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INTRODUCERE 

Sfârşitul mileniului doi şi începutul mileniului trei, se caracterizează prin cele mai 
rapide şi spectaculoase schimbări din evoluţia omenirii. In numai câteva decenii s-au 
înregistrat modificări de esenţă în plan tehnic, economic, social, informaţional, educaţional, 
cultural şi politic, greu de anticipat. între cele mai importante modificări în economiile 
utimelor cinci decenii se înscrie situarea întreprinderilor mici şi mijlocii (IMM-uri) în prim 
planul dezvoltării, transformarea lor în unul din factorii cei mai dinamici din economiile 
statelor dezvoltate. 

Este absolut normal ca abordarea IMM-urilor să fie radical reconsiderată nu numai în 
plan pragmatic, dar şi ştiinţific, educaţional şi cultural. Cercetările ştiinţifice şi lucrările 
publicate în ultimii ani pe plan mondial consacrate IMM-urilor demonstrează producerea 
acestei mutaţii, atât în plan economic, dar mai ales în planul social.(77) 

Datorită caracteristicilor lor, IMM-urile pot fi tratate într-o manieră specifică, ţinând 
cont de particularităţile şi aspectele tehnice / economice pe care le incumbă acest sector într-o 
economie. înfiinţate, ca structuri de sine stătăoare în primele decenii ale secolului XX, IMM-
urile au devenit azi, o verigă de bază în asigurarea unei flexibilităţi sortimentale sporite a 
marilor companii. Din punctul de vedere al dezvoltării/ utilizării resurselor umane, IMM-urile 
contribuie cu peste 85% din maopera aferentă realizării unor produse complexe (fabricaţia de 
automobile, bunuri de larg consum,ş.a.); mai mult, marile companii îşi pot asigura diversitatea 
sortimentală, numai în condiţiile unei cooperări cvasitotale cu un număr impresionant de 
IMM-uri. Concernul OPEL colaborează cu peste 45000 de IMM-uri pentru realizarea 
producţiei de automobile. Concernul FIAT cu peste 32000 de IMM-uri, Firma SATURN din 
cadrul Concernului General Motors, are peste 16000 de colaboratori cu structuri specifice 
IMM -urilor. 

Este destul de dificil ca acestea să reuşească să se menţină pe piaţă alături de marile 
firme, dar, cu ajutorul unui management de calitate bine pus la punct, reuşesc să ne uimească 
cu posibilităţile şi performanţele pe care le pot atinge, atât în domeniul tehnic, economc, dar 
mai ales în domeniul respectării condiţiilor de calitate, imuse de colaboratori, în vederea 
cuceriri segmentelor de piaţă. 

Uniunea Europeană a acordat o atenţie deosebită IMM-rilor, încă de la înfiinţarea sa, 
în 1956, prin Tratatul de la Roma, considerându-le forţa motrice a economiei. Strategiile şi 
politicile elaborate în decursul timpului, în Europa, şi în lume, au fost centrate pe IMM-uri, 
avându-se în vedere şi faptul că la aşa o extindere şi dezvoltare, generate de necesiăţile 
pieţelor, resursele umane absorbite sunt un „motor al dezvoltării sociale"în societate. 

în decursul timpului, viziunea asupra a ceea ce este o întreprindere mică şi mijlocie s-a 
modificat substanţial. 

în decembrie 1998, s-a lansat la Bruxelles cel de-al cincilea program-cadru de 
cercetare ştiinţifică pentru perioada 1999-2004, având ca obiectiv principal încurajarea 
dezvoltării IMM-urilor. 

In ultimii ani s-au organizat numeroase manifestări ştiinţifice în cadrul cărora s-au 
conturat un ansamblu de elemente privitoare la nivelul IMM-urilor. Priorităţile de acţiune sunt 
următoarele: 

- crearea unui mediu stimulativ pentru dezvoltarea IMM-urilor; 
- stimularea dezvoltării unei culturi europene axate pe IMM-uri; 
- luarea în considerare în elaborarea strategiilor şi politicilor economice şi sociale a 

naturii pronunţat specifice a IMM-urilor; 
- încurajarea întreprinzătorilor şi organizaţiilor acestora, în a se implica în procesele de 

schimburi comerciale şi cooperare economică intercomunitare. 
- amplificarea inovării şi a competitivităţii IMM-urilor. 
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- O prima decizie de operaţionalizare este încurajarea obţinerii de performanţe 
economice superioare de către IMM-uri, prin crearea unui mediu stimulativ pentru dezvoltare. 
Se au în vedere în principal patru categorii de mediu: mediul fiscal, mediul administrativ şi 
juridic, mediul financiar şi mediul tehnic 

Stimularea apariţiei şi dezvoltării unei culturi europene, axată pe IMM-uri, se poate 
realiza prin următoarele acţiuni: 

- promovarea culturii de întreprindere şi a spiritului antreprenorial la nivelul tinerilor 
acţionând în mass-media; 

- învăţământul general şi învăţământul profesional: 
-îmbunătăţirea şi dezvoltarea pregătirii manageriale pentru a încuraja tinerii să 

fondeze firme; 
- conştientizarea partenerilor de afaceri ai IMM-urilor de natura specifică a acestui tip 

de întreprindere şi de necesitatea luării sale în consideraţie; 
- facilitarea transferării firmelor de la o generaţie la alta de întreprinzători, nu numai 

sub aspect juridic şi financiar, dar şi al pregătirii manageriale; 
- diseminarea celor mai bune metode manageriale şi stimularea capacităţii de a inova 

şi de a asimila noi tehnologii. 
în România, primele IMM-uri au apărut în anul 1990, întreg parcursul evoluţiei lor 

fiind dificil şi complex, cei 40 de ani de stopare a fenomenului antreprenorial (1950-1990) 
resimţindu-se putemic. 

în anii 1990-1995, s-a putut constata o dezvoltare relativ accelerată a IMM-urilor 
datorită acordării dreptului de a le înfiinţa, existenţei a numeroase nişe neacoperite de alţi 
agenţi economici, acordarea de facilităţi fiscale în primii ani de funcţionare. 

în perioada 1996-2000 s-a produs o temporizare a dezvoltării IMM-urilor. Se constată 
o scădere a numărului de IMM-uri care se înfiinţează, concomitent cu o sporire a celor ce îşi 
încetează activitatea. Concomitent, majoritatea IMM-urilor la care continuă să funcţioneze 
poseda un potenţial economic diminuat comparativ cu anii precedenţi. 

Pe fondul acestor evoluţii, ca urmare a acţiunilor organizaţiilor de IMM-uri, şi în 
primul rând a Consiliului Naţional al întreprinderilor Mici şi Mijlocii Private din România, 
precum şi a unei părţi a specialiştilor şi publicaţiilor economice, se declanşează procesul 
abordării diferenţiate a IMM-urilor. S-a acceptat ideea unei legi a IMM-urilor (legea 133/1999 
privind stimularea întreprinzătorilor privaţi pentru înfiinţarea şi dezvoltarea IMM-urilor) şi 
punerea în opera a primelor programe speciale consacrate asistării IMM-urilor - marketing, 
finanţări de dezvoltare, fonduri de garantare, etc. 

Legislaţia specifică IMM-urilor cuprinde, în principal, elemente din tabelul nr. 1: 

Tabelul nr. 1 
LEGISLAŢIA IMM-URILOR. 

Nr. Crt Pricipaiele reglementări referitoare la IMM-uri 

1 Decretul-lege nr 54/1990 privind organizarea activităţilor bazate pe libera iniţiativă 

2 OG nr 25/1993 privind stimularea IMM-urilor 

3 HG nr 805/1994 privind facilităţile economico-financiare acordate IMM-urilor 

4 HG nr 216/1995 privind organizarea şi funcţionarea Agenţiei Române pt. Dezvoltare 

5 HG GUV nr 975/1998 privind înfiinţarea Agenţiei Naţionale a IMM-urilor 

6 
Legea 133/1999 privind stimularea întreprinzătorilor pentru înfiinţarea şi dezvoltarea 
IMM-urilor 
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Prin toate aceste reglementări şi, în special prin Legea privind încurajarea IMM-urilor 
se realizează un progres substanţial în abordarea acestui important sector al economiei 
româneşti. Baza legislativă şi instituţională specitlcă pentru firmele mici şi mijlocii asigura 
condiţii sensibil îmbunătăţite pentru dezvoltarea lor, dar implementate într-o măsură redusă. 

în structura actuală a economiei, sectorul IMM-urilor constituie o prezenţă notabilă, cu 
contribuţii deosebite la susţinerea bugetului statului, dar cu situaţii şi rezultate încă modeste, 
dacă îl comparăm cu omologul său din ţările dezvoltate şi dacă avem în vedere potenţialul de 
care dispune România. 

în România se constată, din punct de vedere numeric o dinamică accentuată a 
înfiinţării IMM-urilor favorizată de inexistenţa lor înainte de 1990. Din informaţii rezultă că 
creşterile au fost inegale, maximele fiind în 1992 şi 1994; după acest an, se manifestă o 
tendinţă de scădere, numărul cel mai redus de înregistrări fiind în 1998. Se observă o uşoară 
revigorare a acestora datorită anumitor facilităţi acordate de stat în vederea înfiinţării IMM-
urilor după anul 2000, aşa cum rezultă din fig.nr. 1 

Evoluţia înfiinţării de IMM-uri 
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Fig.nr. 1 

Rezultanta acestor evoluţii este înregistrarea în România a unui număr de peste 
800.000 de societăţi comerciale private înmatriculate, ceea ce reprezintă 87,3% din totalul 
agenţilor economici din România. Din păcate la sfârşitul anului 2004 numai 402.541 firme 
funcţionau efectiv; dintre acestea 401.326, erau IMM-uri, profit înregistrând numai 
160133.IMM-uri. Predominante sunt microîntreprinderile, care reprezintă 92% din totalul de 
IMM-uri exprimând potenţialul economic redus al întreprinzătorilor români, cea mai mare 
parte înregistrând o cifra de afaceri extrem de modestă - sub 10000 EURO anual. în ceea ce 
priveşte structura pe domenii de activitate, se constată o mare eterogenitate. Majoritatea 
firmelor şi-au manifestat disponibilitatea la înfiinţare pentru foarte multe tipuri de activităţi; 
din fig.nr.2 rezultă că din totalul agenţilor economici 71% au declarat că fac comerţ, 18 % alte 
servicii, 9% producţie, 2% construcţii. O asemenea structura indica un mare grad de indecizie 
economică, absenţa unui plan de afaceri reflectând un stadiu incipient de dezvoltare a 
fenomenului antreprenorial şi de maturitate a întreprinzătorilor. Odată intrate în acţiune, 
IMM-urile s-au profilat, de regulă, pe un anumit domeniu de activitate. 

IMM-urile,în România, private asigură totuşi un mare număr de locuri de muncă: cca. 
1,3 milioane la începutul anului 2005, fiind singurul sector care a creat locuri de muncă după 
1989 în România, aşa cum rezultă din fig.nr.3 în comerţ şi servicii lucrează majoritatea forţei 
de muncă din IMM-uri, adică cca. 900000 de persoane. 
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Repartiţia IMM-urilor pe sectoare de 
activităti 
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Fig nr. 2 

Distribuţia personalului IMM-urilor pe 
domenii de activitate 
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Fig nr.3. 

IMM-urile reprezintă un sector important al economiei româneşti, cu eficienţă sensibil 
mai mare decât sectorul de stat. Comparativ cu sectorul de IMM-uri din UE este însă mult mai 
puţin iportant şi mai puţin eficient. în ultimii ani, creşterea numărului de IMM-uri s-a redus 
substanţial, firmele private fiind confruntate cu dificultăţi apreciabile, atât financiare cât şi 
tehnice. 

Schimbările în ceea ce priveşte modul de abordare şi soluţionare a problemelor 
economice vizând accelerarea reformei şi mai ales efectele întârziate ale greşelilor economice 
şi sociale din anii anteriori, au pus IMM-urile în situaţia de a se confrunta cu probleme foarte 
grele, de dimensiuni sporite faţă de perioada precedenta sau chiar inexistente anterior: 

- IMM-urile private din România sunt decapitalizate la jumătate, ceea ce înseamnă 
reducerea la Vi a cantităţii de materii prime, materiale, etc., pe care le pot cumpăra şi, implicit, a 
producţiei şi vânzării acestora; 

- Circa 90% din IMM-uri nu-şi pot permite economic să ia credite de la bănci, datorită 
dobânzilor mari; Ca urmare IMM-urile nu se pot recapitaliza. 

- Blocajul financiar puternic la nivelul întregii economii naţionale afectează în special 
IMM-urile; ele sunt cele care falimentează în primul rând, nedispunând de resurse pentru a se 
menţine viabil în procesul fabricaţie-vânzare-reinvestire.; 

- Absenţa resurselor proprii pentru investiţii se semnalează la cvasitotalitatea IMM-
urilor. Lipsa de programe guvernamentale care să sprijine IMM-urile este cronică; ea dovedeşte că 
guvernanţii, indiferent de structură politic nu au înţeles că numai promovând o politică favorabilă 
susţinerii şi dezvoltării IMM-urilor, pot asigura premizele unei realizării unei economii româneşti 
performante. 

- Comprimarea pieţei interne generează atât probleme de desfacere a produselor şi 
serviciilor proprii realizate, cât şi probleme de aprovizionare cu echipamente , materii prime şi 
materiale necesare continuării proceselor de producţie. 

Concluzia principală este scăderea substanţială a potenţialului IMM-urilor private, 
reflectată atât în diminuarea volumului produselor şi serviciilor comercializate, cât şi în 
compromiterea apreciabilă a şanselor de relansare rapidă şi semnificativă a activităţii 
economice, dacă nu se intervine rapid asupra cauzelor care au generat aceasta situaţie. 
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Dintre aceste cauze amintim: deprecierea monedei naţionale în raport cu EURO, 
nivelul ridicat al dobânzilor creditelor bancare, concurenta în creştere a produselor străine, 
mai ales cele subvenţionate şi venite prin contrabandă, absenţa unei strategii de investiţii şi de 
relansare a economiei în ansamblu şi a unei strategii pentru sectorul de IMM-uri în special. 

în mod firesc, starea IMM-urilor generează un ansamblu complex de consecinţe, cele 
mai importante fiind în plan economic şi social. 

Principalele sale efecte economice sunt: 
- venimrile la bugetul statului din sectorul privat se diminuează continuu; 
- cererea de credite de la bănci se reduce drastic, determinând o scădere majora a 

activităţii bancare; 
- 80% din IMM-uri si-au redus substanţial cifra de afaceri sau sunt în stare de 

faliment; 
- cererea internă de bunuri a firmelor şi populaţiei se reduce substanţial, producându-

se o scădere îngrijorătoare a pieţei interne de produse şi servicii; 
- diminuarea absoluta a investiţiilor în sectorul privat. 
în mod firesc, consecinţelor economice le sunt asociate şi efecte sociale, cele mai 

importante fiind: apariţia şomerilor în sectorul IMM-urilor (peste 200000); climat social 
tensionat; scăderea puterii de cumpărare a populaţiei şi agenţilor economici; reducerea 
substanţială a ofertei de produse fabricate în ţară, care sunt cele mai accesibile majorităţii 
populaţiei. 

Prezentul studiu încearcă, în condiţiile concurenţei tot mai acerbe şi a tendinţei de 
globalizare a pieţelor, să descopere cele mai potrivite strategii de dezvoltare a întreprinderilor 
mici şi mijlocii, în această perioadă de preaderare la Uniunea Europeană. 

Tema abordată este stucturată pe trei direcţii. 
• Asigurarea unui suport matematic adecvat elaborării strategiilor de 

management specifice IMM-urilor, cu referire specială pe capacităţi de 
producţie şi resurse umane. Pentru acţiuni care vizează elabrarea de strategii 
am avut în vedere aparatul matematic specific acţiunilor fr marketing. 

• Prezentarea strategiilor de management specifice IMM-urilor în vederea 
atingerii performanţelor europene; în acelaşi timp aici vor fi abordată 
problematica managementului resurselor umane din structura IMM-urilor, în 
vederea asigurării capacităţilor de producţie optime. 

• Aplicarea practică a strategiilor de management pentru un caz concret; este 
vorba de compania'Tunto Asso" din Drobeta Tumu Severin. Pe parcursul 
derulării activităţii acestei companii am încercat să găsesc în orice moment 
motivaţia pentru acţiunile întreprinse, în vederea integrării ei în piaţa şi în 
arealul în care ea activează. 

Importanţa acestei teme derivă din necesitatea adaptării activităţii IMM-urilor la 
cerinţele Uniunii Europene, paralel cu încercarea de a supravieţui şi de a se dezvolta pe plan 
local. 

Dualitatea predomină studiul: abordare teorie/ practică prin utilizarea aparatului 
matemeatic cel mai adecvat; strategii de piaţă/, managementul resurselor umane sunt abordate 
în contextul plan local/ Uniunea Europeană. Toate acestea ne permit o analiză complexă, care 
să pună în evidenţă atât aspectele pozitive cât şi cele negative referitoare la IMM-uri şi 
posibilităţile lor de dezvoltare. Ceea ce poate fi considerat ca element pozitiv este faptul că 
dualitatea abordată în mod constant, a deschis noi perspective de dezvoltare şi afaceri pentru 
companie, şi în acelaşi timp a devenit un mod de abordare şi rezolvare a problemelor pentru 
echipa managerială a companiei. 
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C A P I T O L U L 1 

S U P O R T U L M A T E M A T I C UTILIZAT ÎN E L A B O R A R E A 
S T R A T E G I I L O R DE D E Z V O L T A R E ŞI ÎN M A N A G E M E N T U L 

R E S U R S E L O R U M A N E ÎN T R E P R I N D E R I L E MICI ŞI MIJLOCII 

1.1. S U P O R T U L M A T E M A T I C U T I L I Z A T Î N E L A B O R A R E A 
S T R A T E G I I L O R D E D E Z V O L T A R E A I M M . 

1 .1 .1 . MODELAREA / SIMULAREA CA ISTRL MENTE MANAGERIALE 

Economia de piaţă presupune, desigur, concurenţă şi competitivitate, fapt care 
avantajează managerii care dovedesc o excelentă capacitate de conducere, organizare, 
adaptabilitate la cerinţele pieţei, creativitate şi inventivitate. Câştigă, întotdeauna, cei care 
ştiu şi pot să obţină din activitatea economică mai multă valoare decât aceea a factorilor 
de producţie consumaţi sau implicaţi. 

în ultimele decenii, modelarea este folosită de către manageri ca altemativă la 
„experimentuP' utilizat în ştiinţele exacte. Faptul că rezolvarea problemelor manageriale 
din întreprindere nu se poate realiza cu un model matematic „pur" a condus la necesitatea 
de a apela la conceperea unor modele economice mai elastice care să surprindă legea de 
desfăşurare a fenomenului cât şi aspectele legate de comportamentul cibernetic al 
fenomenului, plasat pe o structură cu evoluţie cibemetică în timp; se face astfel apel la 
teoria probabilităţilor, teoria mulţimilor fuzzy, programarea dinamică, modele 
euristice,dar şi la tehnici de simulare complexe, utilizând programe de simulare pe 
calculator. 

Dacă se doreşte o adaptare a producţiei la cerinţele pieţei, efortul de a găsi şi 
concepe cele mai potrivite modele economico - matematice şi de a face apel la tehnici de 
simulare definesc mult mai corect efectele acţiunilor manageriale; aceasta cel puţin din 
două puncte de vedere: 

• Elaborarea unei decizii neconforme, neoptimizate sau eronate, într-
o singură direcţie, are implicaţii asupra performanţelor întregului sistem, 
datorită conexiunilor care se formează în procesul muncii. De aici 
necesitatea ca deciziile să fie bine fundamentate, înainte de a fi aplicate, să 
fie verificate pentru diferite situaţii normale sau chiar extreme; aceste 
deziderate se pot realiza numai cu ajutorul modelării/ a tehnicilor de 
simulare specifice, fiecărui caz în parte. 

• Odată cu trecerea la producţia de serie / masă, procesele se 
derulează cu viteze care fac de cele mai multe ori imposibilă/ ineficientă 
intercalarea sau utilizarea resursei umane; dacă în aceste situaţii se preferă 
abordarea unui regim"off - line", în domeniul conducerii proceselor (mai 
ales a celor cu grad ridicat de complexitate), soluţia nu poate fi decât un 
regim de decizie^on - line"; aceasta şi din cauza faptului că o decizie 
eronată „produce rebuturi în lanţ" în cantităţi care pot periclita eficienţa 
generală a procesului de producţie. 

în acelaşi timp, modelarea asistată pe calculator are la bază ideea că omul nu poate 
fi exclus din procesul de conducere al unui sistem, deoarece el reprezintă principala sursă 
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de tbmiulare a ipotezelor referitoare la eoinportamentul sistemului în timp, şi singurul 
eapabil să euprindă într-o aeţiune integratoare rezultatele diferitelor variante de evoluţie 
ale aeestuia. 

între om şi ealeulator are loe un dialog interaetiv, ee eonduee în eele mai multe 
cazuri la autoperfecţionarea sistemului om - maşină. 

Modelarea şi simularea, atunci când sunt destinate managerului ca metode şi tehnici 
modeme de conducere, au două valenţe şi anume rigoarea ştiinţifică şi arta dată de 
abilitatea, judecata, creativitatea modelatorului sau analistului. De la caz la caz, de la 
model la model, diferă doar ponderile în care sunt reprezentate cele două caracteristici 
nesubstituibile modelelor corect întocmite. 

1.1.2. MODELAREA FENOMENELOR DE PIAŢĂ 

Modelarea reprezintă o metodă de operare (teoretică sau practică) asupra unor 
obiecte, fenomene sau procese cu ajutorul căreia se studiază un sistem auxiliar, artificial 
sau natural şi nu în mod direct obiectul, fenomenul sau procesul care ne interesează, dar 
cu care se află 

într-o anumită corespondenţă obiectivă şi pe care, în anumite etape ale cunoaşterii, 
este capabil a le înlocui'. în plus, în timpul cercetării sale, acest sistem auxiliar furnizează 
informaţii privind obiectele, fenomenele sau procesele modelate. 

Un model este, aşadar, o imagine incompletă/ mai puţin exactă,sau la o scară 
redusă, a unei realităţi (fenomen, proces) existente sau care urmează să fie construită, 
care trebuie validat prin criteriul practicii în vederea determinării gradului său de utilitate 
şi a aplicării sale şi care este utilizat în vederea previzionării comportării în diferite 
situaţii a procesului pe care îl simulează. Acesta cuprinde variabile endogene şi exogene, 
constante şi parametri, precum şi relaţii între variabile şi parametri.(1) 

Pentru modelarea fenomenelor cu care se confruntă întreprinderile mici şi mijlocii 
se apelează la tehnica modelării. Modelele se construiesc în mai multe etape, aşa cum 
rezultă din figura nr. 1.1. 

A. Stabilirea obiectivelor modelului 
In această etapă se precizează destinaţia modelului. Dacă destinaţia modelului este 

aceea de a asista decidentul în elaborarea unor decizii (referitoare la structura ofertei, 
comportament diferenţiat al consumatorilor, variante optime de amplasare a locurilor de 
muncă, capacităţi de producţie optime) structura acestuia trebuie să fie flexibilă, să 
prezinte un grad cât mai ridicat de izomorfism în raport cu realitatea concretă; acurateţea 
cu care modelul va descrie procesul va fi mare. Dacă modelul este conceput în scop 
didactic, aceste cerinţe vor fi mai restrânse, având dimensiuni mai restrânse. 

B. Analiza problemei (procesului) de rezolvat (modelat) 
In această etapă are loc identificarea problemei/ a fenomenului, delimitarea 

spaţială, temporală, funcţională şi structurală a problemei/ a fenomenului în raport cu 
mediul ambiant, alegerea/selecţia variabilelor relevante pentru problemă/ fenomen. Deci, 
are loc formularea corectă a mărimilor de intrare, de stare şi de ieşire ce caracterizează 
problema/fenomenul. 

C. Sinteza fenomenului modelat(sinteza modelului) 

' Andreica M., Stoica, M., Modelarea şi simularea proceselor economice, Lito. ASE, Bucureşti, 1994; 
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Se alege prin analogie un model ealitativ al fenomenului de piaţă anali/at după eare 
se eonstruieşte unul speeifie (ealitativ), stabilindu-se legăturile funeţionale între mărimile 
evidenţiate în etapa anterioară. Pe aeeastă bază, prin euantifiearea eu ajutorul datelor a 
relaţiilor dintre variabile, a parametrilor şi prin raţionalizarea modelului ealitativ - se 
eonstruieşte modelul eantitativ al fenomenului analizat. Aeesta va tl rezolvat eu ajutorul 
unor algoritmi, obţinându-se soluţia de prineipiu. 

D. V erificarea modelului 
în continuare modelul referitor la fenomenul proeesul sistemul analizat este testat 

pe un set de date de intrare pentru care rezultatele sunt cunoscute. în plus, se verifică 
logica structurală a modelului elaborat; dacă după un număr de trei încercări nu 
realizează un model calitativ care să redea în totalitate aspectele funcţiile specifice 
sistemului/ procesului modelat se trece la conceperea unui nou model. Dacă după maxim 
trei încercări modelul răspunde cerinţelor impuse sistemului se trece la validarea 
modelului. 

l.Stablirea 
obiectivelor modelului 

a) Delimitare 
spaţială 

c) Delimitare 
temporală 

Analogie 
cu modele 
cantitative 

2.Analiza procesului 
supus modelării 

b) Delimitare structurală 

3.Sinteza 
modelului specific 

d) Delimitare faţă 
de mediul ambiant 

Comportamentul 
modelului specific 

comportamentul 
cibernetic al 
procesului 

4.Verificarea (i 
modelului specific 

Analogie cu modele 
calitative 

5. Validarea 
modelului specific 

I 
6. Implementarea 

modelului specific 

Fig.nr. 1.1. Etapele 
procesului de modelare 
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E. Validarea modelului 
Pentru ca modelul să fie valid se testează pe mai multe variante corespunzătoare 

situaţiei reale posibile. în tinal se va obţine structura definitivă a modelului. 
F. Implementarea modelului 
în această etapă, modelul va fi utilizat în conformitate cu destinaţia prevăzută în 

prima etapă (analiză, decizie, cunoaştere - învăţare, previziune). în cazul metodelor 
utilizate în asistarea decidenţilor există două probleme relative referitoare la rigoarea 
modelelor şi la rigoarea datelor. Prima constă în necesitatea justificării riguroase 
matematice a oricăror afirmaţii relative la procesul analizat. în plus, verificarea criteriilor 
matematice este, în acelaşi timp, un criteriu de verificare a modelului. 

în ce priveşte rigoarea datelor, unii autori afirmă că analiza critică a modelelor ar 
trebui începută cu analiza calităţii datelor şi nu prin a da vina pe ecuaţiile modelului care, 
reprezentând abstracţii, simplificări, pot să denatureze realitatea. Pentru fiecare model 
este semnificativ un anumit grad de precizie. Spre exemplu, în cazul fluctuaţiei cursului 
dolarului se vor lua cel mult două zecimale. 

Principalele surse a erorilor în procesul de modelare, sunt generate de lipsa/ 
neclaritatea / falsitatea datelor sau a informaţiilor, culegerea greşită a lor, nerespectarea 
factorului timp, prelucrarea greşită a datelor sau culegerea de date / informaţii 
nesemnificative, tendinţa de a impune anumite restricţii prin precizii mari dar false şi 
insuficienţa unor experimente special efectuate. 

în funcţie de domeniul căruia i se adresează modelele pot fide mai multe categorii: 

A. Modele de comportament în studiul cererii 
în procesul fundamentării deciziilor cu referire la desfacerea produselor finite, 

întreprinderile care au contact direct cu consumatorul trebuie să aibă în vedere 
comportamentul acestuia, lucru deosebit de dificil deoarece în cele mai multe cazuri 
consumatorul are un comportament evolutiv, uneori contradictoriu. Consumatorul 
reacţionează în mod diferit la diferiţi stimuli, fapt pentru care, adeseori se apelează la 
diferite tipuri de scale cu ajutorul cărora se poate măsura intensitatea cu care anumiţi 
stimuli determină un anumit comportament de cumpărare sau de consum. 

Unul dintre cele mai complexe şi mai cunoscute modele de comportament este 
Modelul Fishbein Rosenberg, conform căruia atitudinea unui individ, în speţă 
consumatorul, faţă de stimul se poate determina conform relaţiei(l. 1.) : 

unde (1.1.) 
i=\ 

Pjk reprezintă atitudinea individului „k" pentru marca de produs/ serviciu 
Wik reprezintă evaluarea făcută de consumatorul k importanţei relative a atributului 

„j" (considerându-se în total „h" atribute, iar suma importanţei ce i se acordă este egală 
cu unitatea); 

Qij reprezintă măsura, pe o scală de la O la 1, în care produsul marca „j'' îl satisface 
pe client în privinţa atributului „i". 

Atunci când se va calcula atitudinea consumatorului „k" pentru marca „j'' se va 
realiza şi o normalizare (care se va face ca suma atitudinilor să fie egală cu unitatea), pe 
baza relaţiei (1.2): 
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Exemplificarea practică se va face în capitolul de aplicaţii al prezentei lucrări. 
B. Modele de estimare a cererii pe piaţă 

Teoria cantitativă a cererii porneşte de la următoarele ipoteze: 
1. în cazul unui venit constant, cererea pentru o anumită marta scade 

odată cu creşterea preţului şi invers. 
2. în cazul unui venit variabil, cererea pentru un bun creşte o dată cu 

creşterea venitului şi scade cu creşterea preţului 
Prima ipoteză ne permite formularea unor modele numerice cu care să se 

previzioneze creşterea/scăderea cererii în cazul reducerii/creşterii preţului într-o proporţie 
definită. 

Sensibilitatea cererii la modificările de preţ sunt ilustrate prin coeficientul de 
elasticitate al cererii{c) faţă de preţ (p) şi care arată cât la sută se modifică (în sens 
invers) cererea unui bun, dacă preţul său se modifică cu 1%. Expresia de calcul este dată 
de relaţia(1.3): 

£ sau (1.3.) 
/P Cq Pq /P 

unde AC, AP reprezintă sporul cererii, respectiv modificarea preţului (+/-) în două 
perioade de referinţă.(marcate cu indicii O respectiv 1). 

Luând în considerare cea de-a doua ipoteză, dacă vom presupune pentru fiecare 
nivel al venitului o altă funcţie fv a cererii, atunci cererea de mărfuri, funcţie de preţ, va fi 
dată de relaţia (1.4.): 

q. = fv(Pi) (1.4.) 
Dacă preţul este menţinut constant, cererea poate fi descrisă ca o funcţie a venitului, 

cnform relaţiei (1.5): 
q. = f(v) 
Coeficientul de elasticitate al cererii (c) faţă de venit (v) arată creşterea procentuală 

a cererii când venitul creşte cu 1%, (1.6.): 

unde AC, AV reprezintă sporul cererii, respectiv modificarea venitului (+/-) în două 
perioade de referinţă. 

Acestea sunt două modele ale modificării cererii în fiancţie de preţ şi venit, atât 
pentru bunurile de strictă necesitate, şi pentru bunurile de consum curent, cât şi pentru 
bunurile de lux. 

C. Modelarea structurii ofertei întreprinderilor pe piaţă 
Oferta de produse trebuie tratată în profil static şi dinamic pentru a putea fi 

surprinsă atât la un moment dat cât şi în mişcare, cu implicaţiile ce le atrage prezenţa ei 
asupra procesului economic în complexitatea lui. 

Creşterea cantitativă, ridicarea calitativă, diversificarea sortimentală, înnoirea 
produselor în timp caracterizează dinamica ofertei de mărfuri. Fiecărui articol 
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individualizat în masa ofertei i se poate stabili relativ uşor vârsta pornind de la momentul 
primei sale apariţii pe piaţă. Oferta, eonsiderată la un moment dat cuprinde produse de 
vârste foarte diferite. Toate acestea trebuie calculate şi evaluate foarte corect, folosind 
chiar şi matricea portofoliului de produse dintr-o întreprindere, pentru a vedea exact care 
produse sunt rentabile, care nu mai au succes pe piaţă, în care trebuie să investim şi care 
trebuie scoase din fabricaţie. 

Concomitent cu această analiză, va trebui să detenninăm pragul de rentabilitate 
(„punctul mort"), care este dat de nivelul coeficientului de utilizare a capacităţii de 
producţie (Cuc) care asigură acoperirea costurilor totale (Cr) pe seama veniturilor (V). 

Prin urmare, pragul de rentabilitate este acela pentru care veniturile sunt egale cu 
cheltuielile totale (1.7.): 

V = CT (lei/an) (1.7.): 
La rândul lor, veniturile sunt produsul între preţul unitar al produselor (X) şi 

numărul de unităţi de produse cerute şi respectiv oferite (Y); ele se calculează conform 
relaţiei (1.8.): 

V = X*Y(lei/an) (1.8.): 
Pe de altă parte, costurile totale au în structura lor componentele (1.9.): 
CT = Ct +Cv * Y, (lei/an) unde (1.9.): 
Cf reprezintă costurile fixe anuale de utilizare a capacităţii de producţie (lei/an) 
Cv reprezintă costul variabil unitar (lei/buc) 
Rezultă că: 
X * Y = Cf+Cv* Y (1.10) 
Egalând cele două categorii economice, rezultă Yopi (1.11): 

r = — ^ (1.11.) 

Petru valori alelui Y mai mici decâtYopt costurile ocazionate de fabricare depăşesc 
veniturile din vânzări, deci activitatea întreprinderii va fi nerentabilă, coeficientul de 
utilizare a capacităţii (Cuc) minim acceptabil va fi dat de relaţia.(1.12): 

Y 
, CLX: = xlOO unde: (1.12) 

Kp 
Kp = capacitatea zilnică de producţie, exprimată în (buc/ zi, unităţi fabricate/ zi) 
Aceste calcule trebuie completate cu cele bazate pe estimarea variaţiei cererii în 

funcţie de modificarea nivelurilor preţurilor. 

1.1.3. ANALIZA STRATEGICĂ A POTOFOLIULUI DE PRODUSE/ ACTIVITĂŢI 

O întreprindere nu administrează numai un produs sau o gamă de produse, ci un 
ansamblu de domenii care de fapt constituie portofoliul de produse. Fiecare din 
produsele fabricate şi vândute cunoaşte o situaţie particulară datorită, în primul rând, 
etapei ciclului în care se găseşte, dar şi în raport cu prezenţa concurenţilor, caracteristicile 
şi perspectivele de evoluţie ale sectorului, etc. 

Pentru alcătuirea portofoliului unei firme se recurge la două criterii de apreciere a 
produselor şi anume: atractivitatea pieţei şi avantajul relativ.(38 ) 

Atractivitatea pieţei este o variabilă relativ independentă faţă de firmă. Ea exprimă 
o anumită stare a pieţei asupra căreia întreprinderea nu are nici o influenţă. 
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în mod curent atractivitatea este măsurată prin indicele de penetrare a pieţei.(Ipp ) 
care permite să se facă aprecieri asupra întreprinderii în raport cu poziţia concurenţilor 
săi. Se calculează ca un raport între: volumul de produse desfăcut de companie pe 
segmentul de piaţă analizat ( QD ) şi volumul de produse identice/ similare al tuturor 
companiilor care desfac produse pe acelaşi segment de piaţă ( QTOT) (113) 

Q D 

.(Ipp) = (1.13) 
QTOT 

Pentru determinarea poziţiei companiei în raport cu diversificarea sortimentaţiei,din 
segmentul de piaţă se recurge la Indicele de creştere a sortimentaţiei (I( s)̂  definit ca un 
raport între numărul de sortimente cu care compania acesează piaţa(Nsp) şi numărul total 
de sortimente identice ca funcţii şi structură care coexistă pe segmentul de piaţă 
analizat(NTOT)- aşa cum rezultă din relaţia (1.14): 

NsP 
I c s = (1.14) 
NTOT 
Avantajul relativ al întreprinderii se exprimă prin poziţia acesteia pe piaţă în raport 

cu concurenţii. 
Prezentând avantajul relativ pe abscisă şi atractivitatea pieţei pe ordonată rezultă 

schema din figura nr. 1 care mai este cunoscută şi sub denumirea de matricea BCG 
(Boston Consulting Group) 

Ipp ( %), 
100 

50 

A 
'DILEME ?" 

B 
"STAR" 

D c 
"CÂŢEL "VACĂ DE 

SĂRAC" MULS" 

O 50 
Fig.nr. 1.2. Matricea BCG (38) 

100 Ics(%) 

Produsele A, B, C, D puse în vânzare de întreprindere, se plasează în cadranele A, 
B, C, D,. fiecare corespunzând unui caz particular. 

Produsele, din cadranul A al matricei BCG mai sunt cunoscute şi sub denumirea de 
''DILEME". Ele sunt produse a căror piaţă se află într-o creştere rapidă (Ipp > 50%),dar 
firma producătoare nu reuşeşte să câştige supremaţia pe piaţă, avantajul relativ fiind 
redus 

(Ics..< 50%) Datorită acestor două elemente, evoluţia lor viitoare este incertă. De 
regulă aceste produse contribuie la dezvoltarea firmei, dar necesită lichidităţi care să le 
asigure finanţarea. Sunt produse tentante din punct de vedere al pieţei produsului, care 
cunoaşte o rată înaltă de creştere, dar neinteresante pentru întreprindere datorită cotei de 
piaţă relativ scăzute ocupată de acestea. 
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Produsele din cadranul B se atlă într-o situaţie excelentă; creşterea lor este rapidă, 
avantajul pe piaţă ridicat (Ies ^ Ipp >50%) iar profitul este mare. Produsele din acest 
cadran mai sunt denumite şi ' 'STELE'\ ''Stelele" sunt produse care contribuie la creşterea 
cifrei de afaceri a firmei şi la îmbunătăţirea imaginii acesteia, înregistrând de regulă, un 
profit suficient de mare pentru a se autofinanţa. Ele constituie produsele cele mai 
valoroase pentru întreprindere. 

Produsele din cadmul C se atlă pe o piaţă în care indicele de penetrare (IPP < 50%), 
este în scădere, dar avantajul pe piaţă este puternic (Ies > 50%) iar profitul este încă 
ridicat. Produsele C, din cadranul C al matricei BCG mai sunt cunoscute şi sub 
denumirea de ''VACI DE MULS'\Ele sunt valori certe ale întreprinderii, care aduc 
profituri şi ftimizează lichidităţi pentru finanţarea activităţilor din celelalte categorii, 
contribuind în la dezvoltarea fimiei, dar într-o măsură destul de limitată. 

Produsele din cadranul D se atlă într-o poziţie cetavorabilă; speranţele de creştere a 
sortimentelor sunt reduse, (Ies ^ 50%), puterea de penetrare în piaţă este (Ipp < 50%), 
beneficiul este nul şi se constată chiar pierdere în vânzare; aceste produse mai sunt 
cunoscute şi sub denumirea de "CÂŢEL SĂRAC". De multe ori compania menţine 
aceste produse în portofoliul de produse, în segmentul de piaţă, pentru a-şi semala 
prezenţa în segmentul de piaţă; în acelaşi timp face pregătirea pentru a lansa pe piaţă o 
nouă „stea'\ 

Alcătuirea portofoliului de produse pe baza criteriilor enumerate mai sus serveşte la 
elaborarea de previziuni privind vânzările şi la fundamentarea unor strategii specifice 
pentru fiecare din cele patru faze în care pot să ajungă produsele unei firme. în funcţie de 
faza în care se află produsele se pot adopta diverse strategii; astfel: 

în cadranul A se pot adopta : 
- strategia ofensivă pentru a transforma produsele din "dileme'' în "stele". 

Această transformare necesită investiţii mari şi mijloace financiare importante. 
strategia defensivă adoptată de întreprinderile care nu dispun de resursele 

financiare suficiente şi care pot să abandoneze piaţa respectivă sau să înceteze fabricaţia 
respectivului produs. 

în cadranul B, este de preferat ca firma să se poată menţine cât mai mult în această 
situaţie. Ea mai investeşte încă mult pentru a păstra poziţia cucerită. în plus, se urmăreşte 
lărgirea pieţei găsind noi clienţi. Este important ca din beneficiile obţinute să dirijeze o 
bună parte către activitatea de cercetare - dezvoltare sortimente noi, pe care să le plaseze 
în zona „DILEMA 

în cadranul C nu se fac decât investiţii minime. Se urmăreşte prin menţinerea 
sotrtimentelor în piaţă se urmăreşte, nu atât obşinerea de beneficii (care oricum încep să 
se diminueze), cât mai mult, împiedicarea concurenţilor să-şi dezvolte sortimentaţia în 
segmentul lor de piaţă. 

In cadranul D se impune recuperarea investiţiei şi părăsirea pieţei.Menţinerea 
produselor în segme tul de piaţă este motivată numai de necesitatea obţinerii unei 
„imagini" a companiei, care îşi semnaleqază prezenţa în segmentul de piaţă. 

Pe baza analizei fiecare întreprindere mică sau mijlocie poate să-şi alcătuiască un 
portofoliu minimal de produse pe care doreşte să le plaseze în segmentul de piaţă dorit, 
aplicând una sau mai multe strategiile de mai sus. 
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\AA. METODE STATISTICE UTILIZATE ÎN DESFACEREA PRQDI SELOR 

Coeficientul de corelaţie liniară 
Corelaţia este expresia sintetică a intensităţii legăturilor cauzale dintre fenomenele 

din piaţă, fenomene pe care micul întreprinzător le percepe cel mai direct. Cuplul 
corelativ poate cuprinde două sau mai multe variabile, din care una este variabila efect, 
cunoscută sub numele de variabila rezultantă simbolizată de obicei cu Y,(într-o piaţă un 
mic producător poate fi cofhintat cu mai multe variabile rezultante, deci pot exista Y, 
variabile: celelalte sunt variabilele factoriale, fiind simbolizate cu X, , în care i= 1 ,2 , 
3,...= numărul variabilelor factoriale percepute de micul intreprinzător. 

Corelaţia liniară constă în faptul că variabila rezultantă Y înregistrează o tendinţă 
liniară, ca urmare a influenţei factorilor determinanţi. 

Intensitatea legăturii dintre două variabile X şi Y se exprimă cu ajutorul 
coeficientului de corelaţie liniară:rxY^ 

= _ = unde (1.15.) 

X = media variabilelor factoriale; Y = media variabilelor rezultatnte. 
Dacă -l ^xy Semnul lui rxy coincide cu acela al lui b, cele două estimaţii fiind 

legate prin relaţia: 

b = .(1.16) 

O corelaţie directă se asociază cu o pantă pozitivă a dreptei de regresie, iar o 
corelaţie inversă cu o pantă negativă. Atunci când rxy = o, nu există nici o relaţie liniară 
între yi şi Xj. 

Coeficientul de corelaţie a rangurilor 
In calcului coeficienţilor de corelaţie se folosesc valorile variabilelor din cuplul 

corelativ, ceea ce fac ca nivelurile acestor coeficienţi să depindă într-o oarecare măsură 
de nivelurile valorilor Xj şi Yj folosite ca bază de calcul. 

Corelaţia rangurilor presupune doar concordanţa sau neconcordanţa dintre sensurile 
variaţiei acestor valori; acest aspect poate fi evidenţiat cu ajutorul rangurilor. Prin rang se 
înţelege locul pe care-1 ocupă valorile Xj sau Yj în cadrul şirurilor din care fac parte, şiruri 
ordonate crescător sau descrescător. 

Pentru determinarea intensităţii corelaţiei rangurilor se folosesc, mai frecvent 
coeficientul lui Spearman şi coeficientul lui Kendall 

Coeficientul de corelaţie Spearman. 
Acest coeficient are la bază relaţia coeficientului de corelaţie lineară, în care în 

locul variabilelor Xj şi Yj s-au folosit rangurile Ui şi Wj . Printr-o serie de calcule 
elementare, se ajunge la relaţia: 

eYd' 
(1.17) n (n-l) 

în care: 
d = diferenţa dintre rangurile Ui şi Wj; 
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n = numărul tennenilor seriei 
Aeest coefieient ia valori euprinse în intervalul: -l ^ s 
Coeficientul se poate folosi în cadrul unei analize economice în profil teritorial, 

când este necesar să se stabilească legătura dintre diverşi indicatori economico - sociali 
ce caracterizează unitatea teritorială respectivă. 

Coeficientul de corelaţie Kendall. 
Are, în principiu, aceleaşi condiţii de aplicabilitate. Se calculează cu ajutorul 

relaţiei: 

(1.18) 

unde S = P+(-Q) 
în care: 
P = suma numerelor rangurilor W, superioare fiecărui rang luat succesiv în cadrul 

şirului respectiv: numărul de ranguri superioare se stabileşte de la poziţia fiecărui rang W, 
spre sfârşitul şirului.; nu se iau în calcul şi rangurile mai mari decât rangul curent, care se 
găsesc deasupra acestuia. P este pozitiv. 

Q = suma numerelor rangurilor Wj inferioare fiecărui rang luat succesiv în cadrul 
şirului respectiv; şi numărul acestor ranguri se stabileşte în acelaşi mod. 

Coeficientul Kendall are valorile cuprinse în intervalul: 
-l ^ k < l . 
Semnificaţia lui este similară cu cea a coeficientului de corelaţie lineară. 

Gradul de concentrare a pieţei 
In analiza tipologică a pieţelor, concentrarea spaţială a acestora intră în consideraţie 

drept unul de clasificare. Pieţele pot avea o densitate diferită în privinţa volumului 
activităţii. Privind problema din alt unghi, două întreprinderi de acelaşi profil pot realiza 
acelaşi volum de vânzări, dar în arii diferite. In general, un anumit grad de concentrare 
creează unele avantaje producătorilor în piaţă, constând în reducerea costurilor şi 
creşterea eficienţei. Dacă ei sunt mici producători, aceste avantaje sunt percepute la 
primul contact cu piaţa de desfacere. 

Gradul de concentrare spaţială a activităţii de piaţă se poate măsura, devenind astfel 
posibile comparaţii între diverse pieţe ca şi cunoaşterea modificărilor intervenite de la o 
perioadă la alta. Un instrument în această privinţă îl reprezintă coeficientul de 
concentrare, care se poate exprima prin coeficientul de concentrare Gini (c), obţinut din 
relaţia: 

c - i 
« I P M 

/=1 (1.19) 
n-\ 

unde: 
n - este numărul de localităţi în care producătorul poate avea o sucursală. 
Pi - este ponderea cu care producătorul participă fiecare sucursală. 
Acest coeficient ia valori între O şi 1, respectiv, pe o scară mergând de la o 

distribuţie spaţială perfect uniformă, până la o concentrare maximă, într-un singur loc 
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Gravitaţia comercială 
Dispunerea în spaţiu a activităţii de piaţă este legată într-o pondere însemnată, de 

localizarea cererii, iar aceasta reflectă, la rândul ei, distribuirea în teritoriu a consumului. 
Cercetările asupra direcţiilor migrării cererii către centrele rurale scot în evidenţă forţa de 
atracţie comercială a oraşului; aceasta depinde de mărimea centrului urban şi funcţiile 
acestuia (centru administrativ, industrial, cultural, turistic etc.), de accesibilitatea către 
centrul urban, de gradul de dotare comercială a oraşului, de structura socio - profesională 
a populaţiei din localităţile aflate în zona de influenţă comercială a oraşului. 

Un loc special în acest sens îl ocupă modelul lui W.J.Reilly, model prin care s-a 
stabilit că forţa de atracţie comercială a oraşului faţă de localităţile din jur se află în 
legătură directă cu mărimea acestuia (exprimată în numărul de locuitori) şi în legătură 
inversă cu distanţa de la aceste localităţi. Această relaţie, denumită „lege a gravitaţiei 
comerciale", a fost formulată astfel: două centre A şi B atrag cumpărătorii dintr-o 
localitate intermediară T (mai mică) în raport direct proporţional cu numărul locuitorilor 
acestor centre şi în raport invers proporţional cu pătratul distanţei dintre localitatea 
considerată (T) şi aceste centre: 

C P a __ a 

C " P. 
(1.20) 

'b ^ b \ ^ a ) 

unde: 
Ca şi Cb exprimă cumpărăturile atrase de centrele urbane A şi B; 
Pa şi Pb - populaţia centrelor A şi B; 
Da şi Db - distanţa de la localitatea considerată până la centrele A şi B 
Pe baza acestei relaţii se poate delimita aria comercială a unei localităţi, se pot face 

hărţi comerciale ale unor zone, se poate stabili punctul unde forţa de atracţie a celor două 
centre este egală. 

Testul neparametric 
Această metodă se foloseşte în studiul pieţei pentru testarea gradului de semnificaţie 

a diferenţelor de opinie între subiecţii constituiţi în două sau mai multe eşantioane 
independente, cu privire la o caracteristică cercetată. Se stabilesc preferinţele celor două 
eşantioane pentru un anumit produs existent pe piaţă. 

Valoarea calculată a lui X se determină cu ajutorul relaţiei: 

= (1.21) /=1 A 

în care: 
r şi k - numărul de rânduri şi, respectiv, de coloane ale tabelului de contingenţă; 
Oij - frecvenţele rândului i şi ale coloanei j care rezultă din observare; 
Ajj - frecvenţele rândului i şi ale coloanei j care se aşteaptă să rezulte conform 

ipotezei nule (în tabelul de contingenţă aceste frecvenţe sunt trecute în paranteză); 
Frecvenţa teoretică Ay se determină prin înmulţirea frecvenţei marginale a rândului 

i cu cea a coloanei j şi împărţirea produsului la numărul cazurilor (mărimea eşantionului). 
Valorile rezultate prin utilizarea formulei au o repartiţie de eşantionare care poate fi 

aproximată de o repartiţie cu (r-l)(k-l) grade de libertate. Dacă valoarea calculată a lui 
X este egală sau mai mare decât valoarea teoretică (luată din tabel), corespunzătoare unui 
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număr dc gi'ade dc libertate şi unui anumit grad dc scmnitlcaţic, atunci ipotc/a nulă nu sc 
acccptă. 

1 .1 .5 . TEHNICI DE EÎ>ANTIQNARE 

Una din cclc mai importante operaţiuni în studiul pieţei o reprezintă stabilirea 
eşantionului care umiează a tl supus investigaţiei. Această operaţiune se referă la 
detemiinarea dimensiunii şi structurii eşantionului, astfel încât să tic îndeplinită o 
condiţie de bază: reprezentativitatea eşantionului în raport cu colectivitatea generală 
studiată. 

Dacă se notează cu „n" mărimea (numărul componentelor) unui eşantion, pentru 
estimarea acesteia, când caracteristica cercetată este exprimată sub fonna unor tipuri de 
structuri, se va utiliza relaţia: 

r p ( l - p ) n = 
A:. 

(1.22) 

m care: 
t - coeficientul care corespunde probabilităţii cu care se garantează rezultatele (se 

găseşte în tabelele statistice ale repartiţiei Student); 
p - proporţia componentelor din eşantion care posedă caracteristica cercetată 

(deoarece, de obicei, valoarea lui „p'' nu se cunoaşte, ea se consideră egală cu 0,5, pentru 
a face ca dispersia să aibă valoarea maximă posibilă): 

A<.3 - eroarea limită acceptabilă 
După stabilirea eşantionului urmează alegerea metodei de eşantionare, dintr-o 

paletă destul de largă (figura nr. 1.3.) 

Criterii Metode de 

a) 

b) 

c) 

d) 

£ 
Eşantionare 
nsalgaţftarg 

i 

L 
Eşantionare 

aleynare _ 

i 

Eşantionare 
f i ^ 

i 
Eşantionare 
secvenţială 

Eşantic 
resi 

mare fară 
trictii 

Eşantionare 
simplă aleatoare 

Eşantionare 
sistematică 

Eşantionare 
multistadial 

Figura nr. 1.3. Metode de eşantionare 
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Criteriile de clasificare prez:entate sunt: 
a) eşantionare în raport cu continuitatea procesului, b) 
b) eşantionare în raport cu frecvenţa de eşantionare; c) 
c) eşantionare în raport cu restricţiile impuse de proces. 
d) eşantionare utilizând selecţia multicriterială 

Când nu există posibilitatea cunoaşterii probabilităţii ca o unitate a colectivităţii 
să fie selecţionată se apelează la procedee de eşantionare nealeatoare. în care procesul 
selecţiei este cel puţin parţial subiectiv. Această metodă de eşantionare se foloseşte atunci 
când problema reprezentativităţii are o importanţă mai redusă. 

De obicei însă, se recurge la eşantionarea aleatoare, respectiv selecţia se 
realizează independent de cercetător, fiecare element al colectivităţii având şanse egale de 
a fi inclus în eşantion. Se pot calcula intervale de încredere, se pot realiza testele de 
semnificaţie şi se pot face estimări nedistorsionate ale valorilor caracteristicilor la nivelul 
întregii colectivităţi investigate. 

Eşantionarea aleatoare poate avea la bază un eşantion fix sau se poate realiza 
printr-un proces secvenţial. Eşantionarea fixă presupune stabilirea de la început a 
mărimii eşantionului în funcţie de restricţiile de ordin statistic şi organizatoric. în cazul 
eşantionării secvenţiale, foarte frecvent utilizată în cercetările de marketing sunt extrase 
în mod succesiv o serie de eşantioane până când, pe baza analizei datelor recoltate, se 
constată că sunt îndeplinite unul sau mai multe criterii prestabilite. Eşantionarea 
secvenţială necesită calcule laborioase, dar conduce, în final, la un eşantion mai mic decât 
dacă s-ar fi stabilit de la început un eşantion fix. 

La rândul ei, eşantionarea fixă se poate realiza cu sau fară impunerea unor 
restricţii în procesul de selecţie. 

Metoda de eşantionare simplă aleatoare duce la construirea unui eşantion fară a 
impune nici o restricţie prealabilă. Fiecare componentă este extrasă din colectivitatea 
considerată în totalitatea ei. Metoda permite obţinerea unui eşantion care tinde să aibă o 
repartiţie a caracteristicilor studiate, similară cu cea existentă în cadrul colectivităţii. 
Eşantionarea se poate baza pe folosirea tabelelor de numere aleatoare, pe liste ale tuturor 
eşantioanelor posibile sau pe selecţia componentelor una câte una, după principiul 
schemei cu bila nerevenită. 

Dintre schemele de eşantionare cu restricţii, cele mai utilizate sunt: eşantionarea 
sistematică aleatoare, eşantionarea stratificată, eşantionarea de grup (nestratificată) şi 
eşantionarea multistadială. 

Eşantionarea sistematică aleatoare se poate realiza cu ajutorul metodei 
intervalului egal. Mai întâi, se calculează lungimea intervalului (a pasului mecanic) care 
se va utiliza în procesul selecţiei. Aceasta se face prin raportarea mărimii colectivităţii 
cercetate la mărimea eşantionului. Se alege apoi, în mod aleatoriu, o componentă din 
colectivitate, care constituie punct de pomire pentru celelalte, ţinând cont de lungimea 
intervalului. 

Pasul mecanic se poate stabili cu ajutorul relaţiei: 

p = — . (1.23) 

în care: 
No - volumul bazei de selecţie 
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no - volumul eşantionului 
Procesul selecţiei în cazul eşantionării stratificate cuprinde două fa/e: în primul 

rând, colectivitatea este divizată în mai multe grupuri (straturi) pe baza unor criterii 
geografice, socio - demografic, economice etc.; în continuare, din flecare grup se extrage 
un număr predetemiinat de componente (acest număr poate fi sau nu proporţional cu 
mărimea stratului), alcătuindu-se astfel eşantionul total. 

Potrivit acestei metode, structura eşantionului general (no) este identică cu 
structura bazei de selecţie (No). 

Fracţia de sondaj se determină cu ajutorul relaţiei: 

Eşantioanele parţiale se detemiină astfel: 

N: = fs*N2, etc. 
Folosindu-se fracţia de sondaj constantă, se asigură proporţiile: 

= = (1.25) 
«o ' ' 
Eşantionarea de grup se bazează tot pe divizarea colectivităţii cercetate în mai 

multe grupuri, dar, de data aceasta, nu se mai urmăreşte omogenizarea în interiorul 
fiecărui grup constituit. Apoi se extrag la întâmplare unele grupuri şi ele se cuprind în 
întregime în eşantion sau sunt selecţionate la întâmplare componente din cadrul lor. 

1.2. SUPORTUL MATEMATIC UTILIZAT IN MANAGEMENTUL 
RESURSELOR UMANE 

L2.L Teoria utilitătilor 

Conform teoriei elaborate de Neumann - Morgenstem, procesul de decizie se 
caracterizează din punct de vedere structural, prin următoarele elemente": 

- Organul de decizie - individ sau colectivitate - care urmează să aleagă una din 
alternative; 

- O problemă' posibil de a fi rezolvată pe mai multe căi; 
- Mulţimea variantelor (alternativelor) posibile- care caracterizează problema 

decizională; 
- Obiectivul -urmărit prin rezolvarea ei; 
- Mulţimea stărilor naturii - fiecare stare a naturii reprezintă condiţiile în care 

fiecărei altemative date îi corespunde o consecinţă din mai multe posibile; 
- Consecinţele- fiecărui mod de a acţiona, în condiţiile date, consecinţe ce pot fi 

egale cu numărul criteriilor (pentru o singură stare a naturii) sau mai multe; 
- Utilitatea- ataşată fiecărei consecinţe. 
Pentru analiza procesului decizional elementele sale sunt întrunite într-un tablou 

numit „matrice decizională". 

^ Păunescu, Ion - Managementul resurselor umane - studii de caz. Editura Eficient, Bucureşti, 2000 
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Variantele problemei decizionale sunt modalităţile de realizare a problemelor 
supuse analizei deeidenţilon de care aceştia pot dispune, dar care există obiectiv şi 
independent de voinţa lor. 

Altemativele (variantele) au caracter disjunctiv şi sunt egale ca importanţă, fiecare 
din ele putând fi o soluţie integrală a problemei. 

Criteriile de decizie sunt punctele de vedere ale decidenţilor, prin care se izolează 
aspecte ale realităţii economice, în scopul aprecierii importanţei fiecăreia asupra 
problemei decizionale studiate. Criteriile au mai multe stări posibile, numite nivele. 
Nivelele corespunzătoare unui criteriu reprezintă tot atâtea obiective din punct de vedere 
al criteriului. 

Aşadar, obiectivul unui proces decizional, din punct de vedere al unui anumit 
criteriu, este nivelul propus a fi realizat pentru acel criteriu. 

O problemă frecvent întâlnită în practica economică este urmărirea mai multor 
obiective simultane. în acest caz se pune problema compatibilităţii obiectivelor, 
proprietate strâns legată de independenţa criteriilor. Când criteriile sunt independente, 
obiectivele sunt întotdeauna compatibile; când criteriile sunt dependente, atunci poate 
exista posibilitatea ca obiectivele să fie compatibile sau incompatibile. 

în cadrul procesului decizional, criteriile considerate pot să aibă importanţe diferite 
în determinarea unei altemative. Din această cauză, acestor criterii li se ataşează 
coeficienţi de importanţă pentru ca soluţia determinată să fie corectă din punct de vedere 
economic. 

Consecinţele unei variante, sunt nivelele care se produc pentru fiecare criteriu, în 
urma alegerii variantei respective. Rezultă că numărul consecinţelor unei altemative este 
egal cu numărul criteriilor. 

Determinarea nivelului unei decizii este de importanţă esenţială pentru detenninarea 
soluţiei optime. Determinarea consecinţelor se face pe baza unor criterii obiective, 
folosind diverse metode tehnico - ştiinţifice, rezultate statistice sau opinii ale 
specialiştilor. 

Pentru procesul decizional, matricea decizională se prezintă conform tabelului 
nr.1.1.: 

Tabelul nr. 1.1. 
Variante Criterii 

X, X2 Xr 
V, Xn X,2 x„. 
V2 X21 X22 X2r 

X,nl Xin2 X mr 

Unde:Vi = variantele i = 1, . . m ; Xj = criteriioe i = 1, ..., r; Xjj = consecinţele 

Ansamblul de condiţii, care determină prevederea consecinţelor, poartă denumirea 
de „starea naturii". Din cauza acestor „stări ale naturii", pentru un criteriu, pot exista mai 
multe consecinţe. 

Dacă pentru un criteriu se poate prevedea în mod exact o singură consecinţă, atunci 
probabilitatea realizării ei este egală cu unitatea şi problema se rezolvă în condiţii de 
certitudine. 
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Dacă pentru un criteriu apar două sau mai multe consecinţe, a căror probabilitate de 
apariţie este cunoscută, atunci problema se rezolvă în condiţii de incertitudine. 

Agregând aceste elemente putem obţine matricea decizională a unui proces 
decizional complex, în care avem unnătoarele notaţii: 

- mulţimea criteriilor de decizie: X = {XI, X2 Xrj fiecărui criteriu acordându-i-
se şi un coeficient de importanţă, cu J = 1 r. 

- mulţimea stărilor naturii: N {NI, N2 Nnl, fiecărei stări a naturii, putându-i-
se asocia o probabilitate de realizare; 

- produsul cartezian X x N = Y,k (j = 1 r; k = 1 n) reprezintă mulţimea 
criteriilor de decizie în diferitele stări ale naturii; 

- mulţimea variantelor posibile: V = {VI, V2, ..., Vm}, fiecărei variante îi 
corespunde un anumit nivel xijk, care este consecinţa variantei i, pentru criteriul j şi 
starea naturii k 

Conceptul de utilitate a fost introdus de Neumann şi Morgenstem; el are la bază 
următoarele axiome: 

Axioma 1: Două variante decizionale Vj şi V, pot fi întotdeauna comparate între ele, 
decidentul putând pronunţa una din următoarele opţiuni: 

- preferă pe Vi lui Vj (Vi P Vj) 
- preferă pe Vj lui Vi (Vj P Vi) 
- cele două variante îi sunt indiferente (Vi = Vj) 
Axioma 2: Relaţia de preferinţă este tranzitivă, relaţia de indiferenţă este tranzitivă 

şi simetrică. 
Axioma 3: în afara mulţimii V = {VI, V2 Vm}, variantele simple , decidentul 

poate lua în considerare un tip special de variante, numite mixuri probabilistice de tipul : 
V = [pVi;(l.p)Vj], 
în care: 
p - este probabilitatea realizării variantei Vi iar 
(1-p) - probabilitatea realizării variantei Vj. 
Axioma 4\ Dacă o variantă (Vi) este preferată altei variante (Vj) atunci o mixtură 

[pVi,(l-p)Vk] va fi întotdeauna preferată mixturii [pVj,(l-p)Vk]. 
Axioma 5: Fiind date trei variante Vi, Vj, Vk iar decidentul exprimă relaţia Vi P Vj 

P Vk, există atunci o mixtură V = [p'Vi, (l-p')Vk] astfel că Vj P V şi o altă mixtură 
[V"=p"Vi, ( l-p")Vk] astfel că V " P Vj. 

Pe baza acestor axiome, se defineşte o funcţie numM funcţie de utilitate, având ca 
domeniu de definiţie mulţimea variantelor; funcţia de utilitate ia valori în mulţimea 
numerelor reale, u: 

Vi R. proprietăţile funcţiei utilizate sunt: 
a) fie Vi, Vj două variante decizionale: 
Vi P Vj dacă şi numai dacă u(Vi) P u(Vj). 
b) U [pVi, (l-p)Vj] - p u (Vi) + (l-p) u (Vj). 
c) Dacă funcţia posedă proprietăţile a) şi b) atunci ea poate suferi transformarea 

liniară pozitivă: 
U (Vj) = a X u (Vi) + b cu a > o şi b (1.26) 
Utilitatea definită astfel de cei doi cercetători americani este totuşi o mărime 

subiectivă, chiar dacă subiectivitatea decidentului este oarecum limitată prin sistemul de 
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axiome introdus de ei. Practic, ea este, totuşi, unica modalitate de a introduce rigurozitate 
ştiinţifică în procesele decizionale. 

Teoria utilităţii prezentată anterior se referă la procesul decizional simplu, cu 
un singur criteriu. 

Problemele economice concrete însă, cer rezolvări şi luări de decizii în contextul 
unor multitudini de criterii, în funcţie de care trebuie luate deciziile.(deciziile 
multicriteriale) 

Aplicarea practică a metodei Neumann - Morgenstem, de estimare a utilităţilor, se 
face prin acordarea utilităţii 1—• consecinţei optimiste şi a utilităţii O —• consecinţei 
pesimiste, pentru fiecare criteriu şi apoi prin detenninarea celorialte utilităţi, prin 
extrapolări liniare acolo unde este posibil, sau prin mixturi probabilistice în celelalte 
cazuri. 

In cazul problemelor de decizie care au loc în condiţii de certitudine, decizia 
este determinată de utilitatea maximă a fiecărei variante faţă de criteriul global. 

în cazul problemelor de decizie în condiţii de risc, varianta optimă este 
determinată de utilitatea medie ponderată maximă: 

n r 

max (1.27) 

unde: i = 1, ..., m: numărul variantelor;] = 1, ..., n: numărul criteriilor: k = 1 n: 
numărul stărilor naturii; p = probabilitatea de realizare pentru fiecare stare a naturii. 

Cu ajutorul acestui model, se poate realiza practic într-o întreprindere stabilirea 
deciziei optime de alegere a persoanei pentru un post oarecare, criteriile putând fi în acest 
caz: vârsta, vechime în serviciu, vechime în specialitate, vechimea în unitatea respectivă, 
studii de specialitate, situaţia familială, materială, distanţa de la locuinţă la unitatea de 
producţie, vicii etc.. 

1.2,2. MODELE SI INSTRUMENTE PENTRU MANAGEMENTUL STRATEGIC AL 
RESURSELOR UMANE 

Ansamblul conceptelor, modelelor şi instrumentelor propuse de cercetările din 
domeniul managementului strategic al resurselor umane nu oferă o reţetă miraculoasă a 
succesului unei afaceri, ci mai degrabă sunt considerate ca un ajutor al analizei şi al 
deciziei strategice. 

Demersul strategic în managementul resurselor umane reprezintă un proces 
complex, analiza şi diagnosticul situaţiei facându-se atât din interiorul cât şi din 
exteriorul firmei^ în analiza situaţiei existente a resurselor umane, cât şi în planificarea şi 
prognozarea necesarului de personal se folosesc o serie de indicatori analitici, sintetici şi 
complecşi. Numai pe baza acestor indicatori se va putea construi strategia firmei cu 
privire la managementul resurselor umane. 

1.2.2.1. Indicatori analitici de dinamică a resurselor umane 
1.Personalul firmei 
- numărul personalului (Ns), se referă la salariaţii care dispun de contract de 

muncă pe durată determinată/ nedeterminată, chiar dacă executarea contractului a fost 
suspendată.Ns se referă la următoarele categorii de personal: 

^ Mathis, R., Nica, P.C., Rusu, C., - Managementul resurselor umane, Editura Economică, Bucureşti, 1997; 
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- personalul înscris (Pj) indică salariaţii înscrişi: 
Pi = Pr+Panr (1.27.) 
unde: Pr - personalul remunerat; Panr - personalul absent neremunerat 
- personalul permanent (Pp) indică salariaţii titulari ai unui contract cu durată 

nedetemiinată înscrişi în efectiv pe toată durata considerată. 
P p = P i i - P - C d d - C , t p (1.28) 
unde: P,i - personalul înscris iniţial, P - plecări; Cdd - contracte cu durată 

determinată: 
Crtp - contracte în regim de timp parţial 
- indicele efectivului de personal (In) pune în evidenţă dimensiunea potenţialului 

tehnico - economic în raport cu realizările perioadelor anterioare şi necesarul stabilit. 

I = ^ x l O O (1.29) 

unde: Ni - numărul de personal din perioada curentă; 
N,.i - numărul de salariaţi din perioada luată ca bază de comparaţie 
- ponderea personalului (Ppap) exprimă cât din numărul total al personalului unei 

firme este ocupat în activitatea de personal. 

P 

(1.30) 
unde: Nsap numărul de salariaţi din activitatea de personal 
Ns = numărul de salariaţi cu pregătiri în management de personal 
2. Calificarea personalului 
- coeficientul calificării personalului (Km) - exprimă calificarea personalului din 

întreprindere. Tendinţa de creştere a coeficientului va indica preocuparea întreprinderii 
pentru ridicarea calificării personalului. 

unde: K reprezintă categoria de încadrare, Ns reprezintă numărul de salariaţi 
- gradul de complexitate al lucrărilor efectuate (Kt) - exprimă gradul de 

concordanţă dintre calificarea medie şi complexitatea lucrărilor efectuate confonn 
tehnologiei de fabricaţie, deoarece prin aceasta se asigură atât sporirea nivelului 
productivităţii muncii cât şi creşterea nivelului calitativ al produselor.. 

y(VlxK) 

unde: VI - volumul lucrărilor, K - categoria de încadrare a lucrării. 
Pot exista treisituaţii distincte: 
Km> Kt costurile de fabricaţie cresc datorită cheltuielilor salariale mai mari decât 

cele normale. 
Km < Kt costurile de fabricaţie cresc datorită apariţiei/creşterii volumului 

rebuturilor. 
Km= Kt situaţia ideală - poate cea mai greu de realizat, dar dorită de manageri. 

23 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspcctc privind strategii cic dezvoltare specifice 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE, 

între categoria de încadrare a lucrării şi categoria de calificare a operatorilor, 
trebuie să existe o relaţie de identitate, pe cât posibil: aceasta pentru a se asigura 
costuri minime de fabricare. 

- coeficientul de fluctuaţie (Cf) indică ieşirile din întreprindere fară aprobarea 
conducerii sau prin desfacerea contractului de muncă, ca unnare a încălcării prevederilor 
contractului colectiv de muncă. 

C f ^ ^ x X O O (1.33.) 
Ns 

unde: Em - ieşirile nejustificate, Ns - numărul mediu scriptic al personalului. 
ponderea încadrărilor noi destinate să înlocuiască plecările (Pin) 

indică cât din numărul total al plecărilor au fost acoperite din încadrările noi. 
Pin=IN/P (1.34) 

unde: IN - încadrări noi: P - plecări. 
3. Mobilitatea personalului 
- coeficientul intrării personalului (Ci) reprezintă mişcarea personalului 

întreprinderii în cursul perioadei din punct de vedere al ieşirilor din cauze normale: 
transfer, boală, deces, pensionare, invaliditate, studii, obligaţii cetăţeneşti. 

a = — x l O O (1.35) 
Ns 

unde: I - intrări; Ns - numărul salariaţilor 
- coeficientul mişcării totale a personalului (Cm) reprezintă mişcarea personalului 

întreprinderii în cursul perioadei din punct de vedere al ieşirii personalului. 
= (1.36) 

Ns 
unde: E - ieşiri; I - intrări; Ns - număr salariaţi; 
- rotaţia personalului (Rp) reflectă procentul de lucrători ce trebuie recrutaţi în 

perioada următoare pentru a menţine efectivul mediu de salariaţi ai unităţii. 
Rp = ^ x \ 0 0 (1.37.) 

unde: Ni - personalul mediu al perioadei, Nsp - numărul de salariaţi plecaţi în 
cursul perioadei analizate. 

Pentru a fi semnificativ acest indicator trebuie să se calculeze la nivele diferite cum 
ar fi: întreprindere, categorie de salariaţi (personal tehnic, administrativ, comercial), 
specializare (tehnicieni de întreţinere, electricieni), nivel de calificare. 

4. Vechimea medie (F) în ani caracterizează mai fidel stabilitatea forţei de muncă. 
Cu cât vechimea este mai mare, cu atât stabilitatea forţei de muncă va fi mai bună. 

y{Nsxt) 
F = ^ (1.38.) 

unde: T - vechimea medie; t - vechimea în ani a muncitorului în unitate 
Ns - numărul muncitorilor având aceeaşi vechime 

L2.2.2.Indicatori analitici care vizează rezultate 
1. Calificarea (Cs) indică cât din procentul de personal selectat pentru încadrare se 

ridică la cerinţele postului vacant. Se calculează în funcţie de numărul/ intensitatea 
cerinţelor posturilor vacante,şi modul în care răspund la aceste cerinţe noii angajaţi; un 
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rol deosebit în evaluarea ealifieării îl au aşa zisele ,,perioade de probă" în eare angajatul 
este monitorizat sub aspeetul modului în eare reuşeşte să-şi annonizeze eunoştinţele/ 
ealităţile proprii eu eerinţele postului, pentru eare a fost aeeeptat. 

2. Calitatea promovării (Ppv). Aeest indieator ne oferă infonnaţii eu privire la 
promovările efeetuate în rândul personalului întreprinderii. 

Fpv = ^ (1.30) 
Ns 

unde:Nspv - ponderea salariaţilor promovaţi: Ns - numărul total de 
salari aţi. 

1.2.2.3.Indicatori analitici de echilibru ţi structură 
1. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de selecţie a 

personalului (Pts) 
Pts = -x\00 (1.40) 

T 
unde: T - fond total de timp: Ts - timp alocat activităţii de selecţie a personalului 
2. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de perfecţionare a 

personalului (Ptp) 

Pr/7 = ^ x l O O (1.41.) 
T 

unde: T - fond total de timp; Ts - timp alocat activităţii de perfecţionare a 
personalului 

3. Gradul de utilizare a fondului de timp maxim disponibil (Guf) 
Guf = - : ^ (1.42) 

Tmax 
unde: Te - fondul de timp efectiv; Tmax - fondul de timp maxim disponibil 
Gradul de utilizare a fondului de timp maxim disponibil caracterizează folosirea 

timpului de muncă 
4. Structura generală a personalului exprimă echilibrul activităţii de personal din 

perspectiva pregătirii profesionale. Aceasta exprimă ponderea economiştilor, inginerilor, 
informaticienilor şi a altor categorii, în total număr salariaţi. 

5. Structura pe categorii de vârstă şi vechime în muncă exprimă echilibrul 
activităţii de personal din perspectiva îmbinării maturităţii şi experienţelor celor în vârstă 
cu dinamismul şi spiritul de iniţiativă al tinerilor. 

Aceasta se calculează pe categorii de vârstă (ponderea personalului în vârstă de sub 
25 de ani, între 26 - 50 ani, şi peste 50 ani) şi pe categorii de vechime (ponderea 
personalului cu vechimea în muncă sub 5 ani, 6-10 ani, 11-20 ani, 21-25 ani şi peste 25 
ani). 

1.2.2.4. Indicatori sintetici 
1- Sporul de producţie aferent activităţii de personal (AQ) exprimă plusul de 

producţie obţinut prin reducerea fluctuaţiei 
AQ = ( I r ' - I ^ ) ' N s g ' t w (1.43.) 
unde: 
IF - indicator al fluctuaţiei întreprinderii; IN - indicator normal al fluctuaţiei 
g - gradul de îndeplinire a normelor pentru personalul nou angajat 
t - timpul de acomodare; w - productivitatea medie; Ns - numărul de salariaţi 
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2. Productivitatea activităţii de personal(\\) exprimă cficicnţa cu carc c consumat 
fondul de salarii sau e consumat factorul muncă 

(1.44.) 

unde: AQ - sporul de producţie; vv - productivitatea: Ns - numărul de salariaţi din 
activitatea de personal 

3. Profitabilitatea activităţii de personal (r) exprimă rentabilitatea economică a 
salariaţilor din cadrul compartimentului. 

r = ^ x l O O (1.45) 

1.2.2.5. Indicatori complecşi (agregaţi) 
1. Coeficientul agregat (B) reflectă prin utilităţi eficienţa integrală a activităţii 

ţinând seama de principalii indicatori 

B = ^ (1.46) 

i"' 
i=\ 

2. Coeficientul complex al calificării personalului(Cc) 
n 

unde: 
Kpi = coeficienţii parţiali ai calităţii; nj - numărul de personal care îndeplineşte 

criteriul „i"; pi - punctaje acordate calităţii personalului pe criterii stabilite iniţial 

1 .2 .3 . , TĂSĂTURI SPECIFICE MANAGEMENTULUI STRATEGIC AL 
RESURSELOR UMANE. ÎN I.M.M.. ÎN CONTEXTUL INTEGRĂRII ÎN U.E. 

Selecţia personalului, angajarea personalului şi utilizarea performantă a 
personalului angajat pe baza sistemului de indicatori prezentat în subcapitolul anterior nu 
poate defini complet activitatea desfăşurată în domeniul resurselor umane, la nivelul unei 
companii, chiar dacă ea este de dimensiuni reduse; aceasta deoarece indicatorii utilizaţi la 
diverse nivele, chiar dacă evidenţiază aspecte relevante din problematica resurselor 
umane a firmei, ei nu pot ţine seama de aspectele legate de influenţele mediului extern 
(macromediul) în care firma este obligată să îşi desfăşoare activitatea. 

Dacă se abordeaă problema managementului firmei doar la nivelul U.E. se constată 
o serie de dificultăţi de ordin conceptual şi terminologic. Astfel, dacă se analizează doar 
unul din aspectele de bază în abordare unui management participativ la nivelul 
companiei, şi anume necesitatea omniprezenţei managerului în structura pe care o 
conduce, sunt relevante informaţiile din tabelul nr.l .2.(ON.) 

Tabelul 1.2. Proporţia celor care consideră ca majoră omniprezenţa managerilor 
Tara | SUA | Sued. | Olan | Dan [ MB | Ger [ Elv 
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"o 20 20 21 37 42 47 48 
Exam 134 90 134 102 349 161 88 
In tabe s-au notat: 
• pe primul rând statele partieipante la test: 
• pe al Il-lea rând - % proeentul eelor care consideră ca un element major 

omniprezenţa managerului la locurile de muncă pe care le conduce: 
• pe al IIMea rând numărul subiecţilor examinaţi 
Un grafic al acestei percepţii prezintă o imagine sugestivă (Fig nr. 1.4.) 
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1 1 
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i n i i i i m r r T T i 
' r r r r i 1 1 1 1 1 1 1 

SUA Dan Bv Ital 

Fig. nr. 1.4. Proporţia celor care apreciază ca majoră 
omniprezenţa managerilor. 
Se observ^ă că în timp ce în Japonia, Indonezia şi Italia în jur de 80 % din cei 

intervievaţi consideră că locul managerului este printre operatorii structurii pe care o 
conduce, în SUA, în Olanda, Suedia, această percepţie abia dacă este luată în considerare 
! Un răspuns la această situaţie atât de diferită, în fond, de la un stat la altul, s-ar putea 
găsi în efectele interculturalităţii, în efectele exercitate de dreptul muncii, dar şi în facori 
cu caracter tehnic cum ar fi:nivel de automatizare a proceselor, caracteristicile sistemelor 
de producţie / vânzare. 

Un alt aspect care trebuie luat în considerare este acela al motiaţiei angajaţilor, ca 
unul din cei mai complexi şi mai importanţi factori ai managementului. Deşi motvaţia 
este un factor unanim acceptat, studiile efectuate (în mod empiric) au evidenţiat diferenţe 
relevante pe planul motivării salariaţilor.(l).Ţinând seama de talentul managerial estimat 
şi de intensitatea motivării salariaţilor, capacitatea de a motiva a managerilor, ocupă un 
areal deosebit de divers, aşa cum rezultă din figura nr. 1.5. 
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O 

Talentul 
managerial 

estimat 

•Spania 

•Grecia 
• Portugalia 

©Belgi emburg 

© Olanda 

O Fran a - Canada 
Irianda 

SlM^ rea Britanie 

O -h Intensitatea motivării salariat. 

Figura nr.l .5. Capacitatea managerilor.de a motiva a salaiaţii 
(prelucrare după Burnois F,Choucal F) 

Din figură se observă că preocupările cele mai reduse, (şi cei mai puţini eficace în 
această direcţie) le au managerii din Portugalia, Grecia şi Spania; cei mai performanţi 
sunt managerii din Japonia, Germania , Elveţia. Managerii din Franţa şi Marea Britanie se 
află la mare distanţă de Germania ; am putea spune că, practic preocupările acestora 
pentru motivarea angajaţilor lipsesc , cu observaţia că cei din Marea Britanie sunt şi cei 
mai puţin performanţi, au mai puţin talent în această direcţie. 

Un alt aspect ce trebuie relevat este acela al felului motivaţiei, mărimii motivaţiilor 
şi cel al modului de folosire (impactul motivaţional)de către salariaţi. 

Din punct de vedere al felului motivaţiei, managerii germani pun accent pe 
motivaţiile intrinseci, de ordin moral, dar nici cele extrinseci nu sunt ocolite, cu condiţia 
ca angajaţii să facă dovada unui ataşament, continuu, constant faţă de problemele 
companiei; pentru aceasta managerii folosesc toate pârghiile posibile, de la 
implementarea sistemului de formare continuă la toate nivelurile până la acordarea de 
stimulente din partea companiei, chiar şi în timpul de pauză în procesul muncii; mai mult, 
este stimulată concurenţa între salariaţi pe parcursul întregii activităţi; spre exemplu în 
cadrul concemului SANDOX GmBH cu sediul la Wuppertall, angajaţii din toate 
întreprinderile concemulu, sunt monitorizaţi zilnic ţinând seama de punctualitate, modul 
în care rezolvă sarcinile primite, modul în care răspund la suprasolicitări, temporal / sub 
aspectul intensităţii muncii; operatorii din topul primilor 10 angajaţi, din cadrul fiecărei 
secţii de fabricare, sunt chemaţi la sfârşitul fiecărei săptămâni (de obicei sâmbăta 
dimineaţa în intervalul lO"® - 12""), la un Work-shop monitorizat, programat pe tematici 
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dinainte anunţate, cu durata maximă de 2 ore, pe temele cele mai stringente ale 
concemului: prin discuţiile purtate direct, deschis, se vor selecta numeroase soluţii; dar 
marele avantaj este acela că operatorii au sentimentul participării directe la „viaţa 
concernului''. Aceasta creează o emulaţie continuă, la nivelul angajaţilor pentru a munci 
mai bine, mai perfonnant; la nivelul fiecărui land 

s-a creat câte un institut de fonnare a resurei umane disponibile, care oferă soluţi 
pentru formarea resurselor umane pe direcţiile solicitate de companiile care activează la 
nivelul landului. Sursele financiare pentru aceste activităţi sunt suportate din impozitările 
tăcute către stat. 

La nivelul managementului executiv, managerii gennani utilizează o gamă largă de 
motivaţii, începând cu cele salariale, în funcţie de nivelul calificării, experienţa şi 
rezultatele obţinute în activitatea zilnică. Evaluarea activităţii depuse este făcută 
transparent, direct, cu efecte benefice asupra operatorului. La aceste evaluări sunt 
cooptaţi şi membrii consiliilor muncitoreşti, din întreprinderi, care au un rol important în 
asigurarea transparenţei şi al obiectivităţii proceselor de evaluare. 

In Franţa (şi în Canada ) se consideră că acordarea de stimulente financiare pentru a 
se asigura un nivel de performanţă sporit este un mod de gândire contrar spiritului 
francez. De altfel promovarea pe post nu se asigură decât în anumite situaţii specifice, 
prin renunţarea la postul existent, şi susţinerea de concurs pentru noul post, în companie 
sau în afara ei.Acordarea de stimulente este la discreţia exclusivă a managerului.La 
nivelele inferioare ale ierarhicii în Franţa sunt cele mai diferenţiate sisteme de venituri; 
diferenţele salariale între muncitorii necalificaţi şi cei calificaţi sunt deosebit de mari. 

în Marea Britanic abordare motivaţiei este diferită. Managerii sunt tentaţi să 
aprecieze aspectele intrinseci ale motivaţiei (bonusuri, venituri suplimentare, promovări); 
aceasta din cauza faptului că salariile sunt mai redus decât a managerilor din Germania şi 
Franţa. în ultimii ani se constată o tendinţă de creştere a acestor salarii odată cu accesul în 
U.E.; datorită influenţei sindicatelor se constată o tendinţă negativă de egalitarism, 
contraproductivă dezvoltării economice generale; ca urmare strategia managerilor din 
Marea Britanic este centrată mai puţin pe elemente de performanţă, orientarea fiind spre 
aspectele sociale, impuse de sindicate. 

CONCLUZII 

Importanţa modelării şi simulării fenomenelor şi proceselor din cadrul firmei, 
derivă din complexitatea activităţii manageriale şi din necesitatea de a face faţă 
concurenţei tot mai acerbe din ultima perioadă de timp. Existenţa unei putemice 
competiţii mondiale, dirijată de cele trei puteri mondiale SUA, Japonia şi U.E., constituie 
un impuls pentru existenţa şi dezvoltarea întreprinderilor mici; în vederea alinierii la 
exigenţele minimale impuse de U.E; întreprinderile mici şi mijlocii din România trebuie 
să aibă în vedere , încă de la înfiinţare, accesarea metodelor de modelare a proceselor 
care le asigură existenţa , menţinerea în topul prezent şi dezvoltarea în viitor. 

Selectând avantajele, rezultate din modelarea diverselor proceselor necesare pentru 
a avea acces la performanţă, întreprinderile mici şi mijlocii pot progresa în cadrul unui 
sistem economic integrat cunoscut, performant. în acelaşi timp, prin modelarea 
proceselor de achiziţionare - fabricare - desfacere, sau numai a unor componente 
specifice ale acestora, fiecare întreprindere mică, mijlocie îşi poate crea o bază proprie 
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CAPITOLUL 2 

DIMENSIONAREA ŞI OPTIMIZAREA STRUCTURILOR DE 
PRODUCŢIE 

2.1.DIMENSIONAREA UNUI SISTEM DE PRODUCŢIE PE BAZA 
CALCULULUI CAPACITĂŢII DE PRODUCŢIE. 

2.LLSTRLCTURA SISTEMULUI DE PRODLCTIT: 

Dimensionarea unei structuri de producţie, indiferent de destinaţie, obiectiv final, sau 
anvergură, nu poate face abstracţie de capacitatea de producţie, pe care structura respectivă o 
va dezvolta, atât în faza iniţială de activitate cât şi în fazele de activitate curentă. 

Orice sistem de producţie poate fi considerat un sistem concret (Sc) artificial, a 
cărui structură poate fi exprimată diferenţiat:(102) 

• în perioada de concepţie (de proiectare) a unui sistem artificial, (Scap) acesta 
reprezintă o funcţie globală -Fg, şi un obiectiv O prestabilit de om, o funcţionare 
descrisă prin conexiuni şi relaţii externe Re, procesele de transformare-Pt, 
programele de fucţionare-Pf, conexiunile, relaţiile inteme-Ri, o structură specifică 
descrisă de componentele-C, respectiv relaţiile dintre acestea. (2.1.) 

Scap = [Fg, O, Re, Pt, Pf, Ri, C, ] (2.1.) 
• in perioada de funcţionare cu restructurări periodice, a unui sistem concret 

artificial (Scaf), acesta prezintă o structură specifică descrisă de componentele-C, şi 
relaţiile dintre ele-Ri, care funcţionează-Pt, Pf, Re, şi se restructurează periodic, în 
vederea realizării unei flinctii globale Fg, la nivelul performantelor definite de om-O 
(2.2.): 

Scaf = I C, Ri, Pf, Pt, Re, Fg, O] (2.2) 
Orice sistem de producţie are în structura sa două subsisteme: subsistemul de 

conducere (autoconducere) şi subsistemul de execuţie. 
Subsistemul de conducere (autoconducere) vizează structurile specifice manage-

mentului la vârf, prin care se asigură strategia funcţionării întregului sistem sub aspectul: 
• viziunii (definită de consensul, la nivelul liderilor, cu referire la ceea ce trebuie 

realizat în perioadade viaţă a sistemului), 
• scopului ( definit prin asigurarea competitiităţii în activitatea de 

comercializare a produselor/ serviciilor companiei), 
• misiunii pe termen lung (misiune care include funcţia globală a sistemului) 
• obiectivelor ( concretizate prin valorile performanţelor de ieşir edin sistem). 

Subsistemul de execuţie, este constituit din totalitatea componentelor sale şi din 
totalitatea conexiunilor dintre aceste componente, conform figurii nr.2.1. 

Funcţionarea sistemului de producţie evidenţiază faptul că între cele două 
subsistemecare îl compun, are loc un schimb de date, informaţii cu referire la procesele care 
au loc, ca rezultat al interconexiunilor între componentele subsistemului de execuţie. Pe de 
altă parte, funcţionarea subsistemului de conducere are la bază ordinele, regulile, aplicaţiile, 
dispoziţiile emise de subsistemul de conducere. 

De remarcat că aceste transferuri de informaţii pot avea loc direct între cei doi parteneri, 
sau se utilizează sistemul informaţional, în funcţie de volumul de informaţii vehiculat, în 
funcţie de viteza de reacţie a celor două subsisteme, şi în funcţie de timpul de răspuns al celor 
două subsisteme, luate ca entităţi separate. 
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Comenzi MP 
RU, EN.Soft 

SISTEMl L DE PRODl C TIE 

SL BSISTEMl L DE CONDUCERE 
MANAGEMENTUL LA VÂRF 

SUBSISTEMUL 
INFORMAŢIONAL 

1 

Mediul 
extern 

Comenzi 
produse 

MANAGEMENTUL EXECUTIV 
SUBSISTEMUL DE EXECUŢIE 
2:(UF, UC, UT, UD, LM, SP, C,LP) 

I CONEXIUNILOR 
COMPONENTELOR 

( RE/ REN, RD,ST) 

SISTEMUL BANCAR 

Fig.nr.2.LStructura unui sistem de producţie 

LFi" Ansamblul furnizorilor (I = 1,2,3,-- r̂n); Z B j — Ansamblul beneficiarilor 
(J =l,2,3,...,n); MP - materii prime, mateiale necesare procesului de producţie;RU -

resurse umane cu o pregătire în specialitate; EN - Energie, combustibili, necesare procesului 
de producţie; UF - utilaje de fabricare; UC - utilaje de control; UT- utilaje de transport; UD -
utilaje de depozitare; LM - linii de montaj; LP - linii de producţie; SP - suprafeţe de 
producţie; C - celule de fabricare; RE - reţele electrice; REN - reţele de energie, de gaze, de 
apă, de canalizare; de transport aerian, RD - reţele de drumuri; ST - sisteme de transfer. 

Ordine, dispoziţii, reguli, aplicaţii emise de subsistemul de conducere 
. Date, informaţii cu referire la subsistemul de execuţie; 

2 . L 2 . RELAŢIA CAPACITATE DE PRODUCŢIE/ TIPUL SERIEI DE FABRICARE 

în literatura de specialitate (101) sunt prezentate etapele proiectării unei structuri de 
producţie complexe, la nivel de sistem de producţie. O analiză detaliată pentm cazul 
întreprinderilor mici/ mijlocii, evideţiază faptul că în procesul de proiectare a acestor structuri 
au loc mutaţii/ modificări datorate schimbării condiţiilor economice, sociale, politice şi de 
mediu extern. Amintim câteva din acestea, pentru cazul economiei româneşti: 

L Investitorii sunt atraşi de mediul de afaceri din România datorită unor avantaje 
pe care le întâlnesc aici: 

legislaţia actuală, din România are legi care caracterizeată mediul de afaceri ca 
un mediu atractiv, dinamic şi avantajos din punct de vedere financiar; 
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nivelul de trai în România este susţinut de un nivel de salarizare mult mai 
redus deeât în UE; implieit, elementele de cê st al fabrieaţiei sunt mai reduse; 
resursa umană, în România are o pregătire profesională peste media pregătirii 
în UE; în plus în România există o „eultură organizaţională" care favorizează 
relaţiile de partenariat. 

2. Investitorii, în momentul în care accesează piaţa românească, au certitudinea 
că produsele realizate aici au asigurată o piaţă de desfacere favorabilă, aproape 
constantă în timp; 

3. Investitorii au la dispoziţie resurse tehnice/ tehnologice, care pot fi rapid 
transferate în România, unde găsesc un teren facil pentru o implementare rapidă. 

Ca urmare a acestor fapte, etapele de constiuire a bazei de date necesară dimensionării 
de noi structuri, aspectele de optimizare a regimurilor de lucru, de optimizare a regimurilor 
tehnologice, sunt în mare parte rezolvate. Apar aspectele legate de investiţia pentru terenurile 
aferente noii structuri, pentru construirea de noi clădiri/ hale de producţie, şi amenajarea de 
noi spaţii de producţie. 

Dimensionarea structurilor de fabricare se face, în general, pornind de la calculul 
capacităţii de producţie anuale disponibile(Cpanj a unui sistem. Informaţiile privind calculul 
de capacitate, în cazul unei întreprinderi de dimensiuni mici - mijlocii, asimilată unui sistem, 
se referă la: numărul de maşini/ locuri de muncă, normele de timp (măcar orientative) pentru 
fiecare produs/ operaţie, numărul de schimburi / fondul de timp anual necesar derulării 
procesului de producţie. In funcţie raportul existent între structura operaţiilor (omogene/ 
neomogene) şi structura sortimentelor{omogQn^ neomogenă) se determină capacitatea de 
producţie conform relaţiei (2.3.) 

Nmy Fdi. 
Cpanj = 60 KUi (buc/ an) (2.3.) 

Ntij 
unde. Cpanj - capacitatea de producţie anuală pentru sortimentul j {j= 1,2,3,...,n); Nm,j -
numărul de utilaje/ locuri de muncă aferente procesului pentru operaţia i (i =l,2,3...,m), în 
vederea realizării sortimentului j; Fdi - fondul de timp anual (ore/ an) pentru un utilaj/ loc de 
muncă, necesar executării operaţiei i; Nty - norma de timp necesară executării operaţiei i, 
pentru sortimentul j. (j=l,2,3,..,n ); Kjij - coeficientul de realizare a normei, pentru operaţia i. 

Experienţa ultimelor două decenii a evidenţiat faptul că un criteriu importanrt de 
selecţie a soluţiilor optime pentru procesele de fabricare/ sortimentele produselor , pentru 
selecţia sistemelor tehnologice şi a sistemelor de producţie integrate îl constituie cunoaşterea 
tipului de procesare, mai precis a mărimii seriei de fabricare/ vânzare. 
Frecvent, mai ales pentru întreprinderi mici şi mijlocii, tipul de procesare nu se determină prin 
calcul şi se apreciază după mărimea seriei de fabricare. Metoda , deşi este simplă şi mai ales 
rapidă, are un anumit grad de relativitate/ subiectivitate, ceea ce face ca aspectele negative 
(necorelarea volumelor de producţie cu cerinţele pieţei, necorelarea termenelor de fabricare cu 
termenele de livrare elemente intrări) să aibă urmări relevant-negative asupra derulării 
proceselor la nivelul companiei. în literatura de specialitate (101) se prezintă definite tipuri de 
procesare în funcţie de diverse tipuri de locuri de muncă, sau chiar pentru locuri de muncă 
distincte., aşa cum rezultă din tabelul nr-2.1. 

Tabelul nr.2.1.- Delimitări ale tipului procesării 
Tipul Mărimi şi valori pentru nivelul 

procesării Mulţime de locuri de muncă Loc de muncă 
Kci K ms Djk IWjii 

în masă 1 <l'* <1 >1 
De Mare 0,5...1 2...10 2...10 0,5...0,1 

serie Mijlocie 0,1...0,5 10...50 10...20 0,1...0,5 
Mică <=,1 >50 >20 <0,05 

Unicală ~ O * * * 
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Semnificaţia notaţiilor din tabel este următoarea: 
K<.| = (ni - 1) 1 Kcoeficientul de continuitate al livrării unui produs sau reper j în anul de 
plan ni , 11 fiind numărul de luni din anul de plan: K^̂ s == n,o / ni m coeficientul mediu al 
specializării celor niM locuri de muncă din totalul locurilor de muncă ale compartimentului 
analizat; lljî  = F̂ an Qian N , numărul de repere distincte, fabricate real sau ipotetic, în medie, 
pe parcursul perioadei de un an,la locul de muncă al operaţiei k; Fjan = fondul de timp 
disponibil anual pentru locul de muncă al operaţiei k; Q,an = volumul producţiei fizice a 
reperului j aflat în componenţa produsului; N i ,k = Norma de timp; .niji^ = 1/ n,k numărul de 
locuri de muncă necesare pentru efectuarea unei operaţii k. Poziţiile marcate cu (*) în tabel 
evidenţiază faptul că nu se pot efectua evaluări precise ale tipului de producţie din cauze 
diverse, cum ar fi: caracter aperiodic al proceselor de producţie, grad de repetabilitate mic, 
zero, sau întâmplător. 

Odată tipul de procesare cunoscut, se trece la adoptarea soluţiei optime pentru 
construcţia liniei de fabricare a produsului planificat. Având în vedere faptul că odată cu 
demararea acestui proces pot interveni o seamă de modificări privind tipul proceselor de 
fabricare, care la mdul lor pot influenţa capacitatea de producţie efectivă, apare ca o 
necesitate obiectivă optimizarea capacităţii de producţie, în timp, în funcţie de factorii care o 
generează. Pentru IMM- uri această problemă devine esenţială, dacă avem în vedere 
flexibilitatea pe care acestea trebuie să o abordeze în relaţiile cu companiile mari. 

2.2 OPTIMIZAREA STRUCTURILOR DE PRODUCŢIE 

2.2.1. Nivele şi metode de optimizare a structurilor de producţie. 

Optimizarea (conform Dicţionarului Explicativ al Limbii Române- 1975), reprezintă 
alegerea şi aplicarea soluţiei optime din mai multe soluţii posibile. A optimiza înseamnă a 
găsi, din multitudinea de soluţii existente, pe aceea care întruneşte maximul de condiţii, dintr-
un anumit punct de vedere prestabilit. Astfel dacă referinţa este orientată înspre domeniul 
economic, optimul economic indică acea situaţie sau stare a economiei care asigură cea mai 
ridicată eficienţă. A alege între mai multe variante pe cea care asigură cea mai ridicată 
eficienţă economică înseamnă, de fapt, a căuta acea variantă în care se obţin maximum de 
rezultate cu minimum de efort sau cheltuieli, în condiţiile respectării anumitor restricţii care 
definesc domeniul dat. 

Optimizarea proceselor dintr-o întreprindere, considerată ca un sistem complex, se poate 
realiza pe trei nivele distincte: 

1. La nivelul sistemului de producţie 
2. La nivelul sistemului tehnologic de fabricare 
3. La nivelul sistemului tehnic 

Fiecărui nivel, în procesul de optimizare, îi corespunde un anumit obiectiv,o 
anumită metodă de optimizare, selectată din mai multe posibile, şi anumite criterii 
specifice de optimizare.O sinteză a proceselor de optimizare, ţinând seama de aceste 
elemente se prezintă în tabelul nr.2.2. 

Tabelul nr.2.2..Sinteza proceselor de opimizare 
Nr.crt 

1. 

Nivelul de 
optimizare 

Sistemul de 
producţie 

Obiectivul urmărit 

Maximizarea capacităţilor de 
producţie 
Minimizarea consumurilor spe 
cifice de materiale. 
Minimizarea consumurilor 
energetice. 
Mimizarea timpilor de 

Metoda utilizată 

Programarea liniară cu o 
funcţie obiectiv 
Programarea liniară 
multiobiectiv. 
Teoria firelor de aşteptare 

Criterii de optimizare 

Maximizare profit. 
Minimizare costuri 
Maximizare volume 
de producţie 
Minimizare costuri 
cu logistica interna 
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mentenantă. 

Sistemul Procedee tehnologice optime 
tehnologic Itinerar tehnologic optim 

Regimuri de prelucrare optime 
Timpi de aşteptare minimi 
Ordonanţarea optimă a 
proceselor de fabricare. 
Optimizarea mărimii loturilor 
de fabricare. 
Minimizarea duratei ciclului 
de fabricare-control / transport 
a lotului. 

Sistemul Dimensionarea adausurilor de 
tehnic prelucrare a semifabricatelor 

pentru fiecare operaţie-
minimizare 
Calculul regimurilor de 
aşchiere optime- optimizare 
Calculul normelor de timp de 
prelucrare pentru fiecare 
operaţie- -minimizare. 
Asigurarea calităţii proceselor/ 
produselor - maximizare 

Programarea matematică 
liniară 
Metode de programare 
neliniară(programarea pă-
tratică, programarea poli-
nomială, pseudopătratică) 
Elemente de teoria 
grafurilor 
Drumuri Hamiltoniene 
Optimizarea mutiobiecitv 
şi multiatribut 
Drumul critic 
Algoritmul lui Johnson 

Utilizarea normativelor 
Teoria probabilităţilor şi 
statistica matematică 
Programe specializate 
pentru activităţi de calcul 
şi proiectare CAD.CAM 
Programe specializate 
pentru asigurarea calităţii 
optime a proceselor/ 
produselor CASQ'^ , 

Minimizarea costurilor de 
prelucrare/ asamblare 
Minimizarea timpilor de 
aşteptare interoperaţionali 
Minimizarea timpilor de 
prelucrare. 
Minimizarea timpilor de 
nefuncţionare a utilajelor. 
Maximizarea parametrilor 
de calitate, cf cerinţelor 
beneficiarilor. 

Minimizarea costurilor de 
prelucrare 
Minimizarea costurilor 
materialeleor 
Minimizarea timpilor de 
prelucrare a pieselor. 
Maximizarea producti-
vităţii muncii 
Maximizarea calităţii 
produselor/ serviciilor 
Maximizarea competiti-
vităţii în piaţă 

2 .2 .2 . .ALOCAREA OPTIMĂ DE RESURSE UTILIZÂND PROGRAMAREA LINIARĂ 

O problemă cu care se confruntă în mod continuu Întreprinderile o constituie alocarea 
de resurse; pentru cazul micro Întreprinderilor, al Întreprinderilor mici şl mijlocii rezolvarea 
optimă a acestei probleme se poate asigura prin utilizarea programării liniare; punerea în 
ecuaţie a problemelor care condiţionează constituirea sistemlul de restricţii şi constituirea 
sistemului de ecuaţii constituie o primă etapă; apoi se onstituie funcţia de optimizat, care 
vizează maximizarea / minimizarea sub aspectul costurilor a ansamblului procesului de 
distribuire/ redistribuire a resurselor. 

Pentru exemplificare se consideră că o unitate economică trebuie să producă produsele 
PI, P2, ..., Pn, având la dispoziţie cel mult cantităţile bi, b:, bm din resursele Rl, R2, ..., 
Rm. Ştiind că producerea unei unităţi din produsul Pj necesită cantitatea aij din resursa Rl şi că 
prin livrarea unei cantităţi din acelaşi produs se obţine beneficiul Cj, 1 <1 <n se cere să se 
determine cantităţile xi, X2, Xn din produsele PI, P2, ..., Pn astfel ca beneficiul să fie 
maxim. 

Deci, 

II 

max^CjXjln condiţiile 

X. > 0 j = l,2,...,n 

m (2 .3 . ) 

Condiţiile restrictive se mai numesc şi restricţiile programului liniar. 
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Dacă se notează cu : 

(vp-V: ( a = / i 
\<i<n 

K Y ( 2 . 4 . ) 

= C 

atunci PL - min se transcrie matriceal astfel: 
min/(A-)=C' • Â  

A X ^L (2.5.) 

iar PL - max: 

A X = L (2.6.) 

Evident că sistemul de restricţii A*X=L poate fi: 
1. incompatibil 
2. compatibil unic determinat (numai în cazul m=n) 
3. compatibil nedeterminat 
Ultimul caz ne interesează pentru că aici se pune problema de a alege dintre mai multe 

soluţii pe cea optimă. 
Să presupunem că rangul lui A este m. Dacă notăm coloanele matricei A cu a', 1 ^ ^ 

atunci restricţiile problemei se transcriu: 
a^xi + a \ 2 + . . . + a"xn = L (2.7.) 
Un vector XGR", ale cărui componente satisfac restricţiile unei probleme liniare, se 

numeşte program admisibil (sau soluţie admisibilă, sau soluţie posibilă). 
Un program admisibil X care minimizează (sau maximizează, în funcţie de problemă) 

funcţia liniară asociată acelei probleme se numeşte program optim sau soluţie optimă. 
Un program X = (xi, X2, ..Xn)^ se numeşte program de bază dacă vectorii coloană a', 

corespunzători componentelor x, nenule, sunt liniar dependenţi. 
Deoarece rang A = m un program de bază are cel mult m componente nenule. 
Dacă un program de bază are exact m componente nenule (m=rangA), atunci 

programul de bază se numeşte nedegenerat. în caz contrar, degenerat. 
Matricea B de tipul mxm formată din coloanele lui A corespunzătoare componentelor 

nenule ale unui program de bază nedegenerat X se numeşte bază a programului X. 
Problemele de acest tip se rezolvă cu ajutorul algoritmului Simplex pentru a găsi 

soluţiile optime. 
2.2 .3 .ALOCAREA INTERNĂ OPTIMĂ DE RESURSE 

Odată alocarea resurselor fiind rezolvată, se pune problema utilizării lor în procesul de 
producţie, astfel încât costurile totale să fie minime, sau beneficiul total să fie maxim. 
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Dacă se consideră un sistem de producţie de tip atelier/ secţie, care realizează reperele 
Rj , j = 1,2,3 n , cu ajutorul maşinilor Mj , i = l,2,3,...,m, succesiunea operaţiilor fiind 
aleatoare.Infomiaţiile despre proces sunt: 

• norma de timp de prelucrare a unui reper Rj pe maşina Mj este egal cu tjj (u.t./ buc) 
• Timpul disponibil al unei maşini, pentru un orizont de timp(săptămână, lună, 

trimestru, an,) esteTj .i = l,2,3,...m; 
• Costul estimat pentru prelucrarea unui reper este estimat ca fiind Cj 1,2,3,...n 
• Se consideră că pe parcursul prelucrărilor nu există timpi morţi, datorită faptului că 

operaţiile sunt interschimbabile. 
• Se notează cu Xj j=l,2,3 n, cantitatea din reperul Rj,care se fabrică pe maşina Mj 

Cu aceste elemente se poate elabora modelul matematic al problemei: 
L tjj. Xj <Ti în care: (2.8.) 

1 - 1,2,3 m, j = 1,2,3 n, Xj şi Xj # N 
Funcţia de optimizat este: 

L Cj. Xj - > min (2.9.) 
Rezolvarea problemei se face utilizând algoritmul lui Gomory de rezolvare pentru cazul 
numerelor întregi, sau utilizând programele specifice pentru programarea liniară. (QSB,. 
LINDO). 

în modelul matematic (1.20.) şi (1.21) s-a acceptat ipoteza că durata ty este fixă; la fel 
şi pentru Tj, 
Dacă ele aparţin unor intervale de timp: 
t, G [ a , (3, ] ; a , p, ^ şi T, G [ y, 8, ] ; y, 6, ^ (2.10) 
modelul matematic se poate generaliza astfel: 
L X j [ttij Pij] # [Yi i = l , 2 , 3 , . . . m , (2.11.) 

Unde: Xj şi Xj # N j = l,2,3,...,n 
Funcţia de optimizat este: 
L Cj .Xj ^ min (2.12.) 
Rezolvarea acestei probleme conduce la programarea liniară în numere întregi cu coeficienţi 
numere reale. 

2.3. OPTMIZAREA CAPACITĂŢII DE PRODUCŢIE 
UTILIZÂND UN PROGRAM DE CALCUL SPECIFIC. 

2 .3 .1 . CALCULUL CAPACITATII DE PRODUCŢIE A UNUI SISTEM 

Pentru a dimensoiona structua de producţie conform programului impus de condiţiile 
de piaţă (din România, dar şi din piaţa Comunităţii Europene), utilizatorul poate accesa 
condiţia (2.13): 

C p a n j = I^Qaiij (buc/ an) ( 2 .13 ) 
Considerăm că rezultatele activităţilor viitoare în companie depind de modul în care se 

modelează/ interpretează acastă condiţie. Investitorul trebuie să cunoască foarte bine 
posibilităţile tehnice/ tehnologice de care dispune, şi pe care le poate transfera în noua 
structură, inclusiv costurile generate de procesul de transfer; în acelaşi timp se impune 
cunoaşterea caracteristicilor pieţelor de desfacere, care vor asigura absorbţia produselor 
realizate. Ţinând seama şi de concurenţa care apare pe piaţă se poate defini: Capacitatea 
concurenţială a unei firme prin cantitatea de produse sau servicii cu un anumit nivel al 
raportului calitate /preţ impus de piaţă pe care firma o poate vinde rentabil într-o anumită 
perioadă de timp, satisfăcând prin aceasta cerinţele consumatorilor finali. 

Trebuie mentionat faptul ca vânzarea sortimentelor de produse presupune în prealabil 
asigurarea tuturor resurselor necesare şi/ sau producerea la producător, respectiv distribuirea 
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directă indirectă a sortimentelor la consumatorii fmali, care, la rândul lor dispun de 
capacitatea de plată necesară într-o perioadă de timp suficient de mare pentru tipul de 
organizaţie analizat şi pentru urmărirea organizării capacităţii concurenţiale care este 
determinată de valoarea minima a capacitatii unuia din subsisteme coordonate pe filiera 
resurse-^produeator -^distribuitor^ eonsumatori finali. 

Daca se restrânge sfera noţiunii de capacitate de producţie la nivelul unei firme 
(organizaţii) din punct de vedere al ieşirilor sistemelor de producţie, capacitatea de producţie 
este de fapt o capacitate de tamsfer a sistemului respectiv (care poate fi loc de munca, 
formaţie de lucru, secţie, organizaţie).în acest caz, Capaeitatea de prodiietie reprezintă de 
fapt cantitatea nutximă de o anumită sortimentaţie ^i calitate care se poate realiza in decursul 
unui intentai de timp dat, in condiţii tehnico-organizatorice date, fară a lua in considerare 
locurile ingiiste. 

Unităţile de măsura pentru capacitatea de producţie sunt aceleaşi ca si pentru volumul 
de producţie in unitatea de timp planificata : unitati naturale, unitati convenţionale, unităţi 
natural - convenţionale. 

în vederea asigurării posibilităţilor de optimizare a capacităţii de producţie , în funcţie de 
elementele care o condiţionează; pentruIMM, am conceput un program pe clcul pentru 
determinarea componentelor necesare în definirea IMM: Programul pentru calculul 
Capacităţii de producţie şi Dimensionarea Resurselor Umane / Investiţiei (Programul 
CaDRu/ I). El are următoarele secţiuni distincte: 

• Secţiunea 1 -Calculul capacităţii de producţie a unui sistem de producţie, 
ţinând seama de cele patru cazuri în care se poate el afla. 

• Secţiunea 2 -Dimensionarea optimă a sistemului de producţie.(calculul 
suprafeţelor de producţie nesare procesului de producţie) 

• Secţiunea 3 -Resurse umane/ fondul de salarizare/ calculul investiţiei 
necesare pentru realizarea sistemului de producţie. 

Programul oferă şi posibilitatea de a determina necesarul de resurse umane, în vederea 
întocmirii organigramei (în cazul intrprinderilomici/ mijlocii). De asemenea se poate 
determina valoara investiţiei necesare derularea procesului de mobilare cu echipamente , 
utilaje şi dotarea locurilor de muncă cu echipamente specializate. Etapele dimensionării unui 
sistemde producţie pot fi sintetizate în figura nr.2.2. 

Baza de date: 
Sortimentele j=l,2,3v -9n, j 
Tehnologii(kno^ow), 
Norme de timp Nt 
Restrictii / performante 

Spatii destinate producţiei 
Utilitati. Surse de 
Resurse umane 
Investitii totale proprii sau 

T 
Calculul capacitatii de 

a sistemuluiCp 

Fig. nr.2.2. Etapele 
unui sistem de producţie 

RU ME 
Optimizarea d< 

1 
Nt, Fd 

producţie a sistemului 
Cpopt. 

I 

Dimensionarea 
de producticNma; Atot, 

R U necesare 
Fondul de Fs 
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IQan, - volumul producţiei anuale; Cpopt Capacitatea de producţie optimă, Nma Numărul 
de maşini admis, Atot - aria totală de producţie (m~); RU Resursele umane necesare 
procesului de fabricare: Fs - Fondul de salarii anual : isp- investiţia specifică pentru un utilaj 
If - Investiţia pentru.fondul funciar; Ipf investiţia pentru punere în funcţiune. 

Rularea programului asigură utilizatorului posibilitatea de a alege varianta optimă de 
capacitate: aceasta este de fapt varianta care satisface în cea mai mare măsură posibilităţile de 
implementare a procesului de producţie în context punctual, specific (determinat de spaţiul, 
timpul şi caracteristicile tehnico-economice ale sistemului considerat). 

. Progamul are posibilitatea de calcul a capacităţii de producţie, ţinând seama de 
caracteristicile proceselor de fabricare(omogene/ neomogene), dar şi de caracteristicile 
sortimentale (sortimente omogene / neomogene); în cele patru cazuri se evaluează distinct 
capacitatea de producţie. Cazurile de calcul sunt prezentate sunt în anexele tezei. 

2 .3 .2 .PARTICtLARITATI PRIVIND CALCULUL CAPACITATII DE PRODLCTIE A L M I 
SISTEM 

în calculul capacităţii de producţie a unui sistem se iau in considerare toate utilajele, 
toate locurile de muncă instalate, aflate in funcţiune, precum şi cele planificate a se instala 
pentru dezvoltarea producţiei în perioada de timp considerată. 

Nu vor intra în calcul utilajele aflate în reparaţie, utilajele aflate în rezervă, utilajele 
disponibile pentru transfer la alte întreprinderi, utilajele propuse pentru casare. 

Calculul Cp pentru un sistem se face tine seama de: 
- structura producţiei (P), realizate de sistem, şi 
- structura operaţiilor utilajelor şi/ sau a locurilor de muncă (U) din sistem. 

Din acest punct de vedere se evidenţiază patru cazuri de calcul a capacitaţii de 
producţie a unui sistem: 

Cazul 1: P=omogenăj U=operaţii omogene 
Calculul capacităţii de producţie se face cu una din relaţiile ( 2 . 1 4 . ) sau ( 2 . 1 5 . ) 

( 2 . 1 4 . ) 

= K [buc/utp] ( 2 . 1 5 . ) 
[imp 

în aplicarea relaţiilor se ţine seama de câteva observaţii, şi anume. 
a) Pentru că frecvent Ntimp se exprimă în min^uc şi Fd se exprimă în ore/an, în 

calcule se introduce coeficientul de 60. 
b) Pentru a prinde în calcul capacităţii neomogenitatea datorată caracteristicilor 

individuale ale operatorilor, caracteristici oncretizate prin abateri ale normei 
efectiv realizate în raport cu normele teoretice calculate se introduce kn care 
reprezintă coeficientul de îndeplinire a normei.(2.16.) 

C) = k„-0,8..1,l .(2.16.) 

Dacă activitatea de producţie are ca şi mărime caracteristică suprafaţa de producţie 
A(m') şi S specific (m / operaţie, w/Z/ay ,̂calculul capacităţii se realizează cu relaţia (2.17) 

AxF. x60 , 
' — T T ^ f ^ n ( 2 . 1 7 . ) 

Sspecific=suprafaţa specifică este dată de dreptunghiul minim în care se înscrie proiecţia 
orizontală a unui utilaj, conform figurii nr.2.3.Se exprimă în [m^/ ut; m /̂ Im] 
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Ss, spccitic 

Fig.nr.2.3. Expresii ale ariei specifice ale unui utilaj. 

Cazul 2 : P=neomogenă, U= operaţii omogene 
Despre proces se culeg următoarele informaţii: 

- Volumul producţiei sortimentale Qi (i=l,n), unde i^sortimentul (i= l,2,3,. -,n) 
- norma de timp pentru fiecare sortiment N^ (min/buc) 
- număr de utilaje Nuui 

P2 Cu aceste informaţii se calculează ponderea fiecărui sortiment în totalul volumelor 
de producţie.(2.18) 

P̂  - - ^ x l O O [%] .(2.18) 

Z e 
Pentru un calcul mai precis, fiecare sortiment (i= l,2,3,- .n) poate fi ponderat de 
influenţa normei de timp (2.19) 

O xN 
P^ ^ x l O O [%] (2.19) 

P3.C\x aceaste ponderi se trece la calculul normei de timp convenţionale Nţconv (2.20) 

[ut^uc] (2.20) 

P4. Apoi se trece la calculul capacitătii de producţie conventionaleCpconv: (2.21.) 

pconv N.. 
PS.Cu Cpconv se calculează capacitatea de producţie a fiecărui sortiment Cpi 
(i=l.2.3...,n) (2.22) 

(2.22.) 

In final se compara Ĉpconv cu volumul de producţie planificat Q, pentru fiecare 
sortiment în parte; pot exista două situaţii distincte: 

o daca Cpi>Qi,^ sistemul are rezervă de capacitate 
o daca Cpi<Qi, —• sistemul are deficit de capacitate. 

Aceasta metoda poarta denumirea de Algoritmul celor cinci paşi 
3. P=omogena, U=neomogene 

Se cunosc următoarele informaţii : 
Volumul producţiei anuale planificate Qan 
j = 1, 2, ... n, operaţii executate pe utilajele individuale. 
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Pentru fiecare grupa de operaţii executate se poate calcula câte o capacitate de 
productie.(2.23.) 

x^^/ x60 
(2.23.) 

100 

• East 
• 3-DColumn 3 

op1 op2 op3 op4 

Fg.2.4. Rprezentarea grafică a capacităţii de producţie/ operaţie. 
Daca in structura procesului de fabricare nu există grupă de utilaj conducător (nici 

operaţii conducătoare) atunci Cp maxima va fi data de capacitatea cea mai mica si pe aceasta o 
vom compara cu producţia planificata.în acest caz, în cadrul structurii de fabricare vor exista 
numai rezerve de capacitate. Fig.nr.2.4. redă această situaţie. 

Dacă în structura procesului de fabricare există grupă de utilaj conducător, acesta va fi 
cel care va stabili mărimea capacităţii de producţie. Sarcina managerului de a menţine 
capacitatea atelierului la nivelul unei valori medii este mai complexă datorită faptului că 
trebuie să gasească soluţii pentru deficitele/ excedentele de capacitate. 

1. P=neomogenay U=neomogen 
Rezolvarea acestui caz se poate face in doua moduri: 

o prin reducere la unul din cazurile anterioare; 
o utilizarea programelor de calcul specifice. 

2 . 3 . 3 . D I M E N S I O N A R E A UNUI SISTEM DE PRODUCŢIE UTILIZÂND PROGRAMUL CADRU/I 

Concepţia şi realizarea unui program specific pentru dimensionarea unui sistem de producţie a 
avut în vedere câteva elemente: 
Programul este structurat pe următoarele etape: 

1 - Calculul capacităţii de producţie 
2- Dimensionarea structurii de fabricare, în funcţie de capacitatea de producţie calculată 
3- Calculul necesarului de resurse umane pentru structura de fabricare aleasă 
4- Valoarea estimativă a investiţiei necesare pentru structura de fabricare aleasă. 

Etapa 1. Caicului capacităţii de producţie a unui sistem. 
Etapă începe cu stabilirea restricţiilor iniţiale impuse sistemului de producţie: tipul de 

producţie (omogena/neomogena), tipul utilajului (omogen/neomogen) şi unitatea de masura 
pentru capacitatea de producţie (buc/an, t/an, etc). 

Exista 4 cazuri de calcul a capacităţii; pentru fiecare caz în parte se vor stabili 
restricţiile care se impun calculului; aceste restricţii se pot grupa în: 

a) Restricţii comune celor patru cazuri: mărimea caracteristică a procesului Mc (număr 
de utilaje, număr de locuri de muncă, suprafeţe de producţie, numărul de zile de 
întreruperi accidentale evalua N^ia, (in funcţie de experienţele anterioare), numărul 
de schimburi lucrătoare intr-o zi (1,2 sau 3), durata unui schimb D^ch, coeficientul 
de îndeplinire a normei k^ 
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b) Restricţii specifice fiecărui caz în parte: 
• Cazul 1 -Sunt necesare doar restricţiile comune pentru calculul capacităţii de 

producţie a acestui sistem- (Anexa nr2.1.) 
• Cazul 2 - Pe lângă restricţiile comune, se mai ţine seama de volumul producţiei 

sortimentale/ norma de timp pentru fiecare operaţie în parte: rezultă capacitatea de 
producţie pentru fiecare operaţie .{Anexa 2.2.): mai mult pentru a efectua o analiză a 
capabilităţii procesului, s-a elaborat ^i graficul capacităţii de producţie disponibile, 
pentru fiecare operaţie.- (Anexa 2.3.a):.programul este realizat pentru un grup de 10 
operaţii. 

• Cazul 3 - Pe lângă restricţiile comune se apelează la restricţiile specifice fiecărui 
sortiment j in parte (J= 1,2,3,...). O restricţie importantă se referă la ponderea fiecărui 
sortiment in volumul total al producţiei. Rezultă capacitatea de producţie pentru 
fiecare sortiment: programul permite calculele pentru 8 sortimente relizabile 
simultan. 

• Cazul 4 - Pe lângă restricţiile comune se apelează la restricţiile specifice fiecănd 
sortiment/ operaţie in parte. Acest caz reprezintă de fapt o combinaţie intre cazurile 2 
si 3, si se poate reduce la unul din aceste cazuri. Astfel, dacă aceeaşi operaţie se 
regăseşte la mai multe sortimente, atunci calculul capacităţii de producţie a acestor 
sortimente se va face conform cazului 2 (P-neomogena, U-omogen-), progrmaul 
permite prelucrarea unui număr de 8 sorimente: fiecărui sortiment i se pot aplica un 
număr de 5 grupe de operaţii, (Anexa 2.4.) 

Pentru a valida rezultatele acestei părţi din program, s-au realizat aplicaţii pentru structuri 
de fabricare cunoscutefcu specific industrial /construcţii) in care s-au modificat succesiv 
parametrii programului:pe măsura efectuării modificărilor, rezultatele au fost analizate / 
comparate cu situaţia reala: o parte a rezultatelor activităţii de validare, sunt prezentate in 
Anexele MA TRITA 2.5-MA TRITĂ 2.12. 
Etapa 2. Dimensionarea sistemului are la bază calculul necesarului de maşini, utilaje, 
locuri de muncă; pentru fiecare caz în parte s-a elaborat un program specific în vederea 
calculului necesarului de utilaje, suprafeţe de montaj, sau locuri de muncă. 

Principiul care a stat la baza elaborării programului a fost dat de formula (2.13). 
Dar programul mai permite determinarea optimă a necesarului de utilaje/ locuri de 

muncă, pentru valori ale volumului de producţie diferite ale capacităţii de producţie, sesizate 
ca modificări, pe parcursul derulării procesului de producţie; managerul de proces poate 
optimiza procesul, sub aspectul calculului numărului de utilaje necesare, în funcţie de vaiaţia 
aleatoare a elementelor intrări. 

\n ANEXELE 2.1 UT-2.3 UT, respectiv ANEXELE 2. l.Nmcj - 2.3.Nmcj se prezintă 
rezultatele obţinute pentru fiecare din cele trei situaţiidistincte, referitoare la producţie şi 
utilaj, având în vedere formula (2.13), mai precis având în vedere valorile capacităţilor de 
producţie disponibile pentru fiecare caz în parte.Cazul patru se redce la unul din cazurile 
anterioare 
Etapa 3. Calculul Personalului necesar, a fondului de salarii aferent/ investiţiei totale 
Cunoscându-se numărul de maşini/ utilaje/ locuri de muncă, se poate stabili necesarul de 
resuse umane, plecând de la numărul de operatori care servesc un utilaj; admiţând pentru 
fiecare operator un anumit nivel de salarizare(exprimat în unităţi valorice/ unitate (interval) de 
timp , se poate determina fondul de salarii aferent. Acest fond poate constitui o parte din 
investiţia necesară pentru obiectivului de investiţie. 

în ANEXELE 2.10 MA TRITĂ -2.12 MA TRITĂ.- se prezintă necesarul de operatori 
şi calculul fondului de salarii, pentru utilajele rezultate din programul de calcul al capacităţii 
de producţie şi o evaluare a investiţiei totale necesare realizării obiectivului de producţie. 
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CONCLUZII: 

1.Concepţia, proiectarea şi realizarea unui sistem de producţie, specific unei IMM, poate 
fi abordată sub aspectul competitivităţii, dacă în prealabil se modelează acest sistem, apelând 
la tehnici de modelare specifice. 

Modelarea se poate realiza pe trei direcţii distincte: 
• Modelul care vizează strategiile de dezvoltare a IMM 
• Modelul care vizează resursele umane nesare IMM 
• Modelul care vizează dimensionarea stucturilor de fabricare. 

Modelarea este necesară pentru a asigura o corelare optimă a aspectelor care 
condiţionează procesele de producţie, dar şi pentru a evidenţia impactul de mediului extern 
asupra derulării proceselor de producţie. 

2. în teză se evidenţiază faptul că deşi dimensionarea unei structuri de fabricare are la 
bază capacitatea de producţie a acesteia, un element relevant, care nu poate fi evitat este 
mărimea seriei de fabricare; teza abordează detaliat modul de abrdare a relaţiei dintre tipul 
seriei de fabricare şi capacitatea de producţie 

3. Utilizarea unor modele matematice pentru modelarea proceselor prezintă avantajul 
că ele pot optimizarea proceselor şi în acelaşi timp ele pot fi asimilate în programe de calcul 
(relativ simple),putând evidenţia variante multiple, deci opţiuni multiple. Teza înglobează 
două modele distincte: alocarea de resurse utilizând programarea liniară, pentru întreprinderile 
mici, şi alocarea internă optimă de resurse, aplicabilă pe structurile de fabricare de mici 
dimensiuni (ateliere de fabricare/ montaj, depozite de materiale multisortimentale). 

4.Utilizarea procesului de optimizare ca un instrument de lucru la îndemâna 
managerilor, a făcut ca procedurile specifice utilizate să fie cât mai simple, mai uşor de 
utilizat; de aici s-a rezultat ideea realizării unui program de calcul care să vizeze: calculul 
capacităţii de producţie , dimensionarea rapidă a structurilor de fabricare, determinarea 
necesarului de resurse umane (operatori), şi evaluarea uni buget pentru fondul de salarii. 

5.Realizarea programului CaDRu/1 a avut în vedere câteva considerente: 
• A fost conceput pentru IMM-uri, dar el poate fi extins/ utilizat şi de către 

întreprinderi cu program sortimental mai complex (se pot introduce într-o primă fază 
maxim 20 de sortimente, fiecare sortiment putând fi realiat cu maxim 20 de operaţii). 

• Programul poate fi extins, cu intrvenţii minore, pentru un sortiment mai larg de 
produse şi pentru o gamă de operaţii mai complexă decât cea iniţială. 

• Utilizarea programului este relativ simplă, abordarea secţinilor facându-se prin 
importarea de date din/ în secţiunea anterioară; în acelaşi timp se opot opera 
modificări într-o secţiune, conform dorinţei operatorului, pentru a obţine variante 
diverse pe segmentul elemente ieşiri a secţiunii respective. 
Programul este ataşat tezei de doctorat. 
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CAPITOLUL 3 

STRATEGII DE M A R K E T I N G SPECIFICE Î N T R E P R I N D E R I L O R 
MICI ŞI MIJLOCII ÎN V E D E R E A OBŢINERII 

P E R F O R M A N Ţ E L O R E U R O P E N E 
3.1. STRATEGII DE MARKETING 

3.1.1.ROLUL SI COMPONENTELE STRATEGIEI DE MARKETING 

în activitatea unei organizaţii alegerea strategiei de marketing marchează un moment 
definitoriu, ce finalizează etapa în care s-au definit misiunea şi scopurile urmărite, pe baza 
unei analize atente şi pertinente a situaţiei sale. 

Strategia de marketing, desemnează liniile definitorii ale atitudinii şi conduitei 
întreprinderii în vederea atingerii anumitor obiectivei Ea este reprezentată de ansamblul 
obiectivelor concrete care trebuie înfăptuite într-o perioadă de timp, a mijloacelor şi 
metodelor prin care acestea se transpun în practică, exprimând tendinţele şi exigenţele ce se 
impun pentru atingerea performanţelor stabilite, a căror nivel se măsoară cu ajutorul unor 
indicatori economici, cum ar fi: volumul activităţii, cota de piaţă, profit etc. 

Prin strategia de marketing adoptată se precizează: 
• scopurile urmărite de organizaţie, 
• poziţia pe care organizaţia îşi propune să şi-o asigure pe piaţă; 
• obiectivele prin care se vor atinge scopurile într-o anumită perioadă de timp. 
• ca şi componentă a deciziei, strategia de marketing are ca scop finalitatea optimă a 

activităţii întreprinderii într-o perioadă optimă.-
La nivel de întreprindere, strategia de marketing reflectă: 
- sfera de activitate; 
- orientarea pe termen lung; 
- reacţiile la solicitările pieţii; 
- atitudinea fată de mediul ambiant şi comportamentul său în raport cu componentele 

lui; 
- maniera adaptării la dinamica mediului ambiant 
- corelaţia activităţii sale cu resursele disponibile; 
- opţiunea pentru o anumită cale de urmat, aleasă dintre mai multe alternative posibile. 
Strategiile de succes sunt cele prin care se determină oportunităţile de piaţă şi avantajul 

competitiv, având la bază rezultatele controlului de marketing ce pun în evidenţă: riscurile, 
situaţiile favorabile, punctele tari şi slabe ale organizaţiei. Prin transpunerea lor în practică 
trebuie să se creeze un asemenea sistem de raporturi între întreprindere şi mediul ambiant 
încât să se asigure plasarea ei într-o poziţie cât mai bună în confruntarea cu ceilalţi 
competitori. 

O strategie de succes marchează o perioadă definitorie în viaţa întreprinderii, în care 
s-au adoptat cele mai bune decizii cu privire la consumatorul/ beneficiar şi la căile prin 

care sunt satisfăcute necesităţile lui. O asemenea strategie ne indică ce se urmăreşte în esenţă 
în perioada respectivă, cum se intenţionează să se înfăptuiască scopurile respective şi care 
sunt răspunsurile la întrebările fundamentale: 

• ce trebuie să se producă şi ce produse noi vor fi introduse în fabricaţie?; 
• care este segmentul de piaţă ce trebuie ţintit de fiecare produs în parte?; 
• până la ce nivel pot fi ridicate preţurile; 
• ce trebuie comunicat segmentului de piaţă; 
• cum este mai bine să fie distribuit produsul sau serviciul respectiv. 

' C. Florescu (coord.) - Marketing, Marketer, Grup academic de marketing şi management., p.275; 

44 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspcctc privind stnitcţ^ii de dezvoltare specifice 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor. in vederea alinierii la cerinţele UE. 

Răspunsurile la aceste întrebări se concretizează în p r i n c i p a l e l e p e care le îmbracă 
strategia de marketing şi anume: strategie: de piaţă, de produs, de preţ, de promovare şi 
distribuţie (plasare) 

Pentru a fi eficientă, strategia trebuie să respecte câteva cerinţe care să-i asigure o 
congruenţă perfectă cu scopurile şi funcţiile marketingului cum ar fi: 

• menţinerea unei concordanţe între acţiune şi rezultate; 
• realizarea unei legături strânse între producători şi beneficiari: 
• impulsionarea vânzărilor prin adaptarea producţiei la cerinţele pieţii în timp scurt; 
• asigurarea condiţiilor pentru obţinerea informaţiilor rapid şi permanent cu privire la 

strucUira, exigenţele şi tendinţele evoluţiei pieţii etc. 
Ca element central al activităţii de marketing, strategia este produsul ţelurilor stabilite, 

a valorilor, a atitudinilor şi ideilor predominante dintr-o organizaţie într-o anumită perioadă. 
Ea formulează clar obiectivele etapei respective în scopul orientării eforturilor ce le poate 
mobiliza. Se constată că orice întreprindere are la dispoziţie un număr mic de posibilităţi 
strategice şi de aceea ele trebuie nu numai identificate ci şi selectate. 

în final, strategia de marketing adoptată de o întreprindere pentru o anumită perioadă 
este rezultatul combinării experienţei, intuiţiei şi speranţei managerilor de marketing, a ştiinţei 
şi artei pe care ei o posedă, este rezultatul confruntărilor, compromisului, negocierilor şi al 
consensului. 

De obicei, întreprinderile elaborează strategii pe termen lung, mediu şi scurt cu obiective 
clare, concrete, precise, realiste, care se detaliază prin tacticile corespunzătoare. în acest mod 
întreprinderile răspund atât solicitărilor imediate ale schimbărilor survenite în mediul ambiant, 
cât şi încadrării într-un comportament de lungă durată, ceea ce permite o viziune unitară, 
coerentă şi de perspectivă. 

Mediul concurenţial tot mai complicat în care activează astăzi întreprinderile mici şi 
mijlocii, le obligă pe acestea să se preocupe în mod cu totul special de stabilirea, realizarea, 
apărarea şi menţinerea avantajului competitiv. Acţiunea efectivă prin care se realizează 
aceasta este precedată de patru etape interdependente: 

•audit, 
•stabilirea obiectivelor, 
•stabilirea strategiilor 
•elaborarea programelor/ planurilor de implementare. 

Determinarea poziţiei competitive prin audit, asigură baza pentru stabilirea obiectivelor 
strategice ce se vor înfăptui prin căile şi mijloacele alese de echipa managerială. 

Obiectivele strategice reprezintă enunţarea formală a scopului urmărit prin care se 
defineşte statutul viitor al organizaţiei într-un orizont de timp mai lung. 

Scopul este o anticipaţie mentală a rezultatelor ce urmează a fi înfăptuite prin acţiunile 
concrete ale managerilor, o reprezentare a stării în care se găseşte întreprinderea la un anumit 
termen. Stabilirea scopului este o necesitate, deoarece contribuie la creşterea rentabilităţii, 
implică schimbarea naturii activităţii şi evită apariţia unor greşeli. De aceea, orice obiectiv 
trebuie să asigure: 

• certitudine şi probabilitate de cuantificare; 
• orizont previzional; 
• certitudinea realizării în condiţii de eficienţă sporite; 
• posibilitatea adaptării rapide şi eficiente la schimbările ce apar etc. 
Obiectivele de marketing rezultă direct din obiectivele globale ale întreprinderii şi ele 

trebuie precis definite pentru a nu-şi pierde sensul, cu atât mai mult cu cât este dificil de 
verificat dacă au fost sau nu îndeplinite. 

La baza definirii obiectivelor strategice ale întreprinderii se află conştientizarea 
nevoilor consumatorilor şi de aceea trebuie cunoscute cele trei dimensiuni^'. 

D.F. Abell, Definingthe Business, Englewood Cliffs, N. Jersey, Prentice Hali 1980 
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• grupul de consumatori servit de întreprindere, delimitat pe criterii geografice, 
demografice etc.; 

• funcţiile sau nevoile consumatorilor satistacuţi - dacă produsele corespund anumitor 
nevoi, întreprinderea poate alege satisfacerea unora dintre ele; 

• tehnologia utilizată - adesea poate fi folosită pentru satisfacerea aceloraşi nevoi. 
Prin combinarea lor se poate identifica misiunea întreprinderii şi se pot stabili limitele 

pieţelor pe care apare întreprinderea. 
Orice obiectiv este format din trei elemente: 
- un atribut prin care se exprimă, cum ar fi: realizarea unui anumit nivel al vânzărilor; 

păstrarea sau mărirea cotei de piaţă; cucerirea de noi pieţe; atragerea unor noi segmente de 
cumpărători; 

- un indicator prin care se măsoară atributul, cum ar fi: volumul vânzărilor, cota de 
piaţă, rentabilitatea etc. 

- un scop ce indică mărimea indicatorului pe care îşi propune să-1 atingă. 
De toate cele trei elemente trebuie să se ţină seama în formularea obiectivelor de 

marketing, care nu este o misiune uşoară, cu atât mai mult cu cât ele diferă nu numai de la o 
întreprindere la alta, dar şi în cadrul aceleiaşi întreprinderii de la un moment la altul. Astfel, se 
determină obiective pe termen lung dar şi pe termen scurt, dar ele trebuie definite realist, 
raţional pentru a fi compatibile cu viitoarele aprecieri despre piaţă. 

De obicei se delimitează mai întâi obiectivele cu caracter general ce sunt apoi detaliate 
la nivel particular, pentru că este mai uşor şi pentru că se pot mai bine valorifica atuurile 
firmei şi oportunităţile oferite de piaţă. 

Obiectivele strategice se pot clasifica în funcţie de o serie de criterii: 
1. după importanta ce o au în activitatea întreprinderii, distingem obiective: 
• primare - legate de scopuri externe ce vizează: maximizarea rentabilităţii, influenţarea 

clienţilor, menţinerea performanţelor. 
• secundare - legate de estimarea cererii de produse, alegerea celor mai rentabile 

produse etc. Ele asigură condiţiile necesare înfăptuirii obiectivului principal. 
2. după natura lor, delimităm: 
• obiective de piaţă - ce urmăresc intrarea pe noi pieţe. Ele trebuie subordonate 

obiectivelor generale, dar se situează în plan superior faţă de obiectivele diferitelor activităţi; 
• obiective de produs - ce urmăresc lansarea de noi produse. 
Desigur, se pot utiliza şi alte criterii de clasificare, dar considerăm că cel mai important 

lucru, pentru orice organizaţie este să fie stabilite obiective operabile, clare, specifice fiecărei 
pieţe şi produs, care să exprime performanţele vizate în termeni operaţionali (cotă de piaţă, 
volum de vânzări etc.) deci să fie măsurabile şi care se înfăptuiesc cu ajutorul unor strategii 
adecvate. 

3 . 1 . 2 . PROCESUL DE ELABORARE A STRATEGIILOR DE MARKETING 

Oricât de precise şi realiste ar fi obiectivele stabilite într-o întreprindere, dacă nu se aleg 
căi şi mijloace adecvate de realizare, adică nu se adoptă o strategie corespunzătoare, scopurile 
propuse nu se pot atinge. De aceea are foarte mare importanţă în activitatea de marketing 
elaborarea strategiilor care îi asigură obţinerea performanţelor vizate. 

Elaborarea strategiei de marketing este un proces amplu şi permanent de informare, 
analiză şi decizie, un proces epuizant de căutare a soluţiilor optime pentru rezolvarea unor 
probleme clar definite. In ultimele decenii am asistat la dezvoltarea conceptelor, teoriilor, 
tehnicilor ce contribuie la formularea strategiilor, a căror sinteză o găsim concretizată în 
„procesul de planificare strategică". 

Planificarea strategică este procesul prin care se formulează obiective şi strategii pe 
termen lung, pentru o companie sau unitate strategică de activitate, prin punerea în legătură a 
resurselor cu oportunităţile existente urmărindu-se astfel, definirea şi realizarea obiectivelor 
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concrete, obţinerea poziţiei dorite, reducerea riscurilor, erorilor şi găsirea celor mai bune 
soluţii pentru a obţine avantaje maxime. 

în funcţie de obiectivele sale de marketing, întreprinderea va opta pentru anumite 
strategii care să-i direcţioneze activitatea pentru dobândirea poziţiei dorite pe piaţa ţintă. 

Strategiile de marketing se referă la modul de în care întreprinderea abordează piaţa şi 
elementele mixului de marketing. în procesul de elaborare a strategiilor de marketing se 
urmăreşte armonizarea acestora cu strategiile generale ale întreprinderi. în acelaşi timp 
strategiile vor fi adaptate etapei în care se află produsul în cadrul ciclului de viaţa şi poziţiei 
competitive a organizaţiei. 

Confruntaţi cu un mediu din ce în ce mai turbulent, marcat de o competitivitate în 
creştere, precum şi de impactul vitezei schimbărilor tehnologice, întreprinzătorii realizează tot 
mai mult că adaptarea la mediu şi fructificarea oportunităţilor oferite de acesta presupune o 
abordare strategică a acţiunilor ce vor fi desfăşurate cu scopul câştigării unei poziţii favorabile 
în cadrul pieţei. Ca urmare, planificarea strategică de marketing devine instrumentul principal 
folosit pentru atingerea acestui scop şi, în esenţă, pentru identificarea surselor de avantaj 
competitiv. 

IMM-ul se defineşte conceptual, în acelaşi mod ca oricare altă întreprindere, ea fiind 
o unitate care combină într-un anumit mod factorii de producţie, în vederea obţinerii 
distribuţiei sau vânzării de bunuri şi servicii. 

Sectorul întreprinderilor mici şi mijlocii reprezintă o serie de particularităţi şi prin 
prisma raporturilor existente între proprietate, conduceîn subcapitolul re şi răspundere. 

în general, proprietarii asigură conducerea efectivă, îndeplinind şi funcţia de 
administratori, sau exercitând un control puternic asupra managementului firmei. Proprietarul, 
în calitate de întreprinzător, poate avea un comportament specific, distinct, ca reacţie la 
mediul înconjurător. Coportamentul poate fi pasiv, de simplă adaptare, sau poate adopta un 
rol activ sau inovator. 

Eşecurile intervenite în activitatea întreprinderilor mici şi mijlocii pot fi considerate ca 
rezultat al practicilor manageriale necorespunzătoare. Abilităţile manageriale ale 
întreprinzătorului reprezintă unica bază de care dispune întreprinderea pentru o bună 
pătrundere pe piaţă, pentru supravieţuire şi creştere pe domeniul său de activitate. în fazele 
iniţiale, de existenţă a unui IMM, strategiile (dacă ele există) se reduc la obţinerea rapidă a 
profitului, pentru a fi reinvestit imediat, în vederea unei dezvoltări, într-un domeniu asimilat / 
recunoscut de întreprinzător, ca fiind eficient. Dinamica dezvoltării este condiţionată şi de 
strategia întreprinzătorului cu referire la valoarea investiţiei disponibile pentru dezvoltare. 
Sunt numeroase exemplele în care, datorită investiţiilor neadecvate, dinamica dezvoltării nu a 
fost suficientă pentru menţinerea firmei. 

în ceea ce priveşte strategia aplicată, ţinându-se cont de raporturile dintre întreprindere 
şi mediul ei exterior, se pot identifica o serie de particularităţi,cum ar fi: 

• întreprinzătorul trebuie să fie conştient că existenţa propriei firme este 
determinată de calitatea strategiei pe care el o aplică şi o acceptă; mai mult 

• firma, nu se poate integra în mediul de afaceri fară a-şi corela strategia cu 
strategiile partenerilor cu care este în contact; 

• modelarea costurilor trebuie să fie o preocupare continuă pentru întreprinzător, 
strategia „curbelor de experienţă", elaborată de specialiştii de la Boston 
Consulting Group, va trebui să constituie unul din „motoarele "care să asigure 
continuitatea / dezvoltarea firmei; întreprinzătorul trebuie să fie conştient că 
numai aplicând, în mod cotinuu relaţia (3.1.) poate reduce costurile de 
fabricare, existând posibilitatea atingerii unui volum de vânzări ridicat, specific 
producţiei de masă: 

C „ = C i n ' (3.1.) 
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în care : Cn - costul mediu al celei de-a n-a unităţi fabricate; Ci costul primei 
unităţi fabricate: n - cantitatea de produse fabricate de la începutul operaţiunilor, 
până în momentul calculului; b un coeficient de estimat. 

în cele mai multe cazuri se constată o lipsă a orientării strategice în sectorul 
întreprinderilor mici şi mijlocii; aceasta din mai multe cauze; principala cauză poate fi 
considerată lipsa de comunicare între întreprinzîtor şi mediul economic în care el acţionează. 

• lipsa de fonduri pentru a se asigura o prospectare a pieţei, măcar orientativă, 
prin intermediul unei organizaţii specializate, sau specialişti; 

• lipsa de informaţii privind o abordare a procedurilor de lucru specifice, în 
relaţiile cu alţi parteneri; 

• necunoaşterea legislaţiei şi a prevederilor mediului economic în care 
întreprinderea urmează să-şi desfăşoare activitatea; 

• lipsa percepţiei necesităţii unei strategii prin care să se asigure o menţinere 
dezvoltare a întreprinderii în cadrul mediului economic. 

In multe întreprinderi mici şi mijlocii se poate identifica o strategie intuitivă sau 
empirică, ce îmbracă cel mai adesea forma unei anumite concepţii a întreprinzătorului 
referitoare la evoluţia viitoare a întreprinderii. 

O altă strategie este cea elaborată sub semnul personalităţii întreprinzătorului, existând 
de cele mai multe ori o similitudine între obiectivele acestuia şi obiectivele strategice. 

Totodată, în multe cazuri strategia aleasă de întreprindere nu are un impact semnificativ 
asupra structurii de organizare. 

Un alt aspect important, legat de strategia IMM-urilor, constă în faptul că orizontul 
strategic este limitat, datorită incertitudinilor mai ridicate cu care se confruntă acesta. 

în general, tipurile de strategii utilizate de întreprinderile mari pot fi utilizate şi de 
întreprinderile mici şi mijlocii^Dar aici apare problema forţei de aplicare a acestor strategii, în 
contextul colaborării dintre IMM-uri şi mediul extem,în contextul în care se manifestă o 
concurenţă acută pe piaţa produselor şi a muncii. 

Prezentăm în continuare câteva din stategiile care se recomandă pentru implementare în 
cadrul IMM-urilor: 

• In funcţie de strategia de dezvoltare acceptată pe termen mediu ^i lung, IMM-
urile pot adopta o strategie de inovare reflectată în promovarea rapidă a unor 
noi produse şi servicii^ a unor tehnologii perfecţionate, a inovaţiilor 
tehnologice, comerciale, financiare, organizaţionale. Menţionăm aici faptul că 
pentru această strategie este necesară o forţă de aplicare coordonată la nivelul 
managementului la vârf. Mai mult, aici se pot accesa programele de finanţare 
destinate acestui scop. 

• In funcţie de tipul avantajelor competitive urmărite, se poate opta pentru 
strategia costurilor joase, strategia de concentrare şi strategia de 
diferenţiere 

• .In funcţie de criteriile produs/ piaţă se poate opta pentru strategia de 
penetrare, strategia de dezvoltare a produsului, strategia de extindere a 
pieţei, 

• In ftincţie de criteriile diversificare sortimenală/ segmente de piaţă, se poate 
opta pentru strategia integrării verticale, a diversificării orizontale, a 
diversificării concentrice/ a diversificării eterogene de tip conglomerat. 

• In funcţie de poziţia relativă faţă de alţi parteneri, ocupată într-un segment 
de piaţă IMM-urile mai pot opta pentru strategia de alianţă şi parteneriat sau 
pentru strategia de retragere sau de schimbare a domeniului de activitate. 

^ N. Al. Pop (coordonator), Marketing strategic, Editura Economică, Bucureşti, 2000, p. 188..53 
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Ţinându-se cont de dimensiunea redusă, precum şi de particularităţile întreprinderilor 
mici şi mijlocii, planificarea este abordată în termeni pragmatici, în raport cu modul concret 
de concepere a afacerii. 

în cazul întreprinderilor mici şi mijlocii instrumentul principal prin care se 
realizează procesul de planificare strategică este planul de marketing. EI este un 
instrument utilizat pentru a realiza o analiză obiectivă asupra firmei. Cu ajutorul lui este 
posibilă identificarea punctelor slabe şi tari ale organizaţiei şi se poate economisii mult timp şi 
multe resurse prin identificarea oportunităţilor şi primejdiilor 

Rolul planului de marketing este : 
- să permită identificarea obiectivelor firmei pe un orizont de timp scurt, mediu şi lung 
- să definească inclusiv căile prin care obiectivele se pot realiza 
- să ofere informaţii băncii, potenţialilor investitori, partenerilor de afaceri pentru ca 

aceştia să poată lua operativ şi eficient decizii cu privire la relaţiile dintre ei şi firmă 
- să dea credibilitate eventualelor cereri de creditare (în vederea atragerii de resurse 

financiare necesare atingerii obiectivelor 
- să permită analiza evoluţiei activităţii firmei într-un anumit interval de timp 

3 .2 . S T R A T E G I I D E P I A Ţ Ă A L E I M M / U R I L O R 

3.2.1 .RAPQRTLL CERERE/ OFERTĂ ÎN CONTEXTUL PIEŢEI. 

Orice întreprindere, fie că este mică sau mijlocie, îşi desfăşoară activitatea într-un 
anumit mediu ambiant, ce exercită o puternică influenţă asupra sa, datorită multiplelor relaţii 
pe care aceasta le are atât cu elementele micromediului (clienţi, furnizori de materii prime 
etc.) - relaţii directe - cât şi cu cele ale macromediului (mediul economic, social, politic, 
legislativ etc.) - relaţii indirecte. Natura şi obiectul acestor relaţii sunt foarte diverse şi de 
aceea ele trebuie identificate pentru a fi cât mai eficient utilizate în înfăptuirea ţelului final al 
întreprinderii. 

Cele mai importante sunt relaţiile întreprinderii cu piaţa, întrucât în economia de piaţă, 
atât producătorul cât şi consumatorul au posibilitatea de a alege în mod liber cât, unde şi cum 
pot să ofere şi respectiv să solicite, piaţa fiind aceea care stabileşte ce se produce şi cât se 
produce. Ca atare, întreprinderea, care are ca obiect de activitate producerea de bunuri şi 
servicii destinate pieţii, trebuie să cunoască anticipat nevoile reale ale societăţii, pe care i le 
poate indica piaţa. întrucât, indiferent de profil, întreprinderea trebuie să se afle în contact 
direct cu piaţa, analiza condiţiilor de piaţă prezintă deosebită importanţă pentru prezentul şi 
mai ales pentru viitorul ei, mecanismul pieţei constituind „barometrul" situaţiei actuale şi de 
perspectivă. 

în accepţiunea de marketing, conceptului de piaţă i se conferă un sens mai larg decât cel 
neo-clasic, şi mai realist" .̂ Astfel, piaţa trebuie privită ca locul real / imaginar de întâlnire la un 
moment dat, a dorinţelor consumatorilor - exprimate prin cerere - cu cele ale producătorilor -
exprimate prin ofertă, locul în care puterile agenţilor care o compun se confruntă. Ea este un 
spaţiu economic în care se schimbă bunurile şi serviciile care privesc nu numai ofertantul şi 
solicitatorul ci şi o multitudine de agenţi economici. Piaţa se prezintă ca un ansamblu de 
relaţii de schimb între consumatori şi producători la un anumit moment al manifestărilor lor 
ca participanţi la diviziunea socială a muncii, un sistem al tranzacţiilor. 

De asemenea, apare ca o instituţie ce trebuie să asigure în ultimă instanţă prin funcţiile 
sale: libertatea agenţilor economici, suveranitatea consumatorului, alocarea optimă a 
resurselor, echilibrul economic pe termen lung. 

J.P. Flipo, Puvoir et marketing, Revue Franţaise de Gestion, nr. 42/1984, p. 90 -99 ; 
J. Hoflack, P.L. Dubois - Les metamorphoses du marketing- Revue Frangaise de Gestion nr.39/1983 p. 4 - 10; 
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Privită ca mecanism economic, piaţa este „mâna invizibilă'' ce reglementează activitatea 
economică, „forţa impersonală'' care acţionează dincolo de capacitatea de intervenţie a 
participanţilor, „forţa arbitrară" ce determină preţul şi implicit venitul, reprezentând astfel o 
ameninţare atât pentru producător cât şi pentru consumator.(39) 

Aşadar, piaţa se prezintă ca: o construcţie teoretică, un cadru ideal de desfaşurare a 
activităţii economice, o stare normativă spre care tinde orice economie, un sistem complex în 
care se intercondiţionează legile şi mecanismele clasice ale pieţei, cu instituţiile cu funcţii de 
reglare, dar şi cu conştiinţa de masă economică şi juridică. 

în activitatea de marketing, noţiunea de piaţă dobândeşte accepţiuni practice mai precise 
prin delimitarea noţiunilor de piaţă: teoretică (cea ideală despre care am vorbit mai sus), 
potenţială (posibilă), disponibilă, disponibilă calificată, deservită şi penetrată. 

Această delimitare are mare importanţă practică, deoarece pentru producător piaţa este 
constituită din ansamblul cumpărătorilor efectivi şi potenţiali pentru un produs, iar potenţialii 
cumpărători se diferenţiază prin: interes, venit şi acces^ 

Piaţa potenţială pentru un bun sau serviciu este dată de cantitatea totală susceptibilă a fi 
cerută. 

Piaţa disponibilă este formată din consumatorii ce manifestă interes întrucât dispun de 
venituri şi au astfel acces la bunul sau serviciul respectiv. 

Piaţa disponibilă calificată este reprezentată de consumatorii care sunt dispuşi să 
cumpere bunul sau produsul respectiv, având interes, venituri suficiente şi accesibile. 

Piaţa deservită este parte a pieţei disponibil calificată căreia producătorul hotărăşte să-i 
adreseze oferta, deci segmentul spre care se concentrează producătorul. 

Piaţa penetrată este de fapt piaţa efectivă formată din ansamblul consumatorilor care au 
cumpărat bunul sau serviciul respectiv. 

Pentru piaţa globală a unui bun sau serviciu trebuie evaluate şi: 
-piaţa bunurilor substituite - a bunurilor ce se înlocuiesc, pentru că satisfac aceeaşi 

necesitate (ex. suc de mere şi portocale, bere îmbuteliată şi la halbă, tricotaje din bumbac, 
sintetic, etc.); 

-piaţa bunurilor complementare - a bunurilor a căror cerere este dependentă (ex. 
automobile şi benzină, produse congelate şi echipament de congelare, etc.); 

-piaţa ,,captivă'' - piaţa la care un producător nu are acces, deoarece aceasta este 
dependentă de un concurent din motive economice sau juridice (ex. o firmă obţine 
exclusivitate pentru a comercializa un produs, sau produsele unei firme, etc.). 

Cunoaşterea tuturor acestor accepţiuni ale pieţei globale prezintă interes deosebit pentru 
specialistul de marketing deoarece influenţează alegerea strategică. 

De asemenea, este foarte important să fie cunoscuţi agenţii economici diverşi ce apar pe 
piaţă: cumpărătorii individuali de bunuri de consum care îndeplinesc diverse funcţii în actul 
cumpărării şi au comportamente diverse; organizaţiile ce cumpără mijloace de producţie; 
ofertanţii ce pot fi organizaţii sau ansamblu de organizaţii aflate în situaţia de monopol, 
oligopol sau monopolistic; distribuitorii, statul şi administraţia publică, administraţiile 
particulare (ex. asociaţiile de protecţie a consumatorului), organisme financiar - bancare, 
societăţi de asigurări şi chiar unele organisme internaţionale care reglementează unele condiţii 
pe piaţă (ex. OPEC, OMC, etc.). 

Piaţa, indiferent de accepţiunea pe care i-o conferim se exprimă prin elementele ei 
componente: cerere, ofertă şi condiţiile lor de manifestare, concurenţă şi preţ - ca rezultat al 
acţiunii lor. 

Specialiştii în marketing sunt interesaţi în mod deosebit să înţeleagă structura şi 
funcţionarea pieţii din punctul de vedere al cererii. 

Ph. Kotler - Principiile marketingului, p. 295 - 297. 
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Cererea este cantitatea dintr-un bun sau serviciu pe care agenţii economici sunt dispuşi 
să o cumpere la un anumit preţ, într-un timp dat. Ea este influenţată de: preţurile altor bunuri, 
veniturile cumpărătorilor, aşteptările privind evoluţia pieţei, factorii demografici şi 
psihosociali etc. 

Pentru orice bun sau serviciu, cererea se reflectă în curba cererii, iar evoluţia ei se 
apreciază prin elasticitatea faţă de preţ, măsurându-se cu ajutorul coeficientului de elasticitate. 

Studiile de specialitate evidenţiază faptul că cererea se află în diverse stări care impun 
utilizarea unor strategii corespunzătoare. Astfel, Ph. Kotler^ delimitează opt tipuri posibile de 
situaţii a cererii, în care marketingul trebuie să îndeplinească roluri specifice (tabel 3.1.): 

cerere negativă - piaţa manifestă atitudine de respingere faţă de produs (ex. 
neflimătorii faţă de ţigări), ceea ce impune analiza factorilor în vederea convertirii 
potenţialilor consumatori; 

2. absenta cererii - piaţa manifestă indiferenţă pentru că, nu cunoaşte produsul (ex. noi 
produse), care poate fi acceptate în viitor; 

3. cerere latentă - pe piaţă se manifestă aşteptări nesatisfacute cu actualele produse, deci 
trebuie create noi produse; 

4. cerere în scădere - piaţa absoarbe o cantitate mai mică din produsul respectiv decât în 
perioada anterioară, atunci producătorul renunţă la produs sau reconsideră politica de 
marketing; 

5. cerere fluctuantă - piaţa cunoaşte fluctuaţii sezoniere sau din alte motive, ceea ce 
impune o necorelare a producţiei cu cererea; 

6. cerere plină - piaţa absoarbe cantitatea estimată, dar cererea trebuie menţinută; 
7. cerere excesivă - supraabundenţa cererii pe piaţă impune reducerea ei; 
8. cerere indezirabilă - când se pune problema eliminării unui produs prea mult difuzat 

de producători, din motive sociale sau concurenţiale (ex. alcoolul). 
Cunoaşterea situaţiei în care se află fiecare produs dă posibilitatea întreprinderii să 

adopte strategii corespunzătoare pentru a atinge obiectivele stabilite şi obţinerea eficienţei 
maxime. Principalele roluri îndeplinite de marketing se prezintă în tabelul nr.3.1. 

Tipuri de strategii abordate în marketing. Tabelul nr 3. L 
Starea cererii Rolul marketingului Numele strategiei 

1. Cerere negativă "Demistificarea" cererii Conversie 
2. Absenţa cererii A crea cererea Stimulare 
3. Cerere latentă A dezvolta cererea Dezvoltare 
4. Cerere în scădere A revitaliza cererea Remarketing 
5.Cerere neregulată A regulariza cererea Sin crom arketing 
6. Cerere plină A menţine cererea întreţinere 
7.Cerere excesivă A reduce cererea Demarketing 
8. Cerere indezirabilă A distruge cererea Anti - marketing 

Deşi cererea interesează în mod deosebit producătorul şi oferta este obiectul de studiu al 
marketingului. 

Oferta reprezintă cantitatea de bunuri şi servicii pe care un agent economic o poate 
vinde pe piaţă la un preţ dat într-o anumită perioadă. Desigur, cantitatea ce se vinde efectiv, în 
funcţie de cerere poate să difere de cantitatea oferită şi aceasta trebuie să fie preocuparea 
specialiştilor de marketing. Oferta este influenţată de: preţul resurselor, al altor bunuri şi 
servicii, numărul ofertanţilor, tehnologie, perspectivele pieţii, costurile de producţie, nivelul 
taxelor şi subvenţiilor, condiţiile naturale etc. Evoluţia ei se reflectă în curba ofertei şi se 
măsoară prin coeficientul de elasticitate. 

The Major Tasks of Marketing Management, Journal of Marketing nr. 37/1973 p.42 - 49 
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Capacitatea de producţie a întreprinderii constituie ofertă potenţială, dar cererea reală 
este cea care reglează oferta reală, pe care trebuie să o stabilească anticipat echipa 
managerială, pentru a-şi atinge ţelul - profit maxim. Această tendinţă de echilibrare a cererii 
cu oferta trebuie să urmărească permanent întreprinderea producătoare. 

Raportul dintre cerere şi ofertă reflectă clar şi sintetic situaţia pieţei, interacţiunea lor 
concretizându-se în preţul la care vânzătorii sunt dispuşi să ofere produsul, iar cumpărătorii 
sunt dispuşi să-1 cumpere. 

Cum dezechilibrul este starea reală în economie, raportul dintre cele două forţe ale 
pieţii, indică de fiecare dată, care piaţă este caracteristică momentului: piaţa cumpărătorului -
când oferta este mai mare decât cererea şi deci clienţii dictează termenii vânzării (piaţa 
abundenţei); piaţa vânzătorului (producătorului) când cererea este mai mare decât oferta şi 
vânzătorul impune preţul şi celelalte condiţii, piaţa indicându-i producătorului cu cât poate să-
şi lărgească producţia. Raportul de dezechilibru impune o strategie specifică de sincronizare a 
cererii cu oferta. 

Strategiile de marketing, pe care întreprinderea le elaborează, pornesc de la locul pe care 
ea îl deţine pe piaţa globală şi stabilesc ce loc îşi propune să ocupe în viitor. 

Fiecare întreprindere pe piaţă se află atât în postura de ofertant (vânzătorul produselor 
sau serviciilor ce fac obiectul său de activitate) cât şi de solicitant (cumpărător al factorilor de 
producţie necesari reluării de obicei la scară mai mare a producţiei) având drept scop 
obţinerea unui profit cât mai mare. 

Aceasta înseamnă că ea va fi permanent preocupată de a-şi menţine sau chiar lărgi 
poziţia pe care o deţine pe piaţă. 

în viziunea de marketing, piaţa întreprinderii se raportează numai la calitatea 
întreprinderii de ofertant, iar analiza ei presupune cunoaşterea principalelor aspecte ce o 
caracterizează: locul pe piaţa globală, profilul pieţei, etc. 

întreprinderea apare pe piaţă cu produsele sau serviciile sale, de obicei alături de alţi 
ofertanţi, confruntându-se cu cererea formulată de consumatori, dar şi cu alte întreprinderi 
creatoare ale aceluiaşi produs sau a unora substituibile. Astfel că, pe piaţa totală sau globală, 
reprezentată de ansamblul relaţiilor de vânzare - cumpărare care se stabilesc între producători 
- distribuitori şi consumatori privite în interdependenţa lor, produsele şi serviciile fiecărei 
întreprinderi se vor afla doar într-o subdiviziune sau zonă a acesteia, vor reprezenta doar un 
segment al acesteia. 

Piaţa întreprinderii adică spaţiul economico - geografic în care apar produsele sale, 
exprimă raportul dintre oferta sa şi cererea ce i se adresează şi arată gradul efectiv sau 
potenţial de pătrundere în consum (utilizare) a produselor sau serviciilor sale. Ea reprezintă o 
parte a pieţei totale care trebuie bine delimitată pentru elaborarea programelor de marketing. 

Pe piaţă, produsul unei întreprinderi se confruntă, în majoritatea cazurilor, cu produsele 
similare ale altor întreprinderi, deci orice produs, indiferent de producătorul care 1-a creat îşi 
delimitează propria sa piaţă. Piaţa produsului reprezintă ''totalitatea cumpărătorilor actuali şi 
potenţiali ai produsului respectiv"^ şi arată gradul de penetraţie în consum. 

Totalitatea pieţelor produselor dintr-o anumită arie geografică desemnează ansamblul 
pieţelor întreprinderilor, deci piaţa totală sau globală. Rezultă că între piaţa produsului, 
întreprinderii şi cea totală există legături de interdependenţă reciprocă, astfel că fiecare 
întreprindere ocupă o anume poziţie, aceasta având rol esenţial în politica de piaţă pe care o 
desfăşoară în prezent şi o proiectează în viitor. Dacă întreprinderea are în obiectul său de 
activitate un singur produs, atunci piaţa ei se suprapune cu cea a produsului. De obicei, 
activitatea întreprinderii este diversificată, chiar dacă este specializată într-un domeniu, în 
acest caz piaţa fiecărui produs este o parte a pieţii întreprinderii. 

La nivelul pieţii, datorită profilului său de activitate, întreprinderea se poate înscrie în 
piaţa unuia sau mai multor produse. 

^ Ph. Kotler, op. cit., p.lO 
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Analiza raportului în care se pot afla cele trei pieţe: piaţa totala, piaţa întreprinderii şi 
piaţa produsului, surprinde următoarele situaţii, care au mare importanţă în activitatea de 
marketing pentru fiecare întreprindere: 

•piaţa întreprinderii se identifică cu piaţa produsului, determinând situaţia de monopol, 
dacă pe piaţa totală au aceeaşi poziţie; IMM-urile, având un program sortimental redus, şi o 
puterede penetrare redusă, nu pot activa pe poziţie de monopol; chiar şi pentru un singur tip 
de produs, ţinând seama de capacitatea lor de producţie limitată, la asigurarea programului de 
producţie cerut de „partenerul de bază'^se apelează la mai multe IMM-uri; 

•piaţa întreprinderii este suma pieţelor mai multor produse, fiecare produs deţine o parte 
a pieţii întreprinderii şi a pieţii totale. Dacă întreprinderea deţine monopolul în producerea şi 
desfacerea produselor respective, ea deţine o situaţie intermediară de monopol pe piaţa totală; 
dacă IMM-ul are posibilitatea de colaborare cu „partenerul de bază'' nici situaţia aceasta 
intermediară de monopol nu o favorizează, deoarece partenerul de bază nu va ave mai mulţi 
parteneri din aceeaşi categorie. 

• piaţa produsului este formată din pieţele mai multor întreprinderi, dacă sunt câţiva 
producători, atunci deţine o situaţie de oligopol; 

•piaţa întreprinderii se interferează cu piaţa produsului, fiecare deţinând o cotă parte din 
celelalte, caracterizând o situaţie monopolisticăjde tip monopol) în care se satisfac în mare 
măsură necesităţile consumatorului. 

în funcţie de acest raport întreprinderea îşi va stabili sfera consumatorilor cărora li se 
adresează produsele sale, ceea ce o obligă să-şi aleagă o strategie; 

•nediferenţiată, când se adresează tuturor consumatorilor, piaţa întreprinderii fiind 
identică cu cea a produsului, deşi ea deţine doar o anumită parte a pieţei totale; 

•concentrată asupra unui anumit segment de piaţă, când piaţa întreprinderii este doar o 
parte din piaţa produsului şi din cea totală una şi mai mică; 

•diversificată când piaţa întreprinderii se adresează mai multor segmente de 
consumatori cu produse specifice, încercând să-şi lărgească sfera. 

Deosebit de important pentru locul şi rolul întreprinderii este profilul pieţii, care impune 
obiectul activităţii. Din acest punct de vedere se pot delimita câteva tipuri de pieţe cu 
particularităţile lor. 

a) piaţa întreprinderii producătoare de bunuri materiale, care teoretic poate fi 
nelimitată, dar practic este restricţionată de cererea manifestă, de resursele pe care le poate 
avea la dispoziţie, dar şi de necesitatea specializării activităţii, concentrată asupra unui număr 
redus de produse; 

b) piaţa întreprinderii prestatoare de servicii, caracterizată prin mare varietate şi dubla 
vocaţie de producere şi comercializare; 

c) piaţa întreprinderii distribuitoare (comercială), care ocupă poziţia de intermediar 
între producător şi consumator, plasându-se în spaţiul dintre pieţe, cu specific în ceea ce 
priveşte natura şi obiectul tranzacţiilor. 

Fiecare din cele trei tipuri de pieţe reprezintă o subdiviziune a pieţii totale, iar studierea 
lor implică utilizarea de metode şi tehnici specifice, care au şi condus la apariţia 
marketingului sectorial (industrial, al serviciilor, al distribuţiei etc.). 

Profilul specific al pieţii întreprinderii, depinzând de alegerea activităţilor pe care le 
desfăşoară întreprinderea în funcţie de solicitările clienţilor, va conduce la stabilirea 
dimensiunilor pieţii. 

Poziţia pe care orice întreprindere o poate avea pe piaţa totală depinde de dimensiunea 
pieţii întreprinderii, care se poate aprecia în orice moment prin câţiva parametrii ce o 
definesc: capacitatea pieţii, aria şi structura ei. 

Capacitatea pieţii reprezintă maximum de bunuri şi servicii pe care întreprinderea le 
poate desface pe piaţa totală. Ea se poate exprima cu ajutorul indicatorilor fizici şi valorici. 
Principalii indicatori care definesc capacitatea pieţii sunt: 
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• Volumul cererii - exprimă cel mai exact capacitatea pieţii şi el se utilizează pentru 
dimensionarea activităţii întreprinderii: 

• Volumul ofertei - este utilizat când cererea este mai mare decât oferta, iar numărul de 
furnizori de pe piaţă este restrâns; 

•Volumul tranzacţiilor - exprimă rezultatul confruntării pe piaţă, evaluând cererea reală, 
fară a indica nici gradul cererii neacoperite, nici cel al ofertei nesatisfacute; 

•Cota de piaţă - exprimă ponderea deţinută de întreprindere pe piaţa unui produs sau 
grup de produse în cadrul pieţii de referinţă. Se calculează ca raport între volumul vânzărilor 
totale ale produsului pe piaţa de referinţă. Orice întreprindere doreşte să deţină poziţia de: 

1. lider unic - când cota se apropie de unu sau co-lider când deţine cotă relativ egală sau 
superioară cu altă întreprindere; 

2. challenger - când ocupă locul secund; 
3. specialist - când ocupă o cotă relativ mică, dar deţine în întregime o '̂nişă'̂  particulară 

prin specificitatea produsului său: 
Abordarea conceptului de capacitate a pieţei are o conotaţie diferită pentru cazul IMM-

urilor; aceasta deoarece: volumul ofertei este mult sub volumul cererii, ca urmare pe piţă vor 
fi mai mulţi furnizori, deci va exista o diversitate de produse cu funcţii similare sau identice, 
care va genera un volum mare de tranzacţii într-un interval de timp relativ scurt., creindu-se 
astfel fluctuaţii ale volumului de piaţă în timp. 

•Gradul de saturaţie a pieţii, global sau pe produse se calculează prin raportarea 
volumului vânzărilor la volumul cererii pe aceeaşi piaţă şi în aceeaşi perioadă; 

•Rata de creştere - reflectă ritmul evoluţiei vânzărilor. 
Toţi aceşti indicatori se pot determina pe baza datelor statistice şi prin marea 

expresivitate pe care o au, influenţează adoptarea deciziilor în întreprindere. 
Dimensionarea pieţii întreprinderii este influenţată şi de localizarea ei în spaţiu, de 

poziţia geografică de desfăşurare a activităţii. Se delimitează astfel: piaţa internă şi externă a 
întreprinderii, deoarece mijloacele mai ales de promovare şi distribuţie a produselor pe cele 
două tipuri vor influenţa dimensiunile activităţii. De asemenea, pe piaţa internă politica de 
marketing trebuie desfăşurată diferenţiat pe piaţa urbană şi rurală, pe piaţa locală, zonală sau 
naţională. 

Piaţa întreprinderii are caracter dinamic întrucât ea este supusă unor modificări 
permanente determinate de mobilitatea nevoilor consumatorilor, ceea ce se reflectă în 
dimensiunile, structura şi fizionomia întreprinderii, precum şi în tendinţele pieţii totale şi ale 
produselor. Evident, orice întreprindere doreşte să-şi extindă piaţa, mai ales că de obicei 
există diferenţă între piaţa efectivă (dimensionarea pieţii atinsă la un moment dat) şi piaţa 
potenţială (dimensiunea posibilă a pieţii măsurată cu o anumită probabilitate) extindere ce se 
concretizează în sporirea volumului vânzărilor şi a cotei de piaţă a întreprinderii. 

Activitatea practică a evidenţiat două căi posibile de dezvoltare a pieţii întreprinderii: 1. 
extensivă; 2. intensivă, care se realizează prin: 

1. atragerea non-consumatorilor relativi înlăturând motivaţia care-i îndepărtează de 
produs. Este calea cea mai uzitată şi se realizează prin atragerea de noi cumpărători şi 
delimitarea a noi segmente de consumatori; 

2. creşterea intensităţii de consum (utilizare) până la nivelul considerat optim, care 
înseamnă creşterea cumpărărilor medii efectuate de un consumator. Are o serie de limite 
fiziologice şi financiare; 

Desigur întreprinderile îşi pun în aplicare întreaga gamă de mijloace pentru a-şi 
dezvolta piaţa încercând extinderea lucrărilor produselor lor în detrimentul concurenţilor 
direcţi şi indirecţi. Toate acestea se vor concretiza în strategiile de produs, de promovare, 
distribuire sau chiar de preţ, când este posibil. 

Mediul, în care-şi desfăşoară activitatea orice întreprindere, exercită o puternică 
influenţă asupra acesteia prin multiplele relaţii ce se stabilesc în mod obiectiv, cele mai 
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importante fiind: relaţiile de piaţă, de concurenţă şi mutuale, relaţiile prin intermediul cărora 
întreprinderea îşi orientează, organizează şi finalizează activitatea sa. 

în complexul legăturilor întreprinderii cu mediul extern, un loc deosebit îl ocupă relaţiile 
de piaţă, care reflectă ansamblul relaţiilor de vânzare-cumpărare prin care întreprinderea îşi 
asigură resursele materiale, umane, financiare şi informaţionale, necesare desfăşurării normale 
a activităţii ei. 

3.2.2.TIPLR1 DE RELAŢII DEZVOLTATE DE PRODUCĂTOR PE PIATÂ 

în ampla activitate pe care o desfăşoară întreprinderea, punctul de pornire îl constituie 
relaţia sa cu piaţa, deoarece piaţa este sursa de idei şi propuneri de produse noi, de 
modernizare a celor existente. Este locul de testare a produselor noi, dar şi a unor forme şi 
metode noi de distribuţie şi promovare a produselor. De asemenea, piaţa este sursa 
informaţiilor referitoare la consumatorii actuali şi potenţiali, la structura şi caracteristicile 
canalelor de distribuţie, la întreprinderile concurente, la categoriile de preţuri practicate, etc., 
informaţii absolut necesare fundamentării deciziilor. 

Orientarea întregii activităţi către piaţă urmăreşte nu numai satisfacerea în condiţii 
superioare a nevoilor consumatorilor prin produsele şi serviciile create şi oferite, dar în acelaşi 
timp, şi sporirea eficienţei, a rentabilităţii, prin creşterea volumului vânzărilor totale şi a 
profitului unitar realizat pe seama fiecărui produs. înfăptuirea acesUii dublu scop, se poate 
realiza prin amplificarea flexibilităţii şi adaptabilităţii întreprinderii la dinamism şi structura 
pieţii, având permanent în vedere că între întreprindere şi piaţă, se naşte un întreg sistem de 
relaţii, ce se intercondiţionează reciproc. Multiplele relaţii întreprindere-piaţă se referă în 
special la tranzacţii de piaţă, la acte de vânzare-cumpărare şi sunt determinate de locul pe 
care-1 îl ocupă întreprinderea în cadrul pieţii. Astfel, întreprinderea poate apărea în postură de 
furnizor, deci emiţător de informaţii, sau de beneficiar, adică receptor de informaţii, dar şi în 
poziţia de intermediar între diferite categorii de agenţi de piaţă. De asemenea, întreprinderea 
se poate afla în relaţii de confruntare (concurenţă) cu întreprinderi cu profil similar sau cu 
cele care realizează produse substituibile şi, în fine, întreprinderile pot întreţine relaţii de 
asociere în cazul realizării unor produse complexe precum şi relaţii de interferenţă. 

Toate aceste relaţii, fie că apar din iniţiativa întreprinderii, fie că sunt o reacţie de 
răspuns a acesteia, se află într-o strânsă interdependenţă, astfel că materializarea uneia 
declanşează o suită de relaţii, ceea ce impune cu necesitate armonizarea lor în vederea 
realizării celor două obiective: satisfacerea necesităţilor consumatorilor şi obţinerea profitului 
care condiţionează existenţa fiecărei întreprinderi. 

Deşi relaţiile întreprinderii cu piaţa cunosc o multitudine de forme şi modalităţi de 
înfăptuire, o structură eterogenă a partenerilor (formată din alte întreprinderi, organisme 
economice sau administrative, instituţii, asociaţii, indivizi ), există posibilitatea delimitării 
unei tipologii a relaţiilor de piaţă în funcţie de următoarele criterii: 

1 - obiectul relaţiilor de piaţă; 
2 - natura pieţelor; 
3 - frecvenţa relaţiilor ; 
4 - gradul de concentrare; 
5 - profilul agenţilor de piaţă; 
6 - poziţia partenerilor etc. 
1. Obiectul relaţiilor de piaţă este cel mai important criteriu de clasificare şi, în funcţie 

de acesta, distingem; a - relaţii de vânzare-cumpărare şi b - relaţii de transmitere (recepţie) 
de mesaje şi informaţii. 

a. Relaţiile de vânzare-cumpărare sunt primordiale, ele se manifestă prin: livrări de 
bunuri şi prestări de servicii, prin închiriere, împrumut şi apar în cadrul unui proces deosebit 
de complex, care include relaţiile: precontractuale contractuale şi postcontractuale. Fiecărei 
etape îi corespund instrumente specifice de înfăptuire. Astfel, relaţiile precontractuale vizează 
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negocierile, comanda, cererea de ofertă, oferta fermă. în faza contractuală, instrumentele 
folosite sunt: facturarea, livrarea, transportul, recepţia, decontarea, iar în faza postcontractuală 
sunt utilizate: reclamaţia, arbitrajul pentru perioada garanţiei şi postgaranţiei. 

în cazul colaborării dintre o întreprindere cu profil defabricare produse complexe şi 
IMM-uri, relaţiile de vânzare-cumpărare au un caracter specific; aceasta deoareceproblemele 
de calitate ale produselor livrate odată stabilite(prin indicatori tehnici), accentul va fi pus pe 
programarea livrărilor în contextul timp, cantitate, mod de livrare, structură de livrare. 

Evident, cel mai important instrument care intervine în relaţiile de piaţă statornicite între 
întreprinderi în procesul de vânzare-cumpărare este contractul economic, prin care se 
stabilesc toate condiţiile în care se vor derula relaţiile dintre parteneri pe baza liberului lor 
consimţământ. Datorită varietăţii relaţiilor ce apar, pe piaţă se practică mai multe tipuri de 
contracte. Astfel, în funcţie de perioada de referinţă există: contracte pe termen scurt -
ocazionale, trimestriale, sezoniere, anuale - sau contracte pe termen lung; în funcţie de 
obiectul relaţiilor se utilizează: contracte de furnizare de produse (cu variante: contracte de 
livrare bunuri de consum, de livrare pentru export, de aprovizionare tehnico - materială, de 
cooperare), contracte de executare de lucrări, contracte de prestări - servicii. 

Contractele economice, ca instrumente ce intervin în relaţiile economice internaţionale 
cunosc o mai mare diversitate de forme, dintre care amintim: contracte de vânzare -
cumpărare (contract de export, de import, de export - import), contracte de intermediere 
(contract de reprezentare, de mandat comercial, de comision, de consignaţie), contract de 
concesiune (franchising, concesiune exclusivă), contracte de transfer de tehnologie (contract 
de licenţă, de know - how, de consulting, enginering), contracte de finanţare a operaţiunilor 
comerciale internaţionale (contract de leasing, de factoring), contracte de exporturi complexe 
ş.a. 

b. Relaţiile de transmitere (recepţie) de mesaje şi informaţii, deşi unele apar în procesul 
vânzării - cumpărării, în vederea susţinerii şi concretizării acestora, majoritatea urmăresc 
crearea în afara întreprinderii a unei imagini favorabile. Principalele instrumente de înfăptuire 
a acestei forme de relaţii cu piaţa sunt: marca, prin care se individualizează produsul uşurând 
alegerea şi cumpărarea lui, precum şi garantarea nivelului calitativ; publicitatea prin care sunt 
informaţi şi deci influenţaţi cumpărătorii potenţiali; relaţiile publice, dar şi alte modalităţi de 
promovare, cum sunt: expoziţiile şi târgurile, schimbul de documente şi specialişti etc. 

2. Natura pieţelor este criteriul care stă la baza evidenţierii relaţiilor: a) cu piaţa internă 
şi b) cu piaţa externă; fiecare dintre acestea îmbracă forme specifice şi utilizează instrumente 
deosebite. 

3. Frecvenţa relaţiilor întreprinderii cu piaţa delimitează relaţii: 
a - permanente; b - periodice; c - ocazionale; acestea imprimă unele caracteristici cererii 

şi ofertei de bunuri şi servicii. 
4. Gradul de concentrare al relaţiilor de piaţă, care se determină în raport cu 

dimensiunea spaţială şi economică, desemnează relaţii: a) concentrate (asupra unui număr 
limitat de beneficiari sub raport dimensional, spaţial şi temporar); b) dispersate sau 
diseminate, când beneficiarii sunt anonimi, ceea ce impune de regulă identificarea lor. 

5. Profilul agenţilor de piaţă clasifică relaţiile cu piaţa în relaţii cu: a) furnizorii şi 
prestatorii de servicii, care sunt relaţii de cumpărare, de aprovizionare; b) beneficiarii, care 
sunt relaţii de vânzare, de desfacere; c) instituţii şi organisme de stat. 

6. Poziţia partenerilor care intervin în aceste relaţii duce la apariţia de relaţii: a) pe 
orizontală, când relaţiile se stabilesc între parteneri egali; b) pe verticală, în cazul 
întreprinderilor aflate în raport de subordonare faţă de cea cu care întreţine relaţia. 

Manifestarea concretă a acestor tipuri de relaţii, amploarea şi formele specifice pe care 
le îmbracă în practică sunt direct influenţate de o serie de factori. în mod cert, dimensiunea şi 
fizionomia relaţiilor cu piaţa depinde atât de factorii generali, cât şi de cei specifici, de factori 
obiectivi, dar şi subiectivi, de factori intemi, dar şi extemi. 
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Desigur, factorul esenţial este cadrul economico-social general în care-şi desfaşoară 
activitatea întreprinderea, deoarece el impune mecanismul acţiunii economice (modul în care 
se realizează raporturile, legăturile sau corelaţiile), precum şi cadrul organizatoric-
instituţional de manifestare al întreprinderii, stimulând sau limitând iniţiativele acesteia. De 
asemenea, trăsăturile caracteristice ale pieţii, care imprimă natura relaţiilor de piaţă, sunt 
acelea care impun tipul şi formele relaţiilor de piaţă, dar şi instrumentele de înfăptuire a 
acestora. Nu trebuie neglijate nici caracteristicile întreprinderii, care determină anvergura şi 
diversitatea relaţiilor cu piaţa, deoarece prin profil, dimensiuni, amplasament determină 
numărul şi particularităţile agenţilor economici de piaţă, aria de activitate, distribuţia în timp a 
acţiunilor de piaţă. 

Se remarcă în ultima vreme amplificarea gradului de complexitate a raporturilor 
întreprinderilor cu piaţa, atât prin frecvenţa acestora, cât şi prin diversificarea conţinutului şi 
formelor de înfăptuire, ca urmare a adâncirii specializării unităţilor, ceea ce conduce la 
accentuarea legăturilor de cooperare, la mărirea volumului producţiei şi, deci a ofertei, la 
lărgirea ariei pieţii inclusiv sub aspect teritorial, multe participând la schimburi comerciale 
internaţionale. Toate acestea fac ca relaţiile întreprinderii cu piaţa să impună cunoaşterea cât 
mai profundă a cerinţelor prin studierea şi anticiparea evoluţiei acestor cerinţe. 

3 .2 .3 . IMPACTLL CONCURENTEI ASUPRA I M M - L R I L Q R 

Orice întreprindere îşi desfaşoară activitatea într-un mediu bine determinat, în care 
întreţine relaţii cvasi-permanente cu piaţa, deoarece aceasta intervine aici atât în calitate de 
furnizor, cât şi de beneficiar. Desigur, eficienţa activităţii depinde de modul ei de integrare în 
relaţiile de piaţă, unde apar o serie de alţi agenţi economici cu care intră în competiţie pentru 
obţinerea unor condiţii mai bune de producţie, desfacere, efectuare a operaţiunilor băneşti sau 
a altor activităţi, în scopul obţinerii de cât mai multe avantaje. Deoarece concurenţa este o 
luptă permanentă, în care primează interesele economice şi care se soldează întotdeauna cu 
învinşi şi învingători, fiecare întreprindere trebuie să cunoască bine structura şi intensitatea 
concurenţei, cauzele succesului concurenţilor importanţi, formele în care se manifestă, pentru 
ca pe această bază să - şi evalueze şansele de supravieţuire, racordându-şi la realitate, 
obiectivele prioritare şi adoptând cele mai potrivite strategii concurenţiale. 

Complexul legăturilor în care intră un agent economic în lupta pentru crearea, 
menţinerea sau mărirea avantajului său faţă de ceilalţi agenţi economici cu care îşi dispută fie 
resursele, fie clienţii, fie şi una şi alta, constituie sistemul relaţiilor de concurentă. 

Manifestarea concurenţei este expresia gradului de dezvoltare şi liberalizare economică 
şi de aceea intensitatea ei este diferită de la o etapă la alta, de la un domeniu la altul, în funcţie 
de raportul dintre cerere şi ofertă, reflectând în general măsura în care societatea este capabilă 
să stimuleze creativitatea agenţilor economici, asigurând funcţionalitatea normală a sistemului 
economic. In acest fel, prin menţinerea concurenţei în limita normală, mecanismul 
concurenţial îşi dovedeşte raţiunea de a fi, aceea de servi consumatorul. 

Cel mai evident aspect al relaţiilor de concurenţă aste cel denumit de altfel concurenţa 
propriu-zisă, care are loc între producători, deci între întreprinderi în calitatea lor de ofertanţi, 
care-şi dispută întâietatea în acapararea consumatorului (a clientului), fiecare încercând să 
satisfacă în cât mai mare măsură necesităţile acestuia în condiţii de maximă eficienţă. în acest 
scop, fiecare întreprindere va folosi o gamă largă de forme şi mijloace precum: calitatea cât 
mai bună a produsului, originalitatea lui, preţuri cât mai accesibile, prezentarea adecvată, 
plăcută, atractivă, promovare discretă, dar penetrantă etc. 

Trebuie subliniat un fapt important, şi anume acela, că obiectul concurenţei nu-1 
constituie doar preţul, cum apare la prima vedere, ci şi produsul, şi distribuţia şi promovarea, 
care constituie elementele mixului de marketing. De aceea, specialiştii consideră, că de fapt, 
cauzele succesului unei întreprinderi se găsesc în: buna calitate a produsului, lansarea de 
produse noi, preţuri competitive, avantaje în privinţa costului, buna ei localizare, mărimea şi 
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importanţa firmei, dominarea canalelor de distribuire, metode de vânzare şi distribuţie, 
publicitate şi promovare, design etc. 

Aspectul cel mai frecvent şi vizibil al relaţiilor de concurenţă este cel ce se desfaşoară 
între întreprinderile care realizează acelaşi produs şi deci satisfac aceeaşi necesitate, 
detenninând concurenta directă, ele disputându-şi aceeaşi clientelă. în această situaţie, 
delimitarea se realizează prin nivelul calitativ al produsului, originalitatea (marca produsului), 
nivelul de servire, garanţiile care se acordă post - vânzare etc., reprezentând concurenta 
orizontală. Relaţiile de concurenţă apar şi între întreprinderile care realizează produse 
substituibile, cum sunt cele fabricate din materii prime naturale şi sintetice (ex. ţesături, 
cauciuc), în care un rol esenţial revine calităţilor acestor produse, dar şi preţurilor, politica de 
promovare a produselor constituind un mijloc eficace de a învinge în competiţie. Acest gen de 
concurenţă se desfaşoară pe verticală şi are ca efect extinderea pieţii unui producător pe 
seama concurenţilor. 

Tot relaţii de concurenţă, de data aceasta indirectă, apar şi între întreprinderile ce oferă 
produse total diferite, dar care se adresează aceloraşi cumpărători şi sunt destinate aceloraşi 
utilizatori. De exemplu, pentru furnizorul de pâine, alţi furnizori de pâine sunt concurenţi 
direcţi, dar furnizorii de produse de patiserie sunt concurenţi indirecţi. 

în categoria de concurenţei indirecte intră şi întreprinderile care în cadrul pieţii, îşi 
dispută aceleaşi venituri ale cumpărătorilor. Vor câştiga cei care vor reuşi să-i convingă pe 
consumatori că alegând produsul sau serviciul lor îşi satisfac cel mai bine una din 
numeroasele lor necesităţi. 

Sub incidenţa concurenţei indirecte intră şi IMM-urile care prouc componente, 
subansamble şi produse care intră în structura produselor complexe, asamblate în companiile 
mari. Selecţia IMM-urilor se face aici prin prisma calităţii produselor livrate, corelată cu 
termenele de livrare. 

întreprinderea, indiferent de situaţia concurenţială în care se află, trebuie să lupte, să 
reziste şi ca să învingă, trebuie să obţină un avantaj prin: reducerea cheltuielilor de producţie 
şi desfacere, introducerea progresului tehnico-ştiinţific, extinderea proporţiilor producţiei etc. 

Prin urmare, concurenţa reprezintă un puternic factor de stimulare pentru agenţii 
economici în direcţia sporirii şi diversificării ofertei, a adaptării la necesităţile dinamice ale 
societăţii. în acelaşi timp, ea impune stabilirea preţurilor la cote reale, dar şi alocarea 
resurselor limitate în aşa fel încât să se asigure satisfacerea maximă a nevoilor mereu în 
creştere. De asemenea, ea conduce la eliminarea acelora care nu desfaşoară o activitate 
eficientă, sub aspectul calităţii produselor livrate şi al reducerii costurilor de fabricare; cum 
multe IMM-uri acceptă producţia în „lon"diminuarea costurilor de fabricare are în vedere în 
special diminuarea costurilor specifice cu manopera, prin creşterea productivităţii orare a 
muncii, şi modificări tehnologice, acolo unde este posibil. 

în concluzie, concurenţa, ca model de comportament al agenţilor economici în sistemul 
de piaţă, semnifică o rivalitate între participanţii la actul de vânzare-cumpărare, un raport de 
forţă dintre aceştia, o opoziţie^ asigurând calea cea mai bună de satisfacere a intereselor 
tuturor^, adică de maximizare a satisfacerii nevoilor pentru consumatori. Ea este o necesitate 
obiectivă, iminentă care acţionează complex şi contradictoriu, desemnând anumite structuri de 
piaţă: monopol, monopson, oligopson, oligopol, monopolistica, în funcţie de: 

• numărul şi puterea agenţilor economici participanţi; 
• gradul de diferenţiere a produselor; 
• fluiditatea pieţii (posibilitatea intrării pe piaţă); 
• transparenţa pieţii (gradul de cunoaştere a elementelor ei); 
• mobilitatea factorilor de producţie. 

I. Ignat - Concurenţa Economie Politică voi. 1 Editura Porto - Franco, Galaţi 1991 p. 201 
F. von Hayek - Colectivist Economic Planing, Jonathan Cape, 1975 p.773 
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O piaţă caracterizată prin, fluiditate, transparenţă, mobilitate, omogenitate ar impune o 
concurenţă perfectă, dar cum aceasta în practică nu poate exista, pentru că nu se pot întruni 
simultan cele cinci condiţii, în fapt există doar piaţa cu concurenţa imperfectă, care cunoaşte 
mai multe tipuri în funcţie de numărul de vânzători şi cumpărători prezenţi la un moment dat 
pe piaţă^^\în funcţiede raportul existent între cere şi ofertă se dezvoltă diferite tipuri de 
concurenţă, ele sunt pezentate în tabelul nr.3.2. 

Tipurile de concurenţă ce se pot dezvolta pe piaţă Tabelul 3.2. 
Ofertă/Cerere Număr mare Număr mic Unicitate || 
Număr mare Concurenţa perfectă Oligopol Monopol II 
Număr mic Oligopson Oligopol bilateral Monopol contracarat 

II Unicitate Monopson Monopson contracarat Monopol bilateral 

Tipul de concurenţă cel mai frecvent întâlnit în viaţa economică contemporană este cel 
de oligopol, în domeniul bunurilor de larg consum curent piaţa monopolistică domină, ceea ce 
dă posibilitatea tuturor cetăţenilor, indiferent cât de mici venituri au, să-şi satisfacă 
necesităţile de subzistenţă întrucât pe această piaţă bunurile se vând la un preţ ce oscilează în 
jurul preţului de echilibru, preţ ce-1 avantajează şi pe consumator (fiind cel mai mic preţ la 
care şi-ar putea cumpăra bunul respectiv), cât şi pe producător (pentru că îi asigură un profit 
relativ sigur şi stabil pe o perioadă îndelungată). Din acest motiv în ţările dezvoltate se pune 
atât de mare accent pe stimularea şi susţinerea întreprinderilor mici şi mijlocii, pentru că astfel 
se asigură existenţa unui număr mare de vânzători şi cumpărători. 

Modalităţile prin care se duce lupta de concurenţă sunt extrem de diverse. Alături de 
mijloace economice: reducerea cheltuielilor de producţie, lansarea de noi produse, 
îmbunătăţirea calităţii, reclama şi publicitatea, condiţii avantajoase de vânzare (prin credit) 
etc., se folosesc şi mijloace extraeconomice, ca: spionajul industrial, sabotajul, privarea 
concurenţilor de resurse materiale sau de muncă etc. 

în fiecare ţară concurenţa se desfăşoară prin respectarea unor reguli scrise şi nescrise, 
în cadrul legal, admis şi chiar stimulat pentru efectele sale benefice asupra evoluţiei societăţii 
în ansamblu. Aceasta este denumită concurenţă loială, dar în practică unii agenţi economici 
uzează de mijloace nepermise, necinstite prin care aduc prejudicii premeditate concurenţilor, 
sancţionate în mai toate ţările prin legi juridice^Ea poartă denumirea de concurenţă neloială 
sau incorectă. 

Modalităţile cele mai uzitate de concurenţă incorectă sunt: 
1. denigrarea concurenţilor prin vehicularea, mai ales prin mass media, a unor 

inexactităţi cu privire la concurenţi; 
2. concurenţa parazitară, prin crearea confuziilor (dominaţia mărcilor) referitoare la 

concurenţi; 
3. dumping, prin practicarea unor preţuri de vânzare mai reduse, în genere mai mici 

decât costurile de producţie; 
4. concurenţa ilicită sau frauda fiscală, prin care eludând impozitarea, îşi pot permite să 

practice preţuri mai reduse decât concurenţii în condiţiile obţinerii de profit. 
Faţă de agenţii economici care practică concurenţa neloială, trebuie adoptată o atitudine 

intransigentă, întrucât ei dezechilibrează mecanismul de funcţionare a economiei naţionale, de 
regulă prin sustragerea unor venituri care ar trebui utilizate în interesul general al comunităţii 
umane. 

Rezultatele activităţii oricărei întreprinderi se reflectă în poziţia pe care aceasta o are pe 
piaţă, în amploarea relaţiilor pe care le are pe piaţă cu alte întreprinderi şi cu clienţii, în rolul 
pe care îl joacă în lupta de concurenţă etc. 

G. Abraham - Frois, Economie politique, quatrieme edition, Editura Economica, Paris 1988 pag. 250 - 251 
Legea nr.l 1/1990 privind combaterea concurenţei neloiale, în Monitorul Oficial nr. 14/1991 
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Toate aceste aspecte se regăsesc sintetizate în ceea ce în general denumim reputaţia 
întreprinderii. Prin reputaţia întreprinderii înţelegem părerea publică favorabilă sau 
nefavorabilă, felul în care este cunoscută sau apreciată, ceea ce se crede în general şi adesea 
se şi spune despre natura şi caracterul acesteia, faima pe care o are. 

Reputaţia nu trebuie confundată cu imaginea, care este o chestiune artificială, o imitaţie 
considerată reală. Imaginea întreprinderii este un instrument de marketing ce se utilizează 
pentru obţinerea unei reputaţii „solide''. 

Orice întreprindere este preocupată de impunerea unei bune reputaţii deoarece ea 
sporeşte atracţia oamenilor pentru produsele acesteia, dorinţa de a cumpăra acţiunile acestei 
firme, de a i se alătura şi de a nu o părăsi, de a-i asculta argumentele, încrezându-se în ele, şi 
de a acţiona conform mesajelor primite de la aceasta. 

O bună reputaţie nu apare din întâmplare, de la sine. Ea se dobândeşte, se construieşte 
prin activitatea profesioniştilor mai ales în domeniul relaţiilor publice, este o sarcină esenţială 
a directorului de marketing. 

Specialistul englez Norman Stone consideră că pentru a avea şanse de a dobândi o 
reputaţie favorabilă cât mai bună, profesioniştii întreprinderii trebuie să caute răspunsuri 
adecvate la următoarele opt întrebări: 

1. Ce fel de reputaţie consideră firma că are ? 
2. Ce fel de reputaţie are, în realitate, firma ? 
3. Ce fel de reputaţie doreşte firma să aibă ? 
4. Sunt politicile şi activităţile firmei compatibile cu reputaţia pe 

care aceasta şi-o doreşte? 
5. Ce fel de metode/ resurse ne sunt necesare pentru a elimina 

discrepanţele ? 
6. Cum ne putem da seama de modul în care se desfaşoară 

lucrurile? 
7. Şi dacă nu merge bine ? 
8. Ce ne mai rămâne de făcut acum ? 

Răspunsul la aceste opt întrebări ne oferă posibilitatea: 
1. să cunoaştem percepţia întreprinderii despre sine, care poate fi adevărată 

sau falsăj aceasta constituind premiza activităţii firmei de creare a reputaţiei; 
2. să efectuăm un studiu asupra reputaţiei; 
3. să stabilim obiectivele pentru a clădi reputaţia ; 
4. să evaluăm discrepanţele dintre reputaţia reală şi cea dorită, să descoperim 

cauzele ce vor sta la baza acţiunilor ce vor fi întreprinse în viitor; 
5. să ne preocupăm de armonizarea percepţiei cu realitatea ; 
6. să comparăm rezultatele cu obiectivele ; 
7. să tragem concluzii corecte şi realiste ; 
8. să obţinem un feedback la nivel strategic şi tactic ce asigură evoluţia pozitivă 

a reputaţiei. 
Concluzia, ce considerăm că se impune, este aceea, că trebuie să fie o preocupare 

permanentă a echipei manageriale de menţinere a reputaţiei bune şi de a crea una mai 
bună printr-un program concret, cu obiective clare, corecte, pentru înfăptuirea cărora 
se depune efort continuu; programul trebuie testat şi perfecţionat în flincţie de poziţia pe 
care o are întreprinderea în mediul de afaceri, aflat în continuă schimbare. 

3.2.4.ETAPELE CARE DEFINESC CONCEPTUL STRATGIEI E PIAŢĂ PENTRU IMM-URI 

Elaborarea strategiei de piaţă a oricărei IMM presupune parcurgerea mai multor etape^": 
1. Stabilirea misiunii întreprinderii 

Adaptare după Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucure şti, 1997, p. 122 
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2. Analiza factorilor endogeni 
3. Analiza factorilor externi 
4. Identificarea obiectivelor 
5. Formularea strategiei 
6. Elaborarea programului de marketing 
7. Operaţionalizarea programului de marketing 

în continuare se vor prezenta elementele specifice şi modul de realizare a primelor cinci 
etape; ultimele două etape au fost analizate detaliat în subcapitolul (3.1.1.), 

1. Misiunea întreprinderii 
Stabilirea misiunii întreprinderii, presupune alegerea obiectivului principal al activităţii 

unei întreprinderii. Acest lucru presupune identificarea alternativelor strategice, pe care firma 
le va utiliza pentru a-şi asigura viitorul şi a-şi justifica scopul pentru care este prezentă pe 
piaţă. Misiunea trebuie aleasă astfel încât să fie: 

- Realistă, fiind aleasă în conformitate cu poziţia deţinută pe piaţă la un anumit moment 
dar şi cu cea care se doreşte a fi obţinută într-un anumit interval de timp; 

- Specifică, diferenţiind-o de misiunile altor competitori; 
- Competentă, adică aleasă astfel încât să poată să fie realizată pe baza utilizării 

resurselor efective ale întreprinderii; 
- Motivantă, pentru angajaţi. 
în cadrul IMM -urilor, misiunea va avea în vedere tipul de produse/ servicii pe care le 

vor livra pe piaţă; 
• dacă se vor livra componente ce se vor asambla în structuri de fabricare 

specializate, misiunea va pune accent pe elementele care vizează: calitatea 
produselor, relaţia calitate-preţ, termenele de livrare, condiţii de livrare, 
condiţii de depozitare; 

• dacă se vor livra produse finite către beneficiarii din piaţă, misiunea va 
pune accentul pe fiabilitatea produselor, corelarea termenelor de livrare cu 
termenele contractate cu diverşi beneficiari, corelarea indicatorilor de calitate/ 
preţ cu cerinţele beneficiarilor, acţiuni de promovare continuă în piaţă. 

• dacă se vor livra servicii către diverşi beneficiari misiunea va consta în 
adaptarea serviciilor la cerinţele clienţilor, la capacitatea lor de plată. 

2. Analiza factorilor endogeni 
Punctul de pornire al elaborării strategiei de piaţă îl constituie analiza factorilor 

endogeni, adică a resurselor de care dispune întreprinderea la un anumit moment (resurse 
umane, materiale, informaţionale şi financiare). Aceasta, trebuie să adoptate strategia care 
pornind de la resursele disponibile, să-i permită abordarea acelor pieţe şi produse, unde 
cerinţele corespund cu domeniile în care există anumite avantaje faţă de ceilalţi competitori. 

Un element special care îşi pune amprenta asupra strategiei de piaţă a întreprinderii, este 
„vârsta" întreprinderii, adică faza din ciclul de viaţă al întreprinderii în care ea se află la un 
anumit moment. Activitatea întreprinderilor urmează în timp, o cale ce se aseamănă din multe 
puncte de vedere cu ciclul de viaţă al unui produs. De-a lungul ciclului său de viaţă, 
întreprinderea parcurge următoarele faze: 

- faza de lansare, când noua întreprindere caută să-şi găsească un loc în cadrul pieţei, 
prin depistarea şi găsirea acelui (acelor) segment(e) ce va(vor) reacţiona cel mai favorabil la 
politica sa de piaţă ; 

- faza de dezvoltare, în care întreprinderea are o strategie care să-i permită expansiunea 
cu produsele sale atât pe cale intensivă cât şi pe cale extensivă; 

- faza de consolidare şi stabilizare, caracterizată prin dorinţa întreprinderii de a-şi păstra 
poziţia câştigată şi chiar de a o creşte în continuare. 

Pentru a putea determina nivelul resurselor de care dispune conducerea întreprinderii 
poate utiliza numeroase metode de analiză. 
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Astfel, în cadrul IMM-urilor, în vederea alegerii unei strategii de piaţă realiste şi 
eficiente, firma poate să-şi evalueze potenţialul prin intermediul unei grile de analiză, 
parametrii abordaţi fiind de o complexitate mai redusă. Principalele componente ale unei 
astfel de grile de analiză au în vedere date cu privire la: 

1) Constituirea firmei: data înfiinţării, fonna juridică ( SRL, SA etc.), scopul în care 
firma a fost înfiinţată; 

2) Evoluţia firmei din momentul înfiinţării: principalele evenimente survenite de la 
constituire, evoluţia după "n" ani de la înfiinţare a: cifrei de afaceri anuale, profitului total, 
cotei de piaţă, cotelor de piaţă ale principalilor concurenţi; 

3) Obiectul de activitate al firmei: definirea obiectului de activitate, obiectul de 
activitate principal, precizarea punctelor "tari" ale firmei 

4) Organizarea şi funcţionarea firmei: organigrama, caracterizarea principalelor cadre 
de conducere ale firmei, măsura în care acestea intervin în deciziile cu privire la politica 
promoţională a firmei 

5) Adaptihilitatea firmei cu privire la modificări in domeniul: economic, politic, 
progresului tehnico-ştiinţific, activităţilor conexe, 

6) Obiective generale: există la nivelul firmei ?, sunt stabilite pe termen scurt, mediu 
sau lung ? (cu privire la liniile de produse, la cifra de afaceri, la cota de piaţă, la profit) 

7) Organizarea in detaliu a compartimentului comercial 
8) Forţele de vânzare: efectivul reprezentanţilor, exclusivi sau mai reprezintă şi alte 

firme, de cine sunt angajaţi şi cine-i coordonează, modul de pregătire, metodele lor de vânzare 
9) Sectorul de comunicare şi promovare: efectivul lui, sarcinile ce îi revin, mentalitatea 

colectivului; 
10) Colaborări cu firme specializate in domeniul marketingidui (dacă este cazul): firma 

sau firmele, perioada, scopul colaborării 
5. Analiza factorilor externi 
Orice întreprindere funcţionează în condiţiile concrete pe care i le oferă mediul său 

extern. Dacă avem în vedere faptul că pentru ea, acest mediu economic înseamnă o sumă de 
ocazii favorabile şi ameninţări, înseamnă că rezultatele activităţii sale vor depinde, pe de o 
parte, de mă sura cunoaşterii fizionomiei şi mecanismului de funcţionare a acestui mediul, iar 
pe de altă parte, de capacitatea, priceperea întreprinderii de a fructifica oportunităţile şi de a 
evita primejdiile care pot apare. 

Mediul în cadrul căruia întreprinderile îşi desfăşoară activitatea cuprinde un ansamblu 
de factori de natură economică, demografică, tehnologică, socială, culturală, juridică, politică, 
etc. De altfel, trebuie avut în vedere faptul că întreprinderile însele (dar şi clienţii, furnizorii şi 
concurenţii ei) fac parte din acest mediu, în special din componentele economice şi 
tehnologice ale acestuia. Din perspectiva analizei întreprinderii, mediul apare alcătuit dintr-o 
serie de variabile exogene peste care întreprinderea suprapune propriile sale resurse 
(materiale, umane, şi financiare), respectiv, un set de variabile endogene. în urma acestei 
operaţiuni rezultă strategiile întreprinderii care vizează piaţa, produsul, preţul etc. 

între întreprindere şi mediul său extern se creează un sistem de relaţii, care influenţează 
întreaga sa activitate de marketing. Interpretând raportul dintre această activitate şi mediul 
extern al întreprinderii, în viziunea teoriei generale a sistemelor, aceasta ni se înfăţişează 
precum un sistem deschis, capabil de perfecţionare printr-un proces de adaptare continuă. 

Analizate la un anumit moment, componentele mediului alcătuiesc o anumită structură, 
care reflectă stadiul de dezvoltare economico-social atins de societate într-un anumit moment. 
Raporturile dintre componente indică starea de echilibrul la care a ajuns mediul în momentul 
respectiv. Trebuie avut însă în vedere faptul că este vorba de un echilibru relativ, deoarece 
componentele mediului se află într-o permanentă evoluţie. 

Deci, întreprinderile se confruntă cu un mediu aflat într-o permanentă mişcare, iar 
aceasta este rareori liniară. Având în vedere modul cum se modifică aceste componente. 
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natura raporturilor dintre ele precum şi efectele declanşate, mediul extern cunoaşte mai multe 
forme: 

.mediul stabil, când dinamica fenomenelor este relativ lentă şi uşor previzibilă, ridicând 
întreprinderii destul de puţine probleme de adaptare. Această stare a mediului este în prezent 
foarte rar întâlnită în economie; 

.mediul instabil, este caracterizat prin modificări frecvente a celor mai multe din 
componentele sale. Activitatea întreprinderii desfaşurată într-o astfel de situaţie solicită o 
atenţie sporită, concretizată în acţiuni de evaluare permanentă a evoluţiei (cantitative şi 
calitative) a pieţei. Această stare a mediului, este în prezent cel mai des întâlnită pe 
majoritatea pieţelor; 

.mediul turbulent reprezintă o „piatră de încercare'' pentru orice întreprindere, punându-i 
probleme dificile, de adaptare sau uneori chiar de supravieţuire. într-un astfel de mediu 
modifică rile, diferitelor componente, precum şi a raporturilor dintre acestea, sunt de regulă 
imprevizibile, rezultând, nu de puţine ori, chiar modificarea întregului mediu. Această stare a 
mediului poate apare în situaţii de criză sau în cazul unor pieţe cărora le lipsesc anumite 
reglementări. 

4. Identificarea obiectivelor strategiei 
Analiza mediului intern (variabile endogene) şi a mediului extern (variabile exogene) 

permite formularea obiectivelor strategice ale întreprinderii. 
Obiectivele strategice trebuiesc alese astfel încât acestea să poată fie ierarhizabile, 

măsurabile, realiste şi compatibile. Astfel, pe primul plan trebuiesc puse obiectivele generale, 
cele care vizează poziţia întreprinderii faţă de piaţă, şi apoi cele care au în vedere elemente pe 
care trebuie adaptate la cerinţele pieţei: produsul, preţul etc. 

Pentru a putea fi evaluat modul în care acestea au fost îndeplinite, este necesară o 
exprimare clară şi care să poată fi mă surată. Este de preferat un obiectiv de genul „creşterea 
cotei de piaţă cu unuia de genul „îmbunătăţirea poziţiei pe piaţă 

Stabilirea obiectivelor trebuie să fie realistă şi să aibă drept punct de plecare poziţia 
întreprinderii pe piaţă. Cel mai uşor se poate utiliza, drept criteriu de poziţionare, cota de 
piaţă. Nu în ultimul rând, este bine ca obiectivele alese să poată fi realizate împreună, adică să 
nu fie incompatibile. Identificarea unui număr prea mare de obiective, poate duce Ia situaţia în 
care selecţia obiectivelor relevante să nu potă fi realizată, neexistând capacitatea de selectare 
obiectivă; identificarea unui număr prea mic da obiective, s-ar putea ca ele să nu asigure un 
orizont real de evaluare. 

5. Formularea strategiei de piaţă 
Identificarea strategiei, ce se doreşte a fi utilizată de o întreprindere, presupune alegerea 

de către acesta a cel puţin două elemente: atitudinea faţă de clienţi şi poziţia faţă de 
concurenţă. Alegerea strategiei de piaţă presupune, din partea conducerii întreprinderii, 
realizarea unei analize pe mai multe niveluri: 

Identificarea structurii pieţei şi a situaţiei concurenţei (pe total şi pe fiecare 
segment) 

Identificarea obiectivelor principalilor concurenţi 
Determinarea strategiilor utilizate de principalii competitori (pe total şi pe 

fiecare segment) 
Identificarea avantajelor şi dezavantajelor întreprinderii în raport cu principalii 

concurenţi 
Previziunea evoluţiei pieţei 
Alegerea segmentelor de consumatori şi identificarea concurenţilor de care 

întreprinderea trebuie să ţină seama 
Fundamentarea strategiei de piaţă 

Din punct de vedere al analizei structurii pieţei, importante sunt determinarea numărului 
de segmente, a mărimii acestora precum şi a preferinţelor consumatorilor din cadrul fiecăruia. 
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Alegerea variantelor strategice are în vedere analiza nivelului cererii consumatorilor din 
punct de vedere al nivelului efectiv comparat cu cel dezirabil precum şi modul în care va 
evolua în timp cerea. 

Un alt factor de influenţă al strategiei de piaţă îl reprezintă atitudinea întreprinderii faţă 
de structura pieţei. Ţinând cont de numărul de segmente de pe piaţă şi având în vedere modul 
de abordare al acestora, de către întreprindere, există posibilitatea alegerii din trei variante 
strategice: 

Strategia nediferenţiată, se poate utiliza atunci când întreprinderea se adresează pieţei 
în mod global, fară a ţine seama de eventualele sale strucUiri. Acest tip de strategie este 
specific întreprinderilor aflate la începutul existenţei sau a celor ce exercită un monopol pe 
piaţă : 

Strategia diferenţiată, se poate alege în cazul întreprinderilor care doresc să-şi satisfacă 
clienţii cu produse, servicii, preţuri, modalităţi de distribuţie şi de promovare specifice 
fiecărui segment în parte; 

Strategia concentrată, apare atunci când întreprinderea se raportează la un singur 
segment sau la un număr limitat de segmente, adaptându-şi oferta specificului acesUiia sau 
acestora. 

Un al treilea criteriu de alegere al strategiei de piaţă îl reprezintă modul de adaptare al 
întreprinderii la mediul extern. în funcţie de acest criteriu, comportamentul întreprinderii se 
poate concretiza în următoarele variante strategice: 

Strategie anticipativă, poate fi o variantă aleasă de întreprinderile care încearcă să-şi 
adapteze comportamentul înainte de schimbă rile de mediu, schimbări pe care încearcă astfel 
să le prevadă. Ea este o strategie ambiţioasă, neputând fi utilizată cu succes decât de 
competitori puternici. Utilizarea ei asigură un avantaj competiţional celui care o promovează 
doar în condiţiile în care previziunea evoluţiei mediului se realizează. în caz contrar, efectele 
pot fi dintre cele mai neplăcute. 

Utilizarea unei strategii activQ, presupune cunoaşterea permanentă a modificărilor ce 
apar în mediul extern precum şi sesizarea oportunităţilor şi ameninţărilor. Acest tip de 
strategie presupune o adaptare dinamică a întreprinderii la mediul economico-social. 

Alegerea unei asemenea atitudini faţă de piaţă, permite uneori, obţinerea unor avantaje, 
prin copierea unor reţete de succes. 

Strategia adaptivă, reprezintă o variantă strategică care implică o adaptare mai lentă a 
întreprinderii faţă de modifică rile mediului. Această strategie nu presupune neapărat 
dezinteresul acesteia faţă de modifică rile mediului, ci mai degrabă o atitudine 
„conservatoare" în analiză şi adaptare. 

Exigenţele consumatorilor pot reprezenta un element important de stabilire a unei 
strategii. Putem avea astfel, funcţie de calitatea produselor pe care le doresc consumatorii: 

. strategia exigenţelor ridicata, în cazul în care sunt identificate aceste exigenţe în 
rândul consumatorilor; 

. strategia exigenţelor medii; 

. strategia exigenţelor reduse, în anumite cazuri de penurie pe piaţă sau atunci când 
consumatorii o cer (venituri mai reduse dar dorinţa de a consuma totuşi un anumit tip de 
produs). 

Un ultim factor de analiză, ce reprezintă totodată şi criteriu de alegere a strategiei, îl 
reprezintă poziţia întreprinderii faţă concurenţă. în cazul acestui criteriu trebuie avut în vedere 
faptul că trebuie identificată mai întâi capacitatea pieţei (efectivă şi potenţială ) şi apoi parte 
ce revine (cotele de piaţă ) fiecăruia dintre competitori. în funcţie de aceste elemente se poate 
alege între două variante strategice de bază : 

a) Strategia ofensivă este utilizată, de regulă, de întreprinderile puternice, cu poziţii 
consolidate în cadrul pieţei sau de întreprinderile noi care dispun, la un anumit moment, de un 
avantaj competitiv deosebit. Printr-o atitudine ofensivă, faţă de ceilalţi concurenţi, 
întreprinderea doreşte, de fapt, îmbunătăţirea poziţiei pe piaţa respectivă, prin creşterea cotei 
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de piaţă. Există mai multe variante ofensive (de atae), funcţie de poziţia pe piaţă a 
întreprinderii şi de obiectivele umiărite (Ofensivă preventivă. Contraofensivă, Ofensivă prin 
evitare. Ofensivă frontală etc.) 

b) Strategia defensivă este recomandată întreprinderilor cu o poziţie relativ modestă în 
cadrul pieţei sau celor care ajungând pe o anumită poziţie doresc să şi-o păstreze. Această 
strategie se poate concretiza în două variante: una care urmăreşte menţinerii cotei de piaţă şi 
una care are în vedere posibilitatea restrângerii cotei de piaţă. 

3.3. STRATEGII DE PRODUS ALE IMM-uilor 

3 . 3 . 1 PRODUSUL COMPONENTA RELEVANTĂ A STRATEGIEI 

Produsul reprezintă un obiect de studiu pentru mai multe discipline ştiinţifice atât de 
factură tehnică cât economică. Acela şi bun material, de exemplu, poate fi interpretat, 
succesiv, ca obiect al producţiei, al circulaţiei mărfurilor sau al consumului; poate fi examinat 
ca o sumă de însuşiri corporale (fizico-chimice) sau ca valoare de schimb, poate fi raportat la 
performantele tehnologiei modeme sau la preferinţele consumatorilor etc. 

Produsul este componenta esenţială a mixului de marketing, celelalte trei elemente 
clasice ale acestuia sunt strict determinate de el, deoarece, se distribuie şi se promovează 
produsul şi tot lui i se stabileşte preţul. El este acela care satisface multiplele nevoi ale 
consumatorului şi de aceea producătorul pentru a-şi atinge scopul final - obţinerea unui profit 
cât mai mare - trebuie să determine natura multidimensională a cererii de consum şi să 
producă doar acele bunuri pe care le solicită cumpărătorii. 

Astăzi, este unanim acceptat faptul, că succesul final al unei firme estimat în profitul 
total depinde în foarte mare măsură de politica de produs a acesteia. 

în viziunea de marketing, produsul, ca rezultantă a activităţii unui producător, este 
expresia răspunsului acestuia la cererea consumatorului. El trebuie privit ca un sistem al 
elementelor ce declanşează cererea pe piaţă şi se prezintă sub forma: unui bun material simplu 
sau complex ce rezultă dintr-un proces de muncă, având caracter tangibil; unui serviciu 
intangibil, unei idei ce furnizează stimulente psihologice, unei informaţii, unui plasament etc. 
Produsul însumează o serie de atribute şi caracteristici funcţionale, ce pot fi apreciate cu 
ajutorul unor parametrii fizici, chimici, economici, estetici etc., care împreună îi conferă 
capacitatea de a fi util, de a oferi celui ce-1 cumpără nişte avantaje. 

In practică, produsul reprezintă tot ceea ce un vânzător oferă unui consumator în 
procesul schimbului, dar consumatorul nu-1 cumpără pentru conţinutul lui fizic, ci pentru 
funcţiile pe care acesta le poate îndeplinii şi prin care îi satisface o necesitate. 

Orice produs îndeplineşte o funcţie de bază, care reflectă motivaţia cumpărării lui de 
către consumator, funcţie ce oferă avantajul esenţial în raport cu satisfacerea nevoilor 
consumatorului. Dar, adesea îndeplineşte şi funcţii secundare sau complementare, care îi 
conferă avantaje suplimentare, în raport cu produsele de acelaşi gen create de alţi producători, 
ceea ce face ca el să satisfacă mai bine aceeaşi necesitate şi deci să fie preferat de către 
consumator. Ansamblul avantajelor pe care le oferă produsul se mai numeşte set de funcţii, 
interpretat ca fiind un model de marketing al produsului de care trebuie să ţină seama orice 
producător, dacă vrea să-şi vândă produsul. 

Setul de funcţii ce caracterizează produsul, diferenţiază produsele de acelaşi gen şi oferă 
consumatorului avantaje diferite, care se regăsesc de obicei în preţurile diferite practicate pe 
piaţă. Avantajele ce le oferă suplimentar un produs consumatorului sunt avantaje diferenţiale, 
care în genere înseamnă şi costuri suplimentare, ce determină preţuri mai mari pe care însă 
consumatorul le recunoaşte ca utile, în satisfacerea nevoii sale. Dacă se adaugă produsului 
funcţii pe care consumatorul nu le consideră necesare, acestea constituie dezavantaje nu 
numai pentru consumator ci şi pentru producător, deoarece îşi pierde competitivitatea pe 
piaţă. 
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în concepţia modernă de marketing, are importanţă pentru activitatea practică, analiza 
funcţiilor ce le îndeplineşte produsul pe fiecare treaptă sau nivel, pentru a avea o viziune 
completă a noţiunii de produs, care adesea este denumit „produs totar\ 

Sunt evidenţiate de către specialişti în general trei niveluri: 
1. produsul de bază - ce îndeplineşte funcţia de bază prin care satisface o anumită 

necesitate a consumatorului, care reflectă scopul pentru care produsul a fost creat: 
funcţionalitatea sa, beneficiile principale pe care le caută consumatorul în primul rând (ex. 
cumpără pantofi pentru a se încălţa); 

2. produsul efectiv - care adaugă produsului de bază o serie de atribute ce diferenţiază 
produsul de cel al concurenţilor, cum ar fi: calitate, nume de marcă, ambalare, caracteristici, 
stil etc. Acesta este produsul propriu-zis pe care îl cumpără consumatorul (ex. pantofi marca 
„Carmens'' ce au calitate mai bună atât prin piele cât şi prin croială); 

3. produsul îmbunătăţit sau lărgit - care prin trăsături intangibile conferite produsului 
oferă beneficii psihologice, ce sunt adesea decisive în alegerea pe care o face consumatorul. 
Aceste trăsături intangibile, cum ar fi: servicii post-vânzare, garanţie, instalare, livrare, credit 
etc. sunt principala preocupare a concurenţelor. 

Ph. Kotler^\ detaliază analiza funcţiilor produsului pe cinci trepte, ca o reflectare a 
orientării de marketing strategic: 

1. produsul de bază - care este nivelul sau nucleul fundamental; 
2. produsul generic - care defineşte produsul propriu-zis uzual; 
3. produsul aşteptat - ce include funcţii noi, pe care cumpărătorul aşteaptă să i le ofere 
produsul; 

4. produsul amplificat - care adaugă avantaje diferenţiale; 
5. produsul potenţial - care reflectă nivelul posibil încă necunoscut. 

PRODUS POTENŢIAL 

PRODUS AMPLIFICAT 

PRODUS AŞTEPTAT 

PRODUS GENERIC 

PRODUS DE BAZĂ 

Fig. 3.1. Niveluri de conceptualizare a unui produs. 

Din figura nr.3.1. se observă că produsul ca instrument de satisfacere a cererii, nu 
reprezintă o colecţie de materii prime asimilate într-un mod oarecare, ci un ansamblu de 
elemente fizice, estetice, emoţionale şi psihologice pe care le cumpără cineva în cadrul 
procesului schimbului, în vederea satisfacerii unei nevoi materiale sau spirituale. El are mai 
multe faţete. Astfel, producătorul vede proprietăţile fizice, dar specialistul de marketing vede 
utilitatea lui pentru consumator şi care contează cu adevărat în procesul schimbului. Ca 
urmare, întreprinderea trebuie să-şi definească produsul atât în funcţie de ceea ce caută clienţii 
cât şi de raportul cost-beneficiu, considerând produsul element de îmbunătăţire a stilului de 
viaţă al consumatorului, a bunăstării lui în general. 

^̂  Ph. Kotler, Marketing Management, edition, Printice Hali 1992 
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Pentru o înţelegere mai clară a structurii unui produs, conform figurii nr.3.1, se 
prezintă etapele care se parcurg în cadrul activităţii de asimilare a autoturismului „Opel 
Vectra^'de căte divizia de cerecetare- proiectare a companiei de automobile OPEL: 

1. Produsul de bază - este constituit din produsul livrat în mod curent pe piaţă; 
caracteristicile sale esenţiale sunt evaluate şi menţinute la nivelul cerinţelor 
clienţilor, sunt recepţionate semnale referitoare la solicitări ale clienţilor care 
ar dori „un altfel de produs'', asemănător cu cel livrat, dar cu parametrii mai 
performanţi: un astfel de produs poate fi considerat „produsul generic/' 

2. Produsul generic este dorit de clienţi şi acceptat în principiu de 
producător.Divizia de cercetare-proiectare realizează desene la scară a unor 
variante de noi produse generice, pe care le prezintă clienţilor. Aici trebuie 
menţionat faptul că din „masa critică" a clienţilor se selectează clienţii cei mai 
fideli, cu informaţii precise referitoare la capacitatea lor de plată, la experienţa 
în domeniu, şi care au un nivel de interes legat de produs.zona marcată cu 
galben în figura nr.3.1. indică tocmai informaţiile primite de la clienţi, 
selectate şi asimilate/ transpuse de producător pe produsul de bază. 

3. Odată stabilit/ selectat produsul generic, de către clienţi, din multitudinea 
variantelor prezentate de producător, se trece la realizarea ^.produsului 
aşeptat'\^Q realizează variante diverse (de culori, de utilităţi, de funcţiuni) ale 
produsului aşteptat; ele se prezintă sub forma modelelor iconice (machete) 
executate la scara 1:1, din materiale plastice, folii din plastic; scopul acestor 
roduse aşteptate, în fond nişte modele, este acela de a-1 apropia pe client de 
ideile/ formele noi ale produsului; produsul aşteptat înglobează doleanţele 
clienţilor, dar poate prezenta carenţe din punctul de vedere al productorului, în 
sensul că produsul nu are forme tehnologice realizabile , poate avea distorsiuni 
sub aspectul parametrilor aerodinamici, are componente neergonomice, 
elemente supradimensionate, nesesizate de clienţi; aceste carenţe sunt marcate 
în figura nr.3.1.prin blocul de culoare maron.eliminarea lor este esenţială 
pentru producător. 

4. Produsul aşteptat este preluat de către departamentul de proiectare şi se 
modifică ţinându-se seama de: tehnologiile disponibile în momentul analizei, 
posibilitatea refolosirii unor componente din producţia existentă, remodelarea 
formelor netehnologice, în vedera adaptării lor la posibilităţile concrete de 
realizare; rezultă astfel .produsul amplificaf\ care poate fi realizat în 
condiţiile specifice „seriei zero". Modificările făcute sunt marcate cu o culoare 
verzui, în figura n.3.1. 

5. După testările şi încercările de anduranţă executate, se fac modificările 
necesare pentru realizarea produsului în condiţiile de serie / masă, creindu-se 
astfel un ,,produs potenţiarcare înglobează în structura sa atât doleanţele 
prezente, cât şi posibilităţile tehnologice de realizare a produsului în condiţii 
impuse de piaţă. 

De remarcat faptul că adoptând o asemenea metodă de asimilare, s-au creat premizele pentru 
asigurarea segmentelor de piaţă cu un produs deosebit de „viguros"(în sensul de bine cotat în 
topurile auto din ultimii 15 ani, cu o durată de viaţă care a depăşit ci 19%durata de viaţă a unor 
produse din aceeaşi clasă de putere. 

3 .3 .2 .PRODUSUL - COMPONENTĂ A MIXULUI DE MARKETING 

în mixul de marketing, produsul are o accepţiune mai largă, în care se regăsesc, 
simultan, mai multe aspecte, puse în evidenţă de mai multe discipline. 

Astfel, produsul bun material, reprezintă, înainte de toate, un ansamblu de 
caracteristici corporale şi acorporale. 

67 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspcctc privind strategii de dezvoltare specifiee 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor. in vederea alinierii la cerinţele UE. 

Caracteristicile corporale, se refera la însuşirile fizico-chimice, la performanţele 
tehnico-economice ale produsului - în esenţă, la caracteristicile merceologice ale produsului, 
caracteristici măsurabile, riguros cu metode şi tehnici specifice studierii calităţii merceologice 
a produsului. 

Caracteristicile acorporale sunt denumite astfel pentru ca ele nu fac parte din 
^^corpuf'material al produsului, reprezentând mai degrabă elemente ^'auxiliare'' produsului 

respectiv: preţul, marca, numele, termenul de garanţie, protecţia legală, servicii conexe legate 
de produs etc. 

O asemenea abordare explică utilizarea, în literatura de specialitate, a unor noţiuni 
precum cele de: '^produsul totar\ ^'produs glohar\ ^^metaprodus^ noţiuni care sugerează un 
conţinut cu o arie mult mai largă de cuprindere decât produsul fizic propriu-zis. 

O altă caracteristică a noţiunii de produs, specifică mixului de marketing, rezultă din 
informaţiile transmise, de întreprindere, referitoare la un anumit produs. Comunicaţia dintre 
întreprindere şi mediul său trebuie realizată astfel încât publicul vizat de produsul 
întreprinderii să aibă informaţii referitoare la existenţa acestuia, mai întâi, apoi la 
caracteristicile şi avantajele produsului (vândut sub marca întreprinderii). 

Ansamblul celor trei componente (corporale, acorporale, informaţii referitoare la 
produs) creează o anumită „imagine" a produsului în rândul consumatorilor potenţiali. 

Această rezultantă, a reprezentărilor mentale ale fiecărui individ din cadrul pieţei-ţintă, 
reprezintă, ea însăşi, o componentă a produsului. 

„Imaginea" produsului reprezintă în viziunea marketingului latura cea mai importantă 
a produsului, deoarece această componentă înseamnă raportarea acestuia la cerinţele 
consumatorului şi nu ale întreprinderii producătoare. Produsul se impune pe piaţă nu atât prin 
ceea ce reprezintă în sine, ci prin utilitatea pe care o promite beneficiarului său. 

Componentele comunicaţionale ale produsului vizează ansamblul informaţiilor pe 
care producătorii şi distribuitorii le difuzează în direcţia potenţialilor clienţi, mesajele ce 
conturează imaginea publică a produsului şi a mărcii, publicitatea, relaţiile publice, 
promovarea vânzării etc. 

Componentele simbolice, conturează imaginea produsului, ca sinteză a reprezentărilor 
mentale de natură cognitivă, afectivă, socială şi personală. Când imaginea produsului este 
clară, pozitivă, diferenţiată, acesta se impune în raport cu celelalte produse şi-i conferă 
consumatorului sau utilizatorului un anumit status social, cultural, profesional. Dacă imaginea 
este negativă, produsul este compromis. 

în mixul de marketing, fiecare din aceste componente are rolul şi importanţa sa în 
perceperea produsului de către consumator. De aceea, produsul nu trebuie conceput exclusiv 
tehnic, prin dimensiunea sa fizică, ci şi prin dimensiunea sa psihologică, prin calităţile sale 
imateriale care îl obligă pe consumator să şi-1 reamintească, să-1 vizualizeze. Dimensiunile 
psihologice ale produsului îi conferă consumatorului prestigiu, accesibilitate socială, 
sentimentul propriei valori, punând în valoare utilitatea intrinsecă a produsului. 

Numai prin conexiunea tuturor componentelor, produsul poate să influenţeze percepţia 
clienţilor şi cererea de pe piaţă. 

Modelul de marketing al produsului cu cele trei componente: 
• caracteristicile fizice sau atributele; 
• avantajele sau funcţiile; 
• sistemul de susţinere; 

trebuie să constituie preocuparea esenţială a studiilor de marketing. 
O altă caracteristică a noţiunii de produs, a şa cum îl consideră mixul de marketing, 

rezultă din informaţiile transmise, de întreprindere, referitoare la un anumit produs. 
Comunicaţia dintre întreprindere şi mediul său trebuie realizată astfel încât publicul vizat de 
produsul întreprinderii să aibă informaţii referitoare la existenţa acestuia, mai întâi, apoi la 
caracteristicile şi avantajele produsului (vândut sub marc întreprinderii). 
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Ansamblul celor trei componente (corporale, acorporale, informaţii referitoare la 
produs) creează o anumită „imagine'' a produsului în rândul consumatorilor potenţiali. 

Această rezultantă, a reprezentărilor mentale ale fiecărui individ din cadrul pieţei-ţintă, 
reprezintă, ea însăşi, o componentă a produsului. 

„Imaginea" produsului reprezintă în viziunea marketingului latura cea mai importantă 
a produsului, deoarece această componentă înseamnă raportarea acestuia la cerinţele 
consumatorului şi nu ale întreprinderii producătoare. Produsul se impune pe piaţă nu atât prin 
ceea ce reprezintă în sine, ci prin utilitatea pe care o promite beneficiarului său. 

Accepţiunea de marketing a produsului face necesară şi abordarea statutului pe piaţă a 
acestuia. Se poate considera că produsul este un compromis între posibilităţile societăţii la un 
anumit moment şi nevoile consumatorilor. Raportul dintre cei doi termeni determină o 
modificare continuă a statutului produsului, modificându-i poziţia în cadrul pieţei. Se poate 
obserx'a că produsul (ca formă concretă de exprimare a ofertei de mărfuri) are rost numai în 
confhintarea cu cererea. Poziţia să faţă de aceasta îi determină statutul pe piaţă: el poate fi, 
după caz, o marfa căutată sau una greu vandabilă, excedentară sau deficitară, scumpă sau 
ieftină etc. Cu aceleaşi componente corporale, produsul poate avea staUitul unei noutăţi intr-o 
perioadă, devenind apoi un produs matur sau chiar unul îmbătrânit, în confruntarea cu o 
cerere în continuă schimbare. Numai o astfel de abordare a produsului poate garanta 
întreprinderii adoptarea unei politicii de marketing realistă, orientată spre îndeplinirea 
eficientă a obiectivelor propuse. 

Elaborarea unei strategii eficiente cu privire la produs se poate realiza numai dacă se 
au în vedere toate elementele ce definesc produsul şi anume: atributele produsului, numele şi 
marca, ambalajul, service-ul, etichetarea, garanţiile acordate etc. 

3 .3 .3 .ATRIBLTELE SPECIFICE PRODUSULUI 

în amplul proces de creare a unui produs se porneşte de la delimitarea avantajelor pe 
care acesta le poate oferi şi care sunt comunicate prin atributele ce-1 definesc: caracteristicile, 
calitatea şi designul produsului. 

1. Caracteristicile - reprezintă mijlocul de diferenţiere a unui produs faţă de cele ale 
concurenţelor. Orice produs dispune de o multitudine de caracteristici pe care P.L. Dubois şi 
A. Jolibert le grupează în: 

a. - caracteristici tehnice, fizico-chimice - exprimate prin: formulă, compoziţie, formă, 
culoare, densitate etc. 

b. - caracteristici de folosire - reflectate în: varietate, specificitate, durată etc. 
c. - caracteristici psihologice - concretizate în: frumuseţe, tinereţe, libertate, forţă. 
d. - caracteristici asociate - evidenţiate prin: preţ, marcă, condiţionare, nume, servicii. 
Fiecare nouă caracteristică adăugată unui produs înseamnă un avantaj competitiv. De 

aceea marketingul este preocupat de legarea caracteristicilor produsului de percepţiile, 
atitudinile şi comportamentul consumatorilor. S-au creat deja modele multi-atribute, care se 
interesează de descoperirea convingerilor ce orientează cel mai mult pe cumpărător în 
alegerea sa. Pe această bază se pot defini atributele cheie ale produsului care vor avea rolul 
esenţial în percepţia şi atitudinea consumatorului. Se poate astfel, alege de către producător 
variante de produs cu anumite trăsături, care valorează cel mult pentru cumpărător în raport cu 
costurile ce le suportă producătorul, prin adăugarea de noi caracteristici şi se asigură o 
anumită poziţie pe piaţa produsului respectiv. 

2. Calitatea produsului este ansamblul însuşirilor şi laturilor esenţiale ale acestuia, ce 
permit satisfacerea consumatorilor/utilizatorilor. Ea reflectă capacitatea bunului de a-şi 
îndeplini ftincţiile şi se exprimă prin: durabilitate, fiabilitate, precizie, uşurinţă în manevrare 
etc., atribute ce pot fi măsurate. Dar în viziunea de marketing, calitatea se măsoară prin 
prisma percepţiei consumatorilor. Constituie un instrument de poziţionare pe piaţă şi de aceea, 
pentru orice producător, este important ca la introducerea unui nou produs să-şi aleagă un 
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nivel al calităţii, iar după aceea să depună eforturi pentru a asigura consecvenţa calităţii, ceea 
ce presupune să nu apară defecte sau variaţii. în acest scop, firmele mari aplică managementul 
calităţii totale care „nu presupune atât descoperirea şi corectarea defectelor după ce au apărut, 
cât mai ales prevenirea apariţiei acestora prin îmbunătăţirea procesului de proiectare şi 
producţie''̂ *^. De asemenea, calitatea totală are ca scop imhunâtâtirea valorii oferite 
consumatorului şi este un instrument pentru obţinerea satisfacţiei totale a consumatorului. 

îmbunătăţirea calităţii produselor este un obiectiv al producătorului, pentru că îi 
asigură un avantaj competitiv, dar de obicei calitatea superioară înseamnă şi cheltuieli 
suplimentare pe care consumatorul le va sesiza prin preţ. De aceea, producătorul trebuie să 
ţină seama de dorinţele consumatorului şi să îmbunătăţească calitatea numai dacă doreşte 
clientul acest lucru şi va accepta plata suplimentară, după ce au perceput acest aspect. 

3. Designai produsului - este o tehnică modernă care urmăreşte să îmbine esenţialul cu 
funcţionalul şi comunică prin mijloace specifice: culoare, formă, cuvinte, cifre. Este un 
concept mai larg decât stilul, care se referă doar la aspectul produsului. Designul nu implică 
doar aspectul produsului ci contribuie la îmbunătăţirea performanţelor produsului, la creşterea 
calităţii lui. Ca urmare designer-ul va avea ca obiectiv realizarea unui produs mai uşor, sigur, 
ieftin la folosire şi reparare, simplu, economic de produs şi distribuit. 

Designul are serios impact asupra activităţii de marketing, el constituind un 
instrument în lupta concurenţială. Corelaţia design-marketing se structurează pe patru 
paliere ^. 

- funcţional: adaptarea produsului la nevoile care se cer satisfăcute, la condiţiile de 
transport, depozitare, vânzare. 

- industrial', rentabilitate optimă de fabricaţie, bază a formării preţului de vânzare. 
- estetic, frumosul util, ca parametru al calităţii. 
- promoţional. originalitate, diferenţiere etc. 
Designul produsului este diferit pentru bunurile de consum şi cele industriale, dar 

important pentru orice producător este să realizeze un design adecvat, întrucât dacă este prost 
conduce la rezultate slabe. 

3,3.4,NUMELE SI MARCA PRODUSULUI 

Experienţa practică ne arată, că atât numele produsului şi al firmei cât şi marca lor are 
un rol deosebit de important în politica de marketing. 

Numele este cel care defineşte produsul şi firma. Numele este element de patrimoniu, 
ce nu poate fi ipotecat ci doar închiriat cu titlu oneros, este garantat prin lege şi reprezintă un 
drept exclusiv al deţinătorului legal. 

O firmă, la înfiinţare se înscrie în Registrul Comerţului cu numele ei comercial care 
este obligatoriu să fie menţionat pe toate documentele comerciale emise de aceasta: facturi, 
scrisori, oferte, prospecte etc. 

Numele, în calitatea sa de element acorporal al produsului constituie suportul public al 
imaginii şi al firmei producătoare ce atrage clienţii, dacă este bine ales din punct de vedere al 
percepţiei vizuale, original, uşor de citit, pronunţat şi reţinut. El poate fi: un cuvânt 
nou distinctiv, care atrage atenţia, numele proprietarului al unui personaj de film etc. 

Pentru americani se pare că alegerea numelui afacerii, firmei, mărcii şi produsului este 
un element esenţial fapt pentru care au sistematizat câteva reguli simple ce consideră că 
trebuie respectate între care: 

- să fie distinctiv şi unic, capabil de protecţie legală; 
- să fie uşor de pronunţat, memorat şi reamintit; 

Ph.Kotler, Op. cit. p.659; 
B.Cotigaru şi alţii, Impactul marketing-desing în activitatea de cercetare-dezvoltare de produs. Buletin de 

marketing nr.2, 1977; 
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- să fie scurt, simplu şi să sugereze acţiune sau ambianţă plăcută; 
- să fie sugestiv pentru produsele, serviciile şi avantajele oferite; 
- să fie familiar, cald, politicos şi să placă clientelei vizate în afacere; 
- să nu fie obscen sau ofensator; 
- să se pronunţe într-un singur mod; 
- să poată fi pronunţat şi în alte limbi. 
Constatăm, că multe din firmele particulare româneşti create după 1989 sunt 

deficitare la acest capitol, cele mai multe şi-au ales nume englezeşti, americane, ce nu sunt 
prea uşor de pronunţat şi înţeles de către consumatori. 

Marccu Considerată un element cheie în definirea politicii de produs, marca cu toate 
implicaţiile ei a constituit o preocupare a specialiştilor din domeniul marketingului, deoarece 
ea diferenţiază produsul de cel al concurentului „îndeplineşte criterii de bază, adaugă valoarea 
produsului satisfăcând şi nevoile psihologice ale consumatorilordeterminând încrederea 
acestora cu privire la nivelul calitativ al produsului. 

Marca este „un nume, un termen, un semn, un simbol, desen sau o combinaţie a 
acestora, care este utilizată pentru a identifica bunurile sau serviciile unui ofertant sau ale unui 
grup de ofertanţi pentru a le diferenţia de cele ale concurenţilor"^ . 

Ea se defineşte prin cele patru componente: 
1. atributele produsului pe care i le reaminteşte consumatorului; 
2. avantajele funcţionale şi psihologice ale produsului pentru care se cumpără acestea; 
3. valorile cumpărătorilor care oferă un preţ pentru performanţe, siguranţa şi 

prestigiul produsului; 
4. personalitatea pe care o conturează şi care atrage anumiţi clienţi ce-şi pun în 

valoare propria imagine. 
Pe baza acestor componente firma îşi construieşte identitatea mărcii, care este un 

simbol complex. Ph. Kotler subliniază că esenţa mărcii o reprezintă valorile şi personalitatea. 
Marca se exprimă din punct de vedere tehnic prin: 
a. numele de marcă - elementul verbal format din cuvinte sau cifre, ce îndeplineşte 

rolul de stimul auditiv. 
b. emblema (logo, sigla) - elementul vizual, format dintr-o imagine, desen, 

reprezentare grafică plană sau în relief, ce constituie stimulul vizual. Ea este semnul ce 
deosebeşte un comerciant de altul de acelaşi gen şi susţine numele comercial în reflectarea 
originalităţii, unicităţii. Ca urmare, apare pe toate documentele însoţite în mod vizibil de 
numele comercial şi adesea invocă numele. 

Marca trebuie înregistrată (în România de OSIM - Oficiul de Stat de Invenţii şi 
Mărci) pentru ca firma să capete prin certificatul de marcă, toate drepturile de proprietate 
industrială ce-i asigură protecţia legală, care se susţine şi prin alte elemente, cum ar fi: forma 
produsului, ornamentele, expresiile cu subînţeles („o ispită blondă" pentru berea Silva). Prin 
certificatul de marcă se obţine dreptul de folosire exclusivă pe termen de 10 ani, care poate fi 
reînnoit. Marca este transmisibilă şi poate fi concesionată prin contract sau franchising. 

Marca, constatăm este element constitutiv acorporal al produsului, ce conferă acestuia 
identitate, datorită funcţiilor pe care le îndeplineşte^^ 

- funcţia practică - marca permite memorarea cu uşurinţă a produsului şi deci 
repetarea cumpărării, dacă produsul 1-a satisfăcut. 

-funcţia de garanţie - marca asigură calitatea produsului (ex. Guban face cei mai buni 
pantofi din ţara noastră). 

- funcţia de personalizare - marca îi permite consumatorului afirmarea originalităţii, 
personalităţii sale. 

Ph.Kotler, op.cit. p.662 
Peter D.Bennett, Dictionary of Marketing Terms Chicago: American Marketing Association 1988 
vezi J. N. Kepferer, G. Laurent, La sensibilite aux marques, Paris, 1981, Fondation „Jour de France' 
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- funefia ludicâ - corespunde plăcerii pe care un consumator o poate avea în urma 
cumpărării unei anumite mărci. 

- funcţia de specificitate - când marca se referă Ia o configuraţie unică a atribute-
produs. 

' funcţia distinctiva - când marca este singurul punct de reper pentru consumator în 
diferenţierea produselor, pentru a se decide ce produs cumpără. 

Aceste funcţii ale mărcii reflectă avantajele pe care marca le oferă pe de-o parte 
consumatorilor şi pe de alta producătorilor, ele constituind motivele principale ale accentuării 
importanţei mărcii în politica de marketing. Astfel marca asigură: 

- identificarea uşoară a produsului, care se poate comanda doar după nume. 
- clienţii, că bunul cumpărat are o anumită calitate. 
- identificarea uşoară a producătorului care este răspunzător de produs. 
- diminuare a comparării preţurilor când clienţii percep mărcile distincte. 
- că firma este capabilă să promoveze produsele sale şi să asocieze marca şi 

caracteristicile sale în mintea cumpărătorului. 
- creşterea prestigiului produsului. 
- diminuarea riscului cumpărării unui produs. 
- uşurarea segmentării pieţei şi creării unei imagini specifice. 
- cooperarea mai eficientă a canalelor de distribuţie, oferindu-i producătorului 

posibilitatea de a exercita un control mai bun al distribuţiei. 
- introducerea unui nou produs. 
- creşterea loialităţii clienţilor şi a preferinţelor pentru clienţi. 
- informaţii clare şi precise despre produs. 
- publicitatea produsului. 
- facilitarea comercializării produsului etc. 
- protecţia împotriva imitaţiei frauduloase, contrafacerii şi a furtului ideii şi a imagini 

publice a producătorului sau distribuitorului. 
- o anumită istorie, un anumit statut ce poate justifica şi utilizarea unui preţ mai mare. 

Toate aceste aspecte se înscriu în obiectivele politicii de marcă pe care o adoptă 
firmele, întrucât marca constituie după cum arată unele studii, suportul loialităţii 
consumatorului. 

Adoptarea mărcii este astăzi o problemă esenţială a politicii de produs, întrucât 
necesită investiţii pe termen lung şi aproape nu există produs fară a purta pe el o marcă. De 
aceea un moment important este alegerea tipului de marcă. 

în prezent se practică o multitudine de genuri de mărci şi de aceea ele se pot clasifica 
după mai multe criterii: 

A. - după numărul produselor se disting: 
1. mărci individuale - care sunt nume unice date unor articole individuale şi pot fi: 

• distincte - pentru fiecare ofertă. 
• multiple - pentru diferite articole ale liniei de produse vândute de 

firmă. 
2. mărci de familie - care se folosesc pentru mai multe produse ale aceleaşi firme Ele 

pot fi: 
• generale - care sunt nume comune pentru toate ofertele firmei. 
• distincte - pentru fiecare linie de produse pentru menţinerea identităţii 

specifice. 
B. - după numele mărcii distingem: 
1. marca producătorului - de regulă se vând mai multe produse sub acelaşi nume. Se 

remarcă utilizarea pe scară tot mai mare obţinerea licenţei de folosire a unei mărci prin plata 
unei taxe. Cea mai nouă formă este licenţierea mărcii prin care se închiriază o marcă de 
comerţ sau sigle celebre într-un domeniu şi se utilizează pentru o altă categorie de produse 
(ex.- ochelari Porsche). 
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2. marca distribuitorului (privată) sau a detailistului sau marca de magazin. 
3. marca generică - ce subliniază numele produsului însuşi, nu producătorul sau 

distribuitorul (zahăr, ulei, cafea). Războiul mărcilor între producători şi consumatori reflectă 
concurenţa dintre aceştia în domeniul mărcilor. 

C. - după profilul fînnei care le înregistrează şi utilizează, există: marcă de fabrică - a 
producătorului; marcă de comerţ - a distribuitorului şi marcă de serviciu - a unităţilor 
prestatoare de servicii. 

D. - după efectul asupra consumatorului pot fi: marcă auditivă, marcă vizuală şi 
marcă intelectuală. 

E. - după natura numerelor ce le reglementează există: marcă facultativă şi marcă 
obligatorie. 

F. - după potenţial (puterea şi valoarea de piaţă) se disting: marcă necunoscută - de 
majoritatea cumpărătorilor, marcă preferată - de consumator şi marcă cu grad ridicat de 
fidelitate. 

Prin urmare, orice firmă are la dispoziţie mai multe posibilităţi de adoptare a mărcii şi 
de aceea ea trebuie să opteze pentru o strategie de marcă: de fabrică, multiplă, mixtă sau 
pentru o gamă de produse. 

în alegerea strategiei trebuie să se ţină seamă şi de dificultăţile pe care le va întâmpina, 
cele mai frecvente fiind: riscul copierii de către concurenţi, deraierii, devenirii 
nesemnificative, declinul în timp, supleţea folosirii, neadaptarea la publicitatea produsului. 

Practica a sintetizat câteva principii care stau la baza alegerii strategiei de marcă 
- alegerea unei mărci unice pentru întreprindere sau o linie de produse. 
- diferenţierea mărcilor - ce permite o segmentare mai puternică a pieţii. 
- alegerea unei mărci noi - ce permite o diferenţiere puternică. 
- extinderea mărcii pentru a lansa noi produse. 
- repoziţionarea mărcii - când o marcă câştigă segmentele de piaţă în detrimentul 

altora. 
Evident, strategia de marcă trebuie readaptată, întrucât studiile de specialitate arată că: 

durata de viaţă a mărcilor pe piaţa bunurilor de consum este lungă (peste 10 ani), vechile 
mărci continuă să ocupe un loc însemnat, iar pentru aceasta se fac mari cheltuieli publicitare 
pentru a le menţine în viaţă. 

3.3 .5 . AMBALAREA PRODUSULUI 

O componentă intrinsecă a produsului este ambalajul pe care unii specialişti îl consideră 
al cincilea P din mixul de marketing. Ambalajul este învelişul exterior al unui produs destinat 
vânzării cumpărării şi constituie un important promotor al desfacerii, denumit şi „vânzătorul 
mut". Orice ambalaj trebuie să corespundă mai multor criterii, dar accentul se pune pe 
anumite aspecte ce variază în funcţie de: 

1. natura produsului şi pieţele de desfacere, ambalajul unui produs este: de bază - pentru 
păstrarea integrităţii produsului (recipient); şi secundar - care se aruncă înainte de folosirea 
produsului. 

2. scopul principal urmărit, ambalajul este: de transport - necesar manipulării majorităţii 
produselor cu excepţia celor care se pot transporta şi vrac (minereuri, unele cereale); de 
depozitare - până la desfacerea lor şi pentru expunere, conservare, cumpărare şi folosire de 
către consumator. 

3. durata de folosire, este ambalaj: reutilizabil - în urma recuperării totale sau parţiale, şi 
nereutilizabile - se folosesc o singură dată după care se aruncă. 

P.L.Dubois, A.Jolibert, Le Marketing. Fondament set Pratique,Economica, Paris, 1989, p.68-69 
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4. importanţa economică şi apartenenţa, ambalajul este de natura: mijloacelor fixe 
(containere) care se uzează şi amortizează şi a obiectelor de inventar de mică valoare şi scurtă 
durată a căror valoare este inclusă în preţul mărfii. 

Ambalajul produsului îndeplineşte mai multe funcţii: chiar dacă nu toate cu aceeaşi 
importanţă. 

Principalele funcţii ale ambalajului modem sunt: 
1. protecţia fizică - este principala fiincţie ce asigură produsul de la producător până la 

consumator, care s-ar putea altfel deteriora. Ambalajul îl protejează de: umiditate, frig, 
fragilitate, lumină, etc.: realizând securitatea produsului. El protejează produsul, consumatorul 
şi mediul ambiant. 

2. păstrarea - într-o formă adecvată a transportului, manipulării şi depozitării. El 
păstrează integritatea, eventual prin încorporarea unor elemente de siguranţă, îl acoperă 
formând împreună un ansamblu solidar. 

3. comunicarea şi promovarea produsului, mărcii şi imaginii publice a producătorului şi 
distribuitorului. Ambalajul furnizează informaţii despre produs, captează atenţia 
consumatorului şi interesului acestuia pentru a-1 cumpăra. Valoarea de comunicare a 
ambalajului se realizează prin vizualizare şi disting, principalele mijloace fiind: forma; 
culoarea, structura materialului. Astfel ambalajul pune în evidenţă produsul în raport cu 
celelalte mărci concurente atrăgând consumatorul. De asemenea, stimulează memoria şi 
declanşează stări emoţionale ce contribuie la decizia de cumpărare. 

4. utilizare - el însuşi prezintă utilitate, independent de produs (ex. sac de plastic), deci 
se poate consuma. 

5. identificarea conţinutului. Textul de pe ambalaj este însoţit adesea de coduri cu bare, 
ce pot fi citate cu echipamentul electronic de încasare, de marcaje de siguranţă pentru a 
prevenii falsificarea produsului. 

6. protecţie sanitară - care asigură reducerea deteriorării şi pierderii valorii nutritive. 
7. respectarea prevederilor legale şi respectarea obiceiurilor cumpărătorilor - referitoare 

la marcaj, indicaţii asupra conţinutului, originii, termenului de garanţie etc. 
facilitatea transportului prin greutate, manevrare, securitate. 

9. facilitatea vânzării prin adaptare la modul de vânzare (merchandising) şi adaptare la 
nevoile consumatorului satisfăcând astfel şi anumite flincţii psihologice (formă, valoare de 
comunicare) şi practice (recunoaşterea mărcii). 

Ambalarea nu are doar o influenţă negativă asupra mediului (risipa de materiale, 
gunoaie) ci şi o latură pozitivă deoarece împiedică risipirea produselor, lărgeşte gama de 
opţiunii a cumpărătorului şi se potriveşte stilului de viaţă activ. 

Asupra deciziei cu privire la ambalaj, acţionează o serie de factori ce nu trebuie ignoraţi, 
cum ar fi: 

- conceptul de ambalaj - ambalajul este un produs sau trebuie făcut pentru un produs. 
- imaginea pe care se doreşte a se da firmei prin produse (culoare, structură, 

materiale) influenţează percepţia consumatorului. 
- costul - deşi clienţii doresc ambalaje sigure şi atractive, ele nu trebuie să fie prea 

scumpe. 
- siguranţa - ambalajul trebuie să protejeze conţinutul în special în cazul unor produse 

periculoase (ex. produse chimice şi petroliere). 
- materialul folosit: carton, plastic, metal, sticlă, celofan. 
- caracteristici: înşurubare sau fixare, sacoşe prin care să se vadă, carton pliant sau nu 

etc. 
- împachetare multiplă sau nu: mai multe produse într-un pachet. 
- învelire individuală sau nu. 
- standardizare sau nu a ambalajului. 
- modul de apariţie a etichetei. 
- impactul asupra mediului înconjurător: aruncarea ambalajului. 
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- eorelarea cu celelalte elemente de marketing: ambalaj scump, distribuit în magazine 
de lux, cu preţ ridicat şi publicitate intensă. 

Dacă se ţine seama de aceşti factori, ambalajul va putea răspunde unor minime eerinte: 
să fie uşor pentru a nu spori cheltuielile de transport prea mult; să fie rezistent pentru a proteja 
integritatea produsului; să fie estetic pentru a atrage atenţia consumatorilor potenţiali. 

Respectarea acestor cerinţe va face ca ambalajul să asigure succesul produsului, care 
corespunde informaţiilor transmise de ambalaj. Un design bun, ce corespunde specificaţiilor 
de marketing va contribui la succesul produsului. Nu trebuie ratată nici o oportunitate de a 
încorpora în ambalaj avantajele pentru consumator. Ambalajul trebuie, nu numai să fie 
performant, dar şi să arate că a fost conceput pentru performanţă. 

De aceea, în alegerea ambalajului se va ţine seama de criterii economice, el trebuind să 
ofere maximum de utilitate şi protecţie, cu cheltuieli minime. 

3.3 .6 , ALTE ELEMENTE COMPOZITE ALE PRODLSLLLI 

Desigur, marca şi ambalajul produsului sunt principalele elemente acorporale ale 
produsului, dar nu trebuie neglijate nici altele, cum ar fi: serviciile, garanţiile, eticheta, 
performanţele şi specificaţiile tehnice, masa, gabaritul, culoarea, stilul etc. 

Serviciile de susţinere a unui produs se folosesc pe scară largă de către firme pentru 
obţinerea unor avantaje competitive, deoarece s-a constatat că mai ales la bunurile de 
folosinţă îndelungată, la produse similare şi preţuri apropiate, alegerea cumpărătorului este 
determinată de serviciile ce însoţesc produsul. De aceea se constată preocuparea tot mai mare 
a firmelor de a asigura servicii de calitate cumpărătorilor, legate de: instalarea bunului 
respectiv, repararea şi întreţinerea lui, asigurarea pieselor de schimb şi a asistenţei tehnice, 
consultanţă, garantarea performanţelor produsului în perioada de garanţie etc. 

Garanţiile - sunt un alt element ce oferă avantaje cumpărătorului pentru bunurile de 
folosinţă îndelungată. O garanţie este o declaraţie care precizează maniera în care 
cumpărătorul va fi recompensat de producător dacă produsul nu satisface performanţele 
promise. Se practică două tipuri de garanţii: 

- scrise - în care sunt specificate condiţiile de compensare a cumpărătorului. 
- implicite - ce se bazează pe norme legale şi tehnice, standarde, clauze contractuale, 

uzanţe comerciale, obiceiuri etc. 
Eticheta este simbolul grafic ce se aplică pentru unele produse în mod obligatoriu, iar 

pentru altele opţional. Poate fi o simplă precizare ataşată produsului sau o creaţie grafică 
complexă încorporată în produs sau ambalaj. îndeplineşte caiQva funcţii importante, precum: 

- identificarea produsului: 
- descrierea produsului: nume, model, calitate, mărime, conţinut, mod de utilizare, 

cantitate, preţ, destinaţie. 
- promovarea produsului prin elemente de design şi grafică atrăgătoare. 
- aprobare legală: medicamente, avertismente. 
Eticheta îşi îndeplineşte cu succes aceste funcţii dacă este simplă, adecvată produsului, 

modernă şi evidenţiază principalele avantaje ale produsului. în activitatea de marketing 
etichetele sunt folosite în investigarea cererii de consum, fiind o metodă simplă şi eficientă. 
Pentru bunurile de larg consum, mai ales, nu trebuie ignorate preferinţele pentru culori şi 
combinaţii ale acestora, care pot avea valori simbolice şi emoţionale şi care se schimbă, 
pentru a fi în ton cu moda. De asemenea, trebuie avute în vedere aspectele sociale şi etice ce 
vizează accesibilitatea socială şi morală a produsului. 
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3 . 4 . G E S T I O N A R E A P R O D U S E L O R Î N T R E P R I N D E R I I 

3 .4 .1 . DLR.\TA CICLULUI DE VIATĂ A PRODUSULUI 

Politica de produs a unei întreprinderi, fundamentală pentru întreaga evoluţie a 
afacerilor, reflectă comportamentul acesteia cu privire la ansamblul aspectelor gestiunii 
întreprinderii care are drept scop maximizarea profitului. Ea vizează următoarele activităţii" : 

- cercetarea produsului în scopul aprecierii nivelului calitativ al acestuia, a stadiului 
de învechire, a circulaţiei pe piaţă şi a comportării lui în utilizare şi consum. Se obţin astfel 
informaţii ce pun în evidenţă punctele tari şi slabe ale produsului. 

- inovarea în domeniul materialelor, tehnologiilor, service-ului, producţiei, a culturii 
şi climatului organizaţional. 

- modelarea produsului - ce conferă identitate fizică unui proiect al produsului 
(macheta, prototip). 

- asigurarea legală a produsului printr-un ansamblu de acte juridice care protejează 
produsul de contrafaceri (brevete, mărci, desene, mostre, modele de utilitate). 

- atitudinea faţă de produsele vechi, cu grad avansat de uzură morală şi rentabilitate 
redusă. 

- alcătuirea gamei de produse şi a sortimentelor. 
- elaborarea strategiei ce reflectă principalele direcţii în care-şi va orienta activitatea. 

Analiza acestor aspecte ale politicii de produs va fi făcută în următoarele subcapitole 
în care ne vom concentra pe de-o parte gestionării produselor existente şi pe de altă parte, 
asupra gestionării produselor noi. Gestionarea produselor existente vizează menţinerea unui 
echilibru intern al întreprinderii, ce se reflectă în echilibrul financiar care se asigură prin, 
urmărirea ciclului de viaţă al fiecărui produs şi prin evoluţia gamei de produse. 

Dinamismul economico-social determină o evoluţie permanentă, cantitativă şi 
calitativă, a nevoilor de consum ale populaţiei. Schimbul dintre generaţiile de produse, care se 
adresează acestor nevoi trebuie să se realizeze treptat, la intervale de timp diferite de la un 
sector economic la altul. Convieţuirea unor produse „îmbătrânite" cu unele de „tinere'' este un 
lucru firesc, des întâlnit. 

De şi există şi produse insensibile la scurgerea timpului, care rămân cu aceea şi 
înfăţişare, chiar daca nu şi cu aceea şi poziţie pe piaţă (zahăr, sare, petrol, minereuri etc.), cele 
mai multe produse îşi circumscriu existenţa într-un anumit interval de timp. Se poate vorbi 
astfel de un "ciclu de viaţă " al produsului. Acesta reprezintă perioadă de timp pe care o 
petrece produsul pe piaţă, debutând cu lansarea acestuia şi terminând cu retragerea lui de pe 
piaţă. Desigur, "dispariţia" lor comercială (de pe o anumită piaţă sau chiar de pe toate pieţele), 
implicând dispariţia lor din oferta întreprinderii, nu echivalează întotdeauna şi cu ieşirea lor, 
în mod automat, din consum. în dotarea populaţiei (indivizi, familii, gospodării), a 
întreprinderilor rămân produse, în stare de funcţionare, încă o anumită perioadă după ce au 
fost scoase din fabricaţie. 

A fost introdus astfel, un nou concept, ciclul de viaţă al produsului, bazat pe o 
metaforă care susţine că produsul este privit ca o persoană ce se naşte, se dezvoltă, 
îmbătrâneşte şi în cele din urmă moare. 

Conceptul de ciclu de viaţă, ca perioadă cuprinsă între momentul generării noului 
produs-idee şi dispariţia lui de ^e piaţă îi este atribuit lui Th.Levitt (1965) deşi el a fost 
introdus încă din 1950 de J.Dean 

Principalele etape pe care le parcurge produsul de-a lungul prezenţei sale pe piaţă sunt: 
1) Lansarea, 

C.Florescu (coord.) - op.cit p. 293-294; 
Pricing Policies for New Products - Harvard Business Riview, nov.-dec. 1950, p.28-36 
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2) Creşterea, 
3) Maturitatea şi 
4) Declinul 

Se poate vorbi astfel de „vârsta'' pe care o are produsul la un anumit moment. Aceasta 
reprezintă etapa din ciclul de viaţă în care se află un produs într-un anumit moment al 
existenţei sale. 

în conceperea etapelor ciclului de viaţă a unui produs se ţine cont de evoluţia, în timp, 
a volumului vânzărilor produsului respectiv. Uneori, dacă există informaţii în acest sens, se 
poate utiliza şi evoluţia în timp la graduluS de fidelitate a consumatorilor faţă de produs. 

Vânzări I I I 
• ' ' 

1 y^aturitatej 
1 / 1 1 \ 1 / 1 1 \ 

\J j Declin 
^reşterel | /1 1 1 / 1 1 1 / 1 1 1 

y î ! ! 1 
Timp Lansare 

Figura 3.2. Etapele ciclului de viaţă ale unui produs (21) 
Identificarea evoluţiei în timp a produselor pe piaţă este foarte importantă, pentru că 

permite întreprinderii repartizarea judicioasă a resurselor de care dispune. Astfel în perioada 
de lansare resursele întreprinderii trebuiesc îndreptate în special spre zona promovării, pentru 
a asigura o mai rapidă penetrare pe piaţă a noului produs. De altfel, fiecare etapă a ciclului de 
viaţă a unui produs determină o anumită repartizare a efortului în cadrul mixului de marketing 

Mărimea „ciclului de viaţă " a produsului depinde de o serie întreagă de factori pe care 
îi putem împărţi în două mari categorii: factori generali de influenţă şi factori specifici de 
influenţă. 

Dintre factorii generali, mai importanţi sunt: progresul tehnico-ştiinţific, modificarea 
nivelului veniturilor populaţiei, iar dintre cei specifici: natura produsului, gradul de noutate a 
produsului în momentul lansării, mărimea gamei sortimentale din care face parte produsul şi 
posibilitatea produsului de a primii noi întrebuinţări. 

în etapa de lansare a unui produs nou, întreprinderea poate să stabilească un nivel 
ridicat sau scăzut pentru fiecare din variabilele de marketing - preţ/ promovare/ distribuţie/ 
calitatea produsului. Luându-se în considerare numai preţul şi promovarea, IMM-ul poate 
aplica una din cele patru strategii de lansare a unui nou produs: 

1. Exploatarea rapidă. Lansarea noului produs la un preţ ridicat şi Ia un nivel ridicat 
de promovare. Această strategie este indicată atunci când o mare parte din piaţa potenţială nu 
cunoaşte produsul; cei care află de existenţa produsului sunt nerăbdători să-1 cumpere şi pot să 
plătească preţul cerut; firma se confruntă cu potenţiali concurenţi şi vrea să creeze preferinţa 
pentru marcă. 

2. Exploatarea lentă. Lansarea noului produs la un preţ ridicat şi un nivel scăzut de 
promovare. Această strategie are sens atunci când mărimea pieţei este limitată, majoritatea 
cumpărătorilor au aflat de existenţa produsului şi sunt dispuşi să plătească un preţ ridicat iar 
pericolul concurenţei potenţiale nu este iminent. 

3. Penetrarea rapidă. Strategia presupune lansarea noului produs la un preţ scăzut şi 
cu cheltuieli masive de promovare. Strategia are sens atunci când piaţa este mare, 
cumpărătorii nu ştiu de existenţa produsului, majoritatea sunt sensibili la preţ, există un 
pericol mare de concurenţă puternică şi costurile unitare de producţie variază invers 
proporţional cu scara de producţie a companiei şi cu acumularea experienţei de fabricaţie. 

4. Penetrarea lentă. Strategia constă în lansarea noului produs la un preţ scăzut şi un 
nivel scăzut de promovare. Această strategie are sens atunci când piaţa este mare, 
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cumpărătorii cunosc în mare mă sură produsul, sunt sensibili la preţ şi există un oarecare 
pericol de concurenţă. 

Pe parcursul etapei de creştere. IMM-ul poate să apeleze la mai multe strategii, pentru 
a susţine pe o perioadă cât mai lungă ritmul rapid de creştere a vânzărilor. 

1. îmbunătăţeşte calitatea produsului, adaugă produsului atribute caracteristice noi şi o 
stilizare mai bună. 

2. Adaugă modele noi şi produse de flancare (adică variante diferite de mărime, aromă 
ale produsului principal, menite să-1 protejeze). 

3. Intră pe segmente noi de piaţă. 
4. îşi măreşte zona de acoperire a distribuţiei şi intră pe noi canale de distribuţie. 
5. Renunţă la publicitatea de informare şi trece la cea de creare a preferinţei pentru 

produs. 
6. îşi micşorează preţurile, pentru a atrage pătura următoare de cumpărători sensibili la 

preţ. 
în etapa de maturitate, unele companii renunţă la produsele mai slabe, concentrându-

se pe cele mai profitabile şi pe produse noi. Procedând astfel riscă să ignore potenţialul ridicat 
pe care încă îl mai au multe pieţe mature şi produse mai vechi. întreprinderea ar putea încerca 
să extindă piaţa pentru marca sa matură, acţionând asupra celor doi factori care determină 
volumul vânzărilor (numărul consumatorilor şi consumul mediu). 

Volumul vânzărilor = Numărul consumatorilor x Consumul mediu pe un consumator 
Există trei căi prin care compania poate încerca să extindă numărul utilizatorilor"": 
1. Să-i convertească pe neutilizatori 
2. Să intre pe segmente noi de piaţă 
3. Să-i câştige pe clienţii concurenţilor 
îmbunătăţirea calităţii poate fi considerată o alternativă strategică şi are ca scop 

sporirea performanţei funcţionale a produsului: durabilitatea, fiabilitatea, gustul. 
îmbunătăţirea atributelor caracteristice are ca scop adăugarea unor atribute noi, 

graţie cărora produsul devine mai versatil, mai sigur în utilizare sau mai comod de utilizat. 
Strategia de îmbunătăţire stilistică are ca ţintă creşterea atractivităţii estetice a 

produsului. Prin adoptarea unei strategii axată pe stil se poate conferi produsului o identitate 
unică pe piaţă. 

Pentru majoritatea formelor şi mărcilor de produse, vânzările ajung în cele din urmă să 
intre în etapa de declin. Declinul poate fi lent sau rapid în timp. 

Pentru această etapă pot fi utilizate de întreprindere cinci strategii: 
1. Majorarea investiţiilor făcute de companie fapt care poate duce la o dominare a 

pieţei sau o consolidare a poziţiei concurenţiale. 
2. Menţinerea la acelaşi nivel a investiţiilor firmei, până la dispariţia incertitudinilor cu 

privire la viitorul ramurii. 
3. Diminuarea în mod selectiv a investiţiilor companiei, prin renunţarea la grupurile 

neprofitabile de clienţi, în paralel cu consolidarea investiţiilor firmei în nişele rentabile. 
4. Fructificarea investiţiilor firmei, pentru recuperarea rapidă a lichidităţilor. 
5. Lichidarea rapidă a afacerii, prin vânzarea cea mai avantajoasă a activelor firmei. 
Toate cele cinci strategii prezentate au în vedere situaţia finală punctuală; dacă 

strategia are în vedere evoluţia temporală a dinamicii veniturilor organizaţiei, este 
recomandabil ca problemele de cercetare-dezvoltare pentru un nou produs/ o variantă a 
produsului existent, să fie abordate încă din faza de sfârşit a maturităţii produsului aflat în 
procesul de fabricare; prin aceasta se asigură o continuitate a activităţilor de cercetare în timp, 
şi o redistribuire relativ unitară a fondurilor destinate cercetării. 

Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucure şti, 1997, p.457.75 
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3.4.2. Analiza gamei de produse componentă a strategiei de produs 

In afara strategiilor de produs legate de „vârsta produsului''" întreprinderea trebuie să 
ţină seama de modul în care va evolua întreaga gamă de produse a ei. Ea trebuie să gestioneze 
dimensiunea acesteia, nivelul ei calitativ precum şi gradul de noutate al acesteia. 

Atitudinea întreprinderii faţă de dimensiunile şi structura gamei de produse poate fi 
concretizată prin alegerea unei variante dintre următoarele tipuri de strategii: 

- strategia selecţiei sortimentala, care are în vedere restrângerea dimensiunilor gamei; 
- strategia stabilitătii sortimentale, care vizează menţinerea acestor dimensiuni; 
- strategia diversificării sortimentale, pentru extindere a dimensiunilor gamei. 
La rândul ei, diversificarea sortimentală a gamei de produse poate îmbrăca trei forme: 
- diversificarea orizontală, care se realizează prin mărirea numărului liniilor de 

produse din cadrul gamei; 
- diversificarea verticală ce are loc prin prelungirea în '^amonte" sau în "aval" a unei 

linii de produse, incluzând în nomenclatorul de fabricaţie şi unele bunuri anterior achiziţionate 
ca materii prime sau altele care folosesc actualele produse ale firmei drept elemente 
constructive; 

- diversificarea laterală, care constituie o dezvoltare a gamei de produse în direcţiile 
conexe structurii de bază. 

Un alt element strategic important îl reprezintă nivelul calitativ al produselor 
întreprinderii, din perspectiva căruia există posibilitatea alegerii următoarelor variante 
strategice: 

- strategie de adaptare a calităţii produselor în raport cu exigenţa fiecărui segment de 
piaţă. Acest tip de strategie este caracteristic firmelor confruntate cu o piaţă puternic 
segmentată ; 

- strategie de diferenţiere calitativă faţă de oferta concurenţei, pentru a oferi o 
consumatorilor potenţiali o mai uşoară posibilitate de a alege; 

- strategie a stabilităţii calitative atunci când întreprinderea deţine o poziţie puternică 
pe piaţă. 

Ultimul element strategic, important pentru întreprindere, îl reprezintă gradul de 
înnoire a produsului. în funcţie de acest criteriu, variantele strategice sunt: 

- menţinerea gradului de noutate, a produselor din cadrul gamei; 
- perfecţionarea produselor existente, vizează doar o îmbunătăţire a produsului în 

vederea prelungirii fazei de maturitate a acestuia; 
- asimilarea de noi produse, utilizată pentru a înlocui produsele vechi, care vor fi 

retrase de pe piaţă 
Portofoliul de produse este optim pentru o perioadă limitată, datorită faptului că apar 

modificări permanente, atât în domeniul nevoilor consumatorilor cât şi al mediului ambiant în 
care firma îşi desfăşoară activitatea, ceea ce o obligă să se preocupe de înnoirea gamei de 
produse, inclusiv prin lansarea de noi produse. 

La acest sfârşit de secol, lansarea de noi produse a devenit o necesitate vitală întrucât 
după cum observa M.J.Baker, consumatorii nu datorează loaialitate producătorilor, ci numai 
lor înşişi. Dacă li se pune la dispoziţie un produs sau serviciu deosebit, care să le satisfacă 
nevoile, ei nu vor avea nici o ezitare în a-şi îndrepta preferinţele către aceasta. în plus se 
remarcă: 

- schimbarea gusturilor consumatorilor mai ales în cazul produselor dependente de stil 
şi modă. 

vârsta produsului" indică etapa din ciclul de viaţă în care se află un produs într-un anumit moment al 
vieţii lui 

79 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspcctc privind strategii dc dezvoltare specifice 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor. in vederea alinierii la cerinţele UE. 

- dezvoltarea de noi produse şi tehnologii de către concurenţi ce grăbesc declinul 
produselor existente. 

- creşterea pieţii este limitată de mărimea ei totală şi de intensificarea concurenţei. 
- existenţa capacităţilor de producţie subutilizate adesea din cauza variaţiilor 

sezoniere. 
- modificări în domeniul legislaţiei ce obligă la restrângerea producţiei (ex. tutunul). 
Toate aceste aspecte şi altele determină întreprinderile să se preocupe în mod deosebit 

de înnoirea gamei de produse atât prin crearea de produse noi cât şi prin modernizarea celor 
existente. 

in accepţiunea de marketing, „produs nou este pur şi simplu produsul care este 
perceput ca nou de către consumator'' şi care în consecinţă modifică comportamentul 
său la cumpărare. 

Un produs nou este orice bun care prezintă elemente de noutate în oricare din 
elementele sale componente. Ca urmare se pot identifica patru categorii de produse noi: 

- inovaţii majore - care aduc beneficii radical noi pentru consumatori, mai ales 
datorită noilor tehnologii. 

- produse îmbunătăţite - sunt inovaţii în interiorul unei pieţe existente, care are 
potenţialul de a lua cote de piaţă de la concurenţi şi nu de a crea o nouă cerere. 

- produse adiţionale - pot oferi trăsături noi produselor de pe piaţă, însă puţine 
beneficii reale consumatorilor (de obicei prin adaus de accesorii, arome, culori la produse 
copiate). 

- produse repoziţionate - sunt de fapt adaptări, oferind în general trăsături intangibile 
schimbate. 

Un produs perceput din perspectiva producătorului este nou când îl lansează pe o nouă 
piaţă sau când înlocuieşte un alt produs, iar din cea a consumatorului când apare o nouă 
marcă, nouă prezentare sau un produs total nou, necunoscut încă. 

în concluzie, produsul este nou pentru 
- firmele producătoare, deoarece acum se introduce în fabricare pentru prima dată; 
- piaţa pe care e lansat, deoarece este lansat aici pentru prima dată; 
- consumatori - un produs absolut nou pentru că nu a mai apărut pe nici o piaţă. 

Gradul de noutate depinde de complexitatea modificărilor ce le prezintă produsul, iar 
intensitatea noutăţii este maximă când înnoirea antrenează modificarea tuturor componentelor 
calitative ale produsului, conferindu-i noi însuşiri. 

Experienţa arată, că inovaţiile veritabile sunt destul de rare, cele mai multe sunt 
versiuni ale produselor existente, şi se caracterizează mai puţin prin noutatea lor tehnică, decât 
printr-o nouă formă de prezentare, condiţionare sau o nouă combinare a formulelor 
existente^" .̂ 

Principalele avantaje sunt: absenţa concurenţei directe, o maijă ridicată de profit în 
general pe termen lung, îmbunătăţirea imaginii firmei, creşterea gradului de utilizare a 
capacităţii de producţie etc. 

3.4.3.CREAT1VITATEA - COMPONENTĂ A STRATEGIEI DE PRODUS 

Se constată că este tot mai limitată perioada de reacţie a concurenţilor, care dezvoltă 
rapid produse de imitaţie. Se practică de obicei două strategii 

- strategia de inovaţie reactivă - este o imitare rapidă pregătită să reacţioneze la 
modificarea mediului. 

- strategia proactivă care implică anticiparea schimbărilor mediului şi organizarea 
unui proces inovator. 

P.L.Dubois, A.Jolibert, op.cit. vol.II, p.73 
^̂  J.M.Choffray şi F.Dorey, Developpement et gestion des produits nouveaux. Paris, McGraw-Hill, 1983 
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Pentru ca un produs nou să aibă succes, trebuie să ofere beneficii superioare 
consumatorilor, beneficii care trebuie să îndeplinească patru condiţii"^': 

- să fie importante pentru consumator; 
- să fie unice - consumatorul trebuie să creadă că nici un alt produs nu i-1 mai oferă; 
- să fie sensibile - produsul să nu poată fi copiat de către concurenţi; 
- să fie vandabile - produsul să fie la un preţ accesibil pentru cumpărător; 

Respectarea lor conduce la obţinerea unui produs cu valoare superioară recunoscută de 
consumator prin cumpărarea sa de pe piaţă, produs care este rezultatul activităţii 
comportamentului de cercetare-dezvoltare ce foloseşte propriile resurse. 

Un asemenea produs nou este rezultatul inovaţiei care, „însemna mai multă muncă decât 
geniu'' afirma P.Druker^ . 

Inovaţia, cunoscută şi sub numele de dezvoltare a unui produs nou, este un proces 
sistematic, metodic, care începe cu identificarea şi analiza oportunităţilor şi a încercărilor 
sistematice de a înlătura incertitudinile, evitarea greşelilor şi minimalizarea riscurilor de eşec. 

Procesul de creare a noilor produse se desfăşoară pe mai multe etape, numărul lor fiind 
diferit de la un autor la altul (între şase şi nouă etape variază), în funcţie de gradul de detaliere 
a acţiunilor ce se desfăşoară pe parcurs. 

Ph. Kotler delimitează etapele procesului de creare a noilor produse pe două etaje, aşa 
cum rezultă din figura nr 3.3. 

La primul etaj se situează etapele ce ţin de strategia de produse noi: generarea ideilor, 
selectarea acestora, crearea şi testarea conceptului. 

La etajul al doilea situează etapele ce ţin de strategia de marketing: analiza economică, 
crearea produsului, testul de piaţă şi în final comercializarea. 

Şi alţi specialişti au această tendinţă, dar în majoritatea lucrărilor sunt prezente 6 etape 
ale acestui proces. 

Fără îndoială, că acest proces complex de creare a noi produse, ce se desfăşoară în 
marile campanii, are la bază o strategie clară, care are patru scopuri fundamentale, şi anume: 
concentrarea efortului la nivelul echipei, integrarea eforturilor funcţionale sau departamentale, 
delegarea de autoritate membrilor echipei, utilizarea unui management bazat pe iniţiativă şi nu 
pe reacţie. 

Pentru marile companii formularea unei carte a inovaţiei sau a unei declaraţii cu privire 
la strategia firmei constituie fundamentul inovării. 

De fapt, în fiecare etapă ce urmăreşte ideea dacă este valoroasă şi trebuie dezvoltată sau 
trebuie să se renunţe la ea. 

1. Generarea de idei este punctul de plecare în dezvoltarea unui nou produs, şi 
constă în căutarea continuă, sistematică şi nu întâmplătoare a 
oportunităţilor. Experienţa arată, că pentru fiecare nou produs se pot lansa 
un minim de 7 idei; minimul poate atinge şi 50 de idei. în fbncţie de 
matoda folosită, de mărimea şi dinamismul echipei antrenate în procesul de 
generare a ideilor. 

?.Doy\e, Marketing Management and strategy, Prentice Hali, 1994 
P.Druker, The discipline of innovaţion, în Harvad Business Review, mai-iunie, 1985, p.67 
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conceptului 
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piaţă a 
conceptului 

Conceptul corespunde 
cerinţelor impuse de 
piaţă ? 

NU 

DA 

Fig.nr.3.3. Etapele procesului 
de creaţie a unui nou produs, 
după P Drucker.. (35) 
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Creativitatea este rezultatul imaginaţiei oamenilor, dar şi a metodelor şi tehnicilor de 
căutare a noilor idei, toate bazându-se pe studiul nevoilor şi dorinţelor clienţilor. 

Principalele surse de idei provin din interiorul întreprinderii, din partea departamentelor/ 
compartimentelor antrenate în activitatea de creativitate: 

- cercetare-dezvoltare - motivate de posibilităţile de cercetare dezvoltare existente 
la nivelul companiei şi în afara ei, dar şi de cerinţele impuse de piaţă/ clienţi; 
- design/proiectare- motivate de liniile de dezvoltare estetice/ ergonomice, dar şi de 
complexitatea programelor/ softurilor specializate în proiectare, a materi; 

- fabricaţie/ producţie - motivate de structura procesului de fabricare, de posibilităţile 
tehnologice existente, de asigurarea unui proces continuu de reducere a costurilor de 
fabricare, pe parcursul realizăriiprogramului de producţie, 
- marketing - motivate de perceperea unor nevoi ale consumatorilor. 
- managementul la vârf- echipa managerială poate fi motivată de oportunităţile 

strategice existente / apărute pe parcursul derulării procesului de producţie; rezultate pozitive 
se obţin prin utilizarea metodelor specifice: brainstorming, metoda sinectică, analiza 
morfologică, metoda Delphi, matricea descoperirilor ş.a. 

- angajaţii - care identifică oportunităţi din propriile lor activităţi/ sau din observaţiile 
pertinente cu referire la procesele ce se derulează în mediul înconjurător, antrenarea 
angajaţilor în această activitate se poate face în mod organizat, periodic, la nivel de companie, 
prin antrenarea celor mai interesaţi/ performanţi angajaţi la rezolvarea problemelor de 
creativitate cu care se confruntă echipa managerială. 

în afara surselor interne, ideile noi provin şi din surse externe, din afara organizaţiei: 
- consumatorii mai ales cei finali prin constatările, nemulţumirile, sugestiile pe care 
Ie au şi le transmit producătorului; 
- distribuitorii angrosişti/detailişti care identifică noi necesităţi ale clienţilor,legate 

de produsele distribuite dar şi de produse noi cu care clienţii intră în contact; 
- furnizorii - care identifică noi posibilităţi de obţinere a materialelor şi tehnologiilor. 
- companiile concurente - care realizează produse cu aceleaşi funcţiuni, sau funcţiuni 
asemănătoare, asigurând servicii diferite/ identice în condiţiile preturilor diferenţiate. 

- publicaţii tehnice. - sunt generatoare de idei aplicabile la un moment dat, cu efecte 
pe termen mediu şi lung. 
- agenţii de publicitate. 
- universităţi şi institute de cercetări - specializate pe domenii de activitate; 
- agenţii guvernamentale. 
- inventatori. 

Studiile arată că una din principalele surse de idei poate fi inventatorul particular, a 
cărui activitate poate fi analizată consultând dosarele Oficiului de brevete sau săptămânalul 
„Oficial Journal". Puţini inventatori apreciază potenţialul comercial al ideilor lor, iar aceea 
care o fac sunt întâmpinaţi de regulă cu răceală/ dezinteres de fabricanţii potenţiali, dar 
aproape toţi îşi brevetează ideile. 

Aceeaşi atitudine o întâlnim şi în România. în fiecare an inventatorii români se întorc de 
la saloanele de invenţii in diferite părţi ale lumii cu medalii meritorii, care dovedesc 
profasionalismul în acest domeniu, recunoscut în afară; in interior însă, reacţia structurilor 
guvernamentale care „acoperă"aceste activităţi este cea de dezinteres faţă de acest segment; el 
poate constitui o rezervă/ o sursă de osebită de dezvoltare a activităţilor economice. 

2. Selectarea ideilor în scopul eliminării celor care nu ar fi eficiente şi reducerea astfel a 
numărului acestora. 

Selecţia se face cu ajutorul diverselor metode; fiecare metodă are avantajele/ 
dezavantajele ei; erorile pe care le poate genera selecţia se pot grupa pe două direcţi distincte: 

83 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspectc privind strategii de dezvoltare specifice 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE. 

- eroarea renunţării - când nu intuieşte potenţialul unei idei, care apoi va avea succes 
pe piaţă. 

- eroarea acceptării - când se continuă cu o idee care va fi eşec. 
Evaluarea ideilor presupune şi confruntarea lor cu restricţiile materiale, financiare şi 

umane, dar şi stabilirea unor criterii de selecţie; cele mai utilizate criterii pot fi: 
- satisfacerea unei necesităţi clar definite a consumatorului. 
- concordanţa ideii cu politicile de producţie şi de marketing ale firmei. 
- utilizarea eficientă a capacităţilor de producţie existente şi a celorlalte resurse. 
- asigurarea rentabilităţii pe termen lung. 
- mărimea şi potenţialul pieţii produsului. 
- competiţia efectivă şi potenţială. 
- cadrul legislativ. 
- nivelul riscului. 
- capacitatea de a produce la un preţ competitiv. 

Stabilirea listei de criterii, în funcţie de natura noului produs şi specificul nevoii ce o 
satisface, vizează, caracteristicile generale ale produsului, atât cele de marketing, cât şi cele 
legate de fabricarea lui efectivă. 

Selectarea ideilor are loc în două trepte. 
Pe prima treaptă se analizează ideea în termeni potenţiali de piaţă, cu ajutorul unui tabel 

standard, prin care evaluarea se realizează pe baza criteriilor iniţial stabilite. 
Pe treapta a doua, ideile ce au supravieţuit primei trepte sunt evaluate numeric, 

combinaţia rezultatelor de pe cele două trepte permiţând obţinerea unei valori/ note medii în 
funcţie de care unele idei vor trece în etapa următoare. 

3. Crearea şi testarea conceptului 
Ideile selectate, considerate atractive trebuie testate pe piaţa potenţială. Pentru aceasta, 

ideea de produs nou pe care firma l-ar putea oferi, trebuie transformată în conceptul de 
produs care reprezintă o versiune a ideii, ce evidenţiază trăsăturile lui caracteristice şi 
beneficiile (avantajele) ce le oferă consumatorilor. Este foarte importantă imaginea 
produsului care reprezintă modul în care consumatorul percepe produsul, el fiind astfel 
capabil să decidă dacă va utiliza sau nu noul produs, ce sumă este dispus să cheltuiască pentru 
a-1 procura şi utiliza.. 

Managerul după ce s-a convins că ideea concordă cu capacitatea sa tehnologică, cu 
priceperea şi potenţialul său, formulează conceptul de produs, precizând necesitatea pe care o 
va satisface şi forma pe care o va lua. Specialistul în marketing transformă ideea în câteva 
alternative de produs pe care le testează pe piaţă. 

De obicei, conceptul de produs se prezintă consumatorului în mod fizic sau simbolic 
printr-o descriere reală, care, asociată cu imaginea de pe calculator îi dă posibilitatea 
potenţialului consumator să se decidă şi să răspundă la un chestionar. Pe baza rezultatelor se 
extrapolează şi se estimează volumul vânzărilor, dar trebuie să ţină seama şi de incertitudini. 

Informaţiile obţinute în această etapă fundamentează strategia de marketing pentru 
introducerea noului produs care s-a dovedit atractiv la testare. 

Strategia va conţine trei părţi. Prima evidenţiază piaţa-ţintă cu toate aspectele ei: poziţie, 
cotă de piaţă, profit etc. A doua parte evidenţiază: preţul, plasarea şi bugetul de marketing, iar 
a treia se referă la: vânzări, mix de marketing pe termen lung. Cu expunerea strategiei se trece 
la al doilea palier al procesului de creare a noului produs. 

4. Analiza economică este o etapă importantă deoarece ea decide dacă se trece la 
etapa următoare, dacă produsul respectiv oferă o oportunitate profitabilă sau nu. Ea vizează 
două aspecte: de marketing şi financiar. 

Analiza de marketing se va ocupa cu: 
- descrierea pieţelor ţinte. 
- prognoza vânzărilor. 
- poziţionarea produsului. 
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- estimarea reacţiilor concurenţilor. 
- calcularea pierderilor estimate datorită canibalismului (trecerea concurenţilor la 

noul produs). 
- specificarea trăsăturilor calitative ale produsului. 
- strategia distribuţiei. 
- estimarea necesităţilor promoţionale. 

Analiza financiară are ca scop prognozarea/ evaluarea costurilor de producţie şi a 
dinamicii lor, a volumului vânzărilor, a profiturilor etc. 

Dacă se ajunge la concluzia, că noul produs conduce la obţinerea de beneficii se va trece 
la crearea singulară în forma fizică a acestuia. 

5. Dezvoltarea/ realizarea produsului este etapa în care ideea se converteşte într-o 
formă tangibilă. După ce s-au luat deciziile cu privire la caracteristicile produsului: mărime, 
formă, componente materiale, performanţe, design, ambalaj, marcaj se trece la realizarea 
prototipului/ seriei zero; de aceasta se ocupă compartimentul de cercetare-dezvoltareşi 
copartimentul de confecţionare prototipuri; pentru cazul producţiei de serie mare / masă se 
trece la ralizarea seriei zero, în condiţiile specifice procesului de producţie; Prototipul va fi 
testat funcţional în condiţii de laborator şi teren iar seria zero vsfi testată în condiţii reale de 
funcţionare. 

Testul de piaţă se realizează uneori în paralel cu testele funcţionale, el reprezentând 
un studiu de piaţă prin care se verifică acceptabilitatea produsului. 

Testarea de piaţă vizează punerea în vânzare a produsului şi observarea performanţelor 
sale. 

Informaţiile oferite ajută la finisarea/ îmbunătăţirea unor caracteristici minore ale 
produsului,. 

Dacă răspunsul pieţii este negativ trebuie să se renunţe, deşi decizia nu e de loc uşor 
de acceptat. 

Testarea este cel mai serios filtru prin care trece un produs pentru a fi omologat şi apoi 
contractat. 

Testul de piaţă presupune distribuirea spre vânzare în mai multe zone alese pe criterii 
ştiinţifice şi observarea performanţelor sale reale. Scopul urmărit este înlăturarea 
incertitudinilor şi observarea reacţiilor consumatorilor, concurenţilor şi distribuitorilor. 

Testele de marketing se realizează pe trei categorii de pieţe: 
- pieţele standard - pentru mărfurile de larg consum, trebuie să cuprindă un eşantion 

semnificativ, folosindu-se o zonă geografică reprezentativă, metode şi forme de publicitate 
similare, nivelul de distribuţie similare şi nivelul de preţ dorit. 

Se foloseşte pentru previzionare vânzărilor şi profiturilor şi definitivarea programului 
de marketing, dar cheltuieşte mai ales mult timp şi oferă concurenţilor multiple informaţii. 

- pieţele controlate - cu ajutorul firmelor specializate de cercetare se controlează 
vânzările, dar deşi costă mai puţin decât în testarea de piaţă, oferă informaţii concurenţilor. 

- pieţele simulate de testare presupun verificarea într-un mediu simulat eşantioane, 
reclamă şi chestionarea clienţilor cu privire la motivele cumpărării sau necumpărării. Această 
metodă este mai ieftină şi păstrează secretul produsului. 

Experienţa arată, că deşi un test reuşit constituie o premiză importantă pentru 
introducerea în fabricaţie a unui produs, el nu reprezintă totuşi un criteriu absolut al 
succesului pe piaţă. De aceea, adesea decizia finală se adoptă după testarea pe scară largă, 
producătorii având la dispoziţie şi alte mijloace de testare, cum ar fi: expoziţii comerciale, 
saloane de prezentare, magazine proprii de desfacere, etc. 

6. Comercializarea este ultima etapă în care după ce noul produs a fost omologat 
(înregistrat la Oficiul de Stat pentru Invenţii şi Mărci) el se lansează pe piaţă şi astfel intră în 
prima fază a ciclului de viaţă. 

în această etapă sunt relevante acţiunile ce trebuie întreprinse şi anume: stabilirea 
perioadei de lansare şi a zonei teritoriale, alegerea canalelor de distribuţie, pregătirea unui 
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climat favorabil de primire a noului produs, alegerea modalităţilor de comercializare şi 
pregătirea forţelor de vânzare. 

Teoretic, procesul de creare a noului produs se încheie, dar practic, mai ales pentru 
specialistul de marketing sunt încă două momente de mare însemnătate şi anume: controlul 
lansării produsului şi urmărirea comportării lui în consumare sau utilizare. 

Produsul lansat pe piaţă trebuie urmărit pentru a obţine informaţii cu privire la 
acceptarea pe piaţă şi măsurarea succesului, cu ajutorul unor indicatori ca: dinamica cifrei de 
afaceri şi a cotei de piaţă, viteza de difuzare, gradul de răspândire etc. 

De asemenea, trebuie urmărită comportarea produsului în consum/ utilizare, pentru a 
obţine informaţii cu privire la modul în care consumatorul 1-a primit şi măsura în care 
produsul a răspuns aşteptărilor acestuia, motivele insatisfacţiei, modificările solicitate, ideile 
de creare a noi produse, dorinţele, aşteptările, idealurile clienţilor. 

Se încheie astfel un ciclu al activităţii de marketing şi începe un altul, iar pe baza 
informaţiilor se fundamentează strategia pentru perioada următoare. 

Aşadar, în ansamblul strategiei de marketing a întreprinderii, strategia de produs ocupă 
locul central, întrucât produsul este mijlocul înfăptuirii obiectivelor pe care ea şi le propune 
pentru o anumită perioadă. Ea cuprinde un ansamblu coerent de decizii ce vizează 
dimensiunile şi structura gamei de produse, gradul de noutate, nivelul calitativ al produselor 
etc. 

Strategia de produs este deosebit de complexă, întrucât fiecare element ce defineşte 
produsul total necesită elaborarea unei anumite strategii, astfel încât ea include determinarea 
caracteristicilor tehnice aşteptate de cerere, integrează opţiunile psihologice care vor fi 
prezentate în alegerea formelor şi designului şi presupune luarea în considerare a aspectelor 
direct legate de produs cum ar fi: numele, marca, serviciile etc. 

De asemenea, strategia de produs se va defini în acord cu celelalte elemente ale mixului 
de marketing (preţ, distribuţie, promovare), deoarece „alegerile efectuate în această fază se 
raportează direct la imaginea produsului""^ Corelarea strategiei de produs cu stategiile de 
preţ, promovare şi distribuţie asigură înfăptuirea strategiei de piaţă a întreprinderii în jurul 
căreia garantează toate celelalte strategii, asigurând succesul în afaceri al întreprinderii. 

Principalele elemente ale direcţiilor strategice care solicită o strategie specifică sunt: 
gradul de înnoire a produselor, dimensiunea şi structura gamei de produse şi nivelul calitativ 
al acestora care sunt de altfel criterii de diferenţiere a strategiilor pe produs, ce conduc la 
formularea mai multor alternative strategice. 

Tipurile de strategii de produs se delimitează In funcţie de: 
1. gradul de înnoire a produselor - permite adoptarea strategiei de: 
a. asimilare de noi produse care să asigure competitivitate pe piaţă. 
b. perfecţionarea produsului prin care se urmăreşte îmbunătăţirea periodică a 

parametrilor calitativi ai produsului existent în nomenclatorul de fabricaţie. 
c. menţinerea gradului de noutate - care să-i asigure o anumită poziţie competitivă pe 

piaţă. 
2. dimensiunile şi structura gamei de produse - impune o strategie de: 
a. diversificare sortimentală - prin care se urmăreşte nuanţarea modalităţilor de 

satisfacere a nevoii căreia i se adresează produsul şi astfel mărirea numărului de consumatori. 
Diversificarea se poate realiza în mai multe direcţii: 

- diversificare pe verticală - prin prelungirea în amonte sau aval a unei linii de 
produse. 

- diversificare pe orizontală - prin mărirea numărului liniilor gamei de produse. 
- diversificare laterală - prin dezvoltarea gamei de produse în direcţii conexe structurii 

de bază. 
- specializarea pe funcţii şi combinare a acestora. 

P.L.Dubois, A.Jolibert, op.cit.vol.II, p.57 
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b. stabilitate sortimentală - prin care se asigură menţinerea poziţiei câştigate de 
întreprindere pe piaţă şi păstrarea prestigiului de care se bucură în rândul clienţilor. 

c. selecţie sortimentală sau restrângere sortimentală - prin care se urmăreşte 
eliminarea produselor cu grad avansat de uzură morală şi cerere în scădere aflându-se în faza 
de declin a ciclului de viaţă, dar şi simplificarea structurii sortimentale până la limita unor 
dimensiuni, care să permită o demarcaţie netă. 

d. înnoire sortimentală - ce conduce la crearea de noi linii de produse în cadrul 
gamei existente, urmărind înlocuirea produselor îmbătrânite şi atragerea consumatorilor 
acestora către noile produse. 

3. nivelul calitativ al produselor solicită o strategie de: 
a. adaptare calitativă - la nivelul cerinţelor consumatorilor şi al ofertei concurenţilor. 
b. diferenţiere calitativă - în raport cu specificul segmentelor de piaţă, de veniturile pe 

care sunt dispuse diversele segmente de consumatori să le utilizeze pentru produsul respectiv. 
c. stabilitate calitativă - în cazul în care nu au apărut modificări deosebite în 

segmentele pieţii. 
4. poziţia pe care doreşte să o ocupe pe piaţa produsului - conduce la adoptarea 

strategiei 
a. a liderului unic - dacă produsul se detaşează net faţă de concurenţi. 
b. a coliderului - când produsul împarte poziţia dominantă pe piaţă cu altul, fabricat 

de concurenţi. 
c. de sfidare - dacă firma îşi propune să ajungă în poziţia de lider sau co-lider. 
5. scopul urmărit - determină o strategie""^: 
a. de creştere - care urmăreşte mărirea volumului sau gamei de produse prin creşterea 

gradului de saturare a pieţelor, diversificarea producţiei. 
b. de selecţie - care urmăreşte alegerea pieţelor şi produselor cele mai rentabile. 
c. ale productivităţii - care vizează îmbunătăţirea produselor, utilizării lor, a 

producţiei, a metodelor de organizare, planificare şi conducere a activităţii întreprinderii. 
6. căile folosite pentru menţinerea pe piaţă, eventual creşterea cotei de piaţă sau 

introducerea pe o piaţă existentă - se delimitează strategii de^ :̂ 
a. imitare - care se pare, este strategia cea mai utilizată începând din deceniul opt, 

deoarece nu-şi asumă riscul inovării, dar dacă îşi reînnoieşte fară încetare oferta, aduce 
ameliorări produsului şi pătrunde cu viteză mare pe piaţă, poate aduce succes întreprinderii^' 

b. adaptare - care se poate înfăptui prin repoziţionarea sau ameliorare a produsului 
conform aşteptărilor consumatorilor. De obicei adaptarea unui produs este consecinţa 
progreselor ce apar la nivelul cumpărătorilor, fabricaţiei, marketingului, logisticii, serviciilor. 

c. poziţionare - care urmăreşte să confere produsului sau mărcii o nouă postură pe o 
piaţă existentă. 

Fiecare din aceste strategii are o finalitate şi de aceea întreprinderea trebuie să 
elaboreze o paletă de variante strategice distincte, care apoi se combină între ele în funcţie de 
necesităţile întreprinderii, astfel încât strategia de produs să fie eficientă oferindu-i 
întreprinderii cel mai mare avantaj concurenţial posibil. 

P.Malcomete, Strategii de marketing, Ed.Junimea, Iaşi, 1976, p.l29 
P.L.Dubois, A.Jolibert, op. cit. p.103-122 

^̂  Th.Levitt, Innovative Imitation, Harvard Business Review, sept.-oct. 1966, nr.44,5, p.63-70 
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3.5 . S T R A T E G I I D E P R E Ţ A L E I M M - U R I L O R 

3 .5 .1 . CATEGORII DE PRETURI UTILIZATE ÎN ACTIVITATEA ECONOMIC A 

în activitatea oricărei întreprinderi producătoare de bunuri şi servicii, preţul deţine un rol 
special, de maximă importanţă pentru atingerea obiectivului final pe care aceasta şi-1 propune 
- maximizarea profitului. 

Preţul reprezintă cea mai mobilă componentă a mixului de marketing. El poate fi 
modificat rapid, spre deosebire de celelalte componente ale mixului de marketing, iar schimbă 
rile de preţ atrag de regulă un răspuns imediat din partea pieţei. 

Manevrarea preţului este mult mai frecventă şi vizibilă în cazul unor mutaţii de proporţii 
în viaţa societăţii. Prin flexibilitatea sa, în cadrul pieţelor unde acţionează jocul cererii şi 
ofertei, preţul tinde să ocupe, în astfel de perioade, un loc prioritar în arsenalul strategic şi 
tactic al întreprinderii. 

Politica de preţ a întreprinderii poate fi pe deplin utilizată în folosul întreprinderii doar 
în condiţiile în care ea beneficiază de o viziune de perspectivă asupra evoluţiei pieţei-ţintă, la 
fel cum stau lucrurile şi în cazul celorlalte componente ale mixului de marketing. 

Cu alte cuvinte, chiar dacă nu reprezintă o variabilă în totalitate controlabilă, preţul 
poate, totuşi, să fie obiectul unei orientări strategice. 

Preţul este una din cele patru variabile clasice ale mixului de marketing, care are cea 
mai mare influenţă în activitatea întreprinderii în general, a celei de marketing, în mod 
special, deoarece el afectează nemijlocit şi prompt: profitul, volumul vânzărilor, cota de piaţă 
şi poziţia pe care aceasta o ocupă pe piaţă în complexul economic naţional. 

Ca instrument al pieţii şi indicator esenţial al realităţii economico-sociale preţul pieţii 
reprezintă "o cantitate de monedă pe care cumpărătorul este dispus şi poate să o ofere 
producătorului în schimbul bunului pe care acesta îl poate oferi"^^. 

în orice sistem economic, cu privire la preţ există puncte de vedere cu interese aparent 
diametral opuse şi anume: al producătorului şi al consumatorului. Astfel, în calitate de 
producător, se solicită un preţ, dacă este posibil cât mai mare, deoarece i-ar putea aduce un 
profit mai mare, dar acesta trebuie acceptat de către consumator şi ca urmare nu poate depăşi 
posibilităţile lui. în calitate de consumator, preţul este suma pe care eşti dispus să oferi pentru 
un bun sau serviciu, în flincţie de valoarea pe care o acorzi ofertei. 

Preţul, în mod normal, se stabileşte prin negocierea dintre producător şi consumator, 
negociere în care producătorul propune un preţ consumatorului, dar în final contează valoarea 
pe care consumatorul o atribuie produsului. Deci preţul se poate defini, ca expresie de cele 
mai multe ori financiară, a valorii atribuite de consumator în cadrul schimbului. El joacă 
adesea rolul decisiv în opţiunile cumpărătorului, iar studiile din ultimul deceniu arată că se 
accentuează rolul său în ansamblul mixului de marketing, mai ales datorită faptului că preţul 
este acela care-i oferă o imagine a consumatorului asupra a ce trebuie să se aştepte de la un 
produs. Aceasta înseamnă, că stabilirea unui preţ mic nu va duce automat la creşterea 
vânzărilor, întrucât consumatorul se îndoieşte de calitatea produsului, iar un preţ mare poate fi 
susţinut printr-o imagine de marcă. 

în cadrul mixului de marketing deşi preţul este variabila complet abstractă (considerat 
element intangibil al produsului) mai ales pe perioade scurte, el constituie arma tactică cea 
mai eficientă, pentru că este singura componentă care aduce venit, toate celelalte componente 
- crearea produsului, informarea consumatorului despre existenţa lui şi punerea la dispoziţia 
lor - generând doar cheltuieli, investiţii. De aceea pentru producător fundamentarea lui este 
extrem de însemnată, de mărimea lui depinzând direct profitabilitatea întreprinderii. 

M.Platis, Preţul şi formarea lui, Ed.Economică, Bucureşti, 1997, p.27 
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Dintre toate elementele mixului, preţul este variabila cea mai puţin controlabilă de către 
întreprindere, deoarece nivelul său real se stabileşte pe piaţă în funcţie de o serie de factori 
obiectivi sau subiectivi pe care ea nu-i poate determina, ci doar influenţa prin cantitatea de 
produse oferite şi nivelul cheltuielilor de producţie efectuate. Cu toate acestea, este cel mai 
uşor de influenţat pe termen scurt de către producător producerea, promovarea şi distribuţia 
cer mai mult timp şi cheltuială pentru a fi influenţate. 

Fiind componenta cea mai flexibilă a mixului, preţul devine şi variabila ce se poate 
modifica urgent, când piaţa o cere, fie datorită dinamicii cererii, fie ofertei sau atacurilor 
concurenţei. 

De asemenea, preţul produce efecte mult mai rapide, imediate, faţă de celelalte variabile 
ale mixului, întrucât ^^cererea dar şi concurenţa este în general mai promptă să acţioneze la 
modificările de preţ, decât la modificări ale imaginii produsului"^^ 

Preţul, spre deosebire de celelalte componente ale mixului, nu este de natură pur 
endogenă, deoarece producătorul îşi stabileşte un nivel, dar piaţa îl validează sau nu, dar nici 
pur exogenă, întrucât nivelul costului de producţie al fiecărui producător şi cantitatea produsă 
de acesta, stau la baza formării preţului de piaţă. Deci, preţul are o poziţie intermediară şi de 
abilitatea managerului depinde fructificarea oportunităţilor ce i le oferă la un moment dat 
piaţa. Această poziţie a preţului, face ca evoluţia lui să fie mult mai greu de anticipat, în 
comparaţie cu a celorlalte variabile ale mixului. 

în general, după părerea specialiştilor, de obicei preţul nu este elementul cel mai 
important al strategiei competitive, dar el nu poate lipsi. Un preţ competitiv este necesar, dar 
nu şi suficient pentru succesul în afaceri. Oricare ar fi cadrul de alcătuire a mixului de 
marketing, preţul este prezent şi se află într-o relaţie de interdependenţă cu celelalte 
submixuri. 

Astfel, preţul ca element de contact şi armonizare a întreprinderii cu mediul de afaceri, 
se adaptează uşor la cerinţele segmentelor de piaţă, stimulându-i pe clienţi să cumpere. De 
asemenea, preţul reflectă şi politica de distribuţie, dar este şi element al activităţii 
promoţionale, influenţând puternic imaginea unei mărci, unui produs. La rândul lui, preţul 
este influenţat de produs, el variind în mod frecvent de-a lungul ciclului de viaţă al acestuia. 
Preţul este cel care compensează cheltuielile de distribuţie şi promovare, influenţează 
serviciile clienţilor, sensibilizează şi atrage segmente de piaţă. 

Producătorul este cel care decide preţul pe care-1 va solicita clienţilor. 
Numeroase studii arată că 'Tirmele au în vedere anumite obiective atunci când îşi 

fixează preţurile, chiar dacă ele nu sunt enunţate explicit. Deseori, aceste obiective sunt 
subînţelese din scopul general al firmei, în alte cazuri el putând lua forma unei afirmaţii 
generale de forma: 

- preţurile trebuie să acopere în întregime costurile. 
- preţurile nu le vor depăşi pe acelea cerute de concurenţii apropiaţi. 
- preţurile vor fi stabilite astfel încât să descurajeze pătrunderea de noi firme pe piaţă. 
- preţurile trebuie să asigure o recuperare a investiţiei, nu mai mică de x la sută. 
De asemenea, studiile respective au relevat faptul că profitul nu este singurul motivator 

al afacerilor şi de aceea firmele îşi stabilesc simultan mai multe obiective legate de: 
rentabilitate, siguranţă, vânzări, concurenţă, imagine în societate, etc., pentru înfăptuirea 
cărora utilizează strategii corespunzătoare şi tactici asociate. 

S-a observat, că firmele mari au un obiectiv bine definit legat de profituri pe termen 
lung, managerii lor caută să stabilească o decizie simultană cu privire la preţ, cost şi 
caracteristicile produsului, iar formulele de stabilire a preţurilor sunt instrumente prin care se 
verifică concordanţa internă a deciziilor individuale cu obiectivul general al firmei. 

Remarcănty în cazul întreprinderilor mici şi mijlocii, că cele mai frecvente obiective 
referitoare la preţ sunt următoarele: 

^̂  P.L.Dubois, A.Jolibert - op.cit. voi.II, p. 137 
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1. Obiectivele legate de profit care se stabilesc şi urmăresc atunci când firma este 
interesată de rezultatele financiare imediate ce se reflectă în venituri. De aceea întâlnim 
formulate aceste obiective ca fiind orientate spre venituri. Concret aceste obiective sunt: 

a. maximizarea profitului - presupune obţinerea celui mai mare profit posibil, ca 
diferenţă între încasări şi cheltuieli. Aceasta înseamnă să stabileşti un preţ cât mai mare, dar 
atât de mare cât poate suporta piaţa, deci depinde de rezistenţa consumatorilor la creşterea 
preţurilor. Este vorba de elasticitatea la preţuri a cererii în această situaţie. 

Dacă, prin creşterea preţurilor rămân clienţi dispuşi să plătească suficient, înseamnă 
intrarea pe o piaţă superioară, piaţa produselor scumpe cu număr mic de clienţi dar cu 
venituri mari. în acest caz, este vorba de un segment redus, dar cu putere mare de cumpărare. 

în cazul în care firma vine cu o inovaţie, ea doreşte să-şi recupereze investiţia într-o 
perioadă cât mai scurtă, cât se află în postura de monopol. Preţul mare se obţine prin strategia 
de smăntănire, ce vizează un segment care are nevoie de produs şi-1 acceptă la acest preţ. 

Un asemenea obiectiv şi-1 propune şi firma aflată în pericol de a fi înghiţită. Atunci, 
pentru convingerea mai ales a acţionarilor, dar şi a concurenţilor, de puterea firmei, se adoptă 
măsuri de creştere rapidă a profitului, mai ales mărirea preţului, măsură la care se renunţă 
după ce a trecut pericolul. 

Trebuie precizat că obiectivul de maximizare, nu este un obiectiv clar, precis, este mai 
degrabă generic, chiar nerealist întrucât nu pot stabili punctul în care se obţine cel mai mare 
profit posibil, numărul factorilor ce influenţează situaţia este mare şi efectele lor nu pot fi 
stăpânite în totalitate. 

b. obţinerea de profituri satisfăcătoare - când firma se preocupă de viitorul ei şi doreşte 
să obţină profituri sigure şi relativ stabile pe o perioadă îndelungată de timp. în acest caz se 
planifică un nivel al profitului, care să-i satisfacă şi pe acţionari prin dividendele obţinute şi 
pe managerii, care trebuie să găsească soluţiile în vederea obţinerii nivelului propus. 

în funcţie de situaţia concretă a firmei şi a estimărilor cu privire la mediul afacerilor se 
pot stabili şi alte obiective legate de profit. 

De obicei profituri unitare ridicate se obţin prin preţuri de ''smăntănire*' fructificând 
rolul ce-1 are firma pe piaţă, iar profituri totale se obţin prin preţuri de penetrare pentru a 
atrage piaţa de masă şi a mări volumul vânzărilor. 

2. Obiectivele legate de vânzări - se urmăresc când: se pot obţine profituri mari prin 
controlul pieţii, trebuie utilizată capacitatea de producţie existentă prin mărirea producţiei dar 
cu costuri unitare scăzute şi profituri unitare mici, care contribuie la profituri totale mari. 
Concret aceste obiective sunt: 

a. volumul şi valoarea vânzărilor în creştere poate aduce un influx bănesc mare pe 
termen scurt, ceea ce-i poate permite firmei să-şi asigure viitorul. 

în acest caz, firma trebuie să ţină seama că un preţ mai mic stimulează vânzările, dar 
pentru multe bunuri există un nivel de saturaţie şi pe de altă parte, preţul trebuie corelat cu 
calitatea. Acest obiectiv trebuie stabilit doar pe termen scurt şi în general numai firmele mari 
pot aştepta o vreme să culeagă rezultatele, şi să-şi vândă stocurile existente. 

Un asemenea obiectiv se atinge prin folosirea preţului de penetrare, ce urmăreşte şi 
atingerea unui nivel al cotei de piaţă pe seama atragerii de noi cumpărători, prin care se 
sacrifică interesul imediat pentru viitorul în care cota de piaţă va spori. 

b. cota de piaţă - în creştere este dependentă de cerere şi ea se poate urmări pe produs 
sau linie de produse. Preţul este un important instrument prin care se realizează creşterea, 
reducerea sau chiar renunţarea la cota de piaţă deţinută, în funcţie de situaţia pieţii şi 
estimările ce se pot face. 

3. Obiectivele legate de concurenţă - vizează fixarea preţurilor în raport cu concurenţii 
dacă firma doreşte să subziste alături de aceştia, sau dacă se află în poziţia de lider de preţ 
poate să influenţeze tendinţa preţurilor, întrucât cumpărătorii sunt sensibili la preţ. Preţul este 
de obicei folosit de firme puternice în lupta pentru câştigarea clienţilor concurenţilor sau a 
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celor noi, ca barieră împotriva intrării de noi concurenţi pe piaţă, sau ca instrument de uzură 
în războiul cu un concurent mai defavorabil. 

Deoarece, există mari diferenţe între costurile de producţie şi deci de profit, decizia de 
preţ trebuie să ţină seama de capacitatea concurentului de a răspunde la o schimbare de preţ 
iniţiată de altă firmă. 

Specialiştii apreciază că în mod frecvent spaţiul de manevră al preţurilor este mai mic 
decât cel aşteptat deoarece piaţa poate crea un bun echilibru dinamic, care tolerează doar 
variaţii reduse ale preţurilor, după care declanşează reacţii de auto-corectare în rândul 
concurenţei. 

4. Obiectivele de status-quo - se urmăresc când se doreşte menţinerea situaţiei, deci 
stabilitatea firmei sau continuarea mediului de afaceri favorabil şi aceasta presupune alinierea 
la concurenţă. Aceasta asigură un climat relativ liniştit în care firma se preocupă să evite 
micşorarea vânzărilor, profiturilor, competiţiei şi a impactului guvernamental. 

5. Obiectivele legate de consumator - care ţin seama de sensibilitatea faţă de preţ a 
clientului. Există două categorii extreme de consumatori: cei foarte sensibili care vor schimba 
produsul şi cei loaiali, ataşaţi de un produs care tolerează majorări de preţuri. De aceea este 
foarte importantă cunoaşterea compoziţiei pieţii de consum, a segmentelor de consumatori şi a 
mărimii grupurilor semnificative. 

6. Obiectivele comerciale - au devenit importante în ultimele decenii întrucât cele mai 
multe produse se valorifică prin intermediari, prin comercianţi. 

în unele cazuri detailistul fixează preţul final, preluând astfel rolul producătorului care 
trebuie să negocieze marjele convenabile distribuitorului. Dacă detailistul nu-şi realizează 
obiectivele poate duce la eliminarea producătorului. în alte cazuri producătorul are influenţă 
puternică asupra preţului final, chiar îl poate impune, desigur asigurându-i detailistului un 
rabat convenabil. 

7. Obiective de formare a unei imagini a produsului şi a firmei pe piaţă. în general 
preţul ridicat se asociază în mintea cumpărătorului cu calitate, originalitate, unicitate a 
produsului, ceea ce-i permite crearea şi păstrarea unei anumite imagini a firmei. Există însă 
posibilitatea formării unei imagini favorabile şi în cazul practicării unor preţuri mici, care 
poate reflecta situaţia bună, stabilă, prosperă a firmei. 

8. Obiective sociale - obiective ce trebuie avute în vedere, întrucât în ultimele decenii 
statul intervine în viaţa economică şi pentru reglementarea unor situaţii pe piaţă 

Astfel, dacă pe unele pieţe concurenţa este limitată de dimensiunile firmei, aceasta este 
împotriva intereselor publice şi atunci intervine statul, deoarece preţul anumitor bunuri şi 
servicii trebuie menţinut la un nivel suficient de mic pentru a fi accesibil. Se remarcă, în acest 
sens atitudinea organizaţiilor non-profit în stabilirea preţurilor. 

în alte situaţii, se stabilesc taxe şi impozite mari (accizele la băuturi, tutun, etc.) ce aduc 
venituri la buget şi în acelaşi timp, logic ar fi să descurajeze consumul lor. 

Prin lege, în toate ţările, firmele au obligaţia să stabilească preţuri într-un mod 
responsabil social. 

9. Obiectivele interne ale organizaţiei pot impune pe termen scurt modificări ale 
preţului. 

Astfel, se va reduce preţul pentru promovarea produsului pe piaţă, plasarea unei mărci 
etc. Sau se poate ridica preţul pentru a acoperi pierderile din reducerea vânzărilor, pentru 
asigurarea finanţării unor activităţi paralele, a unei noi investiţii. Este evident, că trebuie 
aplicate politici de preţ diferite, în funcţie de stadiul ciclului de viaţă în care se află fiecare 
produs. 

La nivelul oricărei organizaţii, în diferite momente din viaţa acestuia se pot stabili şi alte 
obiective specifice, pe care echipa managerială trebuie să le încadreze cu multă atenţie în 
ansamblul obiectivelor de preţ, cu atât mai mult cu cât, se ştie că unele din obiectivele 
enunţate mai sus, sunt uneori incompatibile, cu efecte diferite asupra indicatorilor de 
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performanţă. Deci, activitatea managerilor în domeniul preţului nu e deloc facilă, cu atât mai 
mult cu cât numeroşi factori au incidenţe asupra lor. 

Deşi, încă de la sfârşitul secolului trecut, se stabilesc preţuri unice nenegociabile la 
vânzare pentru toţi cumpărătorii, preţul rămâne una din importantele variabile, pe care orice 
producător le utilizează în activitatea de marketing. Preţul îşi îndeplineşte rolul de instrument 
de marketing numai în condiţii în care, în orientarea nivelului său se îmbină în mod armonios 
condiţiile de producţie cu cele de piaţă. De aceea, în stabilirea preţului pe care îl va solicita 
cumpărătorului, producătorul trebuie să ţină seama de influenţa pe care o au o serie de factori, 
atât interni cât şi externi. 

Factorii interni determinanţi ai preţului sunt factorii pe care firma îi poate manevra în 
interesul ei, deşi marjele sunt limitate datorită naturii activităţii desfaşurate şi a pieţelor pe 
care produsul va apare, esenţial pentru firmă fiind modul în care ea îşi defineşte afacerile, 
stabilind ce produce şi pe ce piaţă vinde. 

Cei mai importanţi factori interni ce influenţează preţul sunt alături de obiectivele de 
marketing şi strategia de marketing: 

Costul de producţie - ce reprezintă totalitatea cheltuielilor pe care le efectuează 
întreprindere pentru realizarea unui produs. Ele sunt costuri directe, numite cheltuieli 
variabile pentru că mărimea lor se modifică în aceeaşi direcţie cu cea a cantităţii de 
produse(materii prime, materiale, combustibil şi energie pentru producţie, salarii, etc.) şi 
costuri indirecte numite cheltuieli fixe, întrucât, într-un interval de modificare a cantităţii de 
produse rămân neschimbate(amortizarea capitalului fix, energia pentru iluminat, 
combustibilul pentru încălzit, chiria, etc.). 

Suma tuturor cheltuielilor făcute pentru realizarea produsului formează costul total 
unitar, sau costul pe produs, care se va recupera, prin vânzarea produsului la preţul de piaţă. 
De nivelul cheltuielilor de producţie depinde mărimea profitului, care este diferenţa dintre 
preţul de vânzare şi costul de producţie. Obiectivul oricărui producător trebuie să fie 
minimizarea costului de producţie, aceasta fiind calea de sporire a rentabilităţii, care depinde 
de el. Desigur, în determinarea mărimii preţului se porneşte de la costuri, dar ele sunt doar un 
factor intern, factorii extemi adeseori sunt cei determinaţi în fixarea preţului pe piaţă. 

2. Etapa ciclului de viată a produsului, este un factor ce trebuie avut în vedere, deoarece 
de regulă în faza incipientă, se practică preţuri relativ mai ridicate, în faza de creştere preţurile 
sunt mai moderate, în cea de maturitate preţurile încep să scadă, iar în faza de declin în funcţie 
şi de alţi factori extemi preţurile pot să scadă sau să crească. 

3. Strategia de distribuţie - influenţează preţul prin câştigarea accesului la canalele de 
distribuţie. 

4. Strategia de promovare - se corelează, preţul, care devine instrument promoţional. 
5. Organizarea internă - desemnează responsabilităţile în domeniul stabilirii şi 

controlului preţurilor, în funcţie de structura organizatorică a firmei. Tipic, în procesul 
stabilirii preţurilor sunt implicate departamentele (compartimentele) de marketing, vânzări şi 
contabilitate, fiecare având o viziune proprie care trebuie însă coroborate, pentru a elimina pe 
cât posibil riscurile în acest domeniu. 

Dintre factorii extemi ce determină preţul, acestea sunt în general componentele 
macromediului, care au influenţă diferită ca intensitate. Astfel, influenţă imediată şi cel mai 
adesea directă, o au factorii economici (piaţa cu elementele ei: cerere şi ofertă) şi factorii 
politico-juridici (politica fiscală, atitudinea faţă de profit etc). Ne vom opri doar la câţiva din 
aceşti factori. 

1. Cererea pentru un bun reflectă intensitatea nevoii pe care el o satisface şi se 
concretizează în cantitatea ce se cumpără într-o perioadă dată, la un anumit nivel al preţului. 

între cerere şi preţ este o relaţie invers proporţională, la majoritatea produselor şi se 
exprimă grafic prin curba cererii. 

Dinamica relaţiei dintre cerere şi preţ se evidenţiază prin elasticitatea cererii, care arată 
cum se modifică cererea la schimbarea preţului şi se măsoară prin coeficientul de elasticitate. 
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In funcţie de acesta se pot grupa produsele în patru categorii, şi anume: cu cererea 
elastică, dacă coeficientul este supraunitar; cu cerere inelastică, dacă coeficientul este 
subunitar: cu cerere unitară, dacă este coeficientul 1; şi cu cerere prestigiu când pe o 
porţiune limitată, la o creştere a preţului îi corespunde şi o creştere a cantităţii cumpărate. Este 
echivalentă cu preţul psihologic. 

Elasticitatea este influenţată de: preţul produselor substituibile, ponderea preţului în 
bugetul cumpărătorului, durabilitatea produsului, întrebuinţările alternative ale produsului. 
Pentru determinarea preţului, este foarte importantă estimarea elasticităţii şi a cererii, întrucât 
cererea şi piaţa stabilesc limita superioară a preţului, în timp ce costurile reprezintă limita 
inferioară a acestuia. 

2. Concurenţa, ce reflectă structura pieţii pe care firma îşi vinde produsul, se bazează pe 
interdependenţa ce există între producătorii aceluiaşi produs, întrucât consecinţele acţiunii 
unuia depind şi de reacţiile celorlalţi producători. De aceea, are mare importanţă cunoaşterea 
tipului de piaţă pe care apare fiecare produs, întrucât preţul se formează într-un mod specific 
pe fiecare dintre acestea. 

Astfel, în condiţiile concurenţei perfecte, prin mecanismul cerere-ofertă, fară nici o 
reglementare se formează preţurile libere la nivelul preţului de echilibru, care avantajează atât 
pe producător, pentru că-i asigură recuperarea costurilor şi obţinerea unui profit normal, dar şi 
pe consumator, deoarece este cel mai mic preţ la care poate fi obţinut bunul respectiv. 

Dominantă, este însă concurenţa imperfectă, iar pe o asemenea piaţă se manifestă 
controlul preţurilor, fie de către firme producătoare, fie de către stat (preţuri administrate). 

Pe piaţa cu concurenţa monopolistică preţul oscilează în jurul celui de echilibru, ea 
apropiindu-se de cea cu concurenţă perfectă, dacă produsele sunt omogene(ex. piaţa fructelor 
şi legumelor). Pe o asemenea piaţă, producătorul nu poate decât să-şi sporească cantitatea de 
produse şi să-şi amelioreze performanţele pe termen scurt, iar pe termen lung poate să-şi 
diferenţieze produsele printr-o politică de marcă şi să obţină astfel un monopol de ni^â de 
piaţă. 

Pe piaţa cu concurenţă oligopol, controlul preţului este generat nu numai de 
maximizarea profitului ci şi de preocuparea de a evita pierderile. Controlul preţurilor de către 
firmă urmăreşte menţinerea şi extinderea vânzărilor pentru asigurarea unui profit 
corespunzător, dar şi câştigarea clienţilor, atenuarea concurenţei. 

Dacă măreşte preţul, o firmă speră, că ceilalţi producători o vor urma(şi de obicei cam 
aşa se întâmplă), în caz contrar va pierde clienţii în favoarea concurenţilor. 

Pe piaţa monopol, în care producătorul este singur, teoretic poate stabili orice preţ 
doreşte, dar trebuie să ţină seama de posibilităţile consumatorului, pe care nu-1 poate obliga să 
cumpere. 

Preţul de monopol face ca cererea să devină rigidă, împiedicând intrarea altor firme pe 
piaţă. Este un preţ discriminatoriu şi poate fi unul mare sau unul mic în funcţie de situaţie. Se 
remarcă mai frecvent monopolul regularizat, căruia guvernul îi permite un preţ ce-i aduce un 
profit rezonabil 

Statul poate să se afle în această postură şi poate practica un preţ sub costuri, pentru a-1 
face accesibil consumatorului (ex. medicamente) sau un preţ mare, prin care să reducă 
consumul (la resurse naturale), descurajând pe consumator. 

3. Oferta, determinată de capacitatea de producţie a firmei va influenţa preţul, deoarece 
ea trebuie să aleagă între un preţ mai mare cu oferta mică sau o ofertă mai mare cu un preţ 
mai mic. Studierea cererii îi va permite să aleagă soluţie optimă. 

4. Politica statului cu privire la intervenţia în general în viaţa economică şi în special în 
domeniul preţului. 

Statul urmăreşte prin intervenţia sa, nu să anuleze acţiunea legilor economice obiective, 
ci să atenueze şi să elimine unele influenţe negative, la unele produse care necesită sprijin din 
afara pieţii, ţinând însă cont de interesul public, al consumatorilor şi producătorilor. 
Obiectivele sunt limitarea creşterii unor preţuri sau împiedicarea scăderii lui. Această 
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interx enţie a statului este de unele firme acceptate, de altele criticată, întrucât statul nu poate 
satisface prin intervenţia sa toate interesele şi trebuie să ţină seama de interesul general al 
societăţii. 

5. Alţi factori socio-economici cum ar fi: conjunctura economică, faza ciclului 
economic, protecţia socială a consumatorilor etc., de care fiecare firmă trebuie să ţină seama 
după caz. 

Influenţa fiecăruia din aceşti factori se reflectă în mărimea preţului sub forma: 
cheltuielilor de producţie efectuate, a utilităţii, a cererii, rarităţii şi a altor variabile. Numai un 
asemenea preţ, ce ia în considerare toate aspectele subliniate mai sus, poate constitui un 
instrument complex de măsurare economică. 

în concluzie, libertatea celui care stabileşte preţurile este limitată de aceşti factori, iar 
consumatorul este singurul în măsură să aprecieze dacă preţul produsului este corect, prin 
raportarea lui la valoarea de întrebuinţare a produsului. De aceea, percepţia preţului de către 
cumpărător are deosebită importanţă pentru specialiştii în domeniul marketingului, care 
stabilesc preţurile produselor în cadrul firmei conform strategiei adoptate. 

3.5.2. Tipuri de strategii de preţ utilizate în activitatea IMM-urilor 

Strategia de preţ este componentă a strategiei de marketing ce gravitează în jurul 
strategiei de piaţă şi ea trebuie încadrată în strategia pe termen lung a întreprinderii. 

Preţul, ca sumă pe care cumpărătorul o sacrifică pentru achiziţionarea unui produs se 
determină pentru fiecare produs şi cum o întreprindere are în portofoliul său un anumit număr 
de produse, ea trebuie să stabilească mai multe strategii, care se modifică de la o perioadă la 
alta. 

Pentru a cunoaşte posibilele strategii de preţuri pe care le poate folosi o întreprindere, 
vom apela la o clasificare a acestora, pe baza câtorva criterii pe care le considerăm esenţiale: 

A. După elementul ce stă la baza determinării preţului, întreprinderile mici şi 
mijlocii pot folosi^^: 

1. Strategii de preţ corelate cu costurile, care se realizează pornind de la: 
a. costul mediu unitar, b. costul marginal, c. pragul de rentabilitate,d. rentabilitatea 

investiţiilor. 
Aceste strategii impun calculul costurilor de producţie la care se adaugă un profit 

identificându-se astfel preţul minimal, adică cel mai scăzut nivel acceptabil, pe care 
întreprinderea îl solicită, în vederea înfăptuirii obiectivului referitor la profit. 

2. Strategii de preţ corelate cu cererea se realizează pornind de la cunoaşterea nu 
doar a cheltuielilor de producţie ci şi a: 

- a. elasticităţii cererii faţă de preţ, b. comportamentului consumatorului, c. preţului 
psihologic (de accesibilitate), d. preţului corelat cu ciclul de viaţă al produsului. 

Aceste strategii sunt utilizate când preţul este factorul cheie în decizia clientului. în acest 
scop se identifică plafonul preţului, care este nivelul maxim ce-1 poate oferi cumpărătorul şi 
care depinde de elasticitatea cererii. 

3. Strategii de preţ corelate cu concurenţa, presupun stabilirea preţurilor în raport cu 
preţurile concurenţilor, ţinând seamă de o serie de factori ca: loialitate, calitate, imagine etc. 
în această categorie de strategii se include: 

a. strategia preţului înalt, b. strategia preţului de penetrare. 
4. Strategii combinate care iau în considerare cele trei strategii anterioare. 

B.După poziţia (situaţia) în care se află produsul, obligă la utilizarea de^ :̂ 
1. Strategii de stabilire a preţurilor noilor produse, care au în vedere două situaţii: 

I. când produsul prezintă similitudini cu produsele existente pe piaţă şi trebuie 

^̂  C.Florescu-coord.- op.cit.p. 347-353 
^̂  Ph., Kotler, op.cit.p.773-791 
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să-1 poziţioneze;se poate utiliza: a. strategia preţului de excepţie, b. strategia 
preţurilor minime, c. strategia bazată pe valoarea produsului, d, strategia suprapreţului. 

II. când produsul este rezultatul inovaţiei şi este protejat prin brevet, se 
utilizează: a. preţul pentru fructificarea avantajului de piaţă, b. preţul de penetrare a pieţii. 

2. Strategii de stabilire a preţurilor in cazul unui ansamblu de produse urmăreşte 
maximizarea profiturilor, nu a unui produs ci a ansamblului de produse.(set de produse). Apar 
dificultăţi determinate de marea diversitate a produselor ce au costuri, concurenţi etc. diferiţi. 
Se utilizează strategii de: a. stabilirea preţurilor în cadrul unei linii de produse, