I. INTREPRINDEREA SI RELATIILE SALE CU MEDIUL ECONOMIC SI
SOCIAL

1.1. INTREPRINDEREA-DEFINITIE, FUNCTII SI ROL

Activitatea economicd este principala preocupare a societdtii si ea se deruleaza in
intreprinderi care utilizeaza resurse si care devin surse de bogatie pentru aceeasi societate.
Intreprinderea poate fi definita ca o entitate economica si sociald 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 cerinfe juridice, economice, tehnologice,
ecologice si sociale care concepe si desfasoard procese de munca, folosind un anumit capital. O alta
definitie considera intreprinderea un grup uman bine structurat si ierarhizat, care utilizeaza
resurse intelectuale, fizice, financiare pentru a extrage, transforma, transporta, distribui bogatii
sau pentru a realiza servicii conform unor obiective stabilite de cdtre o conducere motivata de
catre profit si unitate sociald. In realizarea scopurilor sale, intreprinderea indeplineste mai multe
functii:

1. Crearea de bogatie, prin producerea de bunuri si prestarea de servicii, obiectivul
urmadrit fiind acela de a realiza un profit dupd acoperirea costurilor inregistrate;

2. Comercializarea bunurilor si a serviciilor proprii, in vederea satisfacerii cerintelor
clientilor;

3. Repartitia veniturilor intre partenerii implicati in activitatea sa: personal, conducere,
detindtorii de capital (asociati, actionari etc), diverse organisme sociale, statul, comunitatile
locale, intreprinderea insasi;

4. Inovarea, functie evidentiata de catre economistul austriac J. Schumpeter; o mare parte
a antreprenorilor refuza rutina si inoveaza, iar acest proces se manifestd prin aparitia de noi
produse/servicii, de noi procedee (tehnologii), de noi organizari si de noi piete.

Toate aceste functii evidentiaza rolul de celuld economica si sociald fundamentala pe care
intreprinderea il detine in cadrul societdtii. O analizd suplimentara a celei de-a treia functii
accentueaza si mai mult acest rol. Venitul care face obiectul acestei repartitii este valoarea
adaugata, ce reprezintd diferenta intre sumele incasate din vénzarea produselor si/sau a
serviciilor realizate de catre Intreprindere si consumurile intermediare aferente acestora. Acest
indicator reprezinta, de fapt, valoarea adaugati bruti, care include si amortizarea. Intreprinderile
calculeaza si valoarea adaugata netd, care nu contine amortizarea. Consumurile intermediare
reprezinta materiile prime, materialele, energia sub diversele sale forme, serviciile pe care
intreprinderea le procura de la furnizori pentru a le utiliza in procesul de productie/exploatare la
obtinerea propriilor produse si/sau servicii. Valoarea adaugata se repartizeaza urmatoarelor parti
implicate astfel:

- personalului Intreprinderii, care primeste salarii si uneori o parte din profit;
- actionarilor, care primesc dividende;

- partenerilor financiari (banci, fonduri diverse etc), care primesc dobanda;

- statului si comunitétilor locale, care primesc impozite si taxe diverse;

- organismelor sociale, care primesc cotizatii;

- intreprinderii Insdsi, care 1si pastreazd sume pentru autofinantare.

Suma valorilor adaugate brute realizate de ansamblul intreprinderilor de pe teritoriul
national constituie produsul intern brut. Relatiile aferente calcului valorii addugate brute si
produsului intern brut sunt urméatoarele:



Vag =Ca-Cj

n
PIB= 2_Vag
i=1

Unde: Vagi = valoare addugata bruta a intreprinderii i;
Ca = cifra de afaceri;
Ci = consumuri intermediare;
PIB = produs intern brut.
Repartizarea veniturilor intreprinderii depinde de mai multi factori interni si externi.
Factorii interni care influenteaza structura repartitiei sunt urmatorii :
performantele economice inregistrate, care determina nivelul valorii adaugate;
ponderea diferitelor categorii de factori de productie (cu cat valoarea fortei de munca este
mai mare, cu atat mai mare va fi si valoarea adaugata);
cuantumul datoriilor, care conditioneaza partea din valoarea adaugatd dirijata catre
creditori (dobéanda);
politica sociald a Intreprinderii, prin care se stabilesc bugetele aferente salariilor, altor
actiuni sociale, distributia dividendelor;
politica de finantare (autofinantare), prin care se stabileste procentul din profit utilizat Tn
vederea sustinerii unor investitii viitoare.
Ca factori externi care influenteaza procesul de redistribuire a veniturilor Intreprinderii se
pot mentiona, de asemenea, urmatorii:
a) reglementari legale in domeniul impozitelor si cheltuielilor sociale, al taxelor etc.;
b) situatia existenta pe piata fortei de munca, situatie ce conditioneaza nivelul salariilor;
c¢) productivitatea de ansamblu a economiei, care conditioneaza, de asemenea, atat nivelul
salariilor, cat si volumul valorii adaugate.

1.2. CREAREA SI EVOLUTIA iINTREPRINDERII

1.2.1. Etapele ciclului de viata al intreprinderii

In mediul si in limbajul economic intreprinderea este comparati adesea cu un organism
viu, care are propriul sau ciclu de viata. Dupa majoritatea autorilor, etapele ciclului de viata al
intreprinderii sunt conceperea-crearea, demararea, cresterea si disparitia intreprinderii.

1. Conceperea-crearea intreprinderii reprezinta un demers prin care intreprinzatorul (o
persoana sau un grup de persoane) parcurge doud etape:

- prima, informala, poate include: documentarea initiala, cercetarea oportunitatilor,
nasterea ideii, completarea cunostintelor si efectuarea unor studii preliminare (de natura
comerciald, juridica, financiara etc.);

- cea de-a doua etapa presupune: Tntocmirea formalitatilor necesare infiintarii; pregatirea si
organizarea resurselor; organizarea internd a intreprinderii.

Formalitdtile necesare infiintarii. Formalitatile care trebuie indeplinite sunt de naturd
juridica, fiscald si sociald. Formalitatile de natura juridica se referd la respectarea unor conditii
de fond si a unor conditii de forma. Conditiile de fond precizeaza conditiile asocierii persoanelor
implicate 1n crearea intreprinderii, respectiv numadrul si calitatea lor, consimtdmantul si
capacitatea de a contracta, aportul fiecaruia (financiar, in natura, drepturi de proprietate
intelectuala etc.), participarea la profit si la pierderi. Conditiile de forma se refera la redactarea si
semnarea acordului sau contractului de asociere, a statutului societatii, la prezentarea
documentelor solicitate la judecdtorie in vederea obtinerii avizului de onorabilitate, la
inmatricularea la Registrul Comertului, la realizarea demersurilor de publicitate (publicarea
anuntului de Infiintare in Monitorul Oficial).

Formalitatile de natura fiscala sunt legate de stabilirea bazei de impozitare, de optiunea
ca intreprinderea sa fie sau sa nu fie platitoare de TVA si de alegere a intervalelor de timp pentru
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plata acestor eventuale datorii catre stat. Tot in cadrul acestei grupe de formalitati se incadreaza
inregistrarea fiscala (obtinerea certificatului de inregistrare fiscald), achizitionarea registrelor
obligatorii, a tipizatelor fiscale (facturier, chitantier etc.) si deschiderea contului bancar.

In ceea ce priveste formalitdtile sociale, intreprinderea trebuie si declare infiintarea sa la
ministerul de resort (actualmente Ministerul Muncii, Familiei, Protectiei Sociale si Persoanelor
Varstnice) si sa adere la asigurdrile sociale.

Pregatirea si organizarea resurselor. Pentru a putea Tncepe activitatea, intreprinderea
trebuie sd-si amenajeze terenurile, clddirile, sd organizeze amplasarea masinilor, utilajelor si a
instalatiilor pe care le detine, sa recruteze si sd angajeze resursele umane de care are nevoie, sa
facd aprovizionarea cu materiile prime, materialele si serviciile necesare Inceperii productiei. Tot
in cadrul acestei faze trebuie pregatite si individualizate documentele comerciale (antetul cu
denumirea legala si cea comerciald, forma juridica, simboluri, numarul unic de identificare etc.),
trebuie organizata contabilitatea, concepute formularele interne si circuitele lor, pentru a nu face
loc birocratiei si dificultatilor de ordin informational.

