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l1.1. Functiunile intreprinderii

Potrivit abordarii functionale intreprinderea este un organism autonom cu functi multiple si
interdependente. De calitatea functiilor sale si de sinergia lor depinde realizarea obiectivelor economice si
comerciale ale intreprinderii. Pentru a intelege abordarea functionala a intreprinderii poate fi utilizata metafora
biologica. Intreprinderea poate fi asemanata cu corpul uman. Acesta din urma are un o serie de organe, fiecare
avand o misiune specifica. in plus, functionarea optima a organismului uman necesitd o regrupare a efectelor
singulare ale tuturor acestor organe (coordonarea necesara intre toate functiile). In absenta unei interactiuni
dinamice intre organe, corpul uman nu poate functiona. La fel functiunile unei intreprinderi trebuie
interconexate pentru a asigura desfasurarea activitatilor intreprinderii in conditii optime. De asemenea, se
poate remarca faptul ca toate corpurile au un scop comun: supravietuirea individului (in mod similar
intreprinderea are ca scop performanta in vederea supravietuirii si dezvoltarii).

intreprinderea concepe functiunile sale in ghidandu-se dupa obiectivele si prioritatile de actiune, dar
si in functie mijloacele sale, piata sa si mediul sdu. Nu existd un model unic de decupare functionald a
intreprinderii care sa fie aplicat in mod universal, indiferent de tipul de afacere. Cu toate acestea, dincolo de
diversitatea companiilor si viziunea liderilor lor, urmatoarele functiuni sunt cel mai des intainite in practica:

a) cercetare-dezvoltare;

b) comercialg;

c) productie;

d) financiar-contabila;

€) resurse umane.

Functiunea de cercetare-dezvoltare. Competitia crescanda, accelerarea progresului tehnologic si
inovatiile in management si tehnologie au facut din cercetare si dezvoltare o problema centrala pentru o
intreprindere. Cercetarea si dezvoltarea de noi instrumente, tehnici si procese sprijina crearea unei productii
de nisd cu caracter unicat oferind un avantaj comparativ. Prin imbogétirea continua a capitalului de
cunostinte, dezvoltarea aptitudinilor individuale si prin schimbul de practici si experientd, intreprinderea este
capabila sa identifice si sa ia cele mai bune masuri pentru a asigura cresterea sa sustenabild. Functiunea de
cercetare dezvoltare necesitd experti cu inalta calificare, echipamente sofisticate si bugete substantiale. De
cele mai multe ori doar companiile mari (de exemplu, multinationalele) pot finanta astfel de departamente.
Cu toate acestea chiar si intreprinderile mijlocii, in ciuda resursele limitate, sunt inexorabil fortate s& infiinteze
departamente de cercetare si dezvoltare.

Functiunea comerciala cuprinde ansamblul activitatilor menite sa concureze la realizarea obiectivelor
din domeniul stabilirii legaturilor intreprinderii cu mediul ambiant, in vederea identificarii consumatorilor si
utilizatorilor produselor si serviciilor oferite de intreprindere si asigurarii resurselor materiale necesare
fabricarii produselor sau prestarii serviciilor. Cuprinde trei activitati: marketingul, aprovizionarea, vanzarea.



Marketingul are drept scop descoperirea necesitatilor consumatorilor in vederea orientarii productiei
spre satisfacerea acestor necesitati Aprovizionarea vizeaza sa asigure in mod complet, complex si la timp
resursele materiale necesare desfasurarii neintrerupte si in bune conditii a procesului de productie. Vanzarea
se refera la livrarea produselor si serviciilor prin care se asigura trecerea acestora din sfera productiei in
sfera circulatiei.

Teoreticienii si practicienii sunt de acord ca o intreprindere de succes este o intreprindere care stie
cum sa-si vanda produsele si serviciile, pentru a construi loialitatea in randul clientilor si reputatia pe piata.
Anticiparea nevoilor clientilor pentru a raspunde mai bine si mai rapid la asteptarile lor, asigurarea in acelasi
timp a mobilizarii véanzatorilor sunt obiective cheie ale functiunii comerciale.

Functiunea de productie. Functia de productie asigura productia de bunuri sau servicii in tindnd cont
de o serie de constrangeri. Aceste constrangeri vizeaza in principal: calitatea produsului sau serviciului,
bugetul de productie, costurile de productie si timpul de fabricatie. Managerul de productie gestioneaza,
supravegheaza si coordoneaza atelierele, sectiile, echipamentele, locurile de productie. Functia de productie
are ca scop dezvoltarea si implementarea de studii si proiecte de productie, alegerea echipamentului corect
si luarea tuturor masurilor necesare pentru a produce in cele mai bune conditii de pret, calitate si timp. Odata
cu aparitia mecanizarii, robotizarii si automatizarii, masinile tind sa inlocuiasca angajatii in cadrul lanturilor
de productie.

Functiunea financiar-contabila. Asigurarea echilibrului financiar este scopul principal al functiunii
financiare a intreprinderii. Managerul financiar al intreprinderii trebuie sa rezolve dificultdtile asociate
posibilitatilor de finantare a ciclului de exploatare si a investitiilor intreprinderii, pentru a mentine stabilitatea
si securitatea financiara a intreprinderii. Ei trebuie s& gaseasca raspunsuri adecvate la o serie de intrebari:

a) cum se evalueaza si se previzioneaza nevoile de finantare?

b) unde se pot gasi resursele necesare pentru a acoperi aceste nevoi? La ce pret?

¢) cum se asigura fondurile disponibile pentru a optimiza structura capitalului intreprinderii si pentru a
se asigura echilibrul?

d) cum se utilizeaza cel mai bine fondurile investite?

e) care sunt provocarile financiare actuale si modalitatile de a le aborda?

f) instrumente de masurare a performantei financiare sunt relevante sau ar trebui regandite?

Tot in cadrul functiei financiar-contabile sunt integrate si activitatile de contabilitate. Astfel, functia
financiar-contabild este responsabild pentru asigurarea disponibilitatii resurselor financiare necesare pentru
functionarea societatii, pentru dezvoltarea acestora si controlul lor in vederea asigurarii eficientei activitatilor.

Functiunea de resurse umane. Considerata una dintre functiile esentiale ale intreprinderii, functiunea
de resurse umane sprijina gestionarea capitalului uman al intreprinderii. Factorul uman este in prezent un
element-cheie in ecuatia de competitivitate a intreprinderii. In cadrul pietelor din ce in ce mai concurentiale,
intreprinderile se disting prin abilitatile si competentele pe care le detin resursele umane ale acestora.
Functiunea de resurse umane este organizata in jurul a trei domenii cheie: recrutarea, selectia si angajarea
personalului, dezvoltarea resurselor umane si pastrarea capitalului uman.

In primul rand, recrutarea, selectia si angajarea personalului porneste de la planificarea nevoilor reale
ale intreprinderii in ceea ce priveste personalul si competentele necesare. Acest lucru necesité o reflectie
profunda cu privire la progresul activitatilor si al afacerilor intreprinderii, precum si asupra structurii calificarilor
si competentelor pe care aceasta le detine in prezent. O politica de succes in domeniul recrutarii, selectiei si
angajarii personalului trebuie sa ia in considerare necesitatile intreprinderii, constrangerile bugetare si
competentele cerute si oferite.

In al doilea rand, activitatea de dezvoltare a resurselor umane presupune dezvoltarea abilitatilor,
deprinderilor si competentelor profesionale ale angajatilor. Pentru a face acest lucru, managerii de resurse
umane au la dispozitie o varietate de practici si proceduri, cum ar fi formarea profesionald, managementul
carierei sau evaluarea angajatilor pe baza performantelor si competentelor. Achizitia unui capital uman



valoros nu este intotdeauna suficienta pentru a dobandi un avantaj competitiv. Este necesara dezvoltarea
resurselor umane prin formarea de abilitati specifice pentru a spori capacitatea lor, pentru a crea noi
cunostinte si pentru a stimula inovarea.

De asemenea, managerii de resurse umane trebuie sa puna in aplicare practici care vizeaza retentia
celor mai buni angajati pentru a preveni plecarea lor la concurenta. Pentru a face acest lucru trebuie sa
proiecteze programe de actiune pentru a imbunatati motivatia angajatilor si satisfactia la locul de munca.

intreprinderile trebuie s creeze mecanisme de coordonare intre diferitele functiuni pentru a fsi atinge
obiectivele in conditii de maxim eficientd. in absenta unor legaturi organice intre departamentele in care
sunt localizate diferitele functii ale intreprinderii, conflictele pot aparea in orice moment. Astfel de tensiuni
sunt, in general, explicate prin lipsa unor mecanisme de coordonare.

In ultimele decenii, globalizarea economica a avut un efect semnificativ asupra numérului si natura
functiilor indeplinite de catre intreprindere. De fapt, avand in vedere efectele combinate ale constrangerilor
bugetare si imperativele de flexibilitate (adaptabilitate si capacitatea de reactie a organizatiei), tendinta
actuala este de a externaliza unele functiuni considerate ca fiind secundare, in scopul de a mentine in cadrul
intreprinderii ceea ce constituie nucleul afacerii, acesta fiind principala sa sursa de avantaj competitiv. Astfel,
functiile secundare sunt incredintate unor furnizori externi specializati. Prin acest proces de externalizare,
intreprinderile doresc reducerea costurilor, pentru a se putea concentra exclusiv pe obiectivele de baza ale
intreprinderii.

lI.2. Cercetare-dezvoltare in intreprinderea sociala

Activitatile desfasurate Tn cadrul functiunii de cercetare-dezvoltare se diferentiaza prin sfera de cuprindere,
obiectivele urmarite si continutul lor in:

a) cercetarea stiintifica fundamentala sau cercetare de baza,

b)cercetarea aplicativa,

c) dezvoltarea experimentala.

Cercetarea fundamentald are ca scop de a asigura progresul cunoasterii fara un scop economic imediat.
Acest tip de cercetare se efectueaza in universitati sau institute specializate. in mod exceptional in anumite intreprinderi
(de exemplu, cele farmaceutice) pot desfasura si astfel de activitati de cercetare.

Cercetarea aplicativa are ca scop promovarea cunoasterii intr-un obiectiv specific, concret sau gasirea unor
aplicatii practice brevetabile (inventii) a descoperirilor realizate in urma cercetarii fundamentale.

Dezvoltarea experimentala presupune gasirea unor aplicatii comercializabile pentru inventii i este activitatea
care preceda productia. O astfel de activitate de cercetare este localizaté in intreprinderi si de regula este organizata
pe baza de proiecte.

Desi de regula, functiunea de cercetare si dezvoltare a unei intreprinderi este asociaté cu inventia de noi
produse, o importanta egald o are dezvoltarea de produse existente, deoarece preferintele consumatorilor sunt in
continug schimbare. Principala sarcina a functiunii de cercetare si dezvoltare este aceea de a crea noi produse si de
a le transforma pe cele existente de a veni cu bunurile si serviciile care satisfac nevoile clientilor méine.

i orice intreprindere, functiunea de cercetare si dezvoltare are functii strict comerciale subordonandu-se
obiectivelor generale ale companiei prin crearea de produse mai bune, prin imbunatatirea proceselor operationale si
prin oferirea de consultantd de specialitate.

Unele cercetari au rezultate care presupun recuperarea investitiilor intr-un interval de timp previzibil. Marile
companii pot aloca astfel o zecime din bugetul lor de cercetare pentru cercetari care contribuie la dezvoltarea de noi
produse avand un orizont de recuperare foarte indepartat.

Functiunea de cercetare si dezvoltare a produselor este strict legata de activitatea de cercetare a pietei. Este
necesara o stransa legatura intre aceste doua domenii pentru a adapta produsele la cerintele pietei. Dezvoltarea unui
nou proces de productie sau a unei noi linii de productie implica costuri considerabile. De aceea este necesara o
atentie deosebitd in primele etape pentru ca intreprinderea sa fie sigura c& profiturile vor fi realizate.
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Dezvoltatorii de produse utilizeaza informatiile de marketing in procesul de dezvoltare a produselor sau
serviciilor si in alegerea modelelor adecvate. Principala caracteristicd a unui produs asupra careia se apleaca
cercetatorii si dezvoltatorii de produse este designul care reprezinta arta de a face lucruri de calitate pe care clientii le
doresc, precum si ambalarea acestora si prezentarea lor intr-un mod atractiv. Alte aspecte pe care cercetatorii si
dezvoltatorii de produse trebuie sa le ia in considerare sunt costurile de productie, usurinta in fabricatie si pretul de
vanzare.

Cu toate acestea, exista o serie de provocari implicate in orice activitate de cercetare si dezvoltare:

a) costuri ridicate,

b) termenele lungi de recuperare a investitiilor,

c) rezultatele incerte,

d) dificultati in anticiparea modului in care conditiile de pe piata se vor schimba si daca nevoile clientului se
vor schimba in timpul procesului indelungat de cercetare si dezvoltare. Tntre timp, concurentii pot veni cu un produs
care poate fi fel de eficient si poate chiar mai ieftin.

Cu toate acestea, intreprinderile pot obtine beneficii considerabile in urma efectuarii investitiilor in cercetare
si dezvoltare:

a)dezvoltarea de produse unice pentru care intreprinderile pot dobandi apoi brevete pentru aceste produse.
Brevetul este o protectie juridica care impiedica alte intreprinderi sa copieze produsul;

b)oferirea unui avantaj competitiv (prin intermediul activitatii de cercetare si dezvoltare intreprinderea are
oportunitatea de a stabili un avantaj fata de concurentii sai, prin aducerea unor produse inovatoare pe piata);

c) obtinerea unor venituri pe termen lung (o data ce produsul a fost dezvoltat poate genera un flux puternic de
profit pentru mai multi ani);

d)cercetarea conduce la crearea de noi oportunitéti (cercetatorii nu pot anticipa intotdeauna care vor fi
rezultatele cercetérilor lor; de multe ori cercetari in anumite domenii pot deschide canale cu totul noi de cercetare);

e)consolidarea reputatiei (implicarea in cercetare contribuie la construirea brandului intreprinderii; clientii vor
avea mai multa incredere intr-o intreprindere cu o activitate de cercetare si dezvoltare stiintifica puternica).

Mediul de afaceri si nevoile clientilor sunt in continua schimbare. Intreprinderile care isi desfasoara activitatea
in domenii cu tehnologii avansate trebuie sa investeasca in cercetare si dezvoltare pentru a reusi sa raspunda la aceste
provocari. Desi este un proces costisitor si consumator de timp, cercetarea si dezvoltare poate duce la dezvoltarea de
noi produse si servicii inovatoare. Acest lucru, la rdndul sau poate duce la profit mai mare si la o reputatie consolidata.



3.2.1. Asimilarea noilor produse in fabricatie

Cea mai importanta cale de asimilare in fabricatie a produselor noi este dezvoltarea de produse noi prin
conceptie proprie. Dezvoltarea de noi produse este procesul prin care se care identifica, se dezvolté si testeaza noi
produse. Dezvoltarea de noi produse se realizeaza atunci cand sunt necesare noi produse pentru a le inlocui pe cele
care se afla la sfarsitul ciclului lor de viata, in scopul de a tine pasul cu schimbarile de pe piata. Perioada de timp scursa
intre procesul de dezvoltare si cel de lansare poate varia in functie de domeniul de activitate. In industria chimicé sau
farmaceutica, de exemplu, perioada de dezvoltare a produselor se poate intinde pana la zece ani, decarece produsele
dupé ce s-a gasit formula in urma multiplelor cercetari si incercari trebuie testate inainte de a fi lansate pe piata.

Intreprinderile pot dezvolta noi produse pentru o serie de motive. Acestea includ:

a)inlocuirea produselor aflate pe o pantd descendents,

b)adaugarea de noi produse la portofoliului actual,

c) completarea unui gol pe piata,

d)mentinerea avantajului competitiv,

e)concurenta cu produsele rivalilor,

f) atragerea de noi clienti.

Unele intreprinderi incearca sa dezvolte noi produse, deoarece acestea se confrunta cu anumite provocari
care sunt specifice pentru industria in care isi desfasoara activitatea. Reputatia, supraviefuirea si dezvoltarea
intreprinderilor poate depinde de succesul produselor noi lansate pe piata.

Produsele noi parcurg cinci stadii in procesul de dezvoltare: generarea de idei, analiza, dezvoltarea, testarea
pietei, lansarea si comercializare.

Generarea de idei este prima etapa atunci cand intreprinderea cauta idei pentru produse noi. Aceasta poate
avea loc intr-o varietate de moduri, inclusiv: identificarea locurilor goale din cadrul pietei, cercetare stiintifica, discutii
deschise si analiza altor produse.

Analiza presupune evaluarea ideilor generate in prima etapa. Existd multe intrebéari la care trebuie s& se
raspunda in aceasta etapa, una dintre cele mai importante fiind daca produsul este sau nu vandabil. Este nevoie sa
se decida daca produsul este compatibil cu obiectivele intreprinderii si daca tehnologia este disponibila pentru a il
produce la costuri rezonabile.

Dezvoltarea produsului implica, eventual, dezvoltarea tehnica intr-un laborator, sau producerea unui
prototip. Designul de produs este, de asemenea, foarte important in aceasta etapa. Pot fi, de asemenea, teste pe
clienti pentru a vedea dacé produsul satisface sau nu nevoile clientilor.

Testarea pietei presupune incercarea produsului pe un esantion al pietei de preferinta reprezentativ.
Beneficiile oferite de testare in cadrul pietei sunt date de gradul ridicat de fiabilitate ce va rezulta in urma corectiilor
facute in urma testérii si utilizarii produselor. Testarea pe piata poate fi de multe ori costisitoare si exista riscul de a
permite concurentilor s& vada si sa cunoasca noile produse, oferindu-le sansa de a lua contra-masuri, inainte de
lansarea produsului.

Lansarea este etapa finald a unui produs. Problemele gasite in timpul testarii pietei trebuie s fie rezolvate
inainte de lansare. Pentru a avea succes si un ciclu de viata cat mai lung trebuie stabilit un mix de marketing care sa
faca produsul dezirabil pentru majoritatea clientilor.

Pe langa dezvoltarea de produse noi pe baza conceptiei proprii asimilarea in fabricatie a produselor noi se
mai poate face utilizand licente de fabricatie sau utilizand modele de referinta.

Asimilarea dupéa licente stréine prezintd un grad mai mare de certitudine a reusitei, existand experienta
prealabila a furnizorului de licenta, si reduce durata ciclului de asimilare, deoarece o data cu licenta se livreaza si
intreaga documentatie de proiect. Pe aceasta cale pot fi puse in fabricatie produse care si-au dovedit fiabilitatea si
vandabilitatea in cadrul pietei.

O alté cale de asimilare in fabricatie a produselor noi este asimilarea pe baza modelelor de referinta existente
in cadrul pietei. De reguld, aceste produse sunt aparate prin brevete, neputénd fi copiate. Ele pot servi ins& ca mijloc
de documentare, pentru conceperea unor produse asemanatoare, dar avand caracteristici tehnice modificate (de
exemplu tabletele au fost introduse de Microsoft pe piaté si au fost produse in numai cétiva ani de sute de producétori
de la nivel mondial).



3.2.2. Inovarea

Inovarea reprezinta o idee noud, un dispozitiv mai eficient decat cele existente sau proces imbunatatit.
Inovarea poate fi privitd ca reprezentand aplicarea unor solutii mai bune care indeplinesc noi cerinte atat cele deja
existente in cadrul pietei cat si cele care nu sunt exprimate inca. Acest lucru este realizat prin produse mai eficiente,
procese, servicii, tehnologii, sau idei noi. In timp ce n practica un dispozitiv nou este adesea descris ca o inovatie, in
economie, in stiinta managementului, precum si alte domenii stiintifice si inovarea este, in general, considerata a fi un
proces care reuneste diferite idei noi intr-un mod in care acestea au un impact asupra societatii.

