care sunt numai
proprietarii sau, cel mai frecvent, sunt co-proprietari si lucratori.

Intreprinderea de grup are ca trisitura definitorie dreptul de posesiune asupra
patrimoniului sdu din partea a cel putin doua persoane. Formele pe care le imbracd
intreprinderile private de grup sunt foarte diverse. Dintre acestea cele mai rdspindite sunt
intreprinderile societare.

Intreprinderea societard prezinta drept caracteristica esentiali "asocierea”, principalul
clement al asocierii reprezentandu-l "capitalul”. Conform legilor nr. 15 si 31/1990 privind
societdtile comerciale, intreprinderile societare pot fi organizate sub urmatoarele forme:
Societatea de persoane; societatea In nume colectiv; societatea de capitaluri; societatea
intermediara.

Societatea de persoane constda in asocierea mai multor persoane cu capitalurile lor cu

scopul desfasurarii unei activitati de dimensiuni modeste care, frecvent, se limiteaza la o afacere
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familiala. In cazul acestor societati, asociatii au o rensposabilitate nelimitata si solidara fata de
creditorii societatii, garantdnd cu toate veniturile lor angajamentele si datoriile societatii.
Conducerea societdtii de persoane presupune o intelegere corespunzitoare a asociatilor si
impartirea judicioasa intre ei a atributiilor de administrare.

Societatea in nume colectiv este o societate comerciald constituita prin asociere pe baza de
incredere reciprocd a unor parteneri cunoscuti intre ei, care aduc aporturi patrimoniale; fiecare
asociat participa personal la activitafi indeplinind un rol in cadrul societatii. Functionarea
societatii in nume colectiv se poate realiza in doud moduri: daca nu a fost numit nici un
administrator, fiecare asociat poate sa angajeze societatea, iar cazul defineste o pluralitate de
administratori; dacd a fost numit un administrator, de reguld ales de catre asociafi, acesta
intocmeste toate actele de gestiune si raspunde in numele tuturor asociatilor.

Obligatiile societatii in nume colectiv sunt garantate cu patrimoniul social §i cu
raspunderea nelimitata si solidara a tuturor asociatilor. Solidaritatea priveste numai raporturile cu
tertii, nu si raporturile intre asociati.

Societatea de capitaluri este o societate pe actiuni si are drept caracteristica definitorie
impartirea patrimoniului intr-un numar de parti denumite actiuni. Actiunile pot fi nominative sau
la purtator.

Posedarea de catre o persoana a unui numar de actiuni constituie baza juridica a dreptului
de proprietate al persoanei asupra unei parti corespunzitoare din patrimoniul societatii. In functie
de numarul actiunilor posedate se realizeaza si participarea la conducerea societatii.

Conducerea societatii pe actiuni poate fi exercitatd de un singur administrator sau de mai
multi administratori. Cand sunt mai multi administratori conducerea societatii este asigurata de
catre reprezentantii actionarilor care, in general, poartd numele de Consiliu de Administaratie.

Responsabilitatea actionarilor este in concordantd cu nivelul capitalurilor aduse si nu
angajaza ansamblul patrimoniului lor. Actionarii primesc periodic venituri variabile sub forma
de dividende, adica o cota din profitul societatii atribuita fiecarei actiuni. Societatea de capitaluri
(pe actiuni) reprezinta forma juridica de intreprindere privata de grup cea mai raspandita in lume.

Societatea intermediara este o combinatie, dar de dimensiune medie, intre societatea de
persoane si societatea de capitaluri. Acest tip de societate poate prezenta urmatoarele variante:
societate in comanditd simpla si pe actiuni; societate cu raspundere limitata.

e Societatea in comandita simpla reuneste capitalurile a doud categorii de asociati:
comanditari §1 comanditafi (administratori). Comanditarii sunt responsabili pana la nivelul
aportului de capital si nu au dreptul sa participe la administrarea societdtii. Comanditatii sunt
asociatii care raspund solidar si nelimitat pentru obligatiile asumate de societate, avand totodata
dreptul de a participa la administrarea acesteia. Administarea societatii in comandita simpla se
poate incredinta unuia sau mai multor comanditai.

e Societatea in comandita pe actiuni este mai mult o societate de capital i mai putin o
societate de persoane. Intrucat capitalul social apartine mai multor asociati (persoane) este
impartit in actiuni. Acest tip de societate intruneste regulile privind societatea in comanditd
simpla, in cazul comanditatilor, si regulile privind societatea pe actiuni in cazul comanditarilor.

e Societatea cu raspundere limitata reuneste capitalurile unui numar limitat de persoane
(nu mai mult de 50). Aportul partilor la capitalul social este limitat la un mimim mai scazut decat
al societatilor pe actiuni. Asociatii sunt responsabili pana la nivelul aportului de capital al
fiecdruia, iar cotele de participare la patrimoniul societatii nu sunt negociabile ca actiunile.
Partile sociale ale asociatilor sunt reprezentate prin cretificate emise de administratorii societatii
si nu prin titluri nominative $i nici prin titluri la ordin. Asociatii isi pot transmite intre ei partile
sociale.

Societatea cu raspundere limitata este administratd de unul sau de mai mul{i administratori
(asociati sau neasociati), numiti prin contractul de socictate, de Adunarea Generala sau de
asociatii care reprezintd majoritatea absoluta a capitalului social.
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1.2. INTREPRINDEREA iN EVOLUTIE

1.2.1. Cresterea intreprinderii

Cresterea constituic un mijloc de realizare a finalitatilor generale proprii oricarei
intreprinderi (profitabilitatea, rentabilitatea), precum si a finalitatilor personale ale conducétorilor
acesteia (cresterea confera prestigiu, notorietate, putere, statut social). Ea depinde de vointa
conducatorilor intreprinderii si/sau de starea mediului sau.

Exista doua cai principale de crestere a intreprinderii: cresterea interna (pe cont propriu,
folosind resursele de care dispune) si cresterea externa (in relatie cu alte intreprinderi).

Cresterea interna rezultd prin crearea de catre Intreprindere a unor noi capacitati
adaugand mijloace suplimentare de productie, de cercetare sau de distributie, realizate cu
resursele proprii ale Intreprinderii respective (financiare, umane si tehnice).

Modalitatile de crestere internd sunt de doud tipuri: fabricatia de catre intreprindere a
activelor fixe: de exemplu, intreprinderea produce ea insdsi masini pentru a-si asigura cresterea
si cumpararea de active fixe; intreprinderea cumpara sau inchiriaza masini cu fondurile pe care le
are la dispozitie, rezultate din activitatea proprie (autofinantare).

Cresterea externd se¢ realizeazd prin cumpdrarea altor intreprinderi sau de active
existente (materiale, imateriale sau financiare). Operatiunile de crestere externd presupun
existenta de intreprinderi direct concurente, intreprinderi complementare sau chiar fara nici un
fel de legaturi intre ele. Operatiunile de crestere externd se pot concretiza in: crestere orizontala,
crestere verticala si crestere conglomerat.

Cresterea orizontald presupune consolidarea intreprinderii prin controlul intreprinderilor
situate 1n acelasi stadiu de productie. Aceasta directie de crestere exprima politica de extindere a
activitatilor Intreprinderii. Ea poate fi:

e omogena, atunci cand este vorba de o regrupare a intreprinderilor care fabrica produse
asemanatoare;

e functionala, atunci cand intreprinderile vizate fabrica produse diferite, dar care raspund
aceleiasi functii (au aceeasi utilitate).

Cresterea orizontald determind reducerea costurilor ca urmare a economiilor de scara
le intretine.

Cresterea verticald consta in trecerea sub acelasi control a intreprinderilor situate in stadii
de productie diferite. Se vorbeste de integrarea in amonte (integrarea furnizorilor) sau de
integrarea in aval (integrarea clientilor).

Cresterea conglomerat se efectueaza intre intreprinderile care nu au nici un interes tehnic
in comun. Ea exprima, in general, preocuparea de a folosi orice oportunitate de profit. Cresterea
conglomerat apare frecvent cu ocazia diversificarii de plasament. In toate cazurile, ea exprima
vointa conducdtorilor de crestere foarte rapida a intreprinderilor.

1.2.2. Asocierea intreprinderilor

intreprinderile, fie ca sunt mici sau mari, nu pot ramane izolate datoritd multiplelor cerinte
de ordin tehnic, economic si financiar. Doud intreprinderi, ramanand juridic autonome, pot sa se
asocieze 1n vederea atingerii unor obiective, cum sunt: realizarea de actiuni comune (cumparari,
vanzari, importuri) si specializarea activitatilor (impartirea fabricatiei). In principal, asocierea
intreprinderilor se concretizeaza in acordurile de parteneriat.

Foarte frecvent acordurile de parteneriat reunesc intreprinderi inegale in care o
intreprindere impune conditiile sale printr-un caiet de sarcini. Prin acordurile de parteneriat se
realizeazd o cvasiintegrare deoarece una dintre intreprinderi participanta la asociere, juridic
autonoma, este dependenta de cealalta care poate sa exercite asupra ei efectele de dominatie.
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in functie de conditiile impuse in caietul de sarcini, acordul de parteneriat se poate
prezenta sub forma: subfurniturii, concesiunii si fransizei.

Subfurnitura este o modalitate specifica de externalizare care reda situatia realizarii in
exterior a unei parti a activitatii intreprinderii. In loc de a fabrica ea insdsi anumite componente,
produse sau subansamble de care are nvoie, intreprinderea denumitd donator de ordine,
incredinteaza realizarea lor altei intreprinderi, denumita subfurnizor.

Subfurnitura in raport de caracteristicile sale, este: subfurnitura de capacitate, subfurnitura
de specialitate si subfurnitura in cascada.

Subfurnitura de capacitate. In acest caz intreprinderea donatoare de ordine este echipati
pentru a fabrica un anumit produs dar prefera subfurnitura pentru o parte a productiei. Exista mai
multi factori care explica o astfel de practica, de exemplu: o cerere conjuncturald puternica,
grevele care paralizeaza unele compartimente ale productiei, decizia de a nu investi etc.

Subfurnitura de specialitate. in acest caz, subfurnizorul dispune de o experientd tehnica
fata de donatorul de ordine, care nu poseda nici competenta, nici echipament, pentru a fabrica
produsul care face obiectul subfurniturii. Competenta subfurnizorului constituie o garantie a
stabilitatii comenzilor. In caz de recesiune, aceastd forma de subfurniturd este mai putin uzitati
decat cea precedentd pentru cd donatorul de ordine nu se mai poate baza pe propriile sale
compartimente de productie (sectii, ateliere).

Subfurnitura in cascada constd 1n combinarea elementelor celor doud forme de
subfurnituri amintite si reda relatia de parteneriat cand intreprinderea donatoare solicitd ajutorul
subfurnizorului sa execute o parte a productiei si una sau mai multe parti ale procesului
tehnologic.