Organizarea internd. Daca faza precedentd vizeaza cu precadere organizarea tehnica si
spatiala, organizarea internd se referd la conceperea unui sistem adecvat de management pentru
noua Tntreprindere. Tn acest sens se trece la proiectarea unei structuri organizatorice, a
subsistemelor informational si decizional, la alegerea metodelor si a tehnicilor de management ce
vor fi utilizate cu precadere, la elaborarea regulamentelor de organizare si functionare (ROF) si
de ordine interna (ROI) etc.

2. Demararea activitatii. Aceastd perioada dureaza pana la trei ani si este considerata, In
general, una de testare a viabilitatii afacerii. Un prim obiectiv al acestei etape este acela de a
concretiza contactele cu clientii, apoi devine indispensabil sd se adopte un anumit numar de
acum se poate crea un site al intreprinderii, se pot alege programele informatice pentru facilitarea
gestiunii, expertii contabili, modelele de contracte de munca etc.

3. Cresterea intreprinderii. Reusita unei intreprinderi este asociatd intotdeauna cu
dezvoltarea sa, care este denumiti in mod obisnuit crestere. In decursul timpului, cresterea se
manifestd prin marirea dimensiunilor (crestere cantitativd) si prin schimbarea caracteristicilor
intreprinderii, respectiv a produselor, pietelor, tehnologiilor, a resurselor umane, a organizarii etc.
(crestere calitativa). Obiectivele cresterii sunt diverse, dar in majoritatea lor acestea urmaresc, de
regula, asigurarea supravietuirii intreprinderii, intdrirea puterii de negociere fatd de terti,
reducerea presiunii exercitate de catre concurenta, identificarea unei dimensiuni critice pentru a
face fata costurilor ridicate ale implantirii pe o piatd si rezistentei in situatie de concurenta
ridicata, cresterea eficacitatii productiei etc.

Variante ale cresterii. Dezvoltarea propriei intreprinderi este un deziderat al fiecarui
intreprinzdtor, care trebuie sa aleagd intre cresterea internd si/sau cresterea externd a afacerii sale.
Cele doua modalitati de crestere nu se exclud si sunt chiar complementare, desi una dintre ele
poate sa prevaleze in detrimentul celeilalte. Alegerile pe care trebuie sa le faca intreprinzatorul
depind de situatia intreprinderii, de personalitatea si de dezideratele sale, de avantajele si
inconvenientele specifice variantelor de crestere.

O intreprindere aflata in activitate se poate concentra pe varianta internd a cresterii sale,
investind resurse financiare, umane sau tehnice proprii in utilaje si echipamente de productie, in
cladiri, n cercetare si dezvoltare, in formarea propriilor sale resurse umane. De cele mai multe
ori cresterea internd vizeaza domeniul actual de activitate al intreprinderii, dar apar cazuri si de
diversificare a acestuia.

O intreprindere mai mare, cu mijloace financiare mai importante, poate recurge, pentru a
obtine avantaje mai rapide comparativ cu varianta internd a cresterii, la cresterea externa. Acest
tip de crestere se realizeazd prin cumpararea sau regruparea cu alte intreprinderi, ceea ce
determind aparitia unor sinergii. Concret, la o astfel de situatie se poate ajunge prin absorbtia
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unui concurent si intdrirea pozitiei pe piatd, cumpararea unei tehnologii dezvoltate de o alta
intreprindere, a unei alte intreprinderi pentru intrarea intr-un nou sector de activitate.

Modalitati de crestere externd. Cresterea externa reprezintd un proces prin care se
achizitioneazd unitdti de productie existente si direct utilizabile si se profitd imediat de o noua
clienteld, specificd acestora. Acest tip de crestere este utilizat, de reguld, de catre intreprinderile
mari si are la baza cumpararea unor drepturi de proprietate. Cresterea externa are trei modalitati
de realizare, respectiv orizontala, verticala si conglomerate (tabelul 1.1).

Cresterea orizontala inseamna asocierea sau regruparea de intreprinderi care realizeaza
produse si servicii asemanatoare sau care raspund acelorasi functii, cu scopul de a elimina
concurenta. Intreprinderea care recurge la acest tip de crestere externa investeste in propriul siu
domeniu de activitate, realizand o extindere a acestuia, fara a recurge la utilizarea unor tehnologii
noi.

Cresterea verticala Inseamna integrarea intreprinderilor care participa la fabricarea unui
produs pentru a obtine o scadere a costurilor, scdazand numarul intermediarilor si sporind, in acest
fel, independenta fatd de furnizori si puterea pe piatd. De aceea, acestui tip de crestere i se mai
spune si integrare. Cresterea verticald in amonte inseamnd extinderea domeniului de activitate
prin achizitionarea unui furnizor, cum ar fi, de exemplu, cazul unei intreprinderi producatoare de
mobila care investeste intr-o fabrica de cherestea. Integrarea in aval se refera la achizitionarea
unei Tntreprinderi aflate Tntr-un stadiu de productie (distributie) ulterior celui in care se situeaza
cumparatorul.

Tabelul 1.1
Avantajele modalitatilor de crestere externa
Cresterea orizontala Cresterea verticala Cresterea conglomerat
¢ Reducerea concurentei prin e Securitatea aprovizionarilor ~ ® Repartizarea riscurilor in raport cu
dimensiune criticd, efecte benefice de _ , , numarul de activitati
sinergie si realizarea economiilor de * Asigurarea de piete continue 4 [ imitarea concurentei
scara e Realizarea de economii de e Cresterea rentabilitdtii investitiilor

e Diversificarea productiei in activititi scara

identice sau apropiate

Cresterea conglomerat sau de diversificare apeleaza la o logica financiard si presupune
cumpararea de intreprinderi cu activitati variate, din sectoare de activitate distincte, pentru a
reduce riscul unor eventuale pierderi.

IROPER]

juridice presupune parcurgerea a doud etape, respectiv dizolvarea si lichidarea lor. O
intreprindere se poate dizolva din diverse motive, prevazute in Legea nr. 31/1990, republicata in
1998, cum ar fi: trecerea timpului stabilit pentru durata societdtii, imposibilitatea realizarii
obiectului de activitate al societdtii, declararea nulitdtii societatii, hotardrea adunarii generale,
hotararea tribunalului, la cererea oricarui asociat, pentru motive temeinice (de exemplu
neintelegerile grave dintre asociati, care Impiedica functionarea societatii), falimentul societatii
(solicitat de terti), precum si alte cauze prevazute de lege sau de actul constitutiv al societatii.
Dizolvarea societatii are ca efect deschiderea procedurii lichidarii. Dizolvarea are loc fara
lichidare, in cazul fuziunii ori divizarii totale a societatii. Orice activitate din aceastd etapa are
scopul lichidarii si nu al obtinerii de profit. Incetarea activitatii intreprinderii se poate intinde de
la cateva luni pana la patru-cinci ani, in functie de complexitatea cazului de lichidare. Lichidarea
societatii comerciale constd intr-un ansamblu de operatiuni care au ca scop Tmpartirea activului
net ramas dupa achitarea tuturor datoriilor intre asociatii sau actionarii sai. Falimentul societatii
conduce, de asemenea, la lichidarea acesteia. Procedura de faliment a unei societiti comerciale
aflata in incapacitate de platd se activeaza daca tribunalul la care a fost sesizata aceasta situatie



nu confirma niciun plan de reorganizare a societatii, debitorul nu respecta planul de reorganizare,
sau se hotdraste direct intreruperea si Incetarea reorganizarii.

1.2.2. Regruparea intreprinderilor

Cresterea externa se realizeaza prin procese de regrupare a Intreprinderilor, care pot avea
loc prin alianta (asociere) sau prin cumparare de active.

1.Regruparea prin asocierea intreprinderilor. Instrumentele de baza utilizate in
asocierea intreprinderilor sunt acordurile care se inregistreazd din punct de vedere juridic si care
au consecinte financiare asupra partenerilor, dar nu modifica patrimoniul lor. Aceste acorduri se
materializeazd in crearea de parteneriate bilaterale si de retele. Pe parcursul ultimelor doua
decenii, practica asocierii intreprinderilor prin parteneriate s-a dezvoltat considerabil, odata cu
raspandirea contractelor de fransiza, de concesiune, de subfurnitura etc.

Fransiza. O definitie care sd corespunda stadiului sdu actual de dezvoltare considera
fransiza un contract specific prin care o intreprindere, fransizorul, care a dezvoltat un concept
original rentabil si duplicabil (unitate de productie, produse, servicii), acorda in schimbul unei
redevente unei alte intreprinderi, fransizatul, independenta din punct de vedere juridic, dreptul
de a-/ utiliza, a produce si a comercializa gratie avantajului concurential care il insoteste si care
permite ambelor parti sa faca afaceri profitabile.

Subfurnitura. Corespunde unei variante de activitate care presupune ca o intreprindere,
denumita “donator de ordine”, sa incredinteze total sau partial unei alte intreprinderi, denumita
“subfurnizor”, un anumit numar de activitati. Pentru marile intreprinderi subfurnitura permite
rezolvarea unor situatii dificile, cum ar fi insuficienta capacitatii lor de face fata cererii
(sezoniere, conjuncturale sau ocazionale) si accesul la competente si experiente tehnice
cele mai multe ori in detrimentul subfurnizorilor, a céror fragilitate este in crestere in
cvasitotalitatea cazurilor. Pentru a ilustra mai bine aceste situatii este necesard si analiza
tipologiei subfurniturii, care poate fi de capacitate, de specialitate si in cascadi. In cazul
subfurniturii de capacitate, ambii parteneri au dotarea necesara si pot realiza activitatile care fac
obiectul contractului, dar din motive determinate de o cerere mai mare, donatorul de ordine
incredinteazi realizarea lor subfurnizorului. In caz de scidere a cererii, donatorul de ordine
renuntd la colaborare, realizeaza in propriile capacitati ceea ce executa subfurnizorul si il pune pe
cel din urma in situatie dificila.

Situatia este cu totul alta atunci cand intre cei doi parteneri apare 0 subfurnitura de
specialitate. In acest caz, subfurnizorul are o dotare si competente care ii permit si obtini in
conditii economice si calitative superioare produsele/piesele/operatiile care fac obiectul
colabordrii, comparativ cu cele existente la donatorul de ordine. Subfurnitura in cascada este
specifica situatiilor in care un subfurnizor devine, la randul sdu, un donator de ordine pentru alt
subfurnizor, cele mai intalnite cazuri de acest fel intalnindu-se Tn industria de automobile.

Concesiunea. Concesiunea reprezintd un contract comercial prin care un producator
(concedant) cedeaza unui concesionar dreptul de a-i comercializa produsele sub marca sa, in
schimbul unei remunerari. Concesionarul este cel care cumpara si vinde in nume propriu aceste
produse si nu este autorizat sa reprezinte concedantul. Numarul de concesionari este, de regula,
limitat pentru un produs oarecare.

2. Regruparea intreprinderilor prin modificiiri de patrimoniu. In cresterea externi se
utilizeaza pe scard largd cumpdrarea de active de la alte intreprinderi, ceea ce presupune
modificari patrimoniale mai mult sau mai putin importante. Cele mai utilizate modalitéti sunt de
ordin juridic si financiar.

Modalititile juridice. In cadrul acestor modalititi de crestere este vorba de cumpirarea
de drepturi de proprietate si de regruparea de patrimonii prin fuziune, aport partial de active si
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luarea de participatii. Fuziunea este operatiunea prin care doua sau mai multe societati diferite isi
pun in comun patrimoniul in vederea credrii unei societati noi sau pentru preluarea controlului
uneia asupra celeilalte. Fuziunea intreprinderilor poate viza intregul lor patrimoniu (absorbtie
integrald) sau o parte a acestuia (absorbtie partiald). O altd modalitate juridicd de crestere a
Intreprinderilor o constituie aportul partial de active, denumita uneori si sciziune partiald. Ea
constd in aducerea de active ale unei intreprinderi la o altd intreprindere. Diferenta dintre
sciziunea totalad si aportul partial de active este aceea ca de aceastd datd intreprinderea care se
scindeazd nu dispare odatd cu restructurarea sa si va detine actiuni in cadrul Intreprinderii
beneficiare. Luarea de participatii este specifica situatiilor in care o intreprindere A cumpara o
parte din capitalul unei alte Intreprinderi, B, ceea ce 11 permite sd detind un numar de actiuni la
cea din urma. Atunci cand participarea depaseste 50% din titluri, intreprinderea cumparatoare, A,
detine controlul efectiv asupra intreprinderii B, dar ambele isi pastreaza personalitatea juridica.

Modalititile financiare. Cele mai utilizate modalitati financiare utilizate in regruparea
intreprinderilor sunt negocierea, colectarea bursierd, oferta publica de cumparare (OPC) si oferta
publica de schimb (OPS). Negocierea este specifica situatiilor in care o intreprindere A, care
doreste sd cumpere intreprinderea B, negociazd direct cu actionarii acesteia o eventuald
cumpdrare. Metoda este utilizatd atunci cand societatile vizate nu sunt cotate la bursa si/sau
numarul de actionari este redus. /n cazul colectdrii bursiere intreprinderea initiatoare cumpara de
pe bursa, incetul cu incetul, actiunile unei alte Intreprinderi, In scopul de a detine parti cat mai
importante din aceasta si de a o controla. Limitele sale tin de faptul ca fiecare intreprindere isi
stabileste un prag de detinere (de reguld de 5%), peste care orice comparator trebuie sa-si
exprime clar dorintele. In caz de cumpirare (si nu de intentii pur speculative), cumpiratorul
trebuie sa lanseze o oferta publicd de cumparare. Pentru a-si creste dimensiunile o intreprindere
se poate oferi public sd achizitioneze actiunile unei alte Intreprinderi, totul la un curs superior
celui bursier si pe o perioada de timp limitata, inaintand o oferta publica de cumparare (OPC).
Aceastad ofertd trebuie sd se facd asupra Intregului capital al intreprinderii care se cumpara si
poate avea un caracter amical sau inamical, dupd cum are loc cu sau fard acceptul conducerii
acesteia. Destul de asemandtoare cu precedenta modalitate, oferta publicd de schimb (OPS)
difera de acesta prin faptul cd plata nu se mai face in bani, ci in titluri ale intreprinderii care a
initiat demersul de cumparare.

1.2.3. Dimensionarea afacerii (intreprinderii) prin metoda pragului de rentabilitate

Pragul de rentabilitate (Jcrt) reprezinta un indicator fundamental, care trebuie calculat in
faza de proiect al afacerii (intreprinderii). Pentru orice intreprindere, calculul acestui prag este
important, chiar indispensabil, deoarece permite determinarea nivelului minimal de activitate de
la care intreprinderea devine rentabild. Prin comparatia acestui prag cu dimensiunile pietei
potentiale a intreprinderii se obtin informatii pretioase privind rentabilitatea care va rezulta din
lansarea  afacerii s1 se pot lua cele mai bune decizii in acest sens.
Relatia de calcul pentru obtinerea lui, in conditiile realizarii unui singur tip de produs, este
urmatoarea:

(ert= CF/p-CcV

unde: CF- cheltuielile fixe ale intreprinderii;

p- pretul de vanzare acceptat de piata;
cv - cheltuieli variabile ale produsului analizat.