I afaceri si economie, inovarea reprezinta catalizatorul cresterii. In contextul organizational, inovarea poate
fi legatd de schimbari pozitive in domeniul eficientei, productivitatii, calitdtii, competitivitatii si cotei de piata.
intreprinderile Tsi pot imbunatati profiturile si performantele prin oferirea de oportunitati si resurse unor grupuri de lucru
in vederea realizarii unor activitati inovatoare in plus fata de sarcinile de baza de la locurile de munca.

Inovatia este cheia succesului viitor in afaceri. Intreprinderea necesita o structura adecvata, in scopul pastrarii
unui avantaj competitiv. Orice intreprindere trebuie sa creeze si sa hraneasca un mediu de inovare. Managerii trebuie
s& se desprinda de modalitatile traditionale de gandire si s& foloseascé schimbarea in avantajul lor.

Exista mai multe surse de inovatie. Aceasta poate sa apara ca rezultat al unui efort de concentrare de unor
factori, in urma intdmplérii, sau ca urmare a unei defectiuni care forteaza gasirea unei noi solutii. Sursele de inovare
sunt diferite in functie de structura industriei, de structura pietei, de factorii demografici, de perceptia umana, starea de
spirit, de suma de cunostinte stiintifice deja disponibile, etc.

in cel mai simplu model liniar de inovatie sursa recunoscuté in mod traditional este inovarea realizata de
producator. Aceasta este in cazul in care un producator inoveaza pentru a vinde produse inovatoare. O alta sursa de
inovare, recunoscuta in prezent pe scara larga este inovarea realizata de utilizatorul final. Aceasta este cazul in care
o intreprindere dezvolta o inovatie pentru propria lor utilizare, deoarece produsele existente pe care le utilizeaza nu
corespund nevoilor lor.

Procesele de inovare, de obicei, implica urmatoarele aspecte:

a)identificarea nevoilor clientilor,

b)identificarea tendintelor de la nivel macroeconomic si mezoeconomic,

c) dezvoltarea competentelor necesare pentru inovare,

d)gasirea sprijinului financiar.

Nevoile potentiale ale pietei sunt motoarele procesului de inovare care asigura legatura intre marketing,
proiectarea produselor, fabricarea produselor si cercetarea si dezvoltarea.

e Lucrari practice, mini-studii de caz

1. Identificati activitati de cercetare care au stat la baza lansare pe piata a telefoanelor mobile de tip
smartphone. Grupati-le in urmaétoarele tipuri de cercetare:

- cercetarea stiintifica fundamentala sau cercetare de baza,

- cercetarea aplicativa,

- dezvoltarea experimentald.
2. Indicati doui produse care considerati ci au fost introduce prin urmatoarele modalitati de asimilare a noilor
produse in fabricatie:

- dezvoltarea de produse noi prin conceptie proprie

- asimilarea dupa licente straine

- asimilarea pe baza modelelor de referinta existente in cadrul pietei
3. Stabiliti care sunt imbunitatirile tehnologice aduse de-a lungul timpului urmatoarelor produse:

- autoturism

- televizor,

- telefon mobil.
4. Analizand nevoilor clientilor si identificAnd tendintele de la nivel macroeconomic si mezoeconomic indicati
posibilitati potentiale de inovare pentru urmaétoarele produse:

- autoturism;

- televizor,

- telefon mobil.



e Teste grila

1. Promovarea cunoasterii intr-un obiectiv specific, concret sau gisirea unor aplicatii practice brevetabile
(inventii) a descoperirilor reprezinta:
a) cercetare stiintifica fundamentala;
) cercetare de baza;
) cercetare de piata;
) cercetare aplicativa;
) dezvoltare experimentalg;
2. Care tip de cercetare are ca scop asigurarea progresului cunoasterii fira un scop economic imediat:
) cercetarea stiintifica fundamentala;
) cercetarea de baza;
) cercetarea de piata;
) cercetarea aplicativa;
e) dezvoltarea experimentala?
3. Care tip de cercetare are ca scop gasirea unor aplicatii comercializabile pentru inventii si este activitatea care preceda
productia:
a) cercetarea stiintifica fundamentala;
b) cercetarea de baza;
c) cercetarea de piata;
d) cercetarea aplicativa;
e) dezvoltarea experimentald?
4. Activitatea de cercetare si dezvoltare prezinta urmatoarele provocari:
a) costuri ridicate;
b) termenele lungi de recuperare a investitiilor;
c) dezvoltarea de produse unice;
d) oferirea unui avantaj competitiv;
e) consolidarea reputatiei.
5. Activitatea de cercetare si dezvoltare prezintd urmatoarele provocari:
a) costuri ridicate;
b) termenele lungi de recuperare a investitiilor;
c) rezultatele incerte;
d) oferirea unui avantaj competitiv;
e) consolidarea reputatiei.
6. incercarea produsului pe un esantion al pietei de preferinti reprezentativ se realizeazi in stadiul de:
a) generare de idei,
b) analiza,
¢) dezvoltare,
d) testare a pietei,
e) lansare si comercializare.
7. Evaluarea ideilor generate se realizeaza in stadiul de:
a) generare de idei,
b) analiza,
c) dezvoltare,
d) testare a pietei,
e) lansare si comercializare.
8. Producerea unui prototip se realizeaza in stadiul de:
a) generare de idei,
b) analiza,
c) dezvoltare,
d) testare a pietei,
e) lansare si comercializare.
9. O tableta produsa de o intreprindere din Roménia (Allview) este un produs:
a) realizat prin conceptie proprie;
b) asimilat dupa licente straine;
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) asimilat pe baza modelelor de referinti;
d) rezultat din cercetarea aplicativa;
e) rezultat din dezvoltarea experimentala.
10. Sursele de inovare sunt diferite in functie de:
a) costurile implicate;
b) structura industriei;
de structura pietei;
de zona geografica;
cultura organizationala.
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I11.3. Marketing, aprovizionare si vanzare

3.1. ACTIVITATEA DE MARKETING

Evolutia economiei capitaliste, de la piata de penurie de la inceputul secolului al XIX-lea, pana la piata de
concurenta internationala de la sfarsitul secolului XX, a influentat in mod decisiv organizarea interna a intreprinderilor.
In aceasta evolutie se disting cinci faze.

1. Faza de productie. Se intinde de la sfarsitul secolului al XIX-lea, pana la cel de-al doilea razboi mondial.
Pe parcursul acestei perioade se acorda prioritate functiunii de productie si profesiunilor de tip tehnic (ingineri,
tehnicieni, maistri). O asemenea stare de spirit isi gaseste o exprimare fericitd in cunoscuta "lege a debuseelor” a
economistului francez J. B. Say%, conform caruia "oferta isi creeaza propia sa cerere”. Productia este veriga ce detine
rolul decisiv in intreprindere, si ea primeaza asupra vanzarilor. Relatia este simpla, dupa cum se observa si in figura
nr.3.1.

PRODUCTIE > VANZARE

Fig. nr. 3.1 Relatia productie - vanzare in faza de productie a evolutjei intreprinderii

2. Faza de vanzare. Noile cuceriri tehnice si tehnologice si dezvoltarea capitalului au favorizat aparitia a noi
si noi producatori si au condus la depasirea cererii de catre ofertd.Scenariul care a urmat p&na in anii ‘60 a devenit
obisnuint, avand o evolutie ciclica: scaderea puterii de cumparare a menajelor, cresterea somajului si ascutirea
concurentei. Lucrarile lui J.M.Keynes pun in evidenta rolul important al cererii,si intreprinderea este nevoita sa ia
cunostinta cu piata si cu consumatorul 2. Pentru a cunoaste cerintele pietei intreprinderea utilizeaza diverse tehnici de
ancheta si sondaj, care ii permit 0 mai buna adaptare si 0 ameliorare a vanzarilor. Ea isi modernizeaza circuitele de
distributie si publicitate. Filiera productie-piata cunoaste o usoara modificare, dupa cum se observa si in figura nr. 3.2.

CUNOASTEREA
PRODUCTIE CERINTELOR

A 4

A 4

PIATA

ACTIUNI
COMERCIALE

\ 4

%5 Marchesnay, M - Economie d’ entreprise, Edition Eyrolles Université, Paris, 1991, pag.5
2% Bressy, G., Konkuyt, Chr.- Economie d’entreprise(Aide memoire),Edition Sirey, 1990,pag. 3



Fig. nr. 3.2 Circuitul productie-piata specific fazei de vanzare a evolutiei intreprinderii

3. Faza marketing. Criza anilor ‘70 si deschiderea economiilor catre piata internationald dupa aparitia a noi
si numerosi producatori (indeosebi a celor din Asia de Sud-Est) au accentuat semnele de slabiciune anterioare: nivelul
de somaj creste si mai mult, concurenta devine mai dura, iar puterea de cumparare a menajelor scade continuu. Toate
aceste fenomene au accentuat instabilitatea pietei si au impus schimbari radicale in optica intreprinderilor, care, pentru
a produce, trebuie mai intai sa vanda, iar pentru a vinde trebuie sa cunoasca foarte bine piata si produsele proprii.

A cunoaste piata Tnseamna a analiza concurenta si consumatorii cu dorintele si asteptarile lor si a produce
ceea ce corespunde exigentelor acestora. Evolutia inregistreaza un eveniment deosebit: consumatorul devine
"rege”?’, in sensul ca el trebuie sa aleaga dintre mai multe produse cunoscute pe acela care corespunde cel mai bine
cerintelor sale. ntreprinderea evolueaza cétre descentralizare si participare, iar filiera productie- piaté inregistreaza
modificari importante (figura nr. 3.3).

INTREPRINDERE
| PRODUCTIE

| PIATA

.| COORDONAREA INSTRU-
| MENTELOR COMERCIALE

Fig. nr. 3.3. Orientarea activitaji intreprinderii in optica marketing

In acest fel intreprinderea a fost obligatd sa acorde o importanta deosebitd unui marketing plenar, care in
conceptia sa moderna inglobeaza studiul pietei, al consumatorului, al produselor, al preturilor, al distributiei si
promovarii.

4. Faza marketing social. Optica marketing a luat in considerare cerinfele pe termen scurt si mediu al
consumatorilor, cerinte care pot sa neglijeze interesele lor pe termen lung, dar si pe cele ale societatii in ansamblul
sau. Unele produse solicitate de consumatori se pot dovedi daunatoare sanatatii (detergenti nebiodegradabili,
ambaleje nerecuperabile, unele produse cosmetice, combustibili pe baza de petrol etc). Dezvoltarea curentelor
ecologice a modificat ansamblul cerintelor consumatorilor, mult mai atentj la efectele pe termen lung ale produselor pe
care le folosesc. Desi aceasta schimbare pare contrara intereselor intreprinderii, care pentru a produce integrand noile
restrictii ecologice trebuie sa cheltuiascd mai mult, pe termen lung ea poate crea oportunitati mai mari de profit.
Intreprinderea trebuie sa ia in considerare noi responsabilitati de ordin social (figura nr. 3.4).

INTREPRINDERE COMERCIALIZARE MEDIU

| PrODUCTIE | PIATA

»

A

ANALIZA CERINTELOR PE TERMEN
LUNG ALE CONSUMATORILOR

Fig. nr. 3. 4. Optica de marketing social in intreprindere

5. Faza marketing strategic. Orice intreprindere nu poate sa supravietuiasca mult timp fara a satisface
cerintele consumatorilor. Din acest punct de vedere optica marketing este o conditie imperativa de succes. Evolutia
constanta a mediului si dinamica sa tot mai acceleratd au impus, pe langa optica marketing, care devine in noile conditii
insuficientd, abordarea strategiei pe termen lung.

Strategia reprezinta conceptia pe care intreprinderea si-o formeaza despre propriile activitati, punand
accentul pe pozitionarea pe termen lung fata de mediu si de pietele pe care evolueaza.

27 Kotler, Ph., Dubois, B.- Marketing Management, Editions Publi Union, 1989, pag. 32



Daca n cazul opticii marketing intreprinderea privilegiaza pietele existente si actiunile pe termen scurt, in cel
de-al doilea caz ea reflecta pe termen lung, pentru a-si determina si orienta activitatile si structurile necesare?. Aceasta
noua optica scoate in evidentd importanta marketingului si rolul sau de element esential al strategiei generale a
intreprinderii (figura nr. 3.5). Ea exprima necesitatea de a da mediului, concurentei si timpului un loc din ce in ce mai
important in deciziile de marketing.

= ALEGEREA DOMENIILOR DE
INTREPRINDERE ACTIVITATE R MEDIU

| PropuCTIE | " PIATA

ANALIZA OPORTUNITATILOR

Fig. nr. 3.5 Optica de marketing strategic in intreprindere
3.1.1 CONCEPTUL DE PIATA. CUNOASTEREA PIETEI
3.1.1.1 CONCEPTUL DE PIATA

Notiunea de piata este complexa, iar definifiile sale sunt numeroase. Ph. Kotler si B. Dubois considera piata
drept "ansamblul clientjlor capabili si doritori sa procedeze la un schimb care sa le permita satifacerea unei cerinte sau
unei dorinte prin intermediul unui produs”2. Dupa J. Lendrevie si D. Lindon cuvantul "piata”% este utilizat de catre
specialistii de marketing in doua sensuri diferite, dar complementare:

a) in sens restrans, prin acest termen se desemneaza ansamblul datelor cifrate privind importanta, structura
si evolutia vanzarilor unui produs;

b) in sens larg, piata Tnseamna ansamblul categoriilor publicului care sunt susceptibile s& exerciteze o
influenta asupra vanzarilor unui produs.

In economia politicé piata este definita ca locul de intalnire a cererii cu oferta, ca loc de schimb al produselor
si al serviciilor. Marketingul largeste mult aceasta definitie, incluzand in notiunea de piatd ansamblul consumatorilor
actuali (respectiv al celor care cumpara efectiv produsul intreprinderii) si al consumatorilor potentjali (cei care sunt
susceptibili sa-1 cumpere la un anumit termen).

Piata reala a intreprinderii reprezinta partea pe care aceasta o detine la nivelul ofertei globale, care este
acceptata de consumatori. Pornind de la aceasta definitie se poate deduce ca piata unei intreprinderi se poate masura
prin cifra de afaceri obtinuta intr-o perioada oarecare.

Piata potentiala a intreprinderii reprezinta dimensiunea susceptibila a fi obtinuta de aceasta prin atragerea
unei parti a clientilor concurentilor, sau a unor nonconsumatori relativi.

Prin prisma legaturilor populatiei cu produsul unei intreprinderi, existd mai mute categorii de persoane:

a) consumatori efectivi, care consuma sau utilizeaza produsul acesteia;

b) consumatori ai unui produs asemanator, dar realizat de o intreprindere concurents;

c) nonconsumatori relativi, care nu cumpara produsul pentru ca nu il cunosc, sau nu pot sa il procure, dar
sunt susceptibili sa o faca in viitor;

d) nonconsumatori absoluti, care nu vor cumpara din diverse motive un asemenea produs.

Relatia piata-populatie poate fi reprezentata conform schemei din figura nr. 3.6.

28 Martin S., Védrine J. P. — Marketing. Les concepts — clés, Les Editions d” Organization, Paris, 1993, pag. 13
29 Kotler Ph., Dubois B. — Marketing Management, Edition Publi Union, Paris, 1989, pag. 25
30 Lendrevie J., Lindon D. — Mercator, Edition Dalloz, Paris, 1995, pag. 22



ANSAMBLUL POPULATIEI
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Fig. nr. 3.6 Relatja dintre piata intreprinderii, produs si ansamblul populatiei

Piata potentiala a produsului cuprinde piata sa actuala si nonconsumatorii relativi.

Privita ca agent economic independent, intreprinderea apare pe piata prin intermediul produselor sau
serviciilor sale, care formeaza oferta sa de marfuri. impreuna cu alte intreprinderi ea isi confrunta oferta cu cererea
consumatorilor.

Ansamblul relatiilor ce se stabilesc intre cerere i oferta reprezinta piata totala. Produsele unor intreprinderi
se vor gasi in anumite subdiviziuni ale pietei totale si vor acoperi doar o parte a consumului productiv sau neproductiv.

Piata intreprinderii reprezinta, din acest punct de vedere, gradul efectiv sau potential de patrundere in
consum (utilizare) a produselor sau serviciilor executate si/sau comercializate. Ea exprima raporturile ce se formeaza
intre oferta proprie, care poate confine unul sau mai multe produse (servicii) si cererea pentru acestea.

Pe piata, produsele sau serviciile unei intreprinderi intélnesc si produsele sau serviciile altor intreprinderi.
Privit in ansamblul sau si facand abstractie de provenienta sa, orice produs are o piata proprie.

Piata produsului este subdiviziunea pietei totale ce defineste gradul de penetratie a acestuia in consum,
gradul lui de solicitare de catre consumatori, prin posibilitatile prezente si viitoare de desfacere.

Din punctul de vedere al sferei sale teritoriale, piata totala este constituita din ansamblul pietelor
intreprinderilor care actioneaza in cadrul ei si, deasemenea, din totalitatea pietelor produselor ce fac obiectul
actelor de vanzare-cumparare. Rezultd deci ca suma pietelor intreprinderilor este egala cu suma piefelor
produselor acestora, iar de aici se pun in evidenta legaturile existente intre piata intreprinderii si piata
produsului.

Daca oferta unei intreprinderi este formata din mai mute produse, piata fiecarui produs apare ca o parte
componenta a pietei intreprinderii. La nivelul pietei totate (a tuturor produselor), intreprinderea este inclusa in piata
unuia sau mai multe produse (servicii). Aceasta legatura existenta intre piata intreprinderii si piata produsului este utila
in ceea ce priveste optica sa de marketing. Intreprinderea nu poate viza cu oferta sa piata in general. Ea trebuie sa
faca investigatii si sa se Tnscrie in cadrul pietei unuia sau mai multor produse, pe care le cunoaste bine si pe care are
sanse sa evolueze cu succes.

3.1.1.2. CUNOASTEREA PIETEI

Tn general piata nu este o entitate unica si omogena si nu poate fi abordata de intreprindere in totalitatea sa din
motive obiective. Avand cunostiinte si experienta intr-un anumit domeniu, intreprinderea trebuie sa identifice pe piata
acele subansamble omogene ale populatiei (sau ale agentilor economici) care sunt succeptibile sa fie interesate de
produsele si/sau serviciile sale.

Tehnica utilizata in acest scop se numeste segmentarea pietei, si ea consta in a stabili grupurile omogene
de clientela ale intreprinderii, oferind posibilitatea de a adopta pentru fiecare dintre ele o strategie comerciala specifica.
Segmentarea populatiei se realizeaza dupa diverse criterii®!, cele mai cunoscute fiind:

- criteriile socio-demografice (varsta, sex, profesiune si categorie sociald, venituri, mediu, situatie familiala,

31 Benout M. — Marketing. Savoirs et Savoir —foire, Edition Economica, Paris, 1991, pag. 61.



nivel de instruire, religie, nationalitate etc);

- comportamentul de cumparare (frecventd a cumpararii, fidelitate fata de marca, tip de cumparare,
cunoastere a produsului, cantitate utilizata);

- criterii psihografice, cum ar fi gradul de autonomie in luarea deciziilor, conservatorismul, calitatea de sef,
gradul de realizare a obiectivelor, spiritul gregar etc.

Pentru a cunoaste si a segmenta piata, intreprinderea trebuie sa colecteze informatji despre consumatori,
utilizénd tehnicile specifice studiului pietei. Cunoasterea pietei presupune realizarea unui demers in trei faze:

1) determinarea informatjilor ce trebuie cautate;

2) alegerea cailor i mijloacelor de obtinere a informatjilor;

3) completarea bazei de date de marketing in vederea pregatirii si luarii deciziilor.

1°. Continutul informatiilor necesare intreprinderii este destul de divers. Dupa obiectivele urmarite prin studiul
pietei, acestea pot fi grupate astfel (figura nr. 3.7):

- informatii despre cumparatori, consumatori si prescriptori, prin intermediul carora se urmareste
cunoagsterea modului de cumparare, a locurilor si obiceiurilor de cumparare;

- informatii despre concurenta, prin care se urmareste sa se afle dimensiunea acesteia, zona sa de actjune
geografica, stategiile alese si rezultatele obtinute;

- informatii despre mediu, respectiv aspectele sale de ordin tehnologic, cultural, institufional, socio-
economic etc;

- informatii despre alti participanti directi pe piata, cum ar fi distribuitorii, liderii de opinie etc.

Studiile de piata pot fi realizate fie cu ocazia creerii unei intreprinderi (cand urmeaza sa raspunda unor
ntrebari de tipul: ce sa produca? unde sa se instaleze? etc.), sau pe parcursul existentei sale, in care caz problemele
sunt diferite: trebuie lansat un produs nou? trebuie abandonata vanzarea unui produs? ce tip de campanie publicitara
trebuie intreprinsa?

CUNOASTEREA CUNOASTEREA
CUMPARATORILOR, CONCURENTEI
CONSUMATORILOR,
PRESCRIPTORILOR

Numar
Mod de consum, obiceiuri Avrie geografica
de cumparare, obiceiuri de Strategii
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Cultural Lideri de opinie
Institutional Alti intervenienti
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Fig. nr. 3.7 Principalele grupe de informatjii obtinute prin studiul piefji

2° Cai si mijloace de obtinere a informatiilor. in anumite cazuri informatjile necesare intreprinderii se
gasesc in diverse documente si publicatii. Este suficient sa se realizeze o cercetare documentara in interiorul
intreprinderii, sau in exteriorul acesteia, pentru a se obtine informatiile de care este nevoie.

Daca informatiile existente nu sunt suficiente, intreprinderea trebuie sa recurga la alte mijloace, la diverse
tehnici sau experimentari, care s&-i faciliteze o mai buna cunoastere a pietei. In figura nr. 3.8 sunt prezentate schematic
mijloacele de obfinere a informatjiilor de marketing.

Documentarea specialistilor de marketing se poate realiza atat in interiorul intreprinderii, ct si in exteriorul
acesteia.

Sursele interne cuprind propiile statistici ale intreprinderii, fisierele clientilor, rapoarte de vanzare efc.
Informatjile obtinute pe aceasta cale sunt restrénse ca volum si specializare, au un cost redus, dar de cele mai multe
ori sunt insuficiente in cunoasterea adecvata a piefei pe care evolueaza intreprinderea.

MIJLOACE UTILIZATE IN STUDIUL

PIETE!
1
INFORMATII
NECESARE CARE NU
INFORMATTII CERCETARE
EXISTENTE DIRECTA
DOCUMENTAREA STUDII STUDII mSTE PREVIZIUNE
ocu CANTITATIV CALITATIVE A CERERIT
SURSE SURSE ¥ STUDII STUDII DE PE TERMEN PE TERMEN
SONDAJE
INTERNE | | EXTERNE PANELE DE COMPORTAMENT SCURT LUNG

Fig. nr. 3.8 Mijloacele de studiu ale pietei

Sursele externe completeaza informatjile obtinute din interiorul intreprinderii, i ele sunt reprezentate de
diverse publicatji ale unor organisme de specialitate (Comisia Nationala de Statistica, Agentia Romana de Marketing,
Ministerul Finantelor, Ministerul Comertului, Camera de Comert, alte institutii), ale presei, de diverse emisiuni radio i
TV, de firme private de specialitate etc. Si acest tip de informatji este accesibil si ieftin, dar nu este suficient pentru
nevoile intreprinderii decat in putine cazuri.

De cele mai multe ori intreprinderea nu poate utiliza in studiile de piata numai informatji care, oricat de
pertinente ar fi, reprezinta totusi trecutul. Ea foloseste in completare informatji obisnuite prin cercetare directa.

Cercetarea directa presupune culegerea informatjilor direct de la purtatori, care pot fi consumatori individuali,
utilizatori institutionali, producatori de bunuri sau servicii, intermediari etc. Cercetarea directd permite relevarea unor
aspecte calitative ale fenomenelor analizate si permite o mai buna fundamentare a deciziilor de marketing.

STUDIILE CANTITATIVE

Denumirea acestor studii este legata direct de natura informatjilor pe care ele le ofera intreprinderii. Studiile
cantitative ofera raspunsuri la intrebari de tipul:

- care este evolutia pietei?

- cat se cumpara?

- CU ce regularitate se cumpara?



Ca instrumente specializate sunt utilizate sondajele si panelele.

Sondajele permit realizarea unei anchete punctuale cu ajutorul unui chestionar completat de membrii unui
esantion reprezentativ al populatiei de baza. Ele se bazeaza pe metodele probabilistice de esantionaj. in practica este
foarte dificil, chiar imposibil s se realizeze o ancheta exhaustiva, cu 0 anume problematica, in cadrul unei colectivitatj
numeroase. De aceea, din cadrul acesteia din urma se preleva un esantion reprezentativ, care urmeaza sa fie analizat,
iar concluziile desprinse vor fi considerate valabile pentru intreaga populatje. Realizarea sondajului are loc in mai multe
etape, respectiv:

- pregatirea sondajului;

- stabilirea esantionului;

- intocmirea chestionarului;

- colectarea raspunsurilor;

- analiza datelor.

In etapa de pregétire a sondajului trebuie sa se defineasca cu precizie obiectul studiului, s& se observe dacé
nu cumva informatiile solicitate sunt disponibile prin alte surse (documentare). De asemenea, din rafiuni economice,
tot in aceasta etapa se fac previziuni in ceea ce priveste rezultatele sondajului, se stabilesc termenele de realizare si
bugetul afectat studiului.

Stabilirea egantionului este o operatiune importanta, datoritd aspectelor sale de ordin structural si
dimensional. Structura egantionului trebuie sa fie cat mai apropiata de structura colectivitatii de baza. De aceea
selectarea unitatilor esantionului se poate face pe baza unor scheme probabilistice, sau in mod dirijat. Ca scheme
probabilistice sunt utilizate trei procedee: tragerea la sorii (loteria), selectia bazata pe tabele cu numere intdmplatoare
si alcatuirea mecanica a esantionului.

Stabilirea Tn mod dirijat a esantionului se realizeaza in practica indeosebi prin metoda cotelor, care se
aseamana cu sondajul statistic stratificat. Colectivitatea de baza, care este neomogena, se separa in prealabil in grupe
omogene dupa caracteristicile studiate, iar esantionul ales trebuie sa pastreze aceeasi structura (aceeasi proportie a
grupelor). In acest fel esantionul ales are un grad inalt de reprezentativitate.

Dimensiunea esantionului depinde de trei factori:

- precizia dorita cu care se garanteaza rezultatele;

- gradul de fiabilitate a rezultatelor;

- costul sondajului.

In functie de tipul sondajului, se poate determina relativ usor numarul unitatilor esantionului cu relatia:

t'p(1-p)
AX*
unde simbolurile au urmatoarea semnificatje:

n - volumul esantionului;

p - proportia elementelor din esantion care poseda caracteristica cercetata (in practica se considera deseori
p = 0,5, pentru ca dispersia sa fie maxima, iar numarul unitailor esantionului sa creasca);

AX - eroarea medie acceptabil3;

t - coeficientul care corespunde probabilitatii cu care se garanteaza rezutatele (existent in tabelele statistice
ale repartitiei STUDENT sau ale repartitiei normale, dupa caz).

Celelalte etape ale realizarii sondajului implica atat cunostiinte teoretice de marketing si statistica, dar si o
experienta ce nu trebuie neglijata.

Panelele reprezintd metode de observare permanenta a pietei, si sunt realizate de catre organisme publice
sau private ce administreaza o perioada mai indelungata un esantion al populatiei. In acest fel se realizeaza o studiere
continua a evolutiei pietei. In practica marketingului sunt utilizate panelele de consumatori si cele de distribuitori.

Panelele de consumatori permit studierea comportamentului consumatorilor. Analiza bugetelor de familie,
organizata in tara noastra de Comisia Nationala de Statistica, reprezinta de fapt un panel de menaje, considerate, in
acest caz, drept unitati de cercetare si observare a consumului. Menajele incluse in esantion trebuie sa furnizeze
periodic un releveu lunar al cumpararilor lor si sa raspunda la intrebarile unui chestionar special. Pe aceasta cale se
obtin informatji destul de precise privind structura unei piete, despre frecventa cumpararii etc.

Panelele de distribuitori utilizeaza, de regula, un esantion de distribuitori cu amanuntul. Cel mai cunoscut



panel de acest tip este administrat de societatea americana A.C. Nielsen Company, care are sucursale in toata Europa
Occidentala. Panelul Nielsen cuprinde in Franta? un esantion de 700 puncte de vanzare, care sunt reinoite permanent.
Prin intermediul sau se efectueaza anchete permanente asupra vanzarilor, cumpararilor si stocurilor detailistilor unor
companii de distributje.

STUDIILE CALITATIVE

Intreprinderea doreste sa-si adapteze produsele, sa-si foloseasca propria creativitate pentru a raspunde cat
mai bine cerintelor consumatorilor. Dificultatea de a pune in practica un astfel de deziderat deriva de la faptul ca orice
persoana care cumpara un produs nu-si expune motivatiile care sa explice un astfel de comportament. Prin intermediul
studiilor calitative intreprinderea incearca sa identifice comportamentul, reactjile si dorintele consumatorilor.

Studiile de motivatie urmaresc sa identifice cauzele care declanseaza efectiv cumpararea. Dificultatile de
realizare a unor astfel de studii tin de faptul c&@ motivatjile sunt in multe cazuri lipsite de o logica aparenta si sunt
ignorate chiar de catre consumatori. Pentru sustinerea unor studii de acest tip se utilizeaza interviurile, care pot sa se
desfasoare pe baza unor chestionare structurate, sau prin discutii libere. In cazuri mai simple se pot definitiva astfel
de studii si prin observari directe in momentul cumpararii.

Studiile de comportament vizeaza sa defineasca atitudinile consumatorilor, care sunt mult mai stabile decat
o simpla motivatie si care determind un anumit comportament fatd de un produs oarecare. Odata reperat un
comportament specific, intreprinderea incearca sa-l incurajeze, sa-l faca sa evolueze prin intermediul publicitatii, sau
va adapta produsul sau in consecinta. Astfel de studii se realizeaza prin analize de grup, ca de exemplu metoda
Brainstorming aplicatd in cadrul unui panel redus ca dimensiune. Astfel de analize sunt utile intreprinderii care, pe
aceasta cale, va cunoaste parerea consumatorilor asupra imaginii sale si a produselor pe care le comercializeaza.

Testele. Studiile cantitative si cele calitative ofera informatji bogate, care permit orientarea deciziilor, dar nu
ofera si certitudini. Ele trebuie completate cu metode experimentale, care lasa cercetatorului libertatea de a pune la
incercare variabilele marketingului - mix. Testele permit verificarea componentelor merketingului mix, adica produsul,
pretul, distributia si promovarea. Mecanismul utilizat in cadrul acestor teste nu este complicat: se modifica o
componenta si se observa reactiile provocate in cadrul procesului de cumparare, toate celelalte elemente ramanand
neschimbate. Prin intermediul testelor se poate verifica si coerenta unei politici de marketing, prin experimentarea sa
asupra unui esantion reprezentativ si usor izolabil al pietei. Testele sunt utile in masura in care permit verificarea
anumitor parametri inaintea lansarii sau modificarii unui produs, dar sunt costisitoare si usor de receptat de catre
concurenta.

PREVIZIUNEA CERERII

Cererea pietei pentru un produs este data de volumul total care va fi cumparat de catre un grup determint de
clienti, intr-o zona geografica precisa, in cursul unei perioade precise si in conditii de mediu date, ca un raspuns la un
anumit program de marketing®.

Previziunea cererii se refera la relatjile care apar intre vanzarile asteptate si efortul de marketing consimtit.
Dupa ce si-a definit piata, intreprinderea incearca sa sesizeze si evolutia acesteia. Cererea unui produs este influentata
de o multitudine de factori cu caracter general, specifici pietei sau economiei de piata. Dintre acestia o serie de factori
pot sa influenteze decisiv evolufia cererii, alfii pot sa fie secundari, fara prea mare importan{a pentru piata. De
asemenea, o parte a acestor factori pot fi cuantificabili, si deci luafi mai usor in calcule, aliii nu. Cunoscand principalii
factori cuantificabili care o influenteaza, cererea poate fi considerata o functie de tipul3*:

Y = f(x1, X2, ...y Xn)

Simbolurile au urmatoarea semnificatie:

Y — dimensiunea cererii;

X — factor ce influenteaza cererea.

32 Bressy G., Konkuyt Cr. — Economie d’ entreprise (Aide memoire), Edition Sirey, Paris, 1990, pag. 55.
33 Kotler Ph., Dubois B. — Marketing Management, Edition Publi Union, 1992, pag.272
34 patriche D. — Marketing industial, Editura Expert, Bucuresti, 1994, pag.69



Cererea poate fi exprimata in functie de unul sau mai mulij factori, prin ecuatji liniare, parabolice, hiperbolice,
exponentiale etc.

Previziunile cererii pot sa aiba orizonturi diferite. Se disting, din acest punct de vedere, mai mute tipuri de
previziuni®, si anume:

- previziuni pe termen foarte scurt;

- previziuni pe termen scurt;

- previziuni pe termen mediu;

- previziuni pe termen lung.

Previziunile pe termen foarte scurt (cateva luni) Tsi propun sa estimeze vanzarile in cadrul unui plan precis de
marketing. Rezultatele obfinute vor fi utilizate n gestiunea trezoreriei, a aprovizionarii si a stocurilor, la ordonantarea
productiei si a livrarilor.

Previziunile pe termen scurt (1 an) contribuie la elaborarea programelor de marketing, la alegerea baremelor
de preturi, la elaborarea bugetelor de comunicare, la fixarea cotelor de vanzare pentru reprezentanti. Aceste previziuni
permit stabilirea planurilor anuale, care vor fi utilizate Tn continuare in gestiunea bugetara.

Previziunile pe termen mediu (2-3 ani)sunt necesare la stabilirea unui plan de marketing cu un orizont mai
larg, prin care sa se selecteze pietele, produsele si modalitatile de distributie. Informatjile pe care le ofera acest tip de
previziune pot fundamenta decizii de investitii sau de reducere a capacitatilor de productie.

Previziunile pe termen lung (peste 10 ani) contribuie la definirea planului de dezvoltare al intreprinderii
plecand de la alegerea activitatilor pe care le va desfasura in viitor.

3.1.2. POLITICI COMERCIALE

Stategia de marketing nu se limiteaza la definirea elementelor de baza, adica a cuplurilor produs-piata si la
pozitionare. Pentru a-si concretiza alegerea si a crea o diferenta de percepere, intreprinderea va actiona asupra unui
ansamblu de variabile, pe care le controleaza in totalitate sau in parte, si care sunt susceptibile sa influenteze
comportamentul consumatorului. Aceste variabile — produsul, preful, distributia $i comunicarea — constituie marketingul
miX.

3.1.2.1. POLITICA DE PRODUS
DEFINITIE, CONTINUT

Produsul constituie prima variabila de actiune in cadrul mixului de marketing, si el conditioneaza toate
eforturile depuse de intreprindere. Produsul poate declansa la consumatori reactii pozitive (de adaptare), sau negative
(de refuz). Succesul sau va depinde de capacitatile intreprinderii de a-l diferentia de produsele concurente si de a-l
face atractiv pentru consumatori.

Politica de produs reprezinta conduita pe care o adopta intreprinderea in privinfa dimensiunilor,
structurii i evolutiei gamei de produse si servicii ce fac obiectul propriei sale activitati, atitudine ce se
raporteaza permanent la cerinfele mediului, la piata, la tendinfele manifestate de ceilalti concurenti.

Adoptarea unei anumite politici de produs se concretizeaza intr-un arsenal bogat de tactici sau tehnici de
marketing: modificari de ordin tehnologic, al materialului de baza, variatji in dimensiunile unei linii de produse, schimbari
in structura canalelor de distributie sau a formelor de vanzare, restrangeri sau largiri ale paletei de preturi etc.

Politica de produs presupune desfasurarea unui complex de actiuni care, dupa continutul lor, se separa in
urmétoarele grupe:

- cercetarea produsului;

- inovatie;

- modelarea produsului;

- asigurarea legala a produsului;

- atitudinea fata de produsele vechi.

35 Martin S., Védrine J-P. — Marketing. Les concept clés, Les Edition d” Organization, Paris, 1993, pag.34.



Cercetarea produsului are semnificatia unei analize diagnostic, de natura sa semnaleze punctele “forte” i
cele “slabe” ale gamei de fabricatie sau sortimentului comercializat, pentru a permite o fundamentare cat mai adecvata
a strategiei intreprinderii.

Inovatia priveste atat produsul in sine, dar si stimularea capacitatilor creatoare din cercetare si productie,
descoperirea de noi materii prime si tehnologii, dezvoltarea activitaii de service, deci crearea unui climat novator in
toate compartimentele direct implicate.

Modelarea produsului grupeaza operatiunile prin care intreprinderea individualizeaza bunurile pe care le
creeaza: conceperea si realizarea sub forma de prototip a tuturor elementelor ce dau conturul viitorului produs, $i mai
ales a celor ce dau imaginea sa.

Asigurarea legald a produsului se refera la ansamblul acfiunilor juridice prin care acesta este protejat
impotriva falsificarilor. Ca instrumente de protectie sunt utilizate: brevetele de inventie, marcile de fabrica, de comer}
si de servicii, modelele de utilitate, desenele industriale, mostrele gustative, dreptul de autor etc. Asigurarea legala a
produsului presupune ca autorul sa aiba responsabilitatea pastrarii performantelor calitative la nivelul etalonului.

Atitudinea fata de produsele vechi. Priveste preocuparea intreprinderilor fata de produsele cu grad ridicat de
uzura morala si nivel scazut de rentabilitate. Prin corelarea informatiilor din interior cu cele primite de pe piata se poate
cunoaste evolutia fiecarui produs si, pe aceasta baza, intreprinderea isi poate formula o atitudine clara fata de soarta
nomenclatorului sdu de fabricatie (comercializare).

PRODUSUL $I CICLUL SAU DE VIATA

Tn optica de marketing conceptia clasica, potrivit caruia produsul reprezinté “o suma de atribute si caracteristici
tangibile fizice si chimice, reunite sub o forma identificabila“®¢, este supusd unor modificéri structurale. In aceasta
viziune produsul reprezinta totalitatea elementelor care declangeaza cererea exprimata de consumator pe
piata, ingloband, alaturi de substanfa materiala a bunului, intreaga ambianta care il inconjoara, formata dintr-
o paleta larga de elemente acorporale, comunicatie gi imagine.

Componentele care definesc un produs Tn acceptiunea marketingului sunt grupate in:

- componente corporale;

- componente acorporale;

- comunicatiile referitoare la produs;

- imaginea produsului.

Componentele corporale se referd la dimensiunile cantitative ale produsului, care tin de forma, gabarit,
capacitate, structura, continut, greutate si densitate, putere instalata etc.