Concesionarea este un contract pe o perioada mai mare de timp prin care intreprinderea
denumita concedant se angajaza sa aprovizioneze concesionarul sau cu produse ce poarta marca
sa g1 sa 11 acorde asistentd tehnicad (pregdatire, furnizare de logicile pentru gestiune) in schimbul
obligatiilor subscrise de concesionar.

Concesionarea este un procedeu foarte utilizat pentru a constitui o retea de distributie
omogena, practicand o politicd comuna cu toate ca diversii distribuitori sunt independenti din
punct de vedere juridic. Asadar, concesiunea este un mijloc de constituire a unei retele intinse de
distributie in termen scurt.

Frangiza este un contract care uneste pe o perioadd mai mare de timp un fransizor de un
fransizat. Fransiza este un mijloc pentru fransizat de a crea o intreprindere si pentru fransizor de
a extinde reteaua vanzarilor sale si de a creste rentabiltatea.

Fransizorul efectueazd aprovizionarile, pune la dispozifie marca sa, realizeaza actiunile
comerciale (publicitate, promovare) si aduce o asistentd (pregatire, sfaturi, instalatii)
frangizatilor, in schimbul unei redevente proportionale cu vanzarile realizate.

Fransizatul contribuie cu capitalul necesar (finantarea localurilor si a instalatiilor) si cu
activitatea sa (exploatarea comerciala).

1.3. APROVIZIONAREA INTREPRINDERII CU RESURSE MATERIALE

O cerintd de baza a realizdrii obiectivelor de cétre intrerpindere este asigurarea in timp util,
ritmic, in cantitatile, calitatea si structura sortimentala a tuturor resurselor materiale necesare
pentru toate destinatiile de consum. Aceastd cerintd impune elaborarea, inca inaintea perioadei
de gestiune, a unor programe de aprovizionare.

Programul de aprovizionare nominalizeaza cererile de resurse materiale ale intrerpinderii
pe o anumitd perioadd (de regulda, pana la un an), pe categorii de resurse (materii prime si
materiale diverse, echipamente tehnice, piese de schimb), nivelul acestora si sursele de acoperire.
Datele si informatiile necesare sunt estimate in functie de elementele certe cunoscute si de
previziunile referitoare la activitatea intrerpinderii.

Programul de aprovizionare este definit prin doua categorii de indicatori:
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e indicatori care reflectd necesititile (cererile) de consum de resurse materiale
destinate indeplinirii obiectivelor finale (fabricatia de produse sau prestarea de servicii);
o indicatori care evidentiazd sursele si potentialul de acoperire cantitativd si
structurala cu resurse materiale a necesitatilor de consum.
Necesitdtile de consum de resurse materiale se exprima prin indicatorii: necesar pentru
realizarea programului (N, ), necesar pentru formarea stocului de materiale la sfarsitul perioadei

de gestiune (S, ), necesar total de resurse materiale (N, ).
Necesarul total de resurse materiale se determina astfel:
Nt =N ot sz
Sursele pentru acoperirea necesitdtilor de consum, dupa provenienta lor, pot fi interne
(proprii) si din afara intreprinderii.
Sursele interne (proprii) ale intreprinderii se exprima prin doi indicatori: stocul preliminat
de resurse materiale pentru inceputul perioadei de gestiune (S,;); alte resurse interne (A;).

Sursele din afara intrerpinderii sunt exprimate prin indicatorul: necesar de aprovizionat cu
resurse materiale (N,).

Pentru ca activitatea generald a intrerprinderii sa se desfasoare in bune conditii trebuie sa
existe un echilibru perfect si stabil intre necesitati si resurse pe Intreaga perioada de gestiune,
situatie care se exprima prin urmatoarea relatie:

N, +S¢ =S, +A; +N,

Total necesitati de  Total resurse
resurse materiale materiale
In calculele de fundamentare a necesititilor (cererilor) de resurse materiale pentru
realizarea programului (N,,) se folosesc mai multe metode cum sunt: metoda calculului direct

(pe piesa sau pe produs), metoda de calcul pe baza de analogie, metoda de calcul pe baza
sortimentului tip, metoda coeficientilor dinamici. De exemplu, dupa matoda calculului direct,
necesarul pentru realizarea programului se determina astfel:

n
Npl = ZQI : CSi ’
i=1
in care:
Qi - volumul fizic al produsului i prevazut a fi fabricat;
cs; - consumul specific stabilit prin proiect, reteta de fabricatie pentru executarea unui

produs i;
i - nomenclatorul produselor la care se foloseste materia prima, materialul etc.

Continuitatea procesului de alimentare a consumului de materiale intr-o noua perioadd de
gestiune impune existenta unui stoc de materiale la inceputul perioadei de gestiune. Baza
materiald principala de formare este asigurata de stocul efectiv de productie care s-a constituit in
perioada de gestiune precedenta. Intrucat programul de aprovizionare materiald pe o perioada de
gestiune se elaboreaza inainte de inceperea acesteia, stocul la inceputul perioadei de gestiune
este un stoc preliminat. Nivelul stocului preliminat de resurse materiale pentru inceputul
perioadei de gestiune (S ;) se calculeaza astfel:

SpT =Sef + Io _CO’

in care:
Sef reprezinta  nivelul efectiv al stocului, stabilit pe baza inventarierii, in momentul
elaborarii planului strategic de aprovizionare;
lo - intrdrile de materiale pe care se mai conteazd din momentul

elaborarii planului strategic de aprovizionare si pand la inceputul

perioadei de gestiune;
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Co - consumul de materiale pe intervalul de timp considerat.

In perioada de gestiune se constituie stocuri de materiale de productie (stoc curent, stoc in
curs de transport, stoc de sigurantd etc). cu scopul asigurarii continuitatii consumului. Aceste
stocuri, pe intreaga perioada de gestiune, vor cunoaste un proces permanent de formare si
consum.

Stocul curent reprezinta cantitatea de materii prime si materiale noi si refolosibile, de
combustibili si lubrifianti, de piese de schimb etc. care se acumuleaza in depozitele si magaziile
unei intreprinderi cu scopul acoperirii cererilor pentru consum in volumul structura si
ritmicitatea necesare in intervalul dintre doud aprovizionari succesive.

Marimea intervalului intre doud aproviziondri succesive, include cel putin durata de
aprovizionare, adica timpul care se scurge din momentul calendaristic la care s-a emis comanda
de aprovizionare (sau s-a initiat actiunea de aprovizionare) pana la sosirea cantitatii livrate de
furnizor in depozitul intreprinderii.

Ruptura de stoc poate fi preintampinata prin constituirea unui stoc de siguranta.

Stocul de sigurantd reprezintd o rezerva permanentd pentru a face fatd situatiilor
neprevazute, legate de ritmul consumului si al termenelor de livrare. Astfel, din diverse motive,
consumul poate sd creasca mai mult decat s-a prevazut, sau furnizorii sa nu poatd respecta
termenele promise. Stocul curent nu permite sa se astepte livrarea decat in cazul ideal in care
realizarile sunt conforme cu previziunile. Cel mai mic decalaj, in caz de intarziere, poate avea
consecinte grave. De aceea apare necesitatea de a prevedea o marja de sigurantd care sa puna
intreprinderea la adapost in astfel de situatii.

Pentru declansarea comenzilor catre furnizari cu scopul de a mentine stocul curent si stocul de
sigurantd In limite normale se determind nivelul de alertd respectiv pragul de declansare a
comenzii care corespunde asa numitului stoc la punctul comenzii.

Acesta reprezinta cantitatea in stoc sub nivelul céreia trebuie sa fie facuta comanda si se
determina cu relatia:

Stoc la punctul comenzii = Stoc curent minim + Stoc de siguranta

In aceastd relatie stocul curent minim corespunde cantititii necesare pentru durata de
aprovizionare.Vizualizarea stocului de alerta pe fisa stocului permite sa se repereze in mod rapid
produsele care trebuie sa fie reaprovizionate.

Mentinerea stocului curent la un nivel optim depinde de stabilirea corectd a cantitatii de
comandat.

Cu privire la aceasta problema pot fi avute in vedere doua politici de aprovizionare:

eun numir mic de comenzi axate pe cantititi mari. In acest caz stocul este mare, ca si
costul de stocare; dimpotriva, cheltuielile cu derularea comenzilor si a livrarii sunt mai scazute
iar conditiile de cumparare mai bune;

e un numar mare de comenzi axate pe cantitati mici. Aceasta situatie implica stoc si cost de
stocaj diminuate, dar cheltuielile cu derularea comenzilor si livrarea cresc.

Cantitatile comandate trebuie sa fie calculate de asa maniera Incat sa minimizeze
ansamblul acestor costuri si sa evite rupturile de stoc.

1.4. ASIGURAREA INTREPRINDERII CU RESURSE UMANE

Pentru indeplinirea obiectivelor sale, fiecare intreprindere are nevoie de resurse umane.
Asigurarea Intreprinderii cu resurse umane se realizeaza printr-un proces de recrutare si integrare.

Recrutarea este operatiunea prin care o intreprindere 1si procurd personalul de care are nevoie.
Recrutarea intervine pentru a ocupa un post nou creat sau vacant (mutatie, promovare, demisie sau
promovare).

Recrutarea reprezintd o miza foarte importanta pentru intreprindere deoarece conditioneaza
potentialul sdu uman atét in ceea ce priveste priceperea cat si vointa de a indeplini anumite sarcini.
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Problematica recrutdrii cuprinde trei aspecte majore: procedura de recrutare, sursele de
recrutare si tehnicile utilizate in procesul recrutarii.

Procedura de recrutare are drept scop identificarea si atragerea candidatilor competitivi
pentru asigurarea necesarului sau a nevoilor suplimentare de personal. Recrutarea presupune, mai
intai, analiza fiecarui post de munca si consta in studierea complexa a acestuia din punctul de vedere
al factorilor de influentd determinabili. Analiza fiecarui post de munca presupune: identificarea
postului in cadrul structurii organizatorice, descrierea atributiilor ce 1i revin, evidentierea cerintelor
postului fata de ocupantul sau.

In urma analizei posturilor de munci se trece la exprimarea necesarului de personal. Aceasta se
realizeaza avand in vedere rolul si functiile personalului in activitatea intreprinderii: personal
administrativ §i muncitori.

Sursele de recrutare pot fi interne sau externe. In cazul recrutirii interne, intreprinderea are in
vedere ocuparea unui post ficand apel la propriul siu personal. In general, aceste mutatii interne sunt
rezultatul unei politici de promovare care se sprijind mai ales pe doud elemente: meritele si
vechimea. Promovarea pe baza de merite favorizeaza dinamismul si motivarea personalului.

Baza informationald pentru recrutarea interna o reprezintd concluziile care rezultd in urma
discutiei individuale anuale dintre superior si colaborator.

In cazul recrutirii externe, intreprinderea face apel la piata muncii, fie ¢ o contacteaza direct,
fie ca utilizeaza intermediari. Daca recruteaza direct, intreprinderea isi defineste mesajul (anuntul),
alege canalul (presa, afisaj, radio, TV etc.) si se pregateste pentru primirea si trierea candidatilor.

Recrutarea prin intermediari are loc cu concursul: agentiilor specializate (de stat sau private) si
cabinetelor de recrutare. Acestea se ocupd cu conceperea mesajului, alegerea canalului de
comunicare, primirea scrisorilor de candidaturd si efectuarea preselectiei, alegerea finala a
candidatului revenind intreprinderii.

Anuntul se dovedeste a fi mijlocul cel mai utilizat in practica recrutdrii. Anuntul ideal este cel
care confine: titlul postului, descrierea succintd a postului, profilul candidatului, conditiile de
candidatura.

Selectia candidatilor urmeaza fazei de recrutare. Dupa sosirea candidaturilor, intreprinderea
sau intermediarul sau trebuie sa aleaga candidatii care corespund cel mai bine profilului postului. O
gresita alegere inseamnd nu numai o pierdere de timp, ci si de bani. A recruta inseamna a alege, iar a
alege comporta riscuri. Intreprinderea va urmiri s reduci aceste riscuri prin recurgerea la o serie de
tehnici de recrutare: examinarea candidaturilor, teste, analiza grafologica, alte tehnici si discutia
individuala.

Examinarea candidaturilor consta in studierea scrisorilor de candidatura si a curriculumuri-
lor vitae ca prim criteriu de selectie. Este vorba despre verificarea nivelului de pregatire, experienta,
tipul functiilor exercitate de candidat si adecvarea la postul prevdzut prin anunt. Precizarile
complementare ca si activitatile extraprofesionale pot servi drept indicatori privind capacitatile de
integrare a candidatului intr-o echipa.

Testele (tehnologice sau psihotehnice) permit masurarea sau raportarea la anumite norme a
personalitatii sau aptitudinilor candidatului. Testele cale mai utilizate sunt: de inteligenta (Q. L), de
memorizare, de rationament logic, de aptitudini fizice (dexteritate, coordonarea miscarilor) si de
personalitate.

Analiza grafologica se sprijina pe ideea de a putea descifra personalitatea unui individ pornind
de la scrisul sau.

Alte tehnici utilizate au caracter complementar si mai putin rational, bazadndu-Se pe:
astrologie, numerologie, morfopsihologie (studiul corelatiilor intre morfologie, aspectul general al
corpului uman al unui individ si trasaturile psihologice constitutive ale personalitatii sale). Aceste
tehnici sunt utilizate, indeosebi, la selectia candidatilor pentru posturi mai importante.

Discutia individuala de selectie reprezinta faza cea mai importanta a procedurii de recrutare.
Ea are drept scop sa verifice confinutul dosarului la candidatura in prezenta candidatului, sa prezinte
intreprinderea si postul oferit. De asemenea, permite adresarea bilaterald de intrebari in scopul
angajdrii unui dialog deschis.
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Primirea si integrarea personalului succede selectiei avand o importanta deosebita atat
pentru intreprindere cat si pentru candidat.

Pentru o intreprindere este important sd stie sd atragd personal de calitate dar este mult mai
important sa stie sa-1 pastreze, deoarece primele luni de experientd in intreprindere sunt decisive
pentru candidat. Este vorba de usurarea integrarii si formarea noului venit. Intr-adevir, experienta
dovedeste ca indicele plecarilor este mai ridicat in timpul primelor luni, mai ales pentru tineri.

Procedurile de primire contin in mod obisnuit urmatoarele activitati:

e vizitarea intreprinderii;

e prezentarea intreprinderii (istoric, organigrama, activitati);

e furnizarea de informatii despre programul de lucru pauza pentru servirea mesei, serviciul
social regulamentul intern etc;

e luarea de contact cu superiorul ierarhic direct si grupul de munca.

Aceasta procedura de primire este completata printr-o perioada de formare mai mult sau mai
putin lungd, in functie de nivelul ierarhic sau tehnicitatea postului.

1.5. ASIMILAREA iN FABRICATIE A PRODUSELOR SI TEHNOLOGIILOR

Extinderea si diversificarea continud a sferei nevoilor, sporirea gusturilor, exigentelor si
preferentilor consumatorilor reprezintd tot atatea mobiluri care orienteaza intreprinderea sa se
adapteze rapid la evolutia pietei. Atingerea acestui obiectiv impune intreprinderii sa accelereze
ritmul de schimbare prin asimilarea in fabricatie a noi produse. Asimilarea produselor noi se
poate face, in general, prin trei cdi: pe baza conceptiei proprii, dupa licente de fabricatie sau dupa
modele de referinta.

Calea cea mai radicala de innoire a productiei este conceptia proprie, care presupune o
intensa activitate de creativitate realizatd intr-un cadru organizatoric corespunzator. Cercetarea
proprie trebuie sa conduca la un produs cu totul nou, original. Existd insa riscul ca cercetarea
proprie si nu ducd la rezultatul scontat. in cazul reusitei, creatorul produsului isi asigurd o
perioada de exclusivitate, cu toate avantajele care decurg din aceasta: competitivitate mare pe
piatd, dreptul de licentd, precum si avansul asupra altor producatori, care va fi folosit pentru noi
cercetari.

Asimilarea dupa licente strdine prezintd un grad mai mare de certitudine a reusitei,
existand experienta prealabila a furnizorului de licentd, si reduce durata ciclului de asimilare,
deoarece odatd cu licenta se livreaza si intreaga documentatie de proiect. Pe aceasta cale pot fi
puse in fabricatie produse apreciate drept cele mai bune realizéri pe plan mondial. Noile produse
pot fi copiate intocmai dupa produsele originale sau pot fi perfectionate in continuare, inainte de
a fi introduse in fabricatia proprie.

In sfarsit, o cale de innoire a productiei poate fi, in unele cazuri, asimilarea pe baza
modelelor de referinta - produse fabricate in strainatate. De regula, aceste produse sunt aparate
prin brevete, neputand fi copiate; ele pot servi insa ca mijloc de documentare, pentru conceperea
unor produse asemanitoare, dar avand caracteristici tehnice modificate. In general asimilarea pe
baza modelelor de referintda nu este recomandabila, deoarece pand la punerea in fabricatie
produsele respective pot fi deja depasite de progresul tehnic.

Alocarile financiare in afaceri de orice fel sunt analizate intotdeauna in stransd conexiune
cu efectele obtinute.

Eficienta asimilarii de produse noi poate fi apreciata prin rata eficientei economice (¢ ),
calculata conform relatiei:

in care:
E reprezintd efectul economic anual;
I - efortul investitional.
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Daca se analizeazd i=1n variante de asimilare de produse noi, pentru fiecare varianta i se

va calcula rata eficientei economice ( ¢; ). Varianta optima (g, ) va fi aceea care asigura conditia:
—

Un reper important In aprecierea eficientei asimilarii de produse noi este dobanda la
capital (r)iar conditia pe care trebuie s-o indeplineasca varianta optima de asimilare este:

€, >r

In ceea ce priveste asimilarea noilor tehnologii de fabricatie, fundamentarea deciziilor se
poate baza pe folosirea unuia din urmatoarele criterii: costul de productie, profitul, efortul
investitional etc.

Daca se opteaza pentru utilizarea costului de productie, decizia de alegere a unei tehnologii
poate fi justificatd in raport de costul de productie total sau unitar. In acest caz va fi adoptata
varianta tehnologica pentru care se inregistreaza cel mai mic cost de productie total sau unitar. In
ambele situatii trebuie determinate ecuatiile costurilor de productie pentru fiecare varianta
tehnologica, astfel:

Ci=Cq+q-ov;,
in care:
Ci  reprezinta costul total de productie in cazul variantei tehnologice i;
Cs - costurile fixe corespunzatoare variantei tehnologice i;
q - volumul fizic al productiei ce poate fi executat cu tehnologia i;
i - costurile variabile pe produs corespunzatoare variantei
tehnologice i.
sau.
Cf.
C =0V, +—+
q

Dacid alegerea variantei tehnologice consta in compararea a doua variante tehnologice, n
functie de costul de productie total, problema are sens numai in urmatorul caz:
Cf, > Cf,,
iar:
oV, <OV,
Proiectia pe axa absciselor a intersectiei celor doua drepte T si T, care reprezintd costurile
totale de productie ale celor doua variante tehnologice, determina un asa numit volum critic al
productiei (q,, ), care se poate stabili cu exactitate conform relatiei:

Qg -Cvy +Cf =qg -cv, +Cf,,

de unde:
B cf, —Cf,

cr _
Cvl CVZ

Volumul critic al productiei are urmatoarea semnificatie:
e 1in cazul unui volum fizic anual (q ) egal cu volumul critic (q, ), costul de productie

q

total va fi acelasi, indiferent de varianta tehnologica adoptata;
e pentru un volum fizic anual (g ) mai mic decat volumul critic (q, ), trebuie asimilata

varianta tehnologica Ty, deoarece 1i corespunde un cost de productie mai mic;
e pentru un volum fizic anual (g ) mai mare decat volumul critic (g ), trebuie asimilata

varianta tehnologica T1, deoarece ii corespunde un cost de productie mai mic.
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1.6. RELATIILE iNTREPRINDERII CU PIATA

1.6.1. Notiunea de piata

Cuvantul "piatd” este utilizat de catre oamenii de marketing in doua sensuri, respectiv in
sens restrans si in sens larg.

a) In sens restrans se foloseste adesea termenul de piatd pentru a caracteriza, de o maniera
sinteticd, marimea, structura si tendintele evolutiei vanzarilor unui produs (sau serviciu). In acest
caz este important de a sti in ce unitafi se exprima marimea pietei; adesea ele pot fi unitati fizice:
tone de grau, kilowati de energie electrica, hectolitri de vin, numir de televizoare. In alte situatii,
atunci cand este vorba de servicii, adica de bunuri intangibile, exprimarea se va face in unitati de
misurd conventionale ca de exemplu calatori-kilometri. In unele cazuri insi se poate misura
volumul unei piete in termeni monetari, adica prin suma cheltuielilor consumatorilor pentru
produsul sau serviciul considerat. De asemenea, acestd modalitate de exprimare este singura
posibila in cadrul unor produse foarte eterogene cum ar fi cele farmaceutice, pentru care ar fi
absurd sa se faca masurarea in tone sau in alte unitati.

b) In acceptiunea sa mai larga cuvantul "piatd” desemneaza ansamblul publicului
susceptibil de a exercita o influenta asupra vanzarilor unui produs, sau, mai general, asupra
activitatiilor unei organizatii. Acest public este compus din indivizi, intreprinderi sau
institutii.Piata astfel abordata, trebuie sa se faca distinctie intre:

e piata principala, care este alcdtuitd din ansamblul produselor asemanatoare si direct
concurente;

e piata invecinata, care se referd la totalitatea produselor de naturd diferita de produsul
principal, dar care satisfac aceleasi nevoi si aceleasi motivatii in circumstante similare;

e piata generica, adicd produsele legate de acel gen de nevoie care este satisfacutd de produsul
principal;

e piata suport, respectiv ansamblul produselor a caror prezenta este necesard pentru consumul
produsului studiat.

1.6.2. Continutul studiilor de piata

Una din sarcinile importante ale responsabililor de marketing din intreprinderi este aceea
de a pune la dispozitie studii de piatd bine fundamentate. Aceste studii pot fi elaborate de
compartimentele de marketing, ale firmelor respective, daca au potentialul necesar sau in caz
contrar se poate apela la organisme specializate din exteriorul intreprinderii. $i intr-un caz si in
altul, pentru a putea obtine la un cost minim informatii de cea mai buna calitate este necesar ca in
prealabil sa se fi elaborat un proiect de studiu de piata, care, concretizat sub forma unui
document trebuie s cuprindd urmatoarele rubrici: obiectul studiului (sau problema ce trebuie
rezolvatd); informatiile ce urmeaza sa fie culese; tehnicile de culegere a informatiilor; bugetul si
programarea in timp a studiului.

Continutul propriu-zis al unui studiu de piata variaza in functie de problema de marketing
ce trebuie rezolvatd. O lansare de produs nou, de exemplu, necesitd informatii mai diverse si mai
numeroase decat cele pentru alegerea unui canal de distributie, elaborarea unei strategii de
comunicatie, fixarea unui pret de vanzare sau controlul eficacitatii unei campanii publicitare.
Daca luam exemplul intreprinderii care doreste sa se implanteze pe o piata si care hotaraste sa
intreprindd un studiu de piatd complet, atunci acesta din urmd va cuprinde: studiul
consumatorilor, studiul concurentei, studiul distributiei, studiul mediului.
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1.6.2.1. Sursele de informatii

Sursele interne

Informatiile interne provin din céateva surse importante ale intreprinderii: statisticile privind
vanzdrile, fisierul clientilor, rapoartele vanzatorilor, reclamatiile si sugestiile clientilor, biblioteca
studiilor anterioare si personalul.

Sursele documentare

In tara noastra distingem urmatoarele surse documentare care pot fi folosite la realizarea
unui studiu de piata: organismele guvernamentale si neguvernamentale: ministerele; Comisia
Nationala de Statistica; sectiunea economicad a Academiei Romane; alte institute de specialitate;
reteaua camerelor de comert si industrie etc.; organismele profesionale: uniunile patronale,
centrele de studii afiliate unor institute de invatdmant superior; organismele private: societatile
care editeaza anuare ale comerciantilor (de exemplu, Pagini nationale), etc.; surse diverse: presa
de specialitate (Tribuna economicd, Economistul, Capital, Bursa, s.a.) cataloage ale
concurentilor etc.)

Sursele primare

Folosind aceste surse, cu ajutorul unor metode specifice, se pot obtine informatii direct de
la cei care intervin pe piata si in primul rand de la consumatori.

In practica intreprinderea poate si-si procure singura informatiile din sursele primare sau
poate recurge la un organism specializat. Daca compartimentul de marketing este suficient de
dezvoltat el va fi in misuri si-si asume responsabilitatea realizarii anchetei. In caz contrar, se va
multumi sa defineasca obiectul studiului si sa-1 subcontracteze cu o unitate specializata.

Caracteristica principald a informatiilor culese este ca ele apartin intreprinderii si numai ei.
Ele raspund cu precizie problemei ridicate. in schimb, si acesta este inconvenientul major, ele
sunt costisitoare.

Metodele utilizate pentru procurarea informatiilor din sursele primare pot numadra,
cuantifica faptele respective, in acest caz fiind vorba de studiile cantitative (sondajele, panelele)
sau pot cerceta faptele din punct de vedere al intelegerii si explicarii sensului lor, acestea
constituindu-se in studiile calitative.

Anchetele prin sondaj

Desfasurarea unei anchete prin sondaj are loc in etape, astfel: pregitirea anchetei;
constituirea esantionului; elaborarea chestionarelor; colectarea raspunsurilor; prelucrarea si
analiza informatiilor.

A. Pregitirea anchetei. Aceastd etapa este foarte importantd deoarece de ea depinde
reusita sau esecul sondajului. Inainte de toate trebuie si se defineascd cu precizie obiectul
anchetei. Responsabilul comercial al firmei trebuie sd-si ia precautiunea elementard de a vedea
dacd nu cumva informatiile de care are nevoie sunt disponibile in alte surse (de exemplu sursele
documentare).

Doua consideratii devin prioritare: bugetul (in functie de suma alocata de firma se va
proceda la un sondaj de anvergurd sau, dimpotrivd, la un studiu scurt) si termenul (data
imperativa de predare a rezultatelor cercetarii va hotari natura sondajului de efectuat).

B. Constituirea esantionului. Dupa stabilirea obiectivului anchetei devine posibila
constituirea esantionului. Aceasta presupune: determinarea bazei de sondaj, alegerea metodei de
esantionare si determinarea marimii esantionului.

Baza de sondaj corespunde populatiei pe care vrem sia o studiem. O eroare comisa la
determinarea bazei de sondaj, respectiv existenta unui decalaj intre clientela potentiala vizata si
baza de sondaj, poate antrena o eroare sistematica pentru intregul studiu.
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Metode de esantionare. Validitatea si precizia estimarilor obtinute la anchetele prin sondaj
depind in mare masura de procedeele de esantionare alese, respectiv de metodele de esantionare.
Exista doua tipuri de metode: metode probabilistice si metode nonprobabilistice.

Metodele probabilistice sunt singurele metode care respecta in mod strict legile statistice si
permit calculul marjelor de eroare aferente estimarilor sondajului. Ele constau in tragerea la sorti
a esantionului din populatia de studiat, dand fiecarui element al acestuia 0 probabilitate
cunoscutd, nenuld, de a fi ales. Existd mai multe variante ale metodelor probabilistice:

e Sondajul la intamplare sau aleator, care este realizabil atunci cand se dispune de o lista
exhaustivd a elementelor ce compun populatia-mama (baza de sondaj). Esantionul poate fi
constituit, in acest caz, fie printr-o extragere sistematica, atunci cand lista nu congine o clasificare
a componentelor sale, fie utilizind un tabel de numere la Intdmplare. Folosind procedeele
descrise mai sus vor fi interogati numai componentii trasi la sorti. Atunci cdnd acestia sunt
dispersati geografic sau este dificil de a fi adusi la un loc, costul anchetei se resimte considerabil.
De aceea, practica sondajului aleator este destul de rar utilizatd fiind adesea preferat sondajul in
ciorchine si sondajul in trepte care evitd inconvenientele ce rezultd ca urmare a extragerii directe
din baza de sondaj.

e Sondajul in ciorchine presupune impargirea populatiei de studiat in asa-zisi "ciorchini”
compusi din mai multi indivizi sau unitati statistice. De exemplu, o gospodarie familiald (menaj)
este un ciorchine de indivizi, un imobil este un ciorchine de locuinte.

Extragerea aleatoare este realizatd exclusiv la nivelul ciorchinilor, apoi to{i componentii
care apartin ciorchinilor retinuti sunt interogati. Esantionul fiind mai putin dispersat geografic,
aceastd metoda este mai putin costisitoare dect precedenta. In schimb, componentii acestui
ciorchine risca sa se asemene intre ei mai mult decat unitatile oarecare ale populatiei de baza.

e Sondajul in trepte presupune extragerea aleatoare la diferite nivele. De exemplu, pentru a
interoga un esantion reprezentativ al locuitorilor unui orag se vor extrage mai intdi la sorti
strazile, apoi in strazile retinute, imobilele si, in sfarsit, in imobilele extrase la intamplare,
locuitorii.

Avantajul acestei metode este cd nu se impune in mod necesar o listd exhaustiva a
componentilor, dar, in schimb riscul asemanarii Intre elementele esantionului este mare.

Metodele nonprobabilistice. Cu toata rigurozitatea lor stiintifica, metodele probabilistice
sunt, adesea, abandonate in favoarea metodelor de esantionare mai putin conformiste dar, in
acelasi timp, mai putin costisitoare si mai usor de aplicat. Procedurile de selectie a esantionului
Nu se mai bazeazd pe extragerea la sorti ci pe o alegere ganditd in prealabil a componentilor
populatiei de baza, respectand reguli care privesc fie caracteristicile componentilor (metoda
cotelor) fie un anumit traiect de urmat de catre anchetator (metoda itinerarelor).

Determinarea mdrimii egsantionului tine cont de trei factori:

e precizia doritd: marimea cerutd creste cu patratul preciziei dorite;

e omogenitatea populatiei: pentru a sonda o populatie perfect omogena este suficient sa
interogam o singura persoana;

e siguranta In ceea ce priveste reprezentativitatea esantionului: aceasta creste o datd cu
cresterea esantionului.

Marimea minima a esantionului poate fi calculata cu formula:
t-pgq _  t-pd-p)

nz—r;— sau =

in care:
n reprezintd marimea esantionului;
p - proportia componentelor din esantion care posedd caracteristica cercetata;
(deoarece, de obicei valoarea lui "p” nu se cunoaste ea se considerad egala cu
0,5 pentru a face ca dispersia sd aiba valoarea maxima posibila).
E - eroarea acceptata;
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t - coeficient care corespunde probabilitdtii cu care se garanteaza rezultatele (se
gaseste in tabelele Student).

Marimile esantionului si alegerea metodei de sondaj depind si de unele restrictii
organizatorice, cum sunt: fondurile banesti alocate pentru realizarea anchetei; numarul si
pregdtirea persoanelor ce vor efectua ancheta; natura bazei de sondaj; dispunerea in spatiu a
unitatilor colectivitatii cercetate; timpul afectat cercetarii.

C. Elaborarea chestionarelor. Marimile esantionului si alegerea metodei de sondaj
depind si de unele restrictii organizatorice cum sunt; fondurile banesti alocate pentru realizarea
anchetei; numarul si pregatirea persoanelor ce vor efectua ancheta; natura bazei de sondaj;
dispunerea 1n spatiu a unitatilor colectivitafii cercetate; timpul afectat cercetarii.

Diferitele tipuri de intrebari sunt preferate, intr-un chestionar, in functie de avantajele si
inconvenientele pe care le prezintd in raport cu obiectul studiului de piatd si informatiile
Urmarite.

D. Colectarea raspunsurilor. Pentru culegerea informatiilor in cadrul unui sondaj pot fi
utilizate doua grupe de metode si anume: anchetele prin corespondenta si anchetele prin interviu.
Alegerea uneia sau alteia dintre metode depinde de numerosi factori, dar, in orice ipoteza, trebuie
sd se tind seama de urmatoarele doud restrictii: costul, avand in vedere ca bugetul atribuit
anchetei nu permite recurgerea la orice fel de metoda si fiabilitatea (in functie de obiectul
anchetei: fapte, opinii, intentii).

Cele doua grupe de metode se deosebesc prin caracteristici, avantaje si limite specifice.

Studiile calitative

In derularea unui studiu de piatd, studiile calitative preced in general studiile cantitative
pentru ca ele usureaza formularea precisa a ipotezelor de verificat, identificarea tuturor
dimensiunilor problemelor puse si ajutd la elaborarea chestionarelor anchetei. Nu este mai putin
adevirat c uneori ele se efectueaza pentru a aprofunda rezultatele unei anchete prin sondaj. in
anumite situatii studiile calitative sunt suficiente fird a mai fi nevoie de alte studii cantitative. In
orice caz, nu se pot opune studiile calitative celor cantitative, ele fiind complementare. Astfel,
unele raspund la intrebari ca: Cine? Unde? Cand? Cum si de ce? iar celelalte exprima numeric,
cantitativ aceste interogatii.

Adesea denumite studii de motivatii, studiile calitative, care constau in analizarea ratiunilor
si a cauzelor profunde ale comportamentului indivizilor (cumparatori, prescriptori, utilizatori,
distribuitori, vanzatori etc.) necesitd utilizarea de metode bazate pe psihologie, psihiatrie,
psihanalizd si sociologie. Dintre acestea mai uzitate sunt: discutiile individuale, reuniunile de
grup, tehnicile proiective si tehnicile de observare a comportamentului.

1.6.2.2. Segmentarea pietei

Segmentarea constd in decuparea pietei globale intr-un numar restrans de subansamble pe
care le denumim segmente, fiecare segment trebuind sa fie suficient de omogen in ceea ce
priveste comportamentele, nevoile, motivatiile, etc. astfel incat segmentele identificate sa fie
suficient de diferite unele de altele pentru a justifica elaborarea unei politici de marketing
distincte.

Din multitudinea de criterii posibile de segmentare a unei piete retinem pe cele mai adesea
utilizate care pot fi clasificate in patru categorii principale: criterii demografice, geografice,
socio-economice; criterii de personalitate si de stil de viatd; criterii de comportament fatd de
produs; criterii de atitudine psihnologica fata de produs.

Pot fi avute in vedere trei strategii diferite: strategia nediferentiata, strategia
diferentiata si strategia concentrata.

a) Strategia nediferentiati. Intreprinderea refuza si faca distinctie intre segmente si
prefera sa ducad o politica de ignorare a deosebirilor dintre componentii pietei propunand un
singur produs care sd acopere aproape toate dorintele ansamblului consumatorilor. Ideea
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care rezultd din aceastd politicd este ca diferitele segmente nu se afla in opozitie unele cu
altele si ca punctele comune sunt mult mai numeroase decat diferentele.

Avantajul acestei strategii tine de fenomenul de invatare in sens larg: sunt realizate
economii la costuri, deoarece seriile sunt mai lungi, studiile de marketing sunt mai putin
numeroase, cheltuielile de publicitate mai bine repartizate etc.

Inconvenientul, prin definitie, rezulta din absenta segmentarii. Produsul este combatut
pe fiecare segment de catre un alt produs concurent, mai bine adaptat la cerintele grupului de
consumatori si acest fapt este cu atat mai evident cu cat segmentele sunt mai diferentiate.

b) Strategia diferentiati. Intreprinderea intervine pe toate sectoarele interesante si duce o
politicd de gama larga: fiecare produs raspunde mai bine dorintelor fiecarui segment si, prin
urmare, penetreaza mai bine 1n randul clientilor alesi. Vanzarile totale ale firmei pot inregistra o
crestere. In schimb, costurile se miresc. Nu mai actioneazi legile invatarii; intreprinderea trebuie
sd suporte mari costuri de administrare. Seriile de productie sunt mai scurte. Sunt elaborate mai
multe campanii publicitare. Pentru mai buna cunoastere a fiecarui segment studiile de marketing
sunt mai numeroase. In domeniul distributiei reteaua este mai vasti si, deci, mai costisitoare.

O politica diferentiata costa mai scump, dar permite mai buna acoperire a pietei.

C) Strategia concentrati. In acest caz, intreprinderea admite segmentarea, dar decide
sa se axeze pe un singur segment sau pe un numar restrans de segmente. Ea nu are forta necesara
sd acopere ansamblul pietei, si de aceea se va concentra asupra unui segment ales in prealabil si
pentru care va adopta un marketing mix corespunzator.

Avantajul strategiei concentrate constd 1n buna cunoastere a segmentului pe care
intervine firma. De aceea, ea Incearca sa creeze un monopol. Inconvenientul provine dintr-un
dublu risc: mai intdi, segmentul ales poate sid dispard in timp, apoi poate sd intervind pe
segmentul respectiv un concurent foarte puternic, care acceptd la inceput sd piardd bani numai
pentru a penetra pe acel segment.

In concluzie, pot fi formulate doud remarce in legiturd cu segmentarea:

e alegerea politicii de piatd depaseste cadrul functiunii de marketing, deoarece decizia
depinde de resursele intreprinderii, de ceea ce fac concurentii, intr-un cuvant de politica
generald, dar marketingul este primul vizat;

e segmentarea, in mod exagerat, a fost consideratd multd vreme ca un remediu miraculos
al strategiilor de marketing nereusite.

1.6.3. Politica de produs

1.6.3.1. Ciclul de viata al produselor

Existenta unui produs, de la conceperea sa pand la iesirea de pe piatd, semnifica ciclul de
viata al produsului respectiv. Acest ciclu presupune percurgerea mai multor faze:

Faza de studiu. ldeea cu privire la un produs nou pe care trebuie sa-l fabrice
intreprinderea, idee care este lansatd de obicei de compartimentele de marketing, impune
efectuarea unei serii de operatii ce angajeazd numeroase functii ale Intreprinderii. Este vorba in
principal de: concepere, testare, punere la punct sub aspect tehnic, pregatirea fabricatiei,
aproviziondri, achizitionarea si amenajarea echipamentelor industriale etc. Intreprinderea
angajeaza, deci, mijloace materiale, financiare si umane, fara recuperarea lor imediata.

Faza de lansare. In aceastd fazi, produsul nou isi creazi o piata datorita calitatilor sale
intriseci, a intensitatii nevoilor pe care este in masura sa le satisfaca si a investitiilor comerciale
care constau in publicitate si in promovare. Volumul vanzarilor este destul de redus, deoarece se
asteaptd ca produsul sa-si dovedeasca calitatile. Masa beneficiilor adusa de noul produs este
redusa.

Faza de crestere. In acest stadiu produsul si-a creat o piatd si vanzarile cresc intr-un ritm
accelerat; el aduce beneficii ridicate chiar daca marja unitara se reduce.
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Faza de maturitate. In acest stadiu vanzirile continui sa creasca, dar din ce in ce mai lent,
si sfarsesc prin a stagna. Beneficiile sunt mari, dar masa lor se stabilizeaza. Se spune ca piata
este "saturata"; ea nu reactioneaza decat foarte slab la actiunile de publicitate si de promovare.

Faza de declin sau de imbitranire. In aceastd fazi, cererea este in regres si piata se
restrange. Atat vanzarile cat si profiturile scad. Cele cinci faze ale ciclului de viata ale produsului
sunt ilustrate grafic in fig. 1.1.
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Figura 1.1. Ciclul de viata a produselor

In analizele specialistilor sunt luate in considerare, de obicei, ultimele patru faze cirora le
corespund politici comerciale specifice.

In faza de lansare, intrepriderea are de ales intre patru tipuri de politici rezumate in
tabelul 1.1.

Tabelul 1.1. Politici selectate in faza de lansare

Pret Publicitate - promovare
Puternica Slaba

Ridicat | Politici pentru produse de inaltd | Politicd de penetrare selectivd sau de luare a
calitate. Trebuie dezvoltatd o politicd | "caimacului pietei" pentru maximizarea
de diferentiere a produsului. beneficiilor pe termen scurt.

Scazut | Politica de penetrare masiva. Politica pentru produsele de calitate modesta
Largirea pietei pentru a atinge un nivel | care nu atrage concurentii potentiali, dar nu
rentabil al productiei. maximizeaza beneficiile pe termen lung.

Trebuie mentionat ca adoptarea unei politici de pret ridicat presupune existenta unei
clientele capabile sa accepte acest pret, clientela care sa se diferntieze de ceilalti consumatori.
Dimpotrivda, adoptarea unei politici de pret scazut, pentru largirea pietei, presupune o
sensibilitate ridicatd a consumatorului la pret.

In faza de crestere, concurenta devine ridicatid si preturile au tendinta de scddere.
Intreprinderea va trebui si-si mentind eforturile de publicitate - promovare, in primul rand,
pentru a convinge cumparatorul si mai putin pentru a se face cunoscuta. Ea va trebui sa lupte
contra concuretei prin amelioarea produselor sale §i prin multiplicarea punctelor de véanzare,
astfel ca beneficiile vor creste odata cu vanzarile.

In faza de maturitate, concurenta devine din ce in ce mai vie datoritd excedentelor de
capacitati de productie (oferta depaseste cererea). Pot fi avute in vedere doua politici:

¢ intensificarea publicitatii si promovarii, dar cu riscul scdderii beneficiilor;

e modificarea radicald a produsului prin inovatie, conferindu-i mai multe utilizari si, prin
urmare, vanzarea pe noi piete.

In faza de declin, intreprinderea trebuie s hotdrasca daci mentine sau retrage de pe piati
produsul. In primul caz, ea poate beneficia de o sporire a vanzarilor in masura in care concurentii
s-au retras. Hotarand sa-si reduca cheltuielile de publicitate, ea mai poate sa obtind beneficii
substantiale dintr-un produs care are "viata in crepuscul". In al doilea caz, ea va trebui si-si
pregateasca dinainte lansarea de produse noi si sa elaboreze o noua strategie.
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Se observa, deci, cd ciclul de viatd al produsului influenteaza considerabil politica si
situatia economici a intreprinderii. In functie de pozitia diferitelor produse in ciclul de viata,
intreprinderea va trebui sa-si planifice cercetarea, investitiile, productia si eforturile comerciale
in scopul echilibrarii acestor activitati si obtinerii unei rentabilitati satisfacatoare.

1.6.3.2. Marca de produs

Asociatia Americana de Marketing defineste marca astfel: un nume, un termen, un simbol,
un semn sau un desen ori o combinatie de aceste elemente care servesc la identificarea
bunurilor sau serviciilor unui vanzator sau a unui grup de vanzdtori si la diferentierea
concurentilor.

Producatorii care dau nume de marca articolelor pe care le realizeaza pot adopta una din
urmatoarele solutii:

e Aceeasi marca pentru toate produsele. Este solutia adoptatd, de exemplu, de firma
Electroputere. Avantajul este cd transmite, fara efort, prestigiul unui produs cétre ansamblul
gamei de produse. In schimb, exista riscul ca un singur produs de proasta calitate si degradeze
imaginea intregii marci.

e O singura marca pentru intreaga linie de produse. Prin aceasta sunt atenuate atat
efectele de sinergie pozitive, cat si cele negative. Este strategia aleasd adesea de catre
distribuitori.

e O marca generica cu un complement (adaugire) pe produs. Semnatura este
suficient de puternica pentru a da impresia ca produsele apartin aceleiasi familii.

e O marca pentru fiecare produs. Aceastd strategie este adoptatd atunci cand
intreprinderea doreste ca fiecare produs sd aibd viata sa proprie, si eventual, si rdmana in
concurenta cu celelalte bunuri fabricate. De exemplu,S.C. BERE S.A Craiova a lansat marci de
bere: Craiova Pils, Golden, etc.

1.6.4. Politica de pret

1.6.4.1. Determinarea preturilor

Preturile se stabilesc in functie de trei elemente: costuri, cerere si concurenta.

a) Determinarea pretului pe baza costurilor

Costurile reprezinta un element esential al determinarii pretului. Un produs sau un serviciu
care ar fi vandut sub costul sau ar conduce intreprinderea la faliment. Pentru intreprinzatori este
necesar sa calculeze costul pentru a verifica daca se afla in situatia obtinerii de profit de pe urma
vanzarii produselor sale si nu in situatia acumularii de pierderi.

b) Determinarea pretului pe baza cererii

Cererea nu se confundd cu cumpdrarea si nici cu consumul. In sens restrans, este vorba de
o relatie intre cantitatea pe care este dispus sa o cumpere un client (dorinta sa de cumparare) si
pe care este capabil sd o plateasca (puterea sa de cumparare), pe de o parte, si pretul de vanzare
al produsului considerat, pe de alta parte. Altfel spus, cererea este rezultatul confruntarii intre
preturi si cantitdti ipotetice.

O serie de preturi posibile, la un moment dat, pot sa fie raportate la cantitatile susceptibile
de a fi cumparate la diferite niveluri de pref. Astfel la pretul p1, clientii sunt dispusi sd cumpere
cantitatea g1, la pretul p; clientii sunt dispusi sa cumpere cantitate q , la pretul p, clientii sunt
dispusi sa cumpere cantitatea qp.

Cererea este, in general,0 functie descrescatoare a pretului; cu cat se micsoreaza pretul cu
atat creste cererea.

O cerere poate fi mai mult sau mai putin sensibild (elastica) la variatiile de pret. Numim
elasticitate (E) a cererii, intr-un punct al curbei, raportul dintre variatiile relative ale cantitatilor si
variatiile relative ale preturilor:
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Din punct de vedere practic, responsabilul comercial va urmari prefurile vandabile,
preturile acceptabile, cuom mai sunt ele numite, urmand sa compare apoi pretul vandabil retinut
si costul de productie in scopul fixarii pretului de vanzare definitiv.

In general, sunt utilizate tehnici inspirate din cercetirile de specialitate pentru a determina
un pret sau o zona a preturilor acceptabile de un numar cat mai mare de consumatori.

Tehnicile de stabilirea a preturilor acceptabile presupun un anumit demers. Se incepe prin
constituirea unui esantion reprezentativ al pietei noului produs. Fiecare persoand interogata este
invitata sa indice paleta de pret in interiorul careia se situeaza preful produsului studiat. Sunt
adresate, in general, doua Intrebari:

e Peste ce pret considerati ca acest produs este prea scump?

¢ Sub ce pret considerati ca acest produs este de proasta calitate?

Se poate trasa un grafic care permite pentru fiecare pret cunoasterea procentului de
persoane care l-ar considera ca acceptabil, adica nici prea ridicat nici prea scazut.

Acest procent este dat de abaterea dintre curba preturilor minime si cea a preturilor
maxime. Curba preturilor minime reprezinta pentru fiecare pret (p;) procentajul de persoane care
au indicat un pret minim superior sau egal lui p;. Curba preturilor maxime se construieste in mod
analog.

Pretul psihologic optim corespunde celei mai mari abateri intre curba preturilor minime si
cea a preturilor maxime.

¢) Determinarea pretului pe baza concurentei
Atunci cand se determina preturile pe baza costurilor, se ignord prezenta firmelor concurente pe
piatd. Ori, in anumite cazuri, responsabilii comerciali pot fi constransi sia tind seama de
concurentd, ba chiar sa-si alinieze preturile produselor lor la preturile concurentilor. Sunt
practicate trei metode.

Fixarea pretului la nivelul pretului mediu al pietei. Este vorba de situatia in care se
stabileste un pret mediu al pietei, Tn urma unui consens implicit sau explicit. Diferitii agenti au
tendinta sd-si fixeze preturile la nivele foarte apropiate de pretul mediu al pietei. Acest procedeu
prezintd avantaje in urmatoarele circumstante:

e cand costurile sunt dificil de cuantificat din cauza inexistentei unui sistem de contabilitate
analitica suficient de perfectionat;

e cand pretul mediu practicat pe ramura conduce la o rentabilitate apreciata ca suficients;

e cand existd teama de modificare a preturilor din partea concurentilor.

e fixarea prefului sub preful pietei, practicatd de catre anumiti detailisti care procedeaza la
reduceri de 10-30% in raport cu concurentii, oferind clientilor lor servicii mai restranse;

e uneori, dar acestea sunt cazuri rare, preturile sunt fixate peste pretul pietei de catre producatori
sau detailisti care vand produse de lux si care poseda o imagine de marca prestigioasa.

1.6.4.2. Decizii privind preturile

Odata fixate obiectivele de pret, intreprinderea va trebui sd ia decizii in urmatoarele
situatii: fixarea pentru prima data a pretului unui produs nou; modificarea pretului in functie de
oportunitatile intreprinderii i de conjunctura generala a pietei.

a) Decizia privind pretul produselor noi

Studierea curbelor de viatd ale produselor ne aratd ca un produs care a aparut recent pe
piatd nu atinge imediat un mare numar de consumatori. Intr-adevir, noul produs trebuie si faca
mai intai obiectul unei publicitati si al unei promovari a vanzarilor. Dupa distinctia, de acum
clasica, a lui J.Dean, nu exista decat doua linii de actiune posibile: luarea caimacului pietei sau
penetrarea cat mai repede cu putinta a pietei.
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Politica de luare a caimacului consta in fixarea unui pret relativ ridicat astfel incat, la
inceputul operatiunii de lansare, sa fie atinsa doar o clienteld limitata, chiar daca se va trece la o
reducere de pret, intr-un stadiu ulterior.

Avantajele acestei politici sunt motivate de patru ratiuni:

e Luarea caimacului se bazeaza pe observatia conform careia vanzarile sunt mai putin
sensibile la pret in faza de lansare. Este perioada in care toate eforturile de dinamica
comerciala (promovarea vanzarilor, publicitate, stimularea echipei de vanzatori etc) prezinta cel
mai mare efect asupra cifrei de afacerti;

e Luarea caimacului pietei permite sa se profite de un segment de piata care accepta preturi
ridicate, Tnainte de a incerca alte grupuri de consumatori mai sensibili la preturi. Altfel spus, se
obtine la inceput un supliment de vanzari in randul celor care nu se preocupa deloc de preturi,
timp in care se capata experienfd pentru atingerea unei piete mai intinse intr-o perioada viitoare,
prin niveluri de pret mai atragatoare;

e Cu aceasta politicd de pret responsabilii comerciali sondeazi cererea. Intr-adevir, este
mai judicios sa se Inceapa printr-un pret ridicat si sa se scada mai tarziu, cand primul segment de
piatd a fost in intregime prospectat si satisfacut, decat sa se inceapa prin oferirea produselor la un
pret scazut, care sa fie ridicat ulterior, pentru a acoperi unele costuri neprevazute;

e Preturile ridicate, pentru o cerere care se arata a fi favorabila produsului, antreneaza un
volum mai mare de vanzari, decat ar putea face o politica de preturi joase.

In concluzie, politica de luare a caimacului pietei este indicatd in cazul unei productii
restrinse si atunci cand resursele financiare ale intreprinderii sunt modeste. In acest caz,
investitia comerciald (echipa de vanzare, publicitatea, promovarea vanzarilor etc) ramane,
datorita acestui fapt, limitatd. Beneficiile care provin din marje ridicate permit marirea productiei
si sporirea volumului investitiilor comerciale prin autofinantare.

Inconvenientele care decurg din politica de luare a caimacului pietei se refera, pe de o
parte, la franarea evolutiei vanzarilor, iar pe de altd parte, la incitarea concurentilor in a se instala
pe piatd, atrasi de speranta unor marje substantiale.

Politica de penetrare consta in cucerirea rapidda a unei parti importante dintr-o piata
larga, datoritd unui pret scdzut, cu ajutorul unei publicitati intense si printr-o politica de
distributie larga, de masa.

Alegerea unei asemenea politici este preferabild in urmatoarele patru cazuri:

e cand volumul vanzarilor este foarte sensibil la pret, chiar in faza de lansare a produsului;

e cand se pot realiza economii la costurile unitare de productie si de distributie prin
lansarea unor cantitati mari;

e cand se stie ca produsul va fi amenintat de o vie concurenta inca de la lansarea pe piata;

e cand nu existd piata de elitd, altfel spus, cand nu existd segmente de clienteld care sa
accepte plata unui pret ridicat pentru achizitionarea ultimei noutati.

Avantajele politicii de penetrare constau in punerea barierelor contra rivalilor potentiali.
Perspectiva unui profit redus, chiar a unei pierderi temporare, prezintd sanse mari in franarea
concurentilor sau chiar descurajarea lor definitiva. Mai mult, intreprinderea cucereste pe piata o
asemenea pozitie de fortd, incat va fi in masura sa-si utilizeze potentialul sau, atunci cand va fi
necesar.Inconvenientul politicii de penetrare constd 1n caracterul sadu costisitor, intrucat
necesitd mari investitii §i presupune un volum mare de stocuri.

b) Decizia de modificare a pretului in functie de oportunititile intreprinderii si de
conjunctura generala a pietei.

Responsabilul de marketing este pus adesea in situatia de a modifica preturile produselor
sale in sensul reducerii, al cresterii sau al stabilirii unor baremuri de abateri fatd de preturile de
catalog.

Reducerea preturilor. O asemenea decizie este motivata atat de cauze externe, cat si de

cauze interne.
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e Cauzele externe. Daca un concurent redutabil ia initiativa reducerii pretului unui
articol, atunci se pune problema unei modificari de pret. Dar, trebuie stiut daca reducerea
pretului efectuata de concurent este temporara (lichidand stocul 1si poate ameliora trezoreria) sau
definitiva.

In prima ipoteza, dacd consumatorii nu sunt prea sensibili la variatiile de pret, reactia este
mai lenta decat in ipoteza a doua.

Daca a doua varianta este confirmata, apar alte probleme. Trebuie oare sd ne aliniem la
pretul concurentului? Trebuie sa micsoram pretul, ramanand totusi la nivel superior fata de rival?
Trebuie, in sfarsit, sa declaram un adevarat razboi al preturilor situdndu-ne sub valoarea fixata de
catre atacant? Nu poate fi dat nici un raspuns univoc. De fapt, decizia depinde in mare parte de
natura produsului. Atunci cand cele doud bunuri sunt omogene, usor de comparat de catre
eventualii clienti, este preferabil sa ne aliniem la pretul concurentei, cu conditia ca operatiunea sa
ramani rentabild. In schimb, atunci cAnd produsele sunt intr-o anumitd masura diferite, cand
consumatorii par sa nu mai fie atenti la nivelul pretului, cand notorietatea marcii este mare, ne
putem permite sa ignoram concurentul.

Cu toate ca reducerile de pret par usor de practicat sau de imitat, ele sunt deseori
periculoase pentru intreprinderile de productie. Intr-adevir, asemenea decizii provoaci adesea o
supralicitare. Ele diminueaza mereu rentabilitatea firmelor si conduc pe unele dintre ele la
ruind. Numai intreprinderile comertului cu amanuntul si consumatorii profita de aceste rivalitati
si isi Tmpart beneficiul operatiunii de reducere a pretului.

In consecinta, rareori se recurge la utilizarea acestei arme. Existi totusi ocazii in care este
adoptatd aceasta strategie, fie pentru cucerirea unei piete noi, fie pentru provocarea disparitiei
unui concurent.

e Cauzele interne. Reducerea de pret poate fi motivata si de cauze din interiorul firmei cum
ar fi diminuarea costurilor sau initierea unei actiuni promotionale.

Atunci cand costurile se reduc datorita progresului tehnic, putem mentine nivelul pretului
si putem realiza un profit mai ridicat. Dar, mai putem repercuta reducerea costului asupra
pretului de vanzare, asa cum au facut-o 1n ultimii ani fabricantii de calculatoare.

Adesea, trebuie sa fie luate anumite precautii. Reducerea pretului nu trebuie sa
nelinisteasca consumatorii si sa-i faca sa se indoiascd de calitatea produsului. Deci, aceasta
strategie de reducere a pretului pe baza diminuarii costurilor nu trebuie sa fie pusa in aplicare
decat atunci cand produsul este larg raspandit si a devenit astfel familiar.

La originea reducerii pretului se poate afla si o actiune promotionald. De altfel, in acest
caz, masura este limitata in timp. La terminarea promovarii, pretul este readus la nivelul initial.

Cresterea preturilor poate fi justificatd prin trei motive: o crestere a costurilor, o decizie de
imbunatatire a rentabilitatii si vointa de modificare a imaginii produsului.

Eventualitatea cresterii costurilor determind responsabilii comerciali sd se intrebe daca nu
trebuie sa repercuteze cresterea cheltuielilor (partial sau total) asupra prefului de vanzare.
Raspunsul la aceastd intrebare depinde de natura produsului, de sensibilitatea clientelei la
variatiile de pret si de deciziile concurentilor. Daca acestia din urma constata ca rata profitului
lor scade, atunci vor reactiona si isi vor mari pretul lor de vanzare. Din momentul acela este
posibila practicarea unor prefuri majorate.

Decizia de ameliorare a rentabilitatii este un caz mai rar intalnit. Totusi, aceasta decizie
poate fi luata atunci cand o firma detine un element de monopol eficace si stabil, cu conditia insa
ca cererea sa fie putin sensibila la variatiile de pret. De asemenea, este bine sa se verifice daca nu
existd alt produs de substituire cu pret mai mic.
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1.6.5. Politica de distributie

1.6.5.1. Functiile distributiei

Distributia reprezintda ansamblul activitafilor realizate de catre fabricant cu sau fara
concursul altor organizatii, din momentul in care produsele sunt terminate si asteapta sa fie
expediate, pand in momentul in care intra in posesia consumatorului final, gata de a fi
consumate, in locul, la momentul, sub formele si in cantitatile corespunzitoare nevoilor
utilizatorilor.

Multiplele operatiuni de distributie pot fi grupate in sase functii principale si corespund
urmatoarelor doua tipuri de baza:

e distributia fizica. Acestui tip 1i corespund trei functii: transport, asortiment §i stocare;

e serviciile: se referd la serviciile financiare, materiale si de comunicare.

1.6.5.2. Circuitele de distributie

Circuitul de distributie reprezinta drumul parcurs de un produs sau serviciu pentru a
ajunge din stadiul productiei in stadiul consumului. Acest itinerar este alcatuit dintr-un ansamblu
de persoane sau intreprinderi pe care le numim intermediari. Se disting trei mari categorii de
circuite: circuitul ultrascurt, circuitul scurt si circuitul lung.

Obiectivele partenerilor comerciali in sfera distributiei nu sunt intotdeauna identice.

Rivalitatea dintre producatori si distribuitori apare mai ales la nivelul politicilor de marca
si de pret. Marii detailisti si-au creat propriile lor marci de distributie sub care vand mai mult
de jumatate din articolele comercializate. Pentru detailist, marca de distributie intareste
imaginea firmei, deoarece se adauga la emblema magazinului ca un mijloc de identificare
de citre consumatori. In plus, ea constituie un factor de diferentiere a asortimentelor de
marfuri. Un asemenea element de monopol permite distribuitorului sa controleze indeaproape
preturile si marjele. Astfel, marele detailist nu mai depinde atdt de mult de furnizorii sai,
deoarece 1si intareste suveranitatea prin propria marcd. Aceastd tendintd din partea
distribuitorului atrage dupa sine refuzuri energice ale fabricantilor de a renunta la marca proprie,
intrucdt nu mai poate beneficia de exploatarea rentabild a marcilor de fabrica.

Exista situatii in care sursa conflictului dintre fabricanti si distribuitori se afla in
politica de pret a distribuitorului. Acesta incearca sa vanda produsele la prefuri cu amanuntul
foarte reduse in scopul de a-si largi piata, exercitand in acelasi timp presiuni asupra fabricantilor
cu ocazia negocierii preturilor de vanzare.

In functie de atitudinea partilor in conflict si de importanta mizei, conflictul va provoca fie
ruperea relatiilor comerciale, fie continuarea tranzactiilor.

Antagonistii pot adopta mai multe atitudini: ignorare, acomodare, dominare, compromis
si cooperare.

naturd financiara, legislativa, legate de clienteld sau de natura produselor.

1.6.5.3. Strategiile de distributie ale fabricantului

e~y

distributie selectiva si o distributie exclusiva.

Distributia intensiva se recomanda, in mod deosebit, pentru bunurile obisnuite, de consum
curent pe care cumpdratorii trebuie sa le gaseasca in orice moment, in aproape toate punctele de
vanzare.

In cazul distributiei selective, fie ca este vorba de bunuri simple, fie cd este vorba de
produse de 1naltd tehnicitate ori articole de moda, producatorul va selecta detailisti
specializati in care are incredere, pentru a vinde produsele sale. In aceasta situatie, angrosistul
este, in general, absent, deoarece fabricantul isi concentreaza toate eforturile asupra detailistului.

In cazul distributiei exclusive, fabricantul acordd numai catorva detailisti posibilitatea de
a-i vinde produsele. Fiecare gaseste avantaje din aceastd distributie exclusiva. Fabricantul
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urmireste indeaproape vanzarea produselor sale, inregistreazi in mod regulat comenzile. In ceea
ce-1 priveste pe comerciant, ajutat de fabricant, el este satisficut de a fi protejat contra
concurentei care ar provoca o cadere a preturilor si de a dispune de un anumit monopol intr-0
arie geografica determinata.

Formula distributiei exclusive prezintd si inconveniente. Fabricantul nu  gaseste
intotdeauna comercianfii competenti pe care doreste sa-i contacteze. Pe de alta parte,
detailistul este foarte dependent de producator. EI trebuie sa satisfaca cerintele producatorului (sa
respecte cotele de vanzare si stocul minim, sa adopte o politica comerciala foarte stricta).

1.6.5.4. Metode de selectie a circuitelor de distributie

Atunci cand fabricantul are de ales intre diverse circuite si nici unul din acestea nu apare
net superior in raport cu celelalte, pot fi utilizate urmatoarele metode: compararea costurilor si a
nivelurilor de vanzare; compararea indicilor de randament; folosirea de modele.

a) Compararea costurilor si a nivelurilor de vanzare

Daca exista posibilitatea sa se faca distinctie intre costurile de distributie fixe si variabile,
in fiecare dintre cazuri, prin reprezentare graficd rezultd circuitul cel mai avantajos pentru un
anumit nivel previzionat al vanzarilor

b) Compararea indicilor de randament

Daca nu este posibil sa se aprecieze evolutia costurilor de distributie variabile in functie de
evolutia vanzarilor, putem totusi incerca sa evaluam costul total al fiecarui circuit pentru o
marime a vanzarilor sperata. Apoi se calculeaza pentru fiecare caz in parte indicele de randament
(R):

_ Cifra de afaceri- Costul de distributie
Costul de distributie

Daca se urmareste numai criteriul economic, circuitul selectionat va fi acela care aduce un
indice de randament, R, cat mai ridicat.

R

1.6.6. Politica de comunicatie

1.6.6.1. Publicitatea

In functie de autori, existi o diversitate de definitii ale publicitatii. Dintre acestea se
remarca cel pufin doud. Prima prezinta publicitatea ca fiind ansamblul mijloacelor destinate sa
informeze publicul si sd-1 convingda sa cumpere un produs sau un serviciu. Cea de-a doua
numeste publicitatea ca fiind orice formd de comunicatie nepersonala care utilizeaza un suport
platit si pus la dispozitia unui emitator identificat.

Se pot deosebi doud mari categorii de publicitate: publicitatea de firma si publicitatea
produselor.

Publicitatea de firmd, numitd si publicitate institutionald, are ca obiect crearea unei
imagini despre firma sau modificarea acesteia, adresandu-se cumparatorilor potentiali, opiniei
publice, si distribuitorilor.

Publicitatea produselor reprezinta cazul cel mai frecvent. Un anuntator vrea sa sustina
vanzarile unui produs, sd-i creeze o imagine mai bund, si-1 repozitioneze, sd-1 faca mai bine
cunoscut etc.

Publicitatea produselor difera dupa cum este vorba de emititor sau receptor. In primul caz,
ea emand de la un producitor sau provine de la un distribuitor. In al doilea caz, daca publicitatea
se adreseazd consumatorului, ea va avea tendinta sd incite la cumparare, iar dacd este
destinata distribuitorului sau fortei de vanzare ea se va apropia de o publicitate de imagine care
serveste la motivarea echipei comerciale.

In ce priveste obiectivele publicitafii, se confruntd doud teze. Din aceastd confruntare
rezultd distinctia intre obiectivele comerciale (vanzarile) si obiectivele specific publicitare
(obiective de comunicatie).
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a) Obiectivele comerciale. Fara nici o indoiala, scopul final al publicitatii este
influentarea partii de piat, a cifrei de afaceri si a profitului. in timpul lansarii unui produs,
obiectivele sunt fixate in termeni de penetrare pe diferite segmente. Mai tarziu, publicitatea are
ca scop fidelizarea consumatorilor, determinandu-i sa cumpere repetat produsul livrat. Pe termen
mai lung sau mai scurt, campaniile publicitare trebuie sd se exprime in cifra de afaceri.

b) Obiectivele de comunicatie. Acestea se refer la trei idei de baza:

e expunerea la un mesaj; scopul unei campanii publicitare este obtinerea unei audiente
determinate. Atunci cand este lansat un produs, acesta trebuie facut cunoscut unui numar cat mai
mare de consumatori potentiali;

e memorizarea unui mesaj; consumatorii trebuie sa-si aminteasca de mesaj. Produsul
este deja cunoscut, dar cumparatorii raman oarecum indiferenti, deoarece un argument
esential privind vanzarea este necunoscut si, de aceea, campania de publicitate 1si propune ca
obiectiv sa imprime acest argument Tn mintea cumparatorului;

e atitudinea; prospectul (cumparatorul potential) trebuie sa manifeste o atitudine
favorabila fatd de produs. Dacd consumatorii fac dovada unei atitudini negative fatd de un
produs, obiectivul campaniei constd in rasturnarea acestei atitudini.

Mecanismul de actiune al publicitatii

Fixarea obiectivelor unei campanii publicitare nu se poate realiza fara cunoasterea
mecanismului pe care se sprijind. Distingem mai multe modele care se bazeazd pe
comportamentul consumatorilor: modelul de invatare, modelul implicarii minimale si modelul
atribuirii.

a) Modelul de invatare este un model clasic care presupune strabaterea de catre
prospect a unor etape succesive, ca in figura 1.2.

Mesaj Cunoastere Atitudine [—] Comportament

Figura 1.2. Modelul de inviatare

b) Modelul implicarii minimale se bazeaza pe o alta succesiune de etape (fig. 1.3.).

Mesaj Cunoastere Comportament Atitudine

Figura 1.3. Modelul implicarii minimale

c¢) Modelul atribuirii reprezinta inversarea modelului de invatare (fig. 1.4.).

Mesaj Comportament Atitudine Cunoasgtere

Figura 1.4. Modelul atribuirii

Dupa stabilirea obiectivelor de publicitate, firma poate trece la elaborarea bugetului de
publicitate pentru fiecare produs in parte.

Determinarea bugetului de publicitate este una din problemele cele mai dificile cu care se
confrunta anuntitorul. In teorie, rationamentul marginalist ar trebui si permitd determinarea
bugetului optimal. Cheltuielile publicitare ar trebui deci sa creasca pana in momentul in care
cresterea lor s-ar traduce printr-un profit nul. In practici insi, aceasti metodd este aproape
inutilizabild. Ea presupune ca sa fie cunoscuta cu precizie eficienta marginald a publicitatii. Pe
de alta parte, ea nu {ine seama de situatiile in care strategia Intreprinderii impune sa investesti
dincolo de echilibrul temporar al exploatatiei (lansarea unui produs nou, atacul din partea
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concrentei, etc.). majoritatea anuntatorilor nu se rezuma la o singurd metoda de determinare a
bugetului de publicitate, ci recurg la combinatii variate de mai multe metode.

a) Metoda procentului din vanzari

Multe firme isi stabilesc cheltuielile de publicitate prin aplicarea unui anumit procent la
volumul vanzarilor,

Determinarea bugetului de publicitate pornind de la un procent din vanzari trebuie sa se
faca pe baza vanzarilor previzionale si nu pe baza vanzarilor din trecut. Acest procent nu trebuie
sa fie rigid ci trebuie sa fie adaptat la fiecare situatie n parte si calculat pe o perioada care poate
depasi chiar anul bugetar. Nu trebuie sa se uite faptul ca adesea consumatorii sunt impresionati
de "cantitatea” absolutd de publicitate si nu de procentul pe care il reprezinta in cifra de afaceri a
produsului.

b) Metoda compararii cu concurenta

Deoarece acesta metoda conduce la studierea investitiilor concurentei prezinta cel putin un
merit important. Ea constd in estimarea cheltuielilor publicitare ale concurentei si fixarea
marimii bugetului In functie de aceasta estimare si de obiectivul exprimat sub forma de parte de
piata al anuntatorului.

O practica curentd pe pietele oligopoliste in care firmele doresc, in principiu, sa evite un
razboi al preturilor si un razboi de publicitate recomanda urmatoarea formula:

Cheltuielile de publicitate ale ramurii
Cifra de afaceri a ramurii

Bugetul de publicitate al firmei = Cifra de afaceri a firmei x

Altfel spus o intreprindere care are x% de parte de piatd, va trebui sa aplice tot x% de
"parte de publicitate” (share of voice).
Partea de publicitate (Ppyp) se calculeaza astfel:
_ Cheltuielipublicitare ale firmei

Pub "~ Cheltuieli publicitare ale ramurii
c) Metoda sumei disponibile

intreprinderti.

Aceastd metodd conduce la tdierea bugetului de publicitate cand lucrurile merg prost sau la
investitii in publicitate atunci cand totul merge bine. De notat este ca sistemul fiscal incurajeaza
asemenea procedee deoarece o crestere a cheltuielilor cu publicitatea diminueaza profitul
impozabil.

d) Metoda obiectivelor

Obiectivele publicitare fiind cunoscute in termeni masurabili, aceastd metodd constda in
determinarea mijloacelor necesare pentru a le atinge si exprimarea costurilor pe care le implica.
o ajustare a acestor obiective publicitate determinandu-le nivelul.

Aceasta metoda este desigur cea mai logica si cea mai riguroasd. Folosirea sa presupune
cunoagterea curbelor de raspuns, adicd a relatiilor de cauzalitate care urmaresc actiunile
publicitare si rezultatele. Adesea aceastd metoda face necesara recurgerea la teste.

1.6.7. Politica fortei de vanzare

1.6.7.1. Definire, rol si obiective
Forta de vanzare (reteaua sau echipa de vanzare) a unei intreprinderi este alcatuitd din
ansamblul personalului comercial insarcinat cu stabilirea de contacte individuale cu cumparatorii
actuali sau potentiali. Forta de vanzare cuprinde, in general, doua grupe: forta de vanzare interna
sau sedentara si forta de vanzare externa sau itineranta.

98



e Forta de vanzare interna se compune din personalul de birou respectiv cei care
redacteaza corespondenta, raspund la telefon/fax, vanzatori si tehnicieni comerciali care primesc
clientii in localurile intreprinderii, televanzatori (cei care fac propuneri de vanzare prin telefon
clientilor), persoane insarcinate cu intocmirea devizelor si executia comenzilor.

e Forta de vanzare externa (itinerantd) cuprinde, pe de o parte, vanzatori, reprezentanti,
prospectori care viziteaza cumparatorii potentiali si, pe de alta parte, inspectorii de vanzari al
caror rol este de a conduce si controla activitatea vanzatorilor.

Rolul vanzatorilor nu se limiteazd numai la actul de vanzare propriu-zis ci trebuie sa
indeplineasca numeroase sarcini cum sunt:

e prospectarea care constd in cautarea de noi clienti si analizarea problemelor lor pentru a
le propune produse care sa raspunda unor nevoi reale;

e transmiterea, catre clienti de informatii despre produse si despre intreprindere;

e vanzarea, care constd in luarea contactului cu clientul, prezentarea avantajelor unui
produs, efectuarea unei demonstratii, raspunsul la eventualele obiectii si inregistrarea comenzii;

e colectarea de informatii asupra clientilor si concurentilor, notarea sugestiilor din partea
utilizatorilor, pe care vanzatorii le comunica intreprinderii;

e oferirea de servicii cum ar fi: sfaturi privind gestiunea, servicii dupa vanzare, aranjarea
produselor in mobilierul de vanzare (merchandising) sau publicitate la locul de vanzare.

Obiectivele fortei de vinzare sunt cuprinse de fapt In politica comerciald a intreprinderii si
se referd la: cifra de afaceri, profit, parte de piatd, clienti noi, nivel de servire a clientilor,
notorietate, etc. Ele pot fi repartizate in timp si spatiu ca si pe fiecare vanzator in parte.

1.6.7.2. Determinarea marimii fortei de vanzare

Responsabilii comerciali ai intreprinderii sunt interesati sa determine numarul optim al
vanzatorilor. Pentru aceasta ei dispun de diferite metode.

a) Metoda bazata pe norma de munca a vanzatorului consta in determinarea clientilor
potentiali si repartizarea lor pe categorii in functie de localizare, activitate, nivelul cumpararilor,
etc. Apoi, se estimeaza numarul de vizite necesare pentru deservirea fiecarui client potential din
fiecare categorie. In sfarsit, se stabileste numirul de vizite pe care le poate face un vanzitor
clientilor dintr-o categorie data.

Pe baza acestor elemente se poate calcula numarul de vanzatori ce urmeaza sa fie angajati
pornind de la urméatoarea formula:

" V.C
N=S 17
2%

in care:
N reprezintd marimea fortei de vanzare;
- numarul de vizite necesare pentru o categorie de clienti intr-un an;
- numadrul de clienti potentiali dintr-o categorie data;
- numarul de vizite pe care le poate face un vanzator, pentru o categorie de
clienti;
categoria de clienti.

A0OL

b) Metoda bazata pe existenta unei relatii lineare intre cifra de afaceri si numarul de
vanzatori. Varianta cea mai simpld consta in estimarea cifrei de afaceri a intreprinderii $i marimii
vanzarilor realizate in medie de catre un vanzator.
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