1.3. ACTIVITATEA DE APROVIZIONARE

Rentabilitatea 1intreprinderii depinde in mare parte de modul cum se realizeaza
achizitionarea de materii prime, materiale, subansamble, marfuri sau servicii necesare
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functionarii sale. Din aceastd conditie rezulta importanta activitatii de aprovizionare. Activitatea
de aprovizionare grupeaza ansamblul operatiunilor al caror obiectiv principal este acela de a
procura din exterior si a pune la dispozitia intreprinderii intr-o manierda rentabila materiile
prime, materialele, piesele, subansamblele, marfurile sau serviciile de care acesta are nevoie
pentru productie si/sau comercializare.

1. Procesul de cumparare. Principiul de baza al cumpararii consta in a pune in situatie
de concurenta diferiti furnizori potentiali si a selectiona din cadrul acestora pe cei care ofera cele
mai bune materiale si cele mai interesante conditii de vanzare. Procesul traditional de cumparare
presupune derularea urmatoarelor etape: cunoasterea pietei din “amonte”; cunoasterea cerintelor
intreprinderii; lansarea cerintelor de oferta si primirea ofertelor; evaluarea si selectionarea
furnizorilor; negocierea cu furnizorii alesi; lansarea comenzii si incheierea contractului;
urmadrirea comenzii si receptia materialelor.

2. Planul de aprovizionare. Politica de aprovizionare a intreprinderii se contureaza prin
intermediul planului si a programelor de aprovizionare. Planul de aprovizionare nominalizeaza,
de fapt, cererile de resurse materiale ale intreprinderii pe o anumitd perioada (de reguld, pana la
un an), pe categorii de resurse (materii prime si materiale diverse, piese de schimb, diferite
repere etc), nivelul acestora si sursele de acoperire. Schema care sta la baza Intocmirii acestui
plan se regaseste in tabelul 1.2.

Tabelul 1.2
Elemente de baza ale planului de aprovizionare
NECESAR DE CONSUM RESURSE
I. Necesar pentru realizarea activitatii planificate, Npl I. Stoc de resurse preliminat la inceputul activitatii, Si
Il. Stoc de resurse la sfarsitul perioadei, Sf I1. Necesar de aprovizionat pe parcursul perioadei, Na
I11. Necesar total de consum si stocaj, Ntcs II1. Resurse totale de acoperire a necesitatilor de consum,
Rt

Desfasurarea in bune conditii a aprovizionarii este o conditie a realizarii obiectivelor
intreprinderii. O bund aprovizionare trebuie sd asigure un echilibru permanent intre cerintele de
resurse materiale si resursele existente. Ca atare,

Ntcs = R,
sau: Npl+Sf = Na+Si ,

de unde:
Na = Npl+(Sf-Si)

Dificultatea tntocmirii unui plan de aprovizionare apare la determinarea necesarului de
resurse materiale pentru realizarea productiei (Npl), care ocupd o parte importantd a volumului
de munca al compartimentului de resort. Planul de aprovizionare stabileste, pe fiecare tip de
material 1n parte, cantitatea de care trebuie sd se dispund pentru realizarea productiei fizice
planificate. Tn calculele de fundamentare a necesarului de resurse sunt utilizate mai multe
metode, alese in functie de tipul de resurse, de tipul activitatii, de produse etc. Cea mai cunoscuta
este metoda calcului direct, care presupune determinarea necesarului pentru realizarea activitatii
pe fiecare tip de resursd in parte, folosind structura si cantititile de produse din planul de
productie (Qj) si norma de consum (ncij), respectiv consumul prevazut prin tehnologie sau prin
reteta de fabricatie la materialul i, pentru produsul j. Relatia utilizata este:

Npli = X7, 2=, Qpj * neij
Semnificatia simbolurilor este urmatoarea:

Npli - reprezinta necesarul planificat la resursa i;
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Qpj - reprezinta cantitatea planificata a se realiza la produsul j;
NCijj - norma de consum la materialul i, pentru produsul j.

Aceasta metoda este aplicabild in intreprinderile care cunosc in intregime planul de
fabricatie, si-au definitivat tehnologiile si cunosc consumurile specifice.

3. Gestiunea stocurilor. Stocul reprezinta ansamblul marfurilor sau al articolelor
cumpdrate si acumulate in asteptarea unei utilizari ulterioare mai mult sau mai putin apropiate, si
care permite alimentarea proceselor de productie si/sau comercializare pe masura cerintelor lor,
fara a se mai impune amanari si intreruperi ale fabricatiei/livrarii. Stocurile mici sunt, in general,
putin costisitoare, dar riscante, in timp ce stocurile mari sunt costisitoare si fard riscuri.
Gestiunea economicd a stocurilor isi propune sa concilieze intre aceste doua variante cantitative,
astfel incat sd minimizeze ansamblul costurilor si sa evite rupturile de stoc. Stocul detinut de
intreprinderile productive trebuie si porneasca de la un nivel minim, sub care activitatea lor este
in pericol de a fi intreruptd. in depozitele unei intreprinderi se prevede constituirea urmatoarelor
tipuri de stocuri: curent, in curs de transport, de siguranta, de conditionare si de transport intern.

Stocul curent cuprinde cantitatea de materii prime, materiale etc destinatd asigurarii
ritmicitatii productiei in intervalul dintre doud aprovizionari succesive. Acest stoc se formeaza
periodic, pe baza aproviziondrilor curente, si are o valoare maxima in ziua cand se receptioneaza
materialele, si alta minima, in ziua precedentd urmatoarei aprovizionari.

Stocul in curs de transport reprezinta cantitatea de resurse materiale ce se afla in stadiu
de transfer, de la vanzator la cumparitor, sau de la un depozit la altul, in cazul in care
intreprinderea are subunitati dispersate teritorial.

Stocul de siguranta Inseamna o cantitate suplimentard de materiale, care asigura
desfasurarea continua a productiei in cazul in care intervin anomalii in procesul de aprovizionare
(dificultati de transport, marfd necorespunzatoare calitativ), sau apar cresteri imprevizibile ale
consumului mediu zilnic.

Stocul de conditionare sau de pregatire reprezintd cantitatea de materiale care se
acumuleazd si este pastratd o perioada de timp in spatii special amenajate, pentru ca prin
operatiuni de conditionare sd fie aduse la parametrii fizico-chimici impusi de procesul tehnologic
de prelucrare.

Stocul de transport intern este specific intreprinderilor mari, care acumuleaza resurse
materiale in depozitele si magaziile subunitatilor (sectii sau ateliere de fabricatie), in scopul
acoperirii cererilor de consum pe durata eliberdrii si transportului materialelor de la depozitul
central la destinatiile de folosire.

1.4. PROCESUL DE PRODUCTIE: DEFINITIE, CONTINUT

Procesul de productie reprezintd totalitatea actiunilor desfasurate cu ajutorul mijloacelor
de munca si a proceselor naturale, care au loc in legdtura cu transformarea - organizatd, condusa
si realizatd de oameni-a obiectelor muncii. El se desfdsoard pe baza unei anumite tehnologii
(retete) si prin aplicarea a diferite metode de munca, in scopul realizarii de bunuri, lucrari sau
servicii necesare satisfacerii unor nevoi sociale. Orice proces de productie include doua laturi
inseparabile: procesul tehnologic si procesul de munca.

Procesul tehnologic este latura procesului de productie care reprezintd transformarea
directa, cantitativa si calitativa a obiectelor muncii, prin modificarea formei, structurii, gruparii,
compozitiei chimice, amplasdrii in spatiu etc. Acest proces nu se desfasoara la intamplare, ci
dupa o ordine stabilita apriori, pe parcursul unei durate previzionate.

Procesul de munca, cea de a doua laturd a procesului de productie, reprezinta activitatea
executantului in sfera productiei materiale.



1.5. RESURSE UMANE: RECRUTARE, REMUNERARE

1. Recrutarea personalului in intreprindere. Recrutarea este definita, in general, ca
ansamblul de actiuni care vizeaza sa ofere intreprinderii un numar suficient de candidati
calificati, astfel incat aceasta sa poata alege indivizii apti sa ocupe posturile disponibile. O buna
recrutare permite Intreprinderii s angajeze persoane ale caror aptitudini sunt foarte apropiate sau
se suprapun cerintelor postului. Recrutarea presupune parcurgerea unui proces compus din mai
multe etape.

Stabilirea cerintelor de recrutare. Cerintele de recrutare pot fi identificate la nivel
central, urmare a gestionarii sistemului previzional al efectivelor si al competentelor si la nivelul
verigilor organizatorice, de catre responsabilii acestora. Analiza oportunitatii cerintelor de
recrutare se realizeaza in cadrul compartimentului de resurse umane, care le prezinta conducerii
pentru aprobare.

Descrierea postului. Sarcina descrierii postului revine atat compartimentului de resurse
umane, cat si compartimentului din care provine postul, care cunoaste mai bine continutul sau.
Descrierea postului trebuie sa precizeze si exigentele ocuparii sale, exigente care se referd la
pregatirea necesara, la experienta in munca si la calitatile personale ale ocupantului. Ea devine
baza pentru aprecierea manierei de ocupare a postului.

Definirea profilului candidatului. Cea de-a treia etapa a procesului de recrutare are ca
obiectiv descrierea persoanei ideale pentru postul ce trebuie ocupat, indicand cea mai mare parte
a Insusirilor ocupantului potential: formare, experientd, varstd minima, calititi personale etc.
Devine baza pentru gestiunea carierei unui salariat .

Alegerea surselor de recrutare. Alegerea surselor de recrutare are ca obiectiv sa decida
daca se va proceda la o recrutare interna sau se va opta pentru o recrutare externa, prin cautarea
unor candidati de pe piata fortei de munca. O alegere internd permite realizarea politicii de
promovare, creste motivatia si imbunatateste imaginea Intreprinderii pe piata fortei de munca. O
alegere externd poate sa imbunatateasca potentialul uman al intreprinderii, sa aduca un suflu nou,
sa evite asa-zisa "consanguinitate”.

Campania de anunt a recrutarii. Optica de marketing s-a dovedit compatibila si in
domeniul recrutdrii personalului. Campania de anunt are ca obiect nu numai aparitia de
candidaturi pentru postul ce trebuie ocupat, dar si intdrirea imaginii intreprinderii pe piata fortei
de muncd. Principalele etape ce trebuie parcurse in realizarea unei campanii de anunt sunt
urmatoarele: identificarea segmentelor ce sunt interesate de recrutare, stabilirea duratei si a
parcursului campaniei, selectarea categoriei de mass-media si a mijloacelor adecvate transmiterii
informatiilor, conceperea textului ce trebuie comunicat.

Selectia candidaturilor. In urma campaniei de anunt, intreprinderea primeste mai multe
cereri de angajare. Ea trebuie sa raspunda acestor cereri si sa le selecteze in urma unui demers
complex, care presupune: receptia raspunsurilor; preselectia si transmiterea rezultatelor acesteia;
intocmirea dosarelor de candidaturd, convocarea la specialistul in recrutare, selectia a trei sau
patru dintre cei mai buni candidati, prezentarea la responsabilii ierarhici, decizia de angajare.

2. Remunerare: etapele conceperii unui sistem de remunerare. Stabilirea salariilor si
evolutia lor se regdseste tot timpul in centrul conflictelor de repartitie a surplusului, care opun pe
cei ce detin principalii factori de productie: detindtorii de capital si salariatii. Ea afecteazd in
acelasi timp echilibrul financiar pe termen lung al unei intreprinderi, echilibrul social intre
diferitele categorii de salariati si situatia lor, gradul lor de motivare. Remunerarea reprezintd deci
o importanta variabild de reglare economica si sociald, cu multiple incidente, care presupun
realizarea unor manevre experte, prin proceduri cdt mai obiective si mai rationale. Etapele ce
trebuie parcurse pentru realizarea lui sunt urmatoarele: stabilirea fondului de remunerare
disponibil; inventarierea si evaluarea posturilor din structura organizatorica; proiectarea structurii
remunerdrii posturilor, prin asocierea unui nivel salarial fiecdrui post de muncd in conformitate
cu pozitia sa In clasamentul posturilor; stabilirea remunerarilor caracteristice manierelor de



ocupare a posturilor; stabilirea conditiilor de promovare si a avantajelor sociale ce insotesc
remunerarea.

3. Forme de remunerare. Desi este din ce in ce mai contestata datorita indoielilor care
persistd asupra ipotezei sale, conform careia existd o relatie lineard intre salariu si nivelul de
motivare in munca, remunerarea dupa randament (in acord) ramane inca una din formele cele
mai utilizate n prezent. Ea asociaza nivelului salarial un indicator de performanta individual sau
colectiv, care poate fi timpul de activitate, productia realizata, numarul de clienti vizitati, cifra de
afaceri realizatd pentru comercianti etc.

1. Remunerarea dupa timp. O astfel de forma de salarizare este specifica salariatilor
care lucreaza efectiv in productia de unicate si de serie micd, dupa norme de timp de munca.
Pentru cuantificarea volumului de munca se emit bonuri de manopera pentru fiecare operatie ce
urmeaza sa se execute.

2.Remunerarea dupa productie. Daca productia este de serie mijlocie, mare sau de
masa, remunerarea devine mai simpld, norma putand fi exprimatd mai usor, printr-o anumita
cantitate de piese ce trebuie realizatd intr-o perioada de timp. Cuantificarea volumului de munca
NU mai necesitd bonuri de manoperd, deoarece operatiile tehnologice sunt identice la toate
produsele.

3.Remunerarea "in regie". Este specificd personalului administrativ, conducerii si
muncitorilor ce nu pot fi platiti prin intermediul uneia dintre formele de mai sus. Salariul este
platit in aceste cazuri pe o lund de zile intr-un cuantum fix, potrivit postului ocupat si
contractului individual. Salariul nu depinde de durata in zile lucratoare a lunii respective, el fiind
modificat numai in cazul in care, din diverse motive, nu s-a lucrat complet aceasta perioada.

4.Acordul colectiv. Pentru a preveni un climat social negativ, de rivalitate intre muncitori,
tendintele actuale iIn domeniul remunerarii urmaresc, pe de o parte, sa limiteze partea din salariu
asociata unui criteriu de randament si, pe de altd parte, sa inlocuiasca referintele individuale cu
referintele la nivelul grupului. Salariile in acord colectiv au fost si sunt utilizate in tara noastra, si
ele presupun remunerarea fiecarui muncitor in functie de randamentul echipei din care face
parte.

1.6. RELATIILE iNTREPRINDERII CU PIATA

1.6.1. Notiunea de piata

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

a) Tn sens restrans se foloseste adesea termenul de piati pentru a caracteriza, de o maniera
sintetic, marimea, structura si tendintele evolutiei vanzarilor unui produs (sau serviciu). In acest
caz este important de a sti in ce unitdfi se exprimd marimea pietei; adesea ele pot fi unitati fizice:
tone de grau, kilowati de energie electrica, hectolitri de vin, numar de televizoare. In alte situatii,
atunci cand este vorba de servicii, adica de bunuri intangibile, exprimarea se va face in unitati de
miasurd conventionale ca de exemplu calatori-kilometri. In unele cazuri insi se poate masura
volumul unei piete in termeni monetari, adica prin suma cheltuielilor consumatorilor pentru
produsul sau serviciul considerat. De asemenea, acesta 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 largd cuvantul "piatd” desemneazi ansamblul publicului
susceptibil de a exercita o influentd asupra vanzarilor unui produs, sau, mai general, asupra
activitatilor unei organizatii. Acest public este compus din indivizi, intreprinderi sau institutii.

Piata astfel abordata, trebuie sa se faca distinctie intre:
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e piata principala, care este alcdtuitd din ansamblul produselor asemandtoare si direct
concurente;

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

e piata generica, adica produsele legate de acel gen de nevoie care este satisfacuta de produsul
principal;

e piata suport, respectiv ansamblul produselor a caror prezenta este necesara 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. Si intr-un caz si n
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 sa cuprinda 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, necesita informatii mai diverse i mai
numeroase decét cele pentru alegerea unui canal de distributie, elaborarea unei strategii de
comunicatie, fixarea unui pref de vanzare sau controlul eficacitatii unei campanii publicitare.
Daca luam exemplul intreprinderii care doreste sa se implanteze pe o piata si care hotaraste sa
intreprinda un studiu de piatd complet, atunci acesta din urmd va cuprinde: studiul
consumatorilor, studiul concurentei, studiul distributiei, studiul mediului.

1.6.2.1. Sursele de informatii

Sursele interne

Informatiile interne provin din cateva surse importante ale Tntreprinderii: 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 piatd: organismele guvernamentale si neguvernamentale: ministerele; Comisia
Nationala de Statistica; sectiunea economica 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 masura si-si asume responsabilitatea realizirii anchetei. In caz contrar, se va
multumi sa defineasca obiectul studiului si sa-1 subcontracteze cu o unitate specializata.
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Caracteristica principald a informatiilor culese este ca ele apartin Intreprinderii §i 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 numara,
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 n studiile calitative.

Anchetele prin sondaj

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

A. Pregitirea anchetei. Accasta 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 sa-si ia precautiunea elementara de a vedea
daca 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 alocatd de firma se va
proceda la un sondaj de anvergura 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 sa o studiem. O eroare comisa la
determinarea bazei de sondaj, respectiv existenta unui decalaj intre clientela potentialda vizata si
baza de sondaj, poate antrena o eroare sistematica pentru intregul studiu.

Metode de esantionare. Validitatea si precizia estimdrilor obtinute la anchetele prin sondaj
depind in mare masurad 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 respectd 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 o probabilitate
cunoscutd, nenuld, de a fi ales. Existd mai multe variante ale metodelor probabilistice:

e Sondajul la intdmplare 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 contine o clasificare
a componentelor sale, fie utilizand un tabel de numere la intdmplare. Folosind procedeele
descrise mai sus vor fi interogati numai componentii trasi la sorti. Atunci cand 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 utilizata 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 n ciorchine presupune impartirea populatiei de studiat in asa-zisi "ciorchini”
compusi din mai multi indivizi sau unitati statistice. De exemplu, o gospodarie familiala (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 retinufi sunt interogati. Esantionul fiind mai putin dispersat geografic,
aceastd metoda este mai putin costisitoare decat precedenta. In schimb, componentii acestui
ciorchine risca sa se asemene intre ei mai mult decat unitétile 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 oras se vor extrage mai Intdi la sorti
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strazile, apoi In strazile retinute, imobilele si, in sfarsit, In imobilele extrase la Intdmplare,
locuitorii.

Avantajul acestei metode este cd nu se impune In mod necesar o listd exhaustivd 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 bazeaza pe extragerea la sorti ci pe o alegere gandita 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 marimii egsantionului tine cont de trei factori:

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

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

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

Marimea minima a esantionului poate fi calculata cu formula:

t2.p. t2.p(1-
N> P-q sau p(l-p)

E? E’
in care:
n reprezintd marimea esantionului,
p - proportia componentelor din esantion care poseda caracteristica cercetata,

(deoarece, de obicei valoarea lui "p” nu se cunoaste ea se considerad egala cu
0,5 pentru a face ca dispersia sa aiba valoarea maxima posibila).
E - eroarea acceptata;
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 i pregatirea persoanelor ce vor efectua ancheta; natura bazei de sondaj;
dispunerea in spatiu a unitatilor colectivitatii 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
urmdrite.

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 1n vedere cd 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.

~—+
1

Studiile calitative

In derularea unui studiu de piata, studiile calitative preced in general studiile cantitative
pentru cd ele usureazd formularea precisa a ipotezelor de wverificat, identificarea tuturor
dimensiunilor problemelor puse si ajuta la elaborarea chestionarelor anchetei. Nu este mai putin
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adevirat ca uneori ele se efectueaza pentru a aprofunda rezultatele unei anchete prin sondaj. Tn
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 (cumpdratori, 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 consta 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 viata; criterii de comportament fatid de
produs; criterii de atitudine psihologica fata de produs.

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

a) Strategia nediferentiati. Intreprinderea refuza sa faca distinctie intre segmente si
prefera sa duca o politica de ignorare a deosebirilor dintre componentii pietei propunand un
singur produs care sd acopere aproape toate dorintele ansamblului consumatorilor. Ideea
care rezultd din aceasta politica este ca diferitele segmente nu se afla in opozifie unele cu
altele si cd 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, rezultd din absenta segmentdrii. 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 cit segmentele sunt mai diferentiate.

b) Strategia diferentiati. Intreprinderea intervine pe toate sectoarele interesante si duce o
politicd de gama largd: fiecare produs raspunde mai bine dorintelor fiecarui segment i, prin
urmare, penetreaza mai bine in randul clientilor alesi. Vanzarile totale ale firmei pot inregistra o
crestere. In schimb, costurile se maresc. Nu mai actioneaza 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 vasta si, deci, mai costisitoare.

O politica diferentiatd costda 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 in buna cunoastere a Segmentului pe care
intervine firma. De aceea, ea incearca sa creeze un monopol. Inconvenientul provine dintr-un
dublu risc: mai intai, segmentul ales poate sd dispara in timp, apoi poate sd intervina pe
segmentul respectiv un concurent foarte puternic, care accepta la inceput sa piarda bani numai
pentru a penetra pe acel segment.

In concluzie, pot fi formulate doud remarce in legitura cu segmentarea:
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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
generala, dar marketingul este primul vizat;

e segmentarea, ih mod exagerat, a fost considerata 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 pana la iesirea de pe piata, semnifica ciclul de
viata al produsului respectiv. Acest ciclu presupune percurgerea mai multor faze:

Faza de studiu. Ideea 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 angajeaza numeroase functii ale intreprinderii. Este vorba in
principal de: concepere, testare, punere la punct sub aspect tehnic, pregatirea fabricatiei,
aprovizionari, achizitionarea si amenajarea echipamentelor industriale etc. Intreprinderea
angajeaza, deci, mijloace materiale, financiare i umane, fara recuperarea lor imediata.

Faza de lansare. In aceastd fazi, produsul nou isi creazi o piatd datoritd calititilor sale
intriseci, a intensitatii nevoilor pe care este in masura sa le satisfaca si a investitiilor comerciale
care constau 1n publicitate si in promovare. Volumul vanzarilor este destul de redus, deoarece se
asteaptd ca produsul sad-si dovedeasca calitatile. Masa beneficiilor adusd de noul produs este
redusa.

Faza de crestere. In acest stadiu produsul si-a creat o piata si vanzrile cresc intr-un ritm
accelerat; el aduce beneficii ridicate chiar daca marja unitara se reduce.

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 stabilizeazd. Se spune ca piata
este "saturatd"; ea nu reactioneaza decat foarte slab la actiunile de publicitate si de promovare.

Faza de declin sau de imbditranire. 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.

1 1 ) 1 '
| Stdiu A I Cre] tere g Maturitate s, ¢ Declin
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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 n
tabelul 1.3.
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Tabelul 1.3.
Politici selectate in faza de lansare
Pret Publicitate - promovare
Puternica Slaba
Ridicat | Politica pentru produse de inalta | Politica de penetrare selectiva 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 cad adoptarea unei politici de pret ridicat presupune existenta unei
clientele capabile s accepte acest pret, clienteld care sa se diferntieze de ceilalti consumatori.
Dimpotriva, adoptarea unei politici de pret scazut, pentru largirea pietei, presupune o
sensibilitate ridicatd a consumatorului la pret.

In faza de crestere, concurenta devine ridicatd si preturile au tendinta de scidere.
Intreprinderea va trebui si-si mentina eforturile de publicitate - promovare, Tn primul rand,
pentru a convinge cumpadratorul si mai putin pentru a se face cunoscutd. Ea va trebui sa lupte
contra concuretei prin amelioarea produselor sale i prin multiplicarea punctelor de vanzare,
astfel ca beneficiile vor creste odata cu vanzarile.

Tn 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:

e intensificarea publicitatii si promovarii, dar cu riscul scaderii beneficiilor;

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

Tn faza de declin, intreprinderea trebuie sa hotirasca daci mentine sau retrage de pe piata
produsul. In primul caz, ea poate beneficia de o sporire a vanzarilor in masura in care concurentii
s-au retras. Hotdrand sa-si reduca cheltuielile de publicitate, ea mai poate sd obtind beneficii
substantiale dintr-un produs care are "viata in crepuscul". In al doilea caz, ea va trebui si-si
pregdteasca dinainte lansarea de produse noi si sd elaboreze o noua strategie.

Se observa, deci, cd ciclul de viata al produsului influenteazd considerabil politica si
situatia economica 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 Americand 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 vanzatori si la diferentierea
concurentilor.

Producitorii care dau nume de marca articolelor pe care le realizeazd pot adopta una din
urmatoarele solutii:

e Aceeasi marca pentru toate produsele. Este solutia adoptatd, de exemplu, de firma
Electroputere. Avantajul este ca transmite, fara efort, prestigiul unui produs catre 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. Semnitura este
suficient de puternicd pentru a da impresia ca produsele apartin aceleiasi familii.

e O marca pentru fiecare produs. Aceastd strategie este adoptatd atunci cand
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intreprinderea doreste ca fiecare produs sa aiba viata sa proprie, si eventual, si ramana 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 prefului. 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 1n situatia acumularii de pierderi.

b) Determinarea pretului pe baza cererii

Cererea nu se confundi cu cumpirarea si nici cu consumul. In sens restrans, este vorba de
o relatie intre cantitatea pe care este dispus sd o cumpere un client (dorinta sa de cumparare) si
pe care este capabil sa o plateasca (puterea sa de cumparare), pe de o parte, si pretul de vanzare
al produsului considerat, pe de altd parte. Altfel spus, cererea este rezultatul confruntarii intre
preturi i cantitati 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 pret. Astfel la pretul p1, clientii sunt dispusi sa cumpere
cantitatea gz, la pretul p2 clientii sunt dispusi sa cumpere cantitate q2 , la pretul pn clientii sunt
dispusi sa cumpere cantitatea gn.

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

O cerere poate fi mai mult sau mai putin sensibila (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:

. _AQIQ_AQ P
AP/P AP Q

Din punct de vedere practic, responsabilul comercial va urmari prefurile vandabile,
preturile acceptabile, cum 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 zond 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 pref in interiorul careia se situeaza preful produsului studiat. Sunt
adresate, Tn general, douad intrebari:

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

e Sub ce pretf 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 (pi) procentajul de persoane care
au indicat un pret minim superior sau egal lui pi. 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
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Atunci cand se determina preturile pe baza costurilor, se ignora prezenta firmelor concurente pe
piatd. Ori, in anumite cazuri, responsabilii comerciali pot fi constransi sd tina seama de
concurentd, ba chiar si-si alinieze preturile produselor lor la preturile concurentilor. Sunt
practicate trei metode.

Fixarea pretului la nivelul prefului 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 sa-si fixeze preturile la nivele foarte apropiate de pretul mediu al pietei. Acest procedeu
prezinta 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 suficientd;

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

e fixarea pretului sub pretul 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 sa ia decizii in urmatoarele
situatii: fixarea pentru prima data a pretului unui produs nou; modificarea pretului in functie de
oportunitatile intreprinderii si de conjunctura generala a pietei.

a) Decizia privind pretul produselor noi

Studierea curbelor de viatda 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 fac
mai intai obiectul unei publicitati si al unei promovari a vanzarilor. Dupa distinctia, de acum
clasica, a lui J. Dean, nu exista decat douad linii de actiune posibile: luarea caimacului pietei sau
penetrarea cat mai repede cu putinta a pietei.

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 dacd 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 cdreia vanzarile sunt mai pufin
sensibile la pref In faza de lansare. Este perioada in care toate eforturile de dinamica
comerciald (promovarea vanzarilor, publicitate, stimularea echipei de vanzatori etc) prezinta cel
mai mare efect asupra cifrei de afaceri;

e [Luarea caimacului pietei permite sa se profite de un segment de piatd care accepta preturi
ridicate, inainte 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 preocupd deloc de preturi,
timp in care se capatd experientd pentru atingerea unei piete mai intinse Intr-o perioada viitoare,
prin niveluri de pret mai atragatoare;

e Cu aceasta politica de pret responsabilii comerciali sondeazi cererea. Intr-adevir, este
mai judicios sa se Inceapa printr-un pret ridicat i sa se scada mai tarziu, cand primul segment de
piata 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;

¢ 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
restranse si atunci cand resursele financiare ale Intreprinderii sunt modeste. In acest caz,
investitia comerciala (echipa de vanzare, publicitatea, promovarea vanzarilor etc) ramane,
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datoritd acestui fapt, limitata. 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 alta parte, la incitarea concurentilor in a se instala
pe piatd, atrasi de speranta unor marje substantiale.

Politica de penetrare consta in cucerirea rapida a unei parti importante dintr-o piata
largd, datoritd unui pref scdzut, cu ajutorul unei publicitdti intense si printr-o politicad 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 exista piatd de elita, 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 piatd o
asemenea pozitie de forta, incat va fi in masura sa-si utilizeze potentialul sau, atunci cand va fi
necesar.Inconvenientul politicii de penetrare constda 1n caracterul sau costisitor, Intrucat
necesita mari investitii si presupune un volum mare de stocuri.

b) Decizia de modificare a pretului in functie de oportunitdtile intreprinderii si de
conjunctura generalda 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 motivatd atit de cauze externe, cat si de
cauze interne.

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.

Dacd a doua varianta este confirmata, apar alte probleme. Trebuie oare sd ne aliniem la
pretul concurentului? Trebuie sd micsoram pretul, ramanand totusi la nivel superior fatd 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 doua 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 cind produsele sunt intr-o anumiti 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 Tntreprinderile de productie. Intr-adevir, asemenea decizii provoaca adesea o
supralicitare. Ele diminueaza mereu rentabilitatea firmelor si conduc pe unele dintre ele la
ruind. Numai intreprinderile comertului cu amanuntul si consumatorii profitd de aceste rivalitati
si i1 Tmpart beneficiul operatiunii de reducere a pretului.
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In consecintd, rareori se recurge la utilizarea acestei arme. Exista totusi ocazii in care este
adoptatd aceasta strategie, fie pentru cucerirea unei piete noi, fie pentru provocarea disparifiei
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 n ultimii ani fabricantii de calculatoare.

Adesea, trebuie sa fie luate anumite precautii. Reducerea pretului nu trebuie sa
nelinisteascd consumatorii i sa-i faca sa se indoiasca de calitatea produsului. Deci, aceasta
strategie de reducere a pretului pe baza diminudrii 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 justificata prin trei motive: o crestere a costurilor, o decizie de
imbundtatire a rentabilitatii si vointa de modificare a imaginii produsului.

Eventualitatea cresterii costurilor determind responsabilii comerciali sa se intrebe daca nu
trebuie sa repercuteze cresterea cheltuielilor (partial sau total) asupra pretului 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 1si vor mari pretful lor de vanzare. Din momentul acela este
posibilad practicarea unor preturi majorate.

Decizia de ameliorare a rentabilitatii este un caz mai rar intdlnit. Totusi, aceastd 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
exista alt produs de substituire cu pret mai mic.

1.6.5. Politica de distributie

1.6.5.1. Functiile distributiei

Distributia reprezinta ansamblul activitatilor realizate de catre fabricant cu sau fara
concursul altor organizatii, din momentul in care produsele sunt terminate si asteapta sa fie
expediate, pand Tn momentul in care intrd in posesia consumatorului final, gata de a fi
consumate, in locul, la momentul, sub formele si in cantitatile corespunzatoare 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 ii corespund trei functii: transport, asortiment si stocare;

e serviciile: se refera 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 distribugie 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
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preturile si marjele. Astfel, marele detailist nu mai depinde atdt de mult de furnizorii sii,
deoarece isi intareste suveranitatea prin propria marcd. Aceastd tendintda din partea
distribuitorului atrage dupa sine refuzuri energice ale fabricantilor de a renunta la marca proprie,
intrucat nu mai poate beneficia de exploatarea rentabild a marcilor de fabrica.

Existd situatii in care sursa conflictului dintre fabricanti si distribuitori se afld 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 clientelad sau de natura produselor.

1.6.5.3. Strategiile de distributie ale fabricantului

Tn general, intreprinderea are de ales intre trei posibilitati: o distributie intensivi, o
distributie selectiva si o distributie exclusiva.

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

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

Tn cazul distributiei exclusive, fabricantul acorda numai catorva detailisti posibilitatea de
a-i vinde produsele. Fiecare gaseste avantaje din aceasta distributie exclusiva. Fabricantul
urmireste indeaproape vanzarea produselor sale, inregistreaza in mod regulat comenzile. In ceea
ce-l1 priveste pe comerciant, ajutat de fabricant, el este satisfaicut de a fi protejat contra
concurentei care ar provoca o cadere a preturilor i de a dispune de un anumit monopol intr-o0
arie geograficd determinata.

Formula distributiei exclusive prezintd si inconveniente. Fabricantul nu  gaseste
intotdeauna comercianfii competenfi pe care doreste sa-i contacteze. Pe de alta parte,
detailistul este foarte dependent de producétor. EI trebuie sa satisfacd cerintele producatorului (sa
respecte cotele de vanzare si stocul minim, sd 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 existd posibilitatea sa se faca distinctie intre costurile de distributie fixe si variabile,
in fiecare dintre cazuri, prin reprezentare grafica rezulta 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 speratd. Apoi se calculeaza pentru fiecare caz in parte indicele de randament
(R):

R - Cifrade afaceri- Costul de distribu tie
Costul de distribu tie
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Daca se urmareste numai criteriul economic, circuitul selectionat va fi acela care aduce un
indice de randament, R, cat mai ridicat.

4.6.6. Politica de comunicatie

1.6.6.1. Publicitatea

In functie de autori, existd o diversitate de definitii ale publicititii. Dintre acestea se
remarcd cel putin doud. Prima prezinta publicitatea ca fiind ansamblul mijloacelor destinate sa
informeze publicul si sa-1 convingd sa cumpere un produs sau un serviciu. Cea de-a doua
numeste publicitatea ca fiind orice forma de comunicatie nepersonald 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 firma, numitd si publicitate institutionalda, are ca obiect crearea unei
imagini despre firma sau modificarea acesteia, adresindu-se cumparatorilor potentiali, opiniei
publice, si distribuitorilor.

Publicitatea produselor reprezinta cazul cel mai frecvent. Un anuntator vrea sa sustina
vanzarile unui produs, sa-i creeze 0 imagine mai buna, sa-1 repozitioneze, sa-1 facd 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 adreseaza consumatorului, ea va avea tendinta sd incite la cumparare, iar dacd este
destinatd distribuitorului sau fortei de vanzare ea se va apropia de o publicitate de imagine care
serveste la motivarea echipei comerciale.

Tn ce priveste obiectivele publicititii, se confrunti doui teze. Din aceastd confruntare
rezulta distinctia intre obiectivele comerciale (vanzarile) si obiectivele specific publicitare
(obiective de comunicatie).

a) Obiectivele comerciale. Fara nici o 1indoiala, scopul final al publicitatii este
influentarea partii de piatd, a cifrei de afaceri si a profitului. In timpul lansarii unui produs,
obiectivele sunt fixate Tn 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 refera 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 aminteascd de mesaj. Produsul
este deja cunoscut, dar cumpardtorii raman oarecum indiferenti, deoarece un argument
esential privind vanzarea este necunoscut si, de aceea, campania de publicitate isi propune ca
obiectiv sa imprime acest argument Tn mintea cumparatorului;

e atitudinea; prospectul (cumpardtorul potential) trebuie sa manifeste o atitudine
favorabila fatd de produs. Daca consumatorii fac dovada unei atitudini negative fatd de un
produs, obiectivul campaniei consta 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 bazeaza pe
comportamentul consumatorilor: modelul de invatare, modelul implicarii minimale si modelul
atribuirii.

22



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

Mesaj Cunoastere Atitudine f—s] 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

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

Mesaj Comportament Atitudine Cunoastere

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
confruntd anuntitorul. In teorie, rationamentul marginalist ar trebui si permitid determinarea
bugetului optimal. Cheltuielile publicitare ar trebui deci sd creascd panda 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
concurentei, etc.). majoritatea anuntitorilor 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 1si stabilesc cheltuielile de publicitate prin aplicarea unui anumit procent la
volumul vanzarilor,

Determinarea bugetului de publicitate pornind de la un procent din vanzari trebuie sd se
facd pe baza vanzarilor previzionale §i nu pe baza vanzarilor din trecut. Acest procent nu trebuie
sa fie rigid ci trebuie sa fie adaptat la fiecare situatie in parte si calculat pe o perioada care poate
depasi chiar anul bugetar. Nu trebuie sa se uite faptul cd adesea consumatorii sunt impresionati
de "cantitatea” absoluta 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 curenta pe pietele oligopoliste in care firmele doresc, in principiu, sd evite un
razboi al preturilor §i un razboi de publicitate recomanda urmatoarea formula:

Cheltuieli le de publicitat e ale ramurii

Bugetul de publicitat e al firmei = Cifra de afaceri a firmei x - : —
Cifra de afaceri a ramurii
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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 (Ppub) se calculeaza astfel:
_ Cheltuieli publicitar e ale firmei

Pub "~ Cheltuieli publicitar e ale ramurii
c) Metoda sumei disponibile

g eyt

ntreprinderii.

Aceasta metoda conduce la taierea bugetului de publicitate cand lucrurile merg prost sau la
investitii in publicitate atunci cand totul merge bine. De notat este cd 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 metoda constd in
determinarea mijloacelor necesare pentru a le atinge si exprimarea costurilor pe care le implica.
0 ajustare a acestor obiective publicitate determinandu-le nivelul.

Aceastd metoda este desigur cea mai logica si cea mai riguroasa. Folosirea sa presupune
cunoasterea 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.

e Forta de vidnzare 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 insdrcinate cu intocmirea devizelor si executia comenzilor.

e Forta de vdnzare externd (itinerantd) cuprinde, pe de o parte, vanzdtori, reprezentanti,
prospectori care viziteaza cumpardtorii potentiali si, pe de altd parte, inspectorii de vanzari al
caror rol este de a conduce si controla activitatea vanzatorilor.

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

e prospectarea care consta In cdutarea de noi clienti si analizarea problemelor lor pentru a
le propune produse care sd raspunda unor nevoi reale;

e transmiterea, cdtre 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 Tn 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.
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1.6.7.2. Determinarea marimii fortei de vanzare

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

a) Metoda bazata pe norma de munca a vanzatorului constd in determinarea clientilor
potentiali si repartizarea lor pe categorii in functie de localizare, activitate, nivelul cumpararilor,
etc. Apoi, se estimeazad numarul de vizite necesare pentru deservirea fiecarui client potential din
fiecare categorie. In sfarsit, se stabileste numarul 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 urmatoarea formula:

N et
i=1 Ki
n care:
N reprezintd marimea fortei de vanzare;
- numarul de vizite necesare pentru o categorie de clienti intr-un an;
- numarul de clienti potentiali dintr-0 categorie data;
- numarul de vizite pe care le poate face un vanzator, pentru o categorie de
clienti;
categoria de clienti.

~0O<L

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