Componentele acorporale includ elemente ce nu se regasesc fizic, cum ar fi: numele, marca, instructiunile
de folosinta (utilizare), protectia legala prin brevet, licenta de fabricatie sau comercializare, pret, orice alt serviciu legat
de produs.

Comuncatiile privitoare la produs cuprind ansamblul informatiilor transmise de producator sau distribuitor
catre consumatorul potential (publicitate, promovare etc), cu scopul de a intéri argumentatia emotiva sau rationala ce
sta la baza deciziei de cumparare.

Imaginea produsului este data de sinteza reprezentarilor mentale de natura cognitiva, afectiva, sociala si
personala a produsului in rAndurile consumatorilor. O imagine clard, pozitiva si diferentiata pune in evidenta un produs,
conferindu-i o pozitie de sine statatoare in oferta globala, pe cand o imagine difuza, negativa, poate compromite
succesul pe piata al unui produs corespunzator calitativ.

Orice produs are o ofertd si o cerere ce se incadreaza in limitele temporale firesti. Perioada de ofertare
corespunde duratei cat un produs este oferit pe piata. Perioada de cerere reprezinta durata cat se manifesta
cererea pentru acelasi produs. Intervalul de timp in care, pentru un produs, cele doua perioade se suprapun,
reprezinta perioada de viata a unui produs. Studiul duratei prezentei pe piata a unui produs se realizeaza cu ajutorul
ciclului sdu de viata.

Studiul ciclului de viata constituie un instrument de planificare si de control ce permite intreprinderii sa

% Stanton W.I. — Fundamentals of marketing, McGraw Hill, New York, 1971, pag.192, citat din Florescu C, coord —
Marketing, Editura Marketer, Bucuresti, 1992, pag.296



compare rezultatele diferitelor sale produse in confruntarea lor cu piata si sa determine cele mai bune opfiuni de
strategie marketing. De-a lungul vietii sale un produs cunoaste patru faze importante® (figura nr. 3.9), fiecare cu
obiective diferite de marketing.

Volumul

véanzdrilor Cifra de

afaceri

Volumul

Punere la punct Lansare Crestere Maturitate Declin Timp
tehnicd si comerciald

Fig. nr. 3.9 Reprezentarea
teoretica a ciclului de viata al produsului

Lansarea produsului, prima faza a ciclului sau de viata, are ca obiectiv obtinerea unei notorietatj a acestuia,
care sa furnizeze sporirea vanzarilor sale. Pe parcursul acestei faze costul produsului este ridicat, concurenta este
limitatd, iar clientela ezita la cumparare. Vanzarile sunt destul de scazute, distributia este limitata si selectiva, iar
cheltuielile de promovare sunt foarte mari. Din aceste considerente nu se inregistreaza profit. in aceasta faza produsul
face obiectul unor modificari frecvente.

Faza de crestere are ca obiectiv principal cresterea cotei de piatad a produsului. Costul unitar incepe sa scada
si sa se stabilizeze, concurenta este in crestere, clientela este in extensie, iar vanzarile inregistreaza o crestere rapida.
Distributia produsului se largeste, iar cheltuielile de comunicare sunt, in continuare, mari. Semnale pozitive apar si in
ceea ce priveste profitul, care incepe sa creasca. Trebuie subliniat faptul ca si in aceasta faza produsul poate suferi
unele modificari.

Faza de maturitate corespunde perioadei in care produsul a cucerit cea mai mare parte a pietei, iar profitul
obtinut este maxim. Intreprinderea doreste ca aceastd fazi s& dureze cat mai mult, deoarece rezultatele economice
sunt deosebite. Costul unitar a atins punctul de minim, concurenta este stabila si puternic implantata pe piata, lupta in
domeniul prefurilor devenind tot mai greu de sustinut. Clientela produsului este cunoscuta si fidelizata, vanzarile se
mentin la cele mai inalte cote, sau variaza foarte putin. Distribufia este deja bine pusa la punct, iar in domeniul
comunicatiei actiunile sunt sporadice. in aceastd fazd gama produsului se largeste, pentru a raspunde mai bine
asteptarilor clientelei.

Faza de declin incepe inh momentul in care vanzarile incep sa scada vertiginos; obiectivul intreprinderii
consta in a reduce cheltuielile si a recolta ultimele fructe ale eforturilor consimtite in fazele precedente. Situatia
generala este urmatoarea: costul unitar este redus, concurenta este puternica, dar se afla in declin, clientela, ca i
vanzarile, sunt in scadere constantd; distributia redevine foarte selectiva, operatjuni speciale de comunicare incearca
sa relanseze cifra de afaceri. Datorita scaderii volumului de vanzari si profitul se reduce puternic. Gama produsului nu
mai este adaptata pietei si se reduce din ce in ce mai mult.

Conceptul de ciclu de viata al produsului este criticat de o parte a specialistilor, care considera ca identificarea
celor patru faze ale sale este arbitrara, si ca evolutia in timp a vanzarilor nu trebuie considerata ca o lege a pietei,
careia intreprinderea trebuie sa i se supuna.

MARCA PRODUSULUI

Conceptul de marca integreaza doua functjuni: una de diferentiere a produsului si alta de fidelizare a clientelei.
Marca este in acelasi timp numele, simbolul sau destinul care identifica elementele materiale si imateriale ale

37 Perconte B. - 50 Fiches pour comprendre le marketing, Edition Bréal, Rosny, 1997, pag.46



produsului.

Pentru a identifica un produs se pot enumera variabilele care ii sunt atasate: proprietai fizice, ambalaj i
conditionare, calitate, design etc, si apoi s& se analizeze cum contribuie acestea la identificarea produsului. Cea mai
buna solutie este aceea de a aborda aceasta identitate prin conceptul de marca. Un prim motiv este acela ¢, pentru
consumator, marca reprezinta obiectiv garantia unui anumit nivel de calitate si de performanta. Plecand de aici se
ajunge la imaginea de marca. Imaginea de marca® este ansamblul reprezentarilor ce concretizeaza marca in spiritul
consumatorului: apartenenta la un grup de produse, caracteristici ale produsului (simbol, estetica si design), imaginea
utilizatorului (care se recunoaste, se identificd cu marca respectivd). De la marca se ajunge progresiv la imaginea de
marca $i, de aici, la imaginea utilizatorului.

Ca atare, intreprinderea care utilizeaza un ansamblu de marci trebuie sa le confere acestora o identitate
puternica si durabila, care sa depaseasca produsele, pentru a se situa printre valorile sale, printre valorile
consumatorilor.

Alegerea unei marci este 0 operatiune importanta, pentru ca ea conditioneaza notorietatea, calitatea unei
fabricatii si consolideaza imaginea produsului. Nu pana demult marca reprezenta semnul calitatji fabricatiei unui
producator, dar se asista astazi la aparitia marcilor distribuitorilor.

Politica de marca presupune sa se aleaga intre mai multe optjuni:

- 0 marca pentru toate produsele;

- 0 marca pentru o linie de produse;

- 0 marca generica cu un complement pe produs;

- 0 marca pe produs.

GAMA PRODUSULUI

In cazul in care dispune de mai multe produse, intreprinderea recurge la regruparea lor in ansamble
omogene, care constituie game. Dupa Ph. Kotler gama este “un ansamblu de produse legate intre ele prin faptul
ca functioneaza in aceeasi maniera, se adreseaza acelorasi clienti, sau sunt vandute in aceleasi tipuri de
puncte de vanzare sau zone de pret”. Intreprinderea trebuie sa aleag structura gamei sale, care trebuie si fie
echilibrata, adica sa cuprinda produse bine repartizate in ceea ce priveste fazele ciclului lor de viata.

O gama cuprinde linii sau familii care contin produse sau modele. Dimensiunile lor se apreciaza prin
intermediul a trei elemente:

- largimea gamei, care inseamna numarul de linii sau familii existente;

- lungimea gamei, adica suma produselor din toate liniile sau familiile de produse;

- profunzimea gamei, respectiv suma variantelor si optiunilor oferite de fiecare produs sau model la fiecare
linie sau familie de produse. In figura nr. 3.10 este prezentatd schema unei game de produse electronice video.

In interiorul unei game produsele pot s& aiba roluri foarte variate. Astfel pot exista:

- produse lider, care asigura cea mai mare parte a cifrei de afaceri a intreprinderii; beneficiile obtinute in
cadrul acestei grupe pot fi investite in alte produse;

- produse de apel, care au rolul de a atrage consumatorii;

- produse de prestigiu, de o calitate deosebita, prin intermediul carora se pune in valoare intreaga gama;

- produse tactice, realizate pentru a ocupa piata si a contracara concurenta;

- produse regulatoare, necesare pentru a uniformiza vanzarile in cadrul produselor sezoniere.

In gestionarea unei game intreprinderea trebuie s& realizeze un compromis intre doua obiective si dou
tendinte contrare:

- cresterea vanzarilor, la care se raspunde prin largirea continua a gamei;

- minimizarea costurilor, care, dimpotriva, are ca efect reducerea gamei.

Ointreprindere poate sa decida, in functie de situatia externa si de potentialul sau, sa extinda, sa consolideze,
sau sa reduca gama sa de produse sau de modele.

38 Micaleff A. — Le marketing. Fondements technicues, évaluation, Edition Litec, Paris, 1992, pag.112
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Fig. nr. 3. 10. Schema unei game de produse electrice video

3.1.2.2. POLITICA DE PRET
OBIECTIVE S| FACTORI DE INFLUENTA

Fixarea prefurilor este o decizie importanta pentru intreprindere, deoarece influenteaza direct atat volumul
vanzarilor (cifra de afaceri), cat si calitatea rezultatelor (rentabilitatea). Politica de pret a intreprinderii se grupeaza in
jurul a doua tipuri de obiective:

- obiective comerciale, de cucerire a pietei, in care caz preful este fixat in functie de efectele asteptate pe
linie de volum al vanzarilor;

- obiective financiare, ce presupun fixarea unui pret care sa permita obtinerea celui mai ridicat profit, oricare
ar fi volumul vanzarilor.

Cele doua tipuri de obiective ies in evidenta odata cu lansarea unui produs nou, cand intreprinderea are de
ales intre doua politici de pret;

- politica de sméantanire a pietei (optica de rentabilitate), care consta in fixarea unui pret de vanzare ridicat,
pentru a satisface doar o mica parte a pietei potentiale (consumatorii cu venituri ridicate si comportament de
avangarda);

- politica de penetrare a pietei, care urmareste ca printr-un pret scazut sa obtina o cota de piata cat mai
mare.

Factorii de influenta ai politicii de pref au un caracter restrictiv si se refera la costul cu care se realizeaza
produsele, la concurentd si la reglementari juridice.

Costul unitar al unui produs nu este o constanta si variaza in functie de cantitafile produse. El scade in
functie de efectul experientei (normele de timp se reduc), sau de efectul cantitatii, care permite o repartizare a
cheltuielilor fixe pe un volum mai mare de produse comercializate. Pretul depinde, de asemenea, de previziunea
vanzarilor care vor fi realizate. Aceste previziuni determina cantitatea de produse ce se va obtine, capacitatea de
productie necesara si, in final, costul unitar.

Concurenta reprezinta, de asemenea, un important factor restrictiv pe linie de pret. Principalii concurent
practica un pret de care intreprinderea trebuie sa {ina cont atunci cand ia decizii in ceea ce priveste propriile preturi.
Cu cét produsul este mai banal, cu atat aceste restrictii sunt mai mari. Pentru a obfine suficientd marja de manevra,



intreprinderea poate sa diferentieze real sau artificial produsele sale.

Reglementarile juridice se materializeaza prin interventia posibila a puterii politice in controlul preturilor,
cum este cazul la energia electrica, transportul pe caile ferate, medicamente, dar si prin interdictia de vanzare in
pierdere etc.

METODE DE FIXARE A PRETURILOR

Fixarea prefurilor plecand de la costuri. Este 0 metoda clasica, prin care pretul este calculat {inand cont
de costurile previzionate, la care se adauga o marja care sa permita obtinerea unui anumit profit. Pur contabila, aceasta
modalitate de stabilire a prefului este utilizata indeosebi de catre intreprinderile producatoare de bunuri industriale ce
constituie consum intermediar, in care profitul se realizeaza printr-o gestionare adecvata a productjei.

Pentru fixarea pretului pe baza costurilor se previzioneaza atat costurile, cat si vanzarile. Se calculeaza in
acest fel pragul de rentabilitate (Pr), corespunzator pretului minim pentru care intreprinderea nu inregistreaza nici
pierderi si nici profit (figura nr. 3.11).

Intreprinderile care oferd o asemenea variantd de stabilire a preturilor se bazeazi mai mult pe functia de
productie, si mai putin pe gestiunea vanzarii. in utimul timp aceasta metoda este utilizata si de catre distribuitori.

2. Fixarea preturilor pornind de la cerere. Conceptul de elasticitate a cererii in raport cu preful permite
masurarea variatiei cantitatii solicitate la un produs, atunci cand se modifica pretul. Relatia de calcul este urmatoarea:
AC Ap

C'p

In aceast relatie e este coeficientul de elasticitate, C — cererea, iar p — pretul de vanzare a produsului.

Valorile coeficientilor de elasticitate scot in evidenta relatia existenta intre cerere si pref:

- cand e<0, la produsul respectiv cererea scade atunci cand preful creste;

- cand e=0, oricare ar fi preful, cererea ramane aceeasi;

- cand e>0, cererea creste odata cu pretul.

De cele mai multe ori, in alegerile sale consumatorul porneste de la raportul calitate — pret. El este in acelasi
timp sensibil si la alfi factori mai pufin rationali, cum ar fi prefurile rotunde, sau dimpotriva, prefuri ce se situeaza sub
asemenea niveluri. Pentru a {ine cont de toate aceste elemente, intreprinderea determina pretul psihilogic, sau de
acceptabilitate, prin intermediul unui esantion de consumatori, care va raspunde la doua intrebari:

- de la ce nivel de pref considerati acest produs prea scump?

- sub ce nivel de pret considerati ca acest produs este de slaba calitate?
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Tinand cont de raspunsurile primite si de limitele legate de acest tip de anchetd, intreprinderea poate sa
fixeze un pref care sa raspunda asteptarilor contradictorii ale consumatorilor. Bineinteles, trebuie avut in vedere si
faptul ca pretul poate fi separat de produs, de distribuie si de comunicare.

3. Fixarea preturilor dupa concurenta. Pentru o intreprindere care lanseaza un produs nou, preturile
concurentei oferd informatii destul de bune. In general intreprinderile au tendinta de a-si alinia preturile. Factorii de
raspundere din ntreprindere nu trebuie sa se opreasca aici, ci trebuie sa stie sa interpreteze variatjiile preturilor in
randul concurentei. De multe ori intreprinderea care detine o pozilie dominanta pe piata are tendinta de a modifica
preturile pentru a impiedica sosirea a noi concurenti. Intr-adevar, in conditiile unor preturi mici, orice producator
considera fie ca nu este suficient de puternic pentru a face fata competitiei, fie ca sectorul respectiv nu este atractiv
din punctul de vedere a rentabilitatjii pe care o ofera.

3.1.2.3. POLITICA DE DISTIBUTIE
CIRCUITE $I CANALE DE DISTRIBUTIE. FUNCTIILE LOR.

Distributia, o altd componentd importanta a marketingului mix, vizeazd sa puna la dispozitia
consumatorilor finali bunuri pe care acestia vor sa le achizitioneze, in cantitatea si de calitatea dorita, la locul
si la momentul potrivit.

Intreprinderea care realizeaza produsul il vinde rar consumatorului intr-o maniera directa. De regul3 ea
utilizeaza unul sau mai multj intermediari in acest scop. Ansamblul intermediarilor i al actiunilor care permit unui
produs sa ajunga la consumator constituie circuitul de distributie.

Un circuit de distributie este constituit din totalitatea canalelor utilizate pentru a distribui un produs. O
intreprindere poate utiliza simultan mai multe canale, care formeaza circuitul sau de distributie. Notiunea de circuit este
deci mai larga decat aceea de canal. Notfjune specifica acestei faze a realizarii produsului, circuitul de distributie
prezinta doua caracteristici de baza:

- lungimea, care reprezintd numarul intermediarilor sau al nivelurilor existente intre producator si
consumatorul final;

- numar de canale, adica ansamblul intermediarilor care au aceeasi natura, aceeasi specializare.

Dupa lungimea lor, circuitele de distribuie pot fi scurte, medii si lungi (fig. nr. 3.12.).

Canalul de distributie reprezinta itinerariul urmat de un produs pentru a ajunge de la producator la
consumator. In functie de numarul de intermediari prin care se tranziteaza produsul, canalele pot fi:

- ultrascurte (directe), cu relatie directa producator - client, specifice serviciilor $i consumului industrial de
produse unicat mari;

- scurte, in care intre producator si client apare un intermediar;

- medii, cu doi intermediari;

- lungi, cu mai mult de doi intermediari.

Atat circuitele, cat si canalele de distributie, au avantaje si dezavantaje care orienteaza intreprinderea in ceea
ce priveste alegerea variantelor care ii convin cel mai mult. De reguld un circuit scurt permite producatorului sa
controleze bine distributia, s& cunoasca bine clientela, dar eforturile financiare si umane sunt mari. Cu cét circuitul
devine mai lung, producétorul se departeaza de clienteld, pe care nu 0 mai cunoaste atat de bine, dar are avantaje in
ceea ce priveste cheltuielile de distributie, care sunt preluate de intermediari.
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Fig. nr. 3.12. Tipuri de circuite de distributie
Sursa: Barreau J, Jibard G. - Economia d’ entreprise, Edition Sirey, Paris, 1986, pag. 142.

In ultimul timp se asista din ce in ce mai mult®® la cazuri in care circuitul de distributie devine o retea
organizata, centralizata si administrata intr-o maniera optimala. Se disting, din acest punct de vedere, trei tipuri de
sisteme:

- sistemul integrat, specific intreprinderilor care sunt prezente pe toate nivelurile distribuiei (de exemplu
“Metro”, “Continental”, “Carrefour” etc);

- sistemul controlat, in care o intreprindere domina, prin rolul séu de lider, ansamblul circuitului;

- sistemul contractual regrupeaza intreprinderi independente, care prin contract decid sa-si coordoneze
propria distribufie. Acesta poate lua forma cooperativei de detalianti, care se unesc pentru a face fata comerfului
integrat. O alta forma specifica acestui sistem este si contractul de fransizaj. Producatorul (fransizorul) autorizeaza
detailistii (fransizatii) sa distribuie produsele sale sub anumite condiiii stipulate intr-un contract. Fransizorul asigura
asistenta tehnica, financiara si comerciala in schimbul unei redevente.

Relatia producator — distribuitor evolueaza catre o rasturnare a rolurilor in profitul celui de pe urma.

O abordare putin simplistd poate sd conduca la concluzia ca reducerea numarului de intermediari, deci
reducerea lungimii canalelor de distributie, ar putea sa conduca la diminuarea costurilor. Analiza mai obiectiva a
realititii arata insa ca intermediarii realizeaza o serie de sarcini sau functjuni indiferent de lungimea costului. Aceste
sarcini sau functjuni se impart intre distribuitori. Problema ce trebuie rezolvata este aceea de a sti care este veriga de
distributie ce poate indeplini, la cel mai redus cost, 0 anumita sarcina sau 0 anumita functjune.

Functiile ce sunt realizate de intermediarii canalului*® pot fi clasate astfel:

a) spatiale, cum ar fi transportul, lotizarea si fractionarea;

b) temporale, respectiv stocajul i finanfarea;

c) comerciale, in cadrul carora stabilirea asortimentului, comunicarea si asigurarea de servicii sunt
cele mai importante. In tabelul nr. 3.13. sunt rezumate functiunile indeplinite de diferiti actori si canalelor de distributje.

ALEGEREA CANALELOR DE DISTRIBUTIE

Intreprinderea producétoare isi propune s& sustina o politici de distributie independents, autonoma, care sa nu-i
afecteze pozitia pe piata. De cele mai multe ori ea foloseste intermediari pe care nu poate sa-i controleze, dar le
propune relatjii de parteneriat care sa fie reciproc avantajoase.

Alegerea circuitelor de distributie trebuie sa faca obiectul unor analize multicriteriale, care sa aiba in vedere restriciji
referitoare la:

a) produs si caracteristicile sale: gabarit, cantitate realizatd, grad de originalitate, grad de tehnicitate, pret, faza

%9 Bressy G., Konkuyt Cr. — Economie d’ entreprise, Edition Sirey, 1990, Paris, pag.125
40 Darbelet M., Izard L., Scaramuzza M. — Notion fondamentales de gestion d’ entreprise, Edition Foucher, Paris,
1995, pag.78



ciclului de viata in care se afla etc;

Tabel nr. 3.13.
Functiile intermediarilor canalului de distributie
GRUPE TIPUL
DE FUNCTIUNI FUNCTIUNII OBIECTIVE
Transport Realizarea de castiguri de productivitate in acest domeniu, ceea ce
SPATIALE implica dezvoltarea logisticii.
Lotizare si Ajustarea cantitafilor de bunuri pentru a optimiza livrarea, prin
fractionare regrupare sau fractionare.
Stocaj Are in vedere decalajul existent intre perioadele de productie si cele
TEMPORALE de consum.
Finantare Aceasta funcie antreneaza o imobilizare a capitalului si deci un cost
financiar
Asortimentare Definirea numarului si naturii produselor ce vor fi oferite clientilor.
Astfel, angrosistul va permite detaliantului sa gaseasca la el bunuri
care provin de la mai mulii producatori.
COMERCIALE Comunicare A aduce la cunostinta clientilor toate argumentele producatorilor.
Servicii pentru clienti | A aduce servicii clientilor (informatii diverse, mod de utilizare, instalare
etc).

b) clienti: dispersarea lor pe un teritoriu, obiceiuri si frecventa de cumparare;

¢) concurenti: politica de distributie a acestora, obiectivele lor comerciale;

d) reglementari legale, care pot sa interzica unele practici (cum ar fi vanzarea in pierdere), sau sa
stabileasca unele norme (distributia produselor farmaceutice);

e) distribuitor: pozitia lui pe piata, costurile sale, imaginea sa etc.

Alegerea canalelor de distributie se inscrie in cadrul politicii comerciale globale a intreprinderii si trebuie sa
tina cont de celelalte componente ale marketingului mix. in functie de restrictiile carora trebuie s& le faca fata si de
obiectivele comerciale pe care si le-a fixat, intreprinderea poate sa retina diferite strategii in alegerea propriilor canale
de distributie.

1. Distributia intensiva. Este specifica producatorilor de bunuri de mare consum. Cumparatorii trebuie sa
gaseasca astfel de bunuri in multe puncte de vanzare, in orice moment. Pentru a oferi astfel de oportunitatj, producatorii
cauta un numar de distribuitori cat mai mare posibil. Eforturi mari se fac si pe linie de investitii, in sensul ca o astfel de
distributie presupune existenfa a numeroase depozite in teritoriu. Eforturile comerciale cu vanzarea produsului sunt,
de asemenea, mari.

2. Distributia selectiva. Numarul distribuitorilor alesi este limitat intr-0 zona geografica data. Alegerea are in
vedere imaginea pe care producatorul doreste sa o asocieze produselor sale. O astfel de distributie este specifica
produselor de nalta tehnicitate, celor de moda, pe care producatorii doresc sa le incredinteze unor detailisti mai mult
sau mai putin specializati, cu conditia ca acestia s& le puna corect in valoare mércile. In acest caz angrosistul lipseste,
de obicei, iar producatorul lucreaza direct cu detailistul.

3. Distributia exclusiva. O astfel de variantd presupune alegerea unui distribuitor care va detine
exclusivitatea vanzarii unuia sau mai multor produse intr-o zona anumitd. Producatorul poate sa urmareasca
indeaproape vanzarile sale, iar distribuitorul este protejat impotriva concurentei in zona sa. Ca dezavantaj poate fi
amintit faptul ca nu intotdeauna producatorul isi gaseste parteneri competentj, iar, pe de alta parte, detailistul este
dependent prea mult de producator.

3.1.2.4. POLITICA DE COMUNICARE
DEFINITIA S| STRATEGIA COMUNICARII



Comunicarea comerciala inseamna transmiterea informatiilor (mesajelor) de la un emitator, in cazul
nostru intreprinderea, la un receptor (consumatorul), cu scopul de a-i influenta comportamentul. Ea continua
cu analiza relatiilor provocate in randul consumatorilor prin fenomenul de “feed — back”. in figura nr. 3.14. este
prezentat schematic procesul comunicarii comerciale.

O situatie comerciala este infeleasa ca o situatie de echilibru#! intre vanzator si cumparator. Comunicarea
poate fi definita ca ansamblul mijloacelor pe care le utilizeaza vanzatorul, pentru a modifica in favoarea sa acest
echilibru.

Vanzatorul (emitatorul) doreste sa transmita o informatie asupra produsului unui consumator (receptorul),
ales drept {inta. Acesta informatie trebuie sa fie codificata intr-o anumita forma de expresie (mesaj), care va fi vehiculat
prin diverse modalitati de transmisie.

Odata ajuns la destinatie, mesajul este decodificat, adica interpretat de receptor in functie de schemele sale.
Comunicarea este optima atunci cand mesajul nu sufera diverse alterari. Un proces de retroactiune (feed - back)
furnizeaza emitatorului informatjile prin care acesta poate s& controleze calitatea si eficacitatea receptiei, deoarece
comunicarea reprezinta atat un mijloc de informare, cat si un mijloc de seducere.

Distorsiuni
Emitator Receptor

|dee de transmis

’ Codificare

~J
/bariera%e bariera de
limbaj intelegere
Feed - back

Fig. nr. 3.14. Schema procesului de comunicare comerciala

Demersul strategic al comunicarii urmeaza urmatoarele etape:

- identificarea audientei-tinta;

- definirea obiectivelor si bugetelor;

- determinarea si realizarea strategiei;

- evaluarea efectelor strategiei alese.

Identificarea audientei-tinta. In cadrul acestei etape se analizeaza relatia intre consumatori, produsele si
marcile care intereseaza. Mai precis la consumatori intereseaza care sunt cerintele, obiectivele si valorile lor, nivelul
de cunoastere si de implicare relativ la aceste produse si marci. Din totalul populatiei este ales acel segment de
consumatori care cumpara sau sunt pasibili sa fie interesati de un anumit produs, sau de o0 anumita marca. De alegerea
corecta a tintei depinde eficienta comunicarii.

Definirea obiectivelor si bugetelor. Obiectivele avute in vedere tind sa influenteze afectivitatea,
cunoasterea i comportamentul consumatorilor care sunt vizati prin actjunile de comunicare. Obiectivul final este acela
de a provoca achizifionarea de catre consumatori a unui bun sau serviciu, aderarea la o idee etc. Bugetele utilizate pot
fi calculate dupa metode care au un caracter empiric, mai cunoscute fiind:

- calculul in functie de resursele financiare disponibile;

- calculul in functie de cifra de afaceri a produsului (din perioada trecuta sau planificata);

- calculul in functie de cheltuielile efectuate de concurenta;

4l Micallef A. — Le Marketing. Fondaments tehniques, évaluation, Edition Litec, Paris, 1992, pag.150



- calculul in functie de importanta obiectivului fixat.

Determinarea si realizarea strategiei alese. Presupune alegerea totala sau partjala a instrumentelor de
comunicare $i combinarea lor in functie de anumite variabile: produse de marca, mod de distributie, ciclu de viata al
produsului etc. Se continua cu definirea continutului, structurii si formatului mesajului ce trebuie transmis, iar in final se
selectioneaza canalele de comunicare (personalul cu vanzarea, sau prin mass-media).

Evaluarea efectelor strategiei. Cu exceptia unor strategii promotionale cu efect imediat, care sunt limitate
in timp si spatiu si care pot fi masurate (reduceri de preturi la solduri, promovarea unei marci la locul de vanzare etc),
0 astfel de evaluare este dificila. Suprapunerea unor instrumente promotionale diverse impiedicad masurarea efectelor
directe.

FORME S| MIULOACE DE COMUNICARE

Intreprinderea dispune de dou& mari forme de comunicare:

- comunicarea institutionald;

- comunicarea traditionala (publicitara si promotionala).

1. Comunicarea institutionala. Scopul acestei comunicari este acela de a face cunoscuta existenta,
actiunea si finalitatea unei intreprinderi, de a-i crea acesteia o imagine favorabila in randul publicului in general, al
partenerilor institutionali si comerciali in special. Prin intermediul acestei forme de comunicare intreprinderea tinde sa-
si cladeasca o imagine prin care sa valorifice cat mai bine potentialul pietei. Ea devine o “intreprindere-cetatean™?,
atractiva pentru tinerii absolventji, cu un climat cultural si tehnologic deosebit, solida din punct de vedere financiar,
sigura din punct de vedere al securitatji locului de munca efc.

Mijloacele prin care se realizeaza acest tip de comunicare sunt; relatiile publice externe, sponsorizarea,
mecenatul etc.

Relatiile publice reprezinta un ansamblu de actiuni ce vizeaza sa intareasca imaginea unui produs sau a unei
intreprinderi, exercitdnd un efect pozitiv, de sustinere a comunicatiei traditionale. Prin intermediul relatjilor publice se
accentueaza impactul asupra consumatorilor, care vor adopta o atitudine favorabila fata de produsele intreprinderii.
Ele includ relatiile cu presa si publicitatea redactionald, prin care se urmareste castigarea de spatii in mass-media
(spatii afectate activitétii intreprinderii), organizarea de vizite ale consumatorilor, ale studentilor in interiorul
intreprinderil, participarea la targuri si expozitii diverse. Prin intermediul relatjilor publice intreprinderea urmareste
crearea unui climat de incredere in interiorul publicului care o intereseaza.

Sponsorizarea. Mijloc de comunicare deosebit de cunoscut, sponsorizarea are un dublu obiectiv. in primul
rand ea intareste imaginea de marca a intreprinderii (sponsorul), care aduce un anumit aport la 0 manifestare, sau
sustine o persoana cu care se asociaza (sponsorizat). Nu este deloc de neglijat si cel de-al doilea obiectiv al sau:
cresterea volumului vanzarilor. Sponsorizarea a inregistrat o dezvoltare continua in cadrul mijloacelor de comunicare
datorita eficientei sale, dar si unor reglementari legale care i sunt favorabile.

Mecenatul. Apropiat de sponsorizare, mecenatul reprezinta acfiunile intreprinderii prin care se acorda
ajutoare in domeniul stiintelor si artei (unor fundatji stiintifice, unor expozitii de pictura, unor persoane fizice angrenate
in aceste medii). Prin aceste actiuni intreprinderile cauta sa-si imbunatateasca imaginea, sa trezeasca simpatia
publicului si, in final, se pot astepta si la obtinerea unor avantaje comerciale.

2. Comunicarea publicitara si promotionala

Publicitatea. Este mijlocul de comunicare cel mai utilizat de catre intreprindere, datorita eficacitatii sale in
transmiterea mesajelor si modului in care sunt atinse obiectivele propuse. M. Darbelet si J. M. Lauginie** propun
urmatoarea definitie a publicitatii: “Publicitatea consta in a actiona asupra cerintelor intr-un sens favorabil
produselor intreprinderii, utilizdnd in acest sens patru vectori de comunicafie in masa: presa, afisajul,
mijloacele audio-vizuale, distributia la domiciliu”.

Ph. Kotler si B. Dubois considera publicitatea* “orice forma de comunicare neinteractiva ce utilizeaza un

“2Micallef A. — Le marketing. Fondements tehniques, évaluation, Edition Litec, Paris, 1992, pag.156
43M. Dabelet si J. M. Lauginie — Economie d’ entreprise, vol. I, Edition Foucher, 1996, Paris, pag.192.
44 Ph. Kotler si B. Dubois — Marketing management, Editions Publi Union, Paris, 1989, pag.648.



suport platit, comunicare care identifica un producator si produsele sale”.

Utilizata pentru a face cunoscute un produs, 0 marca, o intreprindere, publicitatea are obiective numeroase,
care se regasesc in mesajele sale, cum ar fi:

- aface cunoscuta existenta lor;

- aexplica modalitatea de functionare;

- aconstrui 0 imagine;

- acrea o preferinta;

- apune in valoare anumite caracteristici;

- amodifica perceptia atributelor prin intermediul pietei;

- asustine alte forme de comunicare;

- ainfluenta cumpararea;

- alincuraja fidelitatea etc.

Realizat in intreprindere sau in afara sa, mesajul promotjonal este transmis catre consumatori prin intermediul
televiziunii, radioului, presei scrise, afisajului, cinematografului, direct la locul de vanzare etc.

Promovarea vanzarilor. Acest mijloc de publicitate este definit ca un ansamblu de tehnici care tinde sa
realizeze o crestere a vanzarilor pe o perioada scurta, oferind distribuitorilor si consumatorilor un avantaj
deosebit. Obiectivul sau principal il constituie stimularea vanzarilor si intarirea imaginii de marca prin dinamism
comercial. Promovarea vanzarilor se utilizeaza la lansarea unui produs nou pe piata (pentru a furniza penetrarea sa),
pentru ameliorarea vanzarilor la produse ce inregistreaza un declin al cifrei de afaceri, pentru informare si pentru
ameliorarea comunicatiei, actionand de exemplu, asupra prescriptorilor, pentru dezvoltare si expansiune etc.

Tehnicile de promovare a vanzarilor sunt numeroase si ele pot fi regrupate astfel:

- vanzari cu prime, care pot sa conste in oferirea gratuitd a unei cantitati din acelasi produs, din alte
produse, a unui ambalaj reutilizabil etc;

- organizarea unor jocuri cu castiguri, cum ar fi concursuri tematice, loterii efc;

- reduceri de pret, sub forma unor cupoane de reducere aplicate pe ambalajul produsului, oferte speciale
cu pref redus pe 0 anumita perioada, vanzare de tipul “trei pentru doi” (adica trei bucati dintr-un produs, platind numai
doua), vanzare grupata, preluarea produsului efc;

- probe i esantioane, constand in difuzarea gratuitd a unei cantitafi dintr-un anumit produs, incercari,
demonstratji etc, cu scopul de a cunoaste mai bine o noutate.

Aceste tehnici orientate catre client sunt sustinute in continuare la distribuitori prin tehnici specifice, cum ar fi
publicitatea la locul de vanzare, animatja la locul de vanzare etc. Promovarea vanzarilor se poate realiza si prin
intermediul forei de vanzare, care contacteaza clientji atat inainte, cat si dupa cumpararea unui produs sau serviciu.

3.2. ACTIVITATEA DE VANZARE

Activitatea de vanzare regrupeaza ansamblul actiunilor care au legatura cu contractarea si livrarea
produselor intreprinderii, asigurand legatura cu clientii i operationalizarea politicii sale comerciale. Personalul
implicat in realizarea acestor actiuni este cunoscut sub denumirea de “forta de vanzare”.

Obiectivul primordial al activitatii de vanzare este acela de a asigura contactul cu parteneri efectivi si potentiali,
contact care sa permita incheierea de afaceri i livrarea produselor si serviciilor realizate. Obiectivele derivate sunt
multiple, si ele pot fi ordonate astfel:

- constituirea si largirea clientelei, care presupune contactarea a noi $i noi clientj;

- negocierea, operatiune prin intermediul careia se asigura portofoliul de comenzi si este conditia de baza
a realizarii planului de vanzare;

- comunicarea, adica transmiterea catre clientela a informatiilor ce provin de la intreprindere;

- asigurarea unor servicii de ordin tehnic, financiar sau de alta natura pentru clientj;

- colectarea de informatji corespunzatoare procesului de feed-back, informatji utile urmaririi rezultatelor
comunicarii $i evolutiei produselor pe piata.

3.2.1. CATEGORII DE VANZARI. VANZAREA COMPLEXA.



Activitatea de vanzare trebuie sa asigure acoperirea cu comenzi $i contracte a previziunilor pe care
intreprinderea le face in ceea ce priveste cifra sa de afaceri. Vanzarea produselor este actul prin intermediul caruia se
asigura valorificarea rezultatelor productiei, finalizarea tuturor actiunilor pe care le desfasoara intreprinderea pentru ca
produsele si serviciile sale sa fie solicitate i acceptate de catre clientj.

Actul de vanzare difera de la o intreprinderea la alta in functie de mai mulfj factori:

- natura produsului si sfera lui de utilitate, tipul productiei, caile de distributie utilizate;

- prezenta unor servicii care sa insoteasca produsul.

Dupa natura produsului, sfera sa de utilitate si tipul productiei acestuia, exista trei categorii de vanzare:

- vanzarea pe baza de contract comercial, incheiat anticipat la cererea clientului;

- vanzarea pe baza de comanda anticipata ferma, urmata sau nu de onorarea sa imediata;

- vanzarea la cerere neprogramata, dar previzibila, din magazinele si depozitele proprii sau ale refelei
comerciale publice.

Véanzarea pe baza de contract comercial, incheiat anticipat la cererea clientului, este specifica
produselor de utilizare productiva, care sunt fabricate in cantitati mai mici. Realizarea unor astfel de produse implica
eforturi materiale si financiare deosebite de ambele parti. Siguranta execufiei si livrarii implica lansarea unor comenzi
ferme si a unor contracte anticipate. Executia unor astfel de produse nu incepe decét in momentul in care este
garantata solvabilitatea cererii prin astfel de documente.

Véanzarea pe baza de comanda anticipata ferma, urmata sau nu de onorarea sa imediata. Aceasta
categorie de vanzare este specifica produselor executate in serie (mare si mijlocie), care sunt destinate unui mare
numar de clienti, cum este cazul automobilelor, aparatelor electrice, electronice etc. Cererea efectiva nu poate fi
determinata pe cale directd, ci prin previziuni. Printr-o productie anticipata (pe stoc) se reduce ciclul dintre primirea
comenzii din partea clientilor si livrarea produselor, in avantajul ambelor parti. Procedandu-se in acest mod se
realizeaza in conditii optime productia, care se lanseaza dupa metodele cercetarii operationale, iar din stocurile
alimentate sunt satisfacute imediat, sau in scurt timp, cererile clientilor.

Vénzarea la cerere neprogramata, dar previzibila, din magazinele si depozitele proprii sau ale refelei
comerciale publice. Este specifica produselor de serie mare si de masa, la care cererea nu poate fi determinata in
mod direct. In acest caz estimarea cererii are la baza comenzile clientjlor, contractele si comenzile de completare a
stocurilor din magazine $i depozite. Datele privind vanzarile se esaloneaza in programe calendaristice zilnice,
saptamanale, lunare sau trimestriale, care contin lista sortimentelor de produse ce trebuie expediate clientilor. Livrarile
se fac din stocurile de produse finite sau din productia realizata pana la momentul expeditiei. Estimarile cantitative ale
vanzarilor, esalonate in timp, stau la baza programarii lansarii in fabricatie a produselor.

Tn functie de prezenta sau absenta unor servicii care s& insoteascé produsele livrate, vanzarea poate fi:

- vanzare simpla, care se refera numai la produsul propriu-zis;

- vanzarea complexa, care cuprinde, pe langa produs, o serie de servicii cautate de clientj.

Vénzarea simpla este actualmente in regres, pe cand vanzarea complexa se dovedeste un element
dinamizator in domeniul comercial.

Serviciile asigurate sunt din ce in ce mai diversificate i, in functie de sfera de activitate, pot fi in domeniul
productiei, al consumului, productive sau neproductive, industriale, sociale etc.

Serviciile din domeniul productiei contribuie la conceperea si fabricatia produselor industriale. Mai cunoscute
sunt: consultingul, engineerigul, cesionarea de licente, tehnologii si procedee de fabricatie, lucrarile de punere in functiune
a produselor industriale ce devin capacitati de productie, know-how, lucrarile de explorare geologica etc.

Serviciile de consum se efectuaeaza in sfera circulatiei si au rolul de a inlesni comercializarea produselor.
Leasingul, factoringul, franchisingul, logistica de marketing, reasigurarea sunt cateva din serviciile de consum utilizate
astazi in relatjile de vénzare-cumparare.

Serviciile care contribuie la valorificarea produselor cuprind toate actiunile cunoscute sub denumirea de
servicii de vanzare, respectiv: asistenta tehnica in timpul comercializarii, transportului, punerii in functiune, reviziile,
reparatiile curente si cele capitale, aprovizionarea cu piese de schimb, alte garantji etc.

Vénzarea complexa, formula din ce in ce mai utilizata astézi, reprezinta un ansamblu de livrari de produse si
servicii aferente, intre care se creeaza legaturi de antrenare, interconditionare, interdependentd, coordonate si
efectuate de un singur furnizor, in beneficiul unui singur utilizator. Astfel de ansamble pot fi, de exemplu: livrarea la
cheie a unei linii de fabricatie, chiar a unei fabrici, a unor configuratji informatice complexe etc.



3.2.2. PLANUL DE VANZARE $I INDICATORII SAl

Una din actinile cele mai importante ale planificarii activitatii intreprinderii o constituie planificarea vanzarilor.
Planul de vanzare este instrumentul de baza, punctul de plecare in planificarea tuturor celorlalte activitati ale
intreprinderii. El conditioneaza in mod direct planul de productie, bugetul de venituri si cheltuieli si indirect planul de
investitii, planul de aprovizionare si trezorerie.

Intocmirea planului de vanzare este o operatjune dificild, cu un grad de certitudine diferit de la o intreprindere
la alta. Diferentjerile sunt determinate de categoria de vanzare. Astfel, in cazul productiei de unicate si de serie mica,
angajata numai pe baza unor comenzi ferme sau a contractelor economice, stabilirea unui astfel de plan nu pune
probleme deosebite. Inventarierea continutului comenzilor si a contractelor incheiate cu beneficiarii se dovedesc
suficiente Tn intocmirea planului vanzarilor.

Siin celelalte doua cazuri operatjunile tehnice de intocmire a planului vanzarilor nu sunt dificile, diferenta fiind
data de faptul ca gradul de incertitudine este mai mare, datorita prezentei previziunilor.

Indicatorii planului vanzarilor sunt urmatorii:

- volumul vanzarilor (livrarilor) de produse;

- stocul de produse finite la inceputul perioadei de plan;

- stocul de produse finite la sfarsitul perioadei de plan.

Modalitatea de calcul a celor trei indicatori, ca si existenta lor sunt conditionate de mai mulii factori:

- tipul productiei (individuald, de serie si de masa);

- natura produselor (specifice, de utilitate generald, cu ciclu lung de fabricatie, cu consum sezonier etc);

- stabilitatea probabila in fabricatie (determinata de uzura morala, faza in cadrul ciclului de viata etc);

- strategia intreprinderii in domeniul formarii si detinerii de stocuri etc.

Volumul vanzarilor de produse (Vr) se va determina cu relatjile:

Vd =3 Qi (la productia de unicate si serie mica)
Vd =Y Qi+Y Qsi (laproductia de serie mare si masa, cu
caracter sezonier)

unde:

Qi - cantitatea comandata din produsul i;

Qsi - cantitati suplimentare, estimate a fi vandute peste cele comandate.

Stocul la inceputul periadei de gestiune, Spi, reprezinta cantitatea de produse finite prevazuta sa existe
la momentul respectiv, in scopul satisfacerii cererilor, servirii clientilor pe parcursul primelor zile ale anului. Aceasta
cantitate suplimentara este specifica productiei de serie mare si de masa si se calculeaza cu relaja:

Sp@&= So+ Qo-Lo ,
unde:

So - este stocul de produse finite din depozit la Tnceputul perioadei de gestiune;

Qo - productia ce urmeaza a se executa din acelasi moment pana la inceputul noii perioade de gestiune;

Lo - livrari restante pe aceeasi perioada.

Stocul de produse finite la sfargitul perioadei de gestiune, Spf, exprima cantitatea de produse finite care
este programata sa existe la sfarsitul perioadei de plan in depozitele si magazinele intreprinderii. Acest tip de stoc este
specific, de asemenea, productiei de serie si de masa, si reprezinta o cantitate suplimentara de produse necesara
servirii continue i ritmice a clienfilor. Rolul séu este acela de a asigura continuitatea livrarilor pe perioada cat produsele
sunt supuse unui lan{ de operatjuni, mai precis de transport de la intreprindere la depozite si la magazinele sale. Cea
mai utilizata metoda de calcul a stocului de desfacere la sfarsitul perioadei este cea directa sau analitica:

Spf = QzX tdi
n care:
Qz - productia medie zilnica;
2. tdi - suma duratelor de timp necesare pregétirii produselor si primirii lor in depozitele intreprinderii.



3.2.3. PROCESUL DE VANZARE

Pe langa componentele sale previzionale, de organizare si de conducere, activitatea de vanzare
include un ansamblu de actiuni operationale, prin intermediul carora produsele sunt preluate in depozitele
intreprinderii, evidentiate in gestiune, stocate si expediate clientilor. Acest lant de actiuni cu caracter logistic
reprezinta procesul propriu-zis de vanzare.

Acest proces presupune parcurgerea unui numar mare de operatiuni specifice prezentate si in tabelul nr.
3.15.

Realizarea in bune conditiuni a prevederilor planului si programelor de vanzare nu este posibila fara
organizarea unei evidente minime. Cele doua instrumente nu pot sa ofere toate informatjile de care compartimentul de
vanzare are nevoie pe parcursul intregului an. Este pufin probabil ca ele sa nominalizeze toti beneficiarii, termenele
exacte de livrare, stocurile necesare etc. #n plus livrarea implica si alte actiuni in amonte, cum ar fi transportul intern,
evidenta contabild, emiterea a mai multe documente insotjtoare si altele. Intocmirea unui fisier al clientjlor in care s&
se mentioneze majoritatea datelor din comenzi si contracte, si a unui fisier al produselor, este mai mult decét necesara
intr-un asemenea context.

Tabelul nr. 3.15.
Operatiunile specifice procesului de vanzare propriu-zisa

Nr. Desfasura-rea Sectile de | Comparti- | Compartimen-tul | Depozi-tul Urmari-rea
crt Operatiuni-lor fabrica-tie [mentul vaanzari transport de produse |Clien-ti [derularii livrariijAnali-ze
finite

1. | Eliberarea produselor finite

de catre sectiile de ()\

fabricatie e

2. | Primirea i receptionara

produselor finite

3. | Inscrierea in evidente si ’)/
trecerea in gestiune ]

4. | Depozitara si conser-

varea, marcarea,

etichetarea, ambalarea

etc.

5. | Formarea stocurilor de ?

;

produse finite (scriptic si
faptic)

6. | Eliberarea dispozitive-lor

de livrare pe clientj :) (
7. | Formarea loturilor de
livrare pe cai de distributie

U

000 -0 le
®
N




8. | Organizarea expeditiei O
produselor finite

9. | Expedierea la client O Q O
g

Sursa: Basanu Gh, M. Pricop, Managementul aprovizionarii si desfacerii, Editura Economica, Bucuresti, 1996, p.137.

3.3. ACTIVITATEA DE APROVIZIONARE

Rentabilitatea intreprinderii depinde in mare parte de modul cum se realizeaza achizifionarea de materii
prime, materiale, subansamble, marfuri sau servicii necesare functionarii sale. Din aceasta conditie rezulta importanta
activitatii de aprovizionare.

Activitatea de aprovizionare grupeaza ansamblul operatiunilor al caror obiectiv principal este acela
de a pune la dispozitia intreprinderii materiile prime, materialele, piesele, subansamblele, marfurile sau
serviciile de care acesta are nevoie i pe care le procura din exterior intr-o maniera rentabila.

3.3.1 POLITICA DE APROVIZIONARE

Prin politica sa de aprovizionare intreprinderea urmareste fructificarea avantajelor concurentei pe piata de
furnizare a resurselor materiale si energetice, a echipamentelor tehnice, a semifabricatelor si furniturilor etc*. Aceasta
politicd presupune adoptarea unui anumit comportament in domeniul cumpararii si al gestionarii stocurilor, stabilirea
unui sistem de norme si reguli care sa serveasca drept model in aprovizionare.

Obiectivele unui astfel de politici sunt multiple si uneori contradictorii. Ele trebuie cunoscute si ierarhizate
conform marilor orientari strategice ale intreprinderii. Cele mai importante sunt urmatoarele:

- stabilirea structurii necesitatjlor reale de resurse materiale pentru consum;

- aprovizionarea resurselor materiale de la cele mai avantajoase surse furnizoare, de la cei mai economici
si mai credibili furnizori;

- aprovizionarea acelor resurse care raspund cel mai bine caracteristicilor cererilor pentru consum;

- mentinerea unor stocuri minim necesare, care sa asigure acoperirea ritmica si cu costuri minime de
cumparare, transport si depozitare a materialelor;

- aprovizionarea ritmica a materialelor, astfel incat sa se evite rupturile de stoc;

- pastrarea corecta a materialelor in intreprindere, astfel incat sa se evite deteriorarea lor;

- evitarea suprastocarii, a primirii de stocuri cu miscare lenta sau fara miscare.

Pentru a realiza astfel de obiective intreprinderea trebuie sa aleaga diverse modalitati de actiune, cum ar fi:

- identificarea necesitatilor de consum si dimensionarea lor prin metode si modele adecvate;

- selectarea, dupa diverse criterii, a furnizorilor care raspund cel mai bine obiectivelor de aprovizionare ale
intreprinderii;

- alegerea anticipata a resurselor materiale oferite pe piata, astfel incat acestea sa corespunda calitativ
cererilor de consum, sa fie mai economice si mai usor de procurat in perspectiva, sa intareasca relatiile de parteneriat
cu furnizorii alesi;

- gestionarea optima a stocurilor, pe baza unor modele si metode moderne, care si-au dovedit eficienta;

- realizarea unui subsistem informational eficient al aprovizionarii si stocarii resurselor materiale;

- depozitarea si gestionarea adecvata a materialelor aprovizionate etc.

Adoptarea unei politici de aprovizionare presupune luarea unui anumit numar de decizii fundamentale ce
conditioneaza, la réndul lor, alegerile operationale (tacticile). Aceste decizii depasesc de multe ori cadrul functiunii
comerciale si sunt, in aceste cazuri, de competenta conducerii intreprinderii.

1. Alegerea intre a fabrica, a cumpira sau a realiza in cooperare cu subfurnizorii. In anumite situatii se
poate dovedi mai interesant, din punct de vedere economic, tehnic sau al experientei, ca un anumit bun sau serviciu
sa fie cumparat, si nu produs in intreprindere. De asemenea, atunci cand intreprinderea trebuie sa faca fata unei cereri
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conjuncturale mari, $i nu detine capacitafjiile necesare, poate sa colaboreze la obinerea unor piese si subansamble cu
diversi subfurnizori. In situatii opuse, cand cererea si productia scad, conducerea intreprinderii poate hotarf realizarea
pieselor si subansamblelor in subunitatile proprii si renuntarea la colaborari.

2. Internationalizarea aprovizionarilor. Orice agent economic poate sa se aprovizioneze fie din tara, fie din
strainatate, fiecare din aceste variante avand avantajele si dezavantajele sale. Materialele achizitionate din strainatate
pot fi mai ieftine, mai inovatoare i deschid calea intreprinderii catre pietele straine. Dar nu intotdeauna o astfel de cale
se dovedeste avantajoasa, si de cele mai multe ori furnizorii interni sunt cei privilegiati.

3. Organizarea centralizatd sau descentralizatd a aprovizionarii. In intreprinderile mari procesul de
aprovizionare poate fi concentrat intr-un serviciu, sau poate fi descentralizat pe uzine, fabrici, seciii etc. O organizare
centralizata a aprovizionarii favorizeaza o pozitie de forta in procesul de negociere cu furnizorii, permite un control mai
bun al procesului de cumparare si 0 gestiune mai eficace a stocurilor. La randul ei, aprovizionarea descentralizata
permite reducerea termenelor de aprovizionare, reducerea cheltuielilor de transport si raspunde mai bine cerinfelor
subunitatjlor intreprinderii.

4. Alegerea furnizorilor si a cantitafilor de aprovizionat. Variantele pe care intreprinderea le poate avea
la dispozitie in ceea ce priveste alegerea furnizorilor sai sunt doua:

- aprovizionarea de la un furnizor unic, avand ca avantaje pozitia de client privilegiat, care beneficiaza de
preturi mai reduse, de termene de plata convenabile, dar si dezavantajul ca relatiile de dependentad sunt puternice,
generand riscuri in cazul Tn care apar probleme (situatie economica grea, faliment al furnizorului etc).

- aprovizionarea de la mai mulfi furnizori permite sa se beneficieze de avantajele fiecaruia dintre acestia
si sa se diminueze riscul cumpararii de la un singur partener.

Indiferent de varianta pe care o alege, intreprinderea trebuie sa-si cunoasca bine furnizorii, potentialul lor
tehnic, situatia lor financiara, pentru ca numai astfel va putea sa evite eventualele situatii neplacute in domeniul
achizitionarii resurselor sale materiale.

Cantitatile ce urmeaza sa se aprovizioneze pot fi mari, si in acest caz sunt de asteptat conditii de cumparare
mai bune (prefuri mai reduse, termene de platd mai lungi etc), sau mici, dar fara avantajele deja mentionate.
Recurgerea la una din aceste variante cantitative sau la o variantd medie trebuie sa tina cont si de altj factori, cum ar
fi: spatiile de depozitare, oportunitafile de transport, situatja trezoreriei etc.

5. Adaptarea procesului de cumparare la specificul si importanta resurselor aprovizionate.
Nomenclatorul resurselor materiale si al serviciilor de care are nevoie intreprinderea este larg si el contine atat pozitii
cheie, deosebit de importante pentru realizarea productiei, cat si pozitii a caror procurare nu pune probleme deosebite.

Materialele “strategice”, care joaca un rol esential in functionarea intreprinderii fie datorita dificultatii de a le
obtine, fie ponderii lor in costuri, trebuie sa fie urmarite cu atentia cuvenita de catre serviciul de aprovizionare, sau de
catre directia comerciala. Atat la acest nivel, dar si la nivelul directiei generale, este de preferat sa se intrefina relatji
speciale cu furnizorii “strategici”.

Materialele specifice (inclusiv cele unicat) sunt acele materiale executate special de anumiti furnizori pentru
intreprindere. Si cu acesti furnizori este justificatd existenta unor relafii deosebite, fondate pe angajamente
contractuale.

Materialele standardizate (normalizate) se pot aproviziona si din comer{, caz in care atit alegerea
furnizorilor, cat si aprovizionarea propiu-zisa pot avea in vedere doar o gestiune optima a cumpararilor.

3.3.2. GESTIUNEA CUMPARARILOR

Activitatea de aprovizionare este in plina evoluie, cu repercusiuni atat asupra organizarii sale interne, cét i
asupra procesului propriu-zis de cumparare si relatiilor intreprindere-furnizori. Daca pana nu de mult aprovizionarea
avea doar un rol administrativ, dimensiunea sa economica ocupa actualmente un loc din ce in ce mai important in
gestiunea intreprinderii, in reflexia strategica globala. Aceasta modificare de conceptie a avut consecinte si asupra
profesiei de cumparator, care nu mai este un simplu negociator, ci devine un strateg de inalt nivel, un cadru cu pregatire
superioara care Tsi organizeaza activitatea pe termen mult mai lung.

3.3.2.1. PROCESUL DE CUMPARARE



Principiul de baza al cumpararii consista 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 conditji 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;

- urmarirea comenzii i receptia materialelor.

Cunoasterea pietei din “amonte”. Serviciul de aprovizionare trebuie sa studieze cat mai bine si in
permanenta piata de pe care urmeaza sa cumpere. Un astfel de studiu i va permite sa recenzeze furnizorii potentjali,
sa-i analizeze si s&-i compare, sa cunoasca evolufia produselor, a materiilor prime, a concurentjlor cu care urmeaza
sa intre in competitie. Tehnicile utilizabile sunt multiple: studii de piata, analize ale documentatiilor comerciale, tehnice,
economice, consultarea fisierelor furnizorilor etc.

Cunoasterea cerintelor intreprinderii. Determinarea cerintelor de resurse materiale ale intreprinderii nu se
realizeaza in cadrul serviciului de aprovizionare decéat in cazuri izolate, si de la un anumit stadiu. De regula directia
tehnica, prin compartimentele de proiectare tehnologica (la productia de serie mica, sau de unicate) si directia de
productie sunt cele care stabilesc consumurile necesare pe produse, pe un anumit lot de fabricatie, sau fac propuneri
n acest sens. Compartimentul de aprovizionare centralizeaza consumurile viitoarelor lansari in fabricatie si determina
cerintele pe o anumita perioada, intocmind planul de aprovizionare. Cerintele intreprinderii pot fi repetitive (specifice
tipului de productie de masa, sau de serie mare si mijlocie) si nerepetitive, in cazul unei nomenclaturi largi de fabricatie
(productia de unicate si de serie mica).

Lansarea cerinfelor de ofertd si primirea ofertelor. Aceasta etapa raspunde principiului de baza a
aprovizionarii traditionale: punerea furnizorilor in situatie de concurentd. Intreprinderea lanseaza mai multe cereri de
oferta si primeste raspunsuri (oferte) din partea furnizorilor. Ea poate renegocia conditiile de cumparare i cu vechii ei
furnizori.

Evaluarea si selectionarea furnizorilor. Odata primite ofertele din partea furnizorilor si, eventual, terminate
negocierile cu partenerii vechi, intreprinderea trebuie sa-si defineasca noile pozitii. Tehnicile de evaluare sunt diverse,
mai cunoscute fiind grilele de analiza multicriteriale, tabele de comparatie, notarea si analiza financiara a furnizorilor
etc. Alegerea definitiva depinde de fapt de criterii variate, cum sunt:

- raportul calitate-pref al produselor si serviciilor oferite;

- relatiile comerciale existente (anumitj furnizori pot sa fie, in acelasi timp, si clienti importantj);

- dorinta de a avantaja furnizorii locali etc.

Negocierea cu furnizorii alesi. Dupa alegerea furnizorilor intreprinderea trebuie s& negocieze cu acestia
printr-o serie de demersuri, de intretineri, de schimburi de vederi pentru a ajunge la acorduri in privinta prevederilor, a
calitatii, a termenelor de livrare etc. Obiectivul principal al negocierii este incheierea unui compromis, care sa permita
stabilirea de relatji durabile cu furnizorul si acceptarea de conditji de vanzare satisfacatoare pentru intreprindere.

Lansarea comenzii si incheierea contractului. Dupad selectarea furnizorilor si incheierea negocierii
comerciale, intreprinderea transmite comenzile si incheie contractele cu acestia. Multe comenzi se deruleaza fara
incheierea de contracte economice, mai ales in cazurile repetitive, si atunci cand cei doi parteneri se cunosc bine si isi
respecta promisiunile.

Urmarirea comenzii si receptia materialelor. Compartimentul de aprovizionare sau cumparatorul trebuie
sa urmareasca in permanenta respectarea conditiilor de vanzare prevazute in contract sau in comanda. Atunci cand
apar dificultati intreprinderea trebuie sa contacteze furnizorul si sa-i aminteasca, sau sa-I determine pe diverse cai sa-
si respecte promisiunea. La primirea materialelor cumparatorul are sarcina de a verifica daca acestea corespund in
ceea ce priveste cantitatea si calitatea lor.
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3.3.2.2. 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
anumita perioada (de reguld, pana la un an), pe categorii de resurse (materii prime si materiale diverse, echipamente
tehnice, piese de schimb, diferite repere etc), nivelul acestora si sursele de acoperire*'.

Intocmirea planului de aprovizionare se bazeaza in cea mai mare parte pe informatjile oferite de planul de
productie, cel de intretinere a capitalului fix si de cel al cheltuielilor indirecte (de sectie si de intreprindere). Aceste
informatji pot sa aibe un caracter cert sau previzional si, ca atare, exactitatea planului de aprovizionare ramane un
deziderat permanent al intreprinderii.

Continutul si structura unui plan de aprovizionare sunt prezentate in tabelul nr. 3.16.

Tabel nr. 3.16
Elemente de baza ale planului de aprovizionare
NECESAR DE CONSUM RESURSE

I. Necesar pentru realizarea activitatji planificate, Npl I. Stoc de resurse preliminat la inceputul

Il. Stoc de resurse la sfarsitul perioadei, Sf activitatii, Si
I1. Necesar de aprovizionat pe parcursul
perioadei, Na

1. Necesar total de consum si stocaj, Ntcs I11. Resurse totale de acoperire a necesitatilor
de consum, Rt

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

Ntcs = Ry,
sau
Npl+Sf = Na+Si,
de unde:
Na = Npl+Sf-Si

In relatile de mai sus se pastreaza simbolizarea din tabelul nr. 3.16. Din ele rezultd ca necesarul de
aprovizionat, Na, reprezinta de fapt necesarul pentru realizarea activitaiii pe care intreprinderea si-o propune pe
perioada de plan, influentat cu modificarile previzibile ale stocurilor.

Dificultatea intocmirii unui plan de aprovizionare apare la determinarea necesarului de resurse materiale
pentru realizarea productiei (Npl), care ocupa o parte importanta a volumului de munca al compartimentului de resort.
Planul de aprovizionare stabileste, pe fiecare tip de material in parte, cantitatea de care trebuie sa se dispuna pentru
realizarea productiei fizice planificate.

In calculele de fundamentare a necesarului de resurse sunt utilizate mai multe metode, alese in functie de
tipul de resurse, de tipul activitatji, de produse etc. Mai cunoscute sunt:

- metoda calcului direct;

- metoda de calcul pe baza de analogie;

- metoda indicelul global de consum la un milion lei productie nominalizata;

- metoda coeficientilor dinamici etc.

Metoda de calcul direct presupune determinarea necesarului pentru realizarea activitaii pe fiecare tip de
resursa in parte, folosind structura si cantitdtile de produse din planul de productie (Qp) si norma de consum (Nci),
respectiv consumul prevazut prin tehnologie sau prin reteta de fabricatie la materialul respectiv. Relatia utilizata este:

Npli = Z ZQpl nc;;

Semnificatia simbolurilor este urmatoarea:
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Npli - reprezinta necesarul planificat la resursa i;

Qpj - reprezinta cantitatea planificata a se realiza la produsul j;

Nci - norma de consum la resursa i, pentru produsul j.

Aceasta metoda este aplicabild in intreprinderile care realizeaza produse complexe, cu ciclu lung de
fabricatie, care cunosc in intregime planul lor de fabricatie, si-au definitivat tehnologiile si cunosc consumurile specifice
(industrie, constructii etc).

Metoda de calcul pe baza de analogie se utilizeaza in intreprinderile care urmeaza sa realizeze produse la
care nu se cunosc incd normele de consum. Cand aceste produse se aseamana cu cele aflate deja in fabricatje,
calculul porneste de la consumurile specifice produselor asemanatoare:

n n
Npli kéliglqpk ncIJ €y

Noile simboluri reprezinta:

Qpk - cantitatea planificatd a se realiza la produsul nou, k;

€ik - coeficient de corectie a normelor de consum la materialul i, produsul k

Coeficientul de corectie, €k » Se calculeazd ca un raport intre diverse caracteristici ale produselor

comparate, cum ar fi; greutatea, complexitatea, puterea, gabaritul etc.

Aceasta metoda permite estimarea necesarului de materie intr-o prima etapa, dupa care, odata cu
definitivarea normelor de consum pentru produsele noi, se fac regularizarile cuvenite. De multe ori se foloseste
impreuna cu alte metode, atunci cand nu se cunoaste intreaga structura a productjei.

Metoda indicelui global de consum la un milion lei productie nominalizata este specifica situatjilor in
care se mentine, de la o perioada la alta, structura produciiei, fara a se cunoaste in amanuntime continutul acesteia.
Este utilizata la determinarea necesarului de materiale pentru lucrari de constructii, de intretinere si reparatji, pentru
productia auxiliara a intreprinderii. Rezultatele obtinute sunt aproximative, deoarece pentru determinarea necesarului
total se porneste de la structura nominalizata, care este diferitd de cea reala. Aceasta metoda poate fi folosita in
combinatie cu metoda calculului direct.

Determinarea necesarului de consum prin aceasta metoda se deruleaza astfel:

1) se stabileste necesarul de materiale aferent productiei fizice nominalizate prin calcul direct:

N I. Z Z i N
pli = Qpi - Nc;
j_li_l :

j ;
2) se calculeaza indicele mediu de consum (Ici), pentru toate materialele necesare productiei, cu relatia:
Npli
lc, = —>.1000 000,
Pn

in care Pn reprezinta valoarea productiei nenominalizate;
3) necesarul de materiale aferent productiei nominalizate (Npli), va fi:
Npli = Pnn-Ic,

in care Pnn reprezintd valoarea productiei nenominalizate;

4) pentru stabilirea necesarului total de resurse se vor insuma cantitaile de la punctele 1) si 3).

Metoda coeficientilor dinamici porneste de la ipoteza ca necesarul de materiale pentru perioada viitoare
depinde de consumul inregistrat in perioada de baza si de modificarile previzibile ale normelor de consum. Aceasta
ipoteza este valabild in urmatoarele conditji:

a) identitate structurala a productiei, atat din punctul de vedere al nomenclaturii sale, cat si din punct de
vedere cantitativ;

b) determinarea nivelurilor de reducere a normelor de consum ca urmare a modificarilor constructive,
tehnologice sau organizatorice, care survin la produse si in intreprindere.

Relatja folosita in cadrul acestei metode este:

100- I

Npi = Ny '|Q'1—00,



unde :

Noi - reprezinta necesarul la materialul i, inregistrat in perioada de baza;

la - indicele ce exprima modificarea volumului de productie in perioada de plan, fata de perioada de baza;

ri - procentul de reducere a normelor de consum.

Determinarea necesarului de resurse prin metoda coeficientilor dinamici are un caracter aproximativ.
Rezultatele sale sunt utilizabile in studiile de prognoza ale intreprinderii, pentru cunoasterea tendintelor consumurilor
de materiale, dar si la stabilirea necesarului pentru materialele indirecte.

Stabilirea planului de aprovizionare nu se opreste la determinarea cantitailor de resurse materiale ce trebuie
procurate pe parcursul unui an. In functie de planul de productie, de termenele de lansare in fabricatie ale produselor,
planul de aprovizionare trebuie sa stabileasca detaliat ce materiale trebuie procurate, la ce data, in ce cantitate, de la
care furnizori, eventual cine raspunde de aceste actjuni etc. Prevederile generale ale planului de aprovizionare se
regasesc in programe bine fundamentate, care stabilesc sarcini si responsabilitati concrete si asigura desfasurarea
concreta a actjunilor ce trebuie intreprinse in acest sens.

O aprovizionare moderna, eficienta, nu poate fi inregistrata in afara unei conduceri informatice. Sistemul
MRP#, propus de J. Meredith in 1987, se bazeaza pe un program informatic complex (figura nr. 3.17). in planificarea
cererilor de materiale el utilizeaza informatii referitoare la activitatea de productie, de tehnologizare (stabilire a
consumurilor specifice), de dimensionare a stocurilor pe criterii economice etc.

Cerere estimata, Planul si programele Contracte, comenzi
previzibila (probabila) de fabricatie ferme

Fisier
consumuri
specifice

Fisier

stocuri Sistem computerizat

MRP
FS FCSD
Rapoarte: cantitafi Rapoarte: cantitati
de comandat pentru| de comandat pentru
comenzi previzibile [© "] comenazi certe si
urgente

Fig. nr. 3.17. Schema
sistemului informatic MRP

3.3.3. GESTIUNEA STOCURILOR

Stocul reprezinta ansamblul marfurilor sau al articolelor acumulate in asteptarea unei utilizari
ulterioare mai mult sau mai putin apropiate, si care permite alimentarea utilizatorilor pe masura cerintelor lor,
fara a li se mai impune termene si intreruperi ale fabricatiei, sau ale livrarii, de catre furnizori.

Existenta stocurilor de materii prime, de componente elementare, de subansamble, de produse finite, este
justificata pe mai multe planuri.

1. Din punct de vedere economic, stocul permite unei intreprinderi sa-si realizeze mai multe obiective:

- sa-gi diminueze costurile prin lansarea unor comenzi importante ca volum, evitand astfel efectuarea unor
cheltuieli fixe si de transport;

- aprovizionarea unor cantitati minimale de resurse, care sunt usor de stocat;
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- stocajul productiei excedentare in raport cu cererea.

2. Stocurile rdspund si unor restrictii de ordin tehnic, legate de natura unor produse, cum ar fi: lemnul utilizat
la realizarea instrumentelor muzicale, a mobilei, bauturile alcoolizate, unele alimente etc.

3. In domeniul comercial obiectivele sunt multiple:

- cumpararea unor cantitati importante in resurse materiale, pentru a beneficia de reduceri de pret si a
diminua cheltuielile cu lansarea comenzilor;

- asigurarea unui raspuns adecvat la cererea aleatorie sau sezoniera;

- protejarea intreprinderii in cazul unor accidente nedorite de transport sau de productie;

- stocare intermediara in cursul proceselor de producie.

4. Obiectivele de ordin financiar, pe care intreprinderea le urmareste prin aprovizionare, sunt si ele demne de
luat in seama:

- stocarea unor produse costisitoare in scop speculativ;

- mentinerea cursurilor anumitor materii prime, a anumitor produse etc.

Intreprinderea detine anumite stocuri cu scopul de a putea raspunde intr-un termen cat mai scurt cererilor
clientilor sau utilizatorilor sai. Solutia la indemana ar fi aceea de a dispune in permanenta de stocuri mari, insa ea se
dovedeste foarte costisitoare. In acest caz sunt necesare investitii mari in realizarea unor depozite, se imobilizeaza
resurse financiare, care pot influenta negativ trezoreria, creste riscul deteriorarii articolelor pastrate si se cedeaza la
negocierile cu clientji.

Nici aceasta extrema, a unor stocuri reduse, nu poate fi luata in considerare fara asumarea unor riscuri mari.
Pot sa apara frecvent rupturi de stoc mai mult sau mai putin grave (care sa afecteze productia si chiar vanzarea), poate
fi afectata si organizarea interna (micsorarea sau majorarea stocurilor intermediare).

3.3.3.1. GESTIUNEA TRADITIONALA A STOCURILOR

Concurenta din ce Tn ce mai ascutita obliga intreprinderile sa gestioneze cu atentie toate activitétile pe care
le sustin. In domeniul stocurilor, obiectivele urmérite nu se impaca usor unele cu altele: reducerea la maximum a
cantitafilor de materiale aprovizionate nu poate sa evite ugor riscurile de ruptura ale productiei, sau chiar ale vanzarii.
Stocurile mari sunt costisitoare i solicita investitii mari. Gestiunea economica a stocurilor isi propune sa concilieze
aceste doua obiective.

Stocul detinut de Intreprinderile productive trebuie sa porneasca de la un nivel minim, sub care activitatea lor
este in pericol de a fi intrerupta. In depozitele unei astfel de intreprinderi se prevede constituirea urméatoarelor tipuri de
stocuri:

- stocul curent;

- stocul in curs de transport;

- stocul de sigurantg;

- stocul de conditionare;

- stocul de transport intern.

Stocul curent cuprinde cantitatea de materii prime, materiale etc destinata asigurarii ritmicitatii productjei in
intervalul dintre doua aprovizionari succesive. Acest stoc se formeaza periodic, pe baza aprovizionarilor curente, si are
0 valoare maxima in ziua cand se receptioneaza materialele, si alta minima, in ziua precedentd urméatoarei
aprovizionari.

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

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

Stocul de conditionare sau de pregatire reprezinta cantitatea de materiale care se acumuleaza si este
pastratad o perioada de timp in spatii special amenajate, pentru ca prin operatiuni de conditionare sa fie aduse la
parametrii fizico-chimici impusi de procesul tehnologic de prelucrare. intr-o asemenea situatie sunt: lemnul pentru
mobila, care trebuie uscat, varul pentru stins, caolinul care trebuie sa se macereze, lana si bumbacul balotat (care
trebuie sa aiba anumite conditii de umiditate si de descarcare electrica) etc.



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
eliberarii si transportului materialelor de la depozitul central la destinatjile de folosire.

Stocul detinut de intreprindere trebuie sa asigure securitatea activitétii sale de productie. Dupa specificul
acestei activitati, dupa gradul de dispersare a subunitatilor sale, dupa distanta care o separa de furnizorii sai,
intreprinderea trebuie sa detina in depozitele sale o cantitate de materiale care sa acopere necesitatile sale curente
(stocul curent) si sa asigure o protectie in cazul aparitiei unor dificultati de aprovizionare. Toate aceste pozitii de
materiale, care se regasesc in depozitele sale sub forma de stocuri, trebuie primite, inregistrate, pastrate, eliberate si
evidentiate in mod curent si periodic cu cea mai mare grija. Resursele umane ale intreprinderii sunt limitate, iar
gestionarea stocurilor solicita eforturi financiare considerabile. Se impune deci realizarea unui sistem performant de
gestiune, un sistem care sa includa, pe langa cantitdtile de materiale, si elemente de logistica, depozite automatizate
si informatizate etc.

GESTIUNEA PRIN EXCEPTIE

Principiul acestui tip de gestiune presupune sa nu se acorde aceeasi atentie tuturor pozitiilor care se
stocheazi. Intr-adevar, la o analizd mai atenta se observa ca un numar mic de pozitii ocupa un procentaj mare in
valoarea totala investita in stocuri. Aceste pozitii trebuie sa fie gestionate cat mai bine. Mai cunoscute sunt metoda
‘ABC” si metoda “20-80".

Metoda “ABC” a fost pusa la punct de catre economistul italian Vilfredo Pareto (1824-1923), si are ca obiectiv
stabilirea unui model de gestiune in functie de importanta stocului. Produsele stocate sunt clasate in ordine
descrescatoare, in funcie de valoarea lor pe o perioada determinata, ceea ce permite sa se observe ca un numar
limitat dintre ele detine un important procentaj valoric. Toate produsele stocate sunt impartite in trei grupe distincte
(figura nr. 3.18).

Grupa “A” cuprinde aproximativ 10% din produsele stocate, reprezentand in jur de 70% din intreaga valoare
a stocurilor. Articolele din aceasta grupa detin o pondere importanta in costurile intreprinderii, i trebuie sa faca obiectul
unei gestiuni adecvate (informatizate).

Grupa “B”include articole de importantd medie atat ca numar, cat si ca valoare. Gestiunea acestor resurse
poate fi mai pufin sofisticatd, insa nu trebuie neglijata.

Grupa “C”reuneste cea mai mare parte a pozitjilor aprovizionate de intreprindere, dar valoarea lor totald nu reprezinta
decat un procentaj redus din totalul cumpararilor. Pentru ele se propune o supraveghere simpla a stocului minim, sau a celui de
alertd, in vederea declangarii comenzil.
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Fig. nr. 3.18. Repartizarea
grupelor de produse dupa metoda “ABC”



Practicarea metodei ABC nu pune probleme deosebite, dar stabilirea grupelor de materiale stocate in
proportiile prevazute mai sus nu este decét rareori posibila. Pe de altd parte pot exista articole foarte apropiate ca
numér si valoare, care sunt clasate in grupe diferite, deci ele ar trebui s& facd parte din aceeasi grupa. In astfel de
situatii se impune ca intreprinderile s& adapteze continutul si procentajele celor trei grupe la specificul lor si sa tina
cont de maniera de a le gestiona dupa cum prevede metoda “ABC”.

Metoda “20-80”. Este asemanatoare metodei precedente, utilizand acelasi principii, dar nu retine decat doua
grupe de stocuri (figura nr. 3.19).

Grupa | reprezintd aproximativ 20% din nomenclatura de aprovizionare, care reprezinta in jur de 80% din
valoarea stocului; gestiunea aferenta trebuie sa fie atenta si rationala.

Grupa Il cuprinde restul de 80% din pozitiile stocate, care inseamna numai 20% din valoarea investita in
cumparari de materiale. O supravegere la nivelul stocului se poate dovedi suficienta in acest caz.
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Fig. nr. 3.19. Repartizarea
grupelor de produse stocate dupa
metoda “20-80”

3.3.3.2. COSTUL GESTIUNII STOCURILOR

Costul total de aprovizionare este suma a patru tipuri de cheltuieli, care evolueaza in maniera diferita in raport
cu cantitatile comandate:

- cheltuieli de detinere a stocurilor:

- cheltuieli de lansare a comenzii;

- cheltuieli ale penuriei, sau ale rupturii de stoc;

- cheltuieli de cumparare propriu-zisa a materialelor.

Cheltuielile de detinere a stocului reprezinta acele cheltuieli care sunt efectuate pentru pastrarea resurselor
materiale Tn magazii (salarii ale gestionarilor, ale lucrarilor depozitelor, locatii, asigurari etc), pentru acoperirea
deprecierilor si a risipei, pentru plata dobanzilor la capitalul imobilizat. Aceste cheltuieli cuprind o parte fixa, mai putin
importantd (salarii, asigurari), si o parte variabild preponderenta. In practica se adopta o ipotezd simplificatoare,
considerandu-se ca aceste cheltuieli sunt proportionale cu stocul mediu detinut.

Cheltuielile de lansare a comenzii. La aceasta pozitie sunt cuprinse cheltuielile administrative ale comenzii
(ale compartimentului de resort), precum si contravaloarea transportului, a receptiei si a controlului. Cum aceste
cheltuieli includ o parte variabila considerata neglijabila (transportul, de exemplu) si o parte fixa importanta (cheltuieli
ale compartimentului functional, cheltuieli de receptie si de control), se admite ca ele sunt in totalitate fixe. Cheltuielile
de lansare a comenzii vor evolua deci in functie de numarul de comenzi.

Cheltuielile penuriei, sau ale rupturii de stoc, intervin in cazul in care intre doud aprovizionari succesive



consumul este superior stocului disponibil, fie datorita unei cresteri a ritmului productiei, fie datorita intrarilor de livrare
ale furnizorului. O reprezentare grafica a acestei situatji este prezentata in figura nr. 3.20.
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Fig. nr.3.20. Reprezentarea grafica a stocului si a rupturii de stoc

Cheltuielile penuriei (rupturii de stoc) sunt dificil de determinat, deoarece consecintele unei vanzari pierdute,
sau ale unei productii intrerupte sunt foarte variabile. Evaluarea se poate face fie intr-o maniera proportionala, in funciie
de timpul cat dureaza aparitia sa si productia sau vanzarile pierdute, fie intr-o maniera forfetara.

Cheltuielile de cumparare reprezinta valoarea materialelor la pref de livrare al furnizorilor, din care se
deduce contravaloarea TVA-ului, a taxelor vamale. Aceste cheltuieli de cumparare se preiau odata cu utilizarea
materialelor in productie, sau o data cu comercializarea lor.

Cunoasterea cheltuielilor legate de aprovizionare este necesara in gestionarea corecta a acestei activitafi, la
minimizarea eforturilor pe care intreprinderea le angajeaza in pastrarea stocurilor sale.

3.3.3.3. MODELUL LUI WILSON

In anul 1915 cercetatorul american R-H Wilson a propus o metoda de calcul ce poate fi utilizats si astézi in
activitatea de aprovizionare, la stabilirea numérului optim de comenzi, si care permite s& se minimizeze costul
stocurilor.

Aceasta metoda ia n considerare doua categorii de cheltuieli legate de aprovizionare:

- cheltuieli cu lansarea comenzilor;

- cheltuieli cu detinerea stocurilor.

1. Plecand de la ipoteza ca prima categorie de cheltuieli, cheltuielile cu lansarea comenzilor, este
proportionala cu numarul de comenzi, se poate scrie relatia:

y1=ax,
n care:
y1 - reprezinta cheltuielile cu lansarea comenzi;
a - costul de lansare a unei comenzi;
X - numérul de comenzi lansate intr-un an.

2. 0 adoua ipoteza emisa de Wilson considera ca exista o relatie de directd proportionalitate intre cheltuielile
cu detinerea stocurilor si nivelul mediu al valorii stocului, adica:
y2 = S . t% ,
unde:
y2 - sunt cheltuielile de detinere a stocurilor;

S - stocul mediu;

t% - costul mediu de stocare (de exemplu 1 000 lei la 100 000 lei materiale, adica 1%).

3. Valoarea stocului depinde de cantitatea aprovizionata pe an si numarul de comenzi intocmite si lansate pe
an. Stocul maxim, Smax va fi:



unde:
Smax - reprezinta stocul maxim anual;
C - cantitatea aprovizionata pe an;
X - numarul comenzilor emise si lansate pe an.

In cazul in care intr-un an se emite si se lanseaza o singurd comanda, stocul maxim va fi egal, la inceputul
perioadei, cu intreaga cantitate aprovizionata. Daca se face abstractie de stocul de securitate, inseamna ca stocul
minim, Smin, este egal cu zero.

4. Stocul mediu, S este estimat de Wilson ca fiind egal cu media aritmetica a stocului maxim si a stocului

minim:
— Smax + Smin
S = —,
2
sau
C+O
— < — C
s= X S= =
2 = 2x

5. Costul total al aprovizionarii, Y, va include cele doua categorii de cheltuieli, y1 $i y2:
- yp=ax, cheltuielile cu lansarea comenzilor, care cresc odatd cu numarul de comenzi lansate (x);

C
- »=S-1% , sau = —-1t%, cheltuielile in definerea stocurilor, care scad in cazul care numarul
2 2X

de comenzi lansate creste.
6. Pentru a minimiza functia Y=y1+y,, trebuie ales un numar optim de comenzi care vor fi lansate intr-un an.
Conditia de minim a functiei Y se respecta atunci cand derivata sa in raport cu x este nula.
C C
Din Y = ax+_—-t% | vomaveaY' = ax--—5-t%
2X 2X

_ . C o _ _ C-t%
Din Y =0= a- y-tﬁa = 0,saua = N

Deci numarul optim de comenzi (x) va fi dat de relatja:

L [c%
- 2a

Cheltuielile cu aprovizionarea sunt minime stunci cand numarul de comenzi, x, va fi calculat cu aceasta ultima
relatie.
Reprezentarea grafica a modelului propus de Wilson apare in figura nr. 3.21.
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Fig. nr. 3.21. Varianta grafica a
modelului lui Wilson

Pe langa aceasta variabila clasica, modelul lui Wilson poate fi adaptat si in alte doua cazuri:

- cand intreprinderea isi constituie un stoc de securitate;

- cand este luata in considerare existenta unor cheltuieli fixe.

In prima varianta se presupune ca stocul minim trebuie s& contind in permanent& o cantitate suplimentara
(stocul de securitate), egala, de exemplu, cu cantitatea necesara a fi consumata intr-o luna. Vor interveni urmatoarele
schimbari:

c.c
Smin—g' Smax—9:> 5=X "1 — §_£+£
T12° s ) T 2x 24
Cum ﬂ reprezinta o constanta ce dispare prin derivare, rezulta
= C-t%
ca X = oa

In concluzie, prezenta unui stoc de securitate nu modific numéarul optim de comenzi.
Daca stocul de securitate este consumat deja in momentul livrarii, intervin modificari. Astfel,

11C C . ] = 11C E
Smax—ﬁ+1—2, Smin=0; S——24X+ >4
. 11C-t%
jar X = [—(——
2a

in cazul in care sunt luate in considerare cheltuielile fixe de lansare a comenzii, Fi, si cheltuielile fixe de
detinere a stocului, F», rezultd urmatoarea situatie:
yr1=ax+ F4

¢ t%+F
= —_ - 0+ )
y2 2X
Numarul optim de comenzi, x, va ramane identic cu cel de la modelul clasic, respectiv:

. [
B 2a

Cunoscand necesarul anual de aprovizionat si numarul optim de comenzi ce trebuie lansate, se poate
determina ugor cantitatea optima de comandat (qo) Si perioada de lansare (p)) a comenzii.
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LIMITELE MODELULUI WILSON

Modelul lui Wilson isi propune sa optimizeze costurile de stocaj in conditiile unor ipoteze care nu reprezinta
decat o imagine restransa a realitaii. Aceste ipoteze au un caracter teoretic, iar aplicarea modelului presupune ca se
cunoaste in totalitate fluxul intrarilor si cel al consumului (iegirilor) de materiale.

In al doilea rand se considera ca fiind variabile cheltuieli care sunt fixe, sau nu variaza decét pe paliere, ceea
ce nu corespunde intotdeauna realitatji. In practica este dificil s& se precizeze care sunt costurile reale ale lansérii
comenzilor si ale stocajului.

Pe de alta parte, optimizarea costului de stocaj si a cheltuielilor de lansare a comenzilor poate sa antreneze
dificultatj de trezorerie insurmontabile.

Cu toate aceste limite, modelul lui Wilson este utilizat in multe intreprinderi, un atu in acest sens constituindu-
| si adaptarea sa la prelucrarile informatice.

3.3.3.4. METODE MODERNE DE GESTIUNE A STOCURILOR

Prin noile dimensiuni asociate prelucrarii datelor, informatica a permis gestionarea mult mai rationala a
stocurilor si aplicarea unor metode generale de cercetare operationala. Aceste metode integreaza gestiunea productiei,
gestiunea stocurilor, ordonantarea si urmarirea comenzilor in fabricatie, adica tot ceea ce priveste gestiunea fluxurilor.

METODA JUST IN TIME

Aceasta metoda vizeaza sa reduca termenele de aprovizionare, si deci durata ciclului de fabricatie, ceea ce
permite o neta diminuare a volumului stocurilor. Aplicata pentru prima data in Japonia, metoda are la baza ideea de a
adapta in permanenta productia la cererea reald a consumatorilor, ceea ce presupune o transformare radicala a
principiilor clasice de functionare ale intreprinderii. Rolul specialistilor in logistica este esential in cadrul acestei mutatji
spectaculoase. Desfasurarea activitatii dupa metoda JUST IN TIME implica, intre altele:

- implementarea unui sistem de productie flexibil, care sa permita ca, la aceeasi linie, sa se treaca rapid
de la fabricarea unui produs la altul;

- fiabilitate totald a masinilor i utilajelor (zero defectjuni);

- inexistenta rebuturilor (zero defecte);

- existenta si utilizarea unui sistem de pilotaj capabil s& asigure circulatia produselor bucatd cu bucata,
sau in loturi foarte mici (sistemul kanban).

Obiectivele de prim ordin ale metodei vizeaza, cum am mai subliniat deja, o circulatie optimala a fluxurilor:

- aproduce si a livra produsele exact la timp pentru a fi vandute;

- afabrica semifabricatele si piesele exact la timp pentru a fi incorporate in produse;

- aaproviziona materiile prime si materialele chiar la momentul utilizarii lor in fabricatie.

Procesul de pilotare, de conducere a productiei, se realizeaza incepand din aval: serviciul comercial este cel
care exprima cerintele sale la productie, acesta, mai departe, solicitd exact cantitatile de materii prime si materiale de
care are nevoie la aprovizionare. Productia este “trasa“ de comenzi ale clientjlor, i nu “impinsa“ prin previziuni. Fiecare
serviciu, fiecare compartiment si fiecare post se comporta ca o miniintreprindere, avand grija sa nu detina nici un fel
de stoc.

SISTEMUL KANBAN

Reprezinta un complement indispensabil al metodei JUST IN TIME. La fiecare lot de produse este atasata o
eticheta (kanban, in limba japoneza). Fluxurile fizice sunt realizate precand de la aceste etichete, care insotesc toate



loturile de produse, piese sau subansamble. Etichetele reprezinta atat ordine de fabricatie, cat si ordine de transport.
Emise de catre utilizator imediat ce apare 0 comanda, etichetele permit s& se declanseze o fabricatie care corespunde
exact cantitatilor solicitate, ceea ce elimina productia si stocurile superflue.

Desi sistemele moderne au avantaje multiple, ele sunt destul de dificil de pus in practica. De fapt ele convin
numai unor tipuri de productie, respectiv celor de masa si de serie. Majoritatea intreprinderilor din intreaga lume
continue sa gestioneze clasic productia de aprovizionare.

3.4. LOGISTICA
3.4.1. DEFINITIE, OBIECTIVE

Termenul de logistica a fost imprumutat din domeniul militar, in care aceasta activitate are un confinut bogat
si o structura proprie. Ea reprezinta acea parte a practicii militare care se preocupa de problemele de revitalizare si de
transport ale armatelor.

Pentru a intelege mai bine ce inseamna logistica, autorii francezi M. Darbelet si J.M. Lauginie prezinta in
lucrarile lor*® un exemplu semnificativ: “logistica este cea care asigura in cele mai bune conditii colectarea anuala la
“Danone” a 400 milioane de litri de lapte din Normandia, prelucrati de 7 uzine, distribuiti spre 35 depozite si 30 000
puncte de vanzare; totul deservit de 110 vehicule de colectare si transport si de 900 vehicule de livrare catre punctele
de vanzare”.

Mult timp limitata la o simpla distribuire fizica a produselor, logistica a integrat constant alte acfjuni, alte
subactivitati in care patrunderea sa era previzibila si, odata cu acestea, definitia ei s-a largit.

Astfel, specialistul american J. L. Haskett considera ca logistica inglobeaza “activitatile care optimizeaza
fluxurile produselor, coordonarea resurselor si a debugeelor (pietelor), realizand un anumit serviciu cu cel mai
mic cost”. Academia de Stiinte Comerciale din Paris considera logistica “un ansamblu de metode si tehnici avand
ca obiectiv reglarea intr-o maniera optima, in timp si in spatiu, a fluxurilor de bunuri materiale si eventual, a
personalului si serviciilor”. Cercetatorii francezi D. Tixier, H. Mathé, J. Colin considera® ca “functia logisticii in
intreprindere este aceea de a asigura la cel mai mic cost coordonarea ofertei si a cererii in plan strategic si
tactic, ca si intretinerea pe termen lung a calitatii raporturilor furnizori-clienti pe care le implica“. O alta definitie,
cea a practicienilor, considera ca logistica aplicata in domeniul intreprinderii a devenit “o cercetare permanenta pentru
a optimiza mijloacele existente, mai precis fluxul produselor si fluxul informatjilor”.

Din toate aceste definitii rezulta ca logistica se refera la ansamblul domeniilor care privesc fluxul fizic al
materiilor prime si al produselor, dar si la fluxurile de informatji, respectiv: transporturile, depozitele, importul si exportul,
informatica, deplasarile si mutarile etc. Obiectivul sau final este optimizarea acestor fluxuri, conducerea si realizarea
lor la cele mai mici costuri.

3.4.2. DOMENIILE $1 AVANTAJELE LOGISTICII

Limitata pana nu de mult la organizarea transporturilor si a stocajului, logistica intervine astazi in toate fazele
de viata ale produselor, incepand cu conceptia si terminand cu actiunile de mentinere a lor dupa ce fost vandute.
Aceasta activitate este astazi in plina evolutie si se manifesta in toate sectoarele si in cea mai mare parte a deciziilor
intreprinderii.

Pentru a intelege si a pozitiona cat mai bine domeniile, J. L. Haskett porneste de la procesul logistic, caruia
i fixeaza punctul de pornire si cel de final si i recenzeaza intreg parcursul (figura nr. 3.22.).

Domeniile si nivelul de dezvoltare al logisticii sunt foarte diferite de la o intreprindere la alta. in figura nr. 3.23.
sunt prezentate aceste domenii in cadrul industrial-comercial.

1. Cumparareal/aprovizionarea de materii prime si materiale. Presupune stabilirea in detaliu a nevoilor de
materii prime si materiale, prospectarea pietei in vederea descoperirii celor mai favorabile oportunitai, actiuni de
negociere cu furnizorii, lansarea unei comenzi de aprovizionare si reaprovizionare, controlul livrarilor si altele.
Obiectivul urmarit are in vedere optimizarea economica a comenzilor.

49 Darbelet M., Lauginie J-M. — Economie d’ entreprise, Edition Foucher, Paris, 1986, pag.286
%0 Tixier D., Mathé H., Colin J. — La logistique au service de I’ entreprise, Edition Dunod, 1981, pag.35



2. Transportul materiilor prime, al materialelor. Logistica isi propune optimizarea transportului, mai precis:

- stabilirea cantitatilor deplasate, a termenelor, calitatji si costurilor transportului;

- Intocmirea documentelor de transport;

- asigurarea i securitatea materialelor transportate.

3. Productia si gestiunea productiei. Urmarind realizarea productiei in conditii optime, logistica se
manifesta si in acest important domeniu al intreprinderii, prin interventia sa in ceea ce priveste:

- controlul receptiei de materii prime si materiale din punct de vedere calitativ si cantitativ;

- planificarea generala a productiei;

- lansarea in fabricatie, urmarirea fabricafiei;

- gestiunea stocului de materiale, piese, subansamble si produse realizate;

- controlul de calitate al pieselor, subansamblelor obtinute;

- gestiunea transporturilor interne;

- realizarea de expeditii, de livrari.

FLUX DE FLUX DE
ACTIUNI
INFORMATII MATERIALE
Previziuni

Prelucrarea comenzilor
Livrarea produselor finite din depozit la consunator
Gestiunea stocurilor de produse finite
Stocaj la depozitul de distributie
Transport de la uzina la depozite
Conditionari
Ambalaje
Program de fabricatie
Stocaj uzina
Control materii prime, materiale
Stocaj materii prime, materiale
Transport materii prime, materiale
Gestiunea stocurilor de materie prime, materia
Cumparari x
Fig. nr. 3.22. Procesul logistic si domeniile logisticii
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DOMENIILE LOGISTICII

Cumpararea aprovizionarea de materii prime, materiale

LOGISTICA
INDUSTRIALA

Transportul materiilor prime, al materialelor

Productia si gestiunea productiei

LOGISTICA DE
STOCAJ DE MARFA

Transportul de produse finite

Depozitarea produselor finite

LOGISTICA DE PRODUS

Alimentarea platformelor de redistribuire

Transportul comenzilor de detaliu pentru client

Stocajul si gestiunea stocului Tn magazinele de detaliu

Distributia in detaliu

LOGISTICA DE
SUSTINERE
LOGISTICA DE
DISTRIBUTIE

Dupa vanzare - Mentenabilitate

Fig.nr. 3.23 Domeniile logisticii in activitatea industrial-comerciala

4. Transportul de produse finite. Stabilirea comenzilor de transport, calculul cantitatilor optime ce urmeaza
a fi deplasate, alegerea mijloacelor necesare etc, sunt actjuni prin a caror sustinere logistica urmareste sa reduca la
un nivel inferior cheltuielile ce se inregistreaza la acest capitol.

5. Depozitarea produselor finite. Logistica este preocupata de optimizarea gestiunii stocurilor de produse
finite, manifestandu-se indeosebi prin urmatoarele actjuni:
receptia produselor finite;
gestiunea comenzilor clientjlor;
gestiunea stocurilor de produse finite, evidentierea lor;
expeditii de produse etc.

6. Alimentarea platformelor de redistribuire. Obiectivul urmarit de logisticd este acela de a optimiza
transportul grupat al mai multor comenzi detaliate.

7. Transportul comenzilor de detaliu catre client. Si in acest domeniu logistica isi propune sa optimizeze
transportul de la platformele de redistribuire catre clientj prin: operatiuni tip mesagerie, controlul permanent al eficacitatji
circuitelor de distributje etc.

8. Distributia in detaliu. Chiar daca intreprinderea nu are propriille magazine de desfacere cu amanuntul,
interesul sau este ca distributia sa fie optima. Probleme ca localizarea magazinelor, gradul de facilitate la accesul in
parcul auto, circulatia carucioarelor si manevrabilitatea acestora, trebuie sa fie analizate si rezolvate prin intermediul
logisticii.

Avantajele oferite de logistica sunt multiple; in functie de destinatarul lor exista:

- avantaje pentru intreprindere;

- avantaje pentru mediu;

- avantaje pentru economia de masa si cea individuala.

Avantajele logisticii pentru intreprinder se manifesta in stransa legatura cu fluxul produselor si cel al
informatjilor, permiténd acesteia:

a) sa se consacre si mai mult activitatii sale de baza, incredintdnd specialistilor si prestatorilor de servicii
un mare numar de servicii de transport, de stocaj etc; este vorba de externalizarea operatiilor logistice, adica de
recurgerea la cooperari (subfurnizori), sau la infiintarea de filiale. Intreprinderea se poate dezvolta pe aceast cale in
maniera “bonsai” (mic arbore japonez care creste prin ingrosarea trunchiului);

b) savegheze in permanenta la reducerea costurilor logistice prin intermediul unei structuri centralizate sau



descentralizate;

€) saurmareasca totalitatea costurilor ce se inregistreaza pe toata durata de viata a produselor, inclusiv a
celor dupa vanzare, pana la scoaterea lor din uz;

d) sa fie mai flexibila, datorita dezvoltarii automatizarii si adaptabilitatii procesului industrial, unei distributji
fizice mai suple.

Pentru mediu logistica prezinté de asemenea avantaje, in sensul ca ea influenteaza amenajarea regionala i
dezvolta transportul. Prin intermediul telematicii, al roboticii si al informaticii logistica influenteaza pozitiv mediul stiinfific
si tehnologic: productia devine flexibila si modulara, apta sa raspunda in timp real fluctuatjilor din aval.

Avantajele pentru economia de masd si cea individuald. Logistica moderna ofera astazi mijloacele de a
conjuga economia de masa, singura capabila sa asigure accesul unui mare numar de clienfi la diverse produse si
servicii cu costuri accesibile, si alegerile individuale de consum, care permit apararea autonomiei functionale, puternica
revendicare atat in prezent, dar mai ales in viitor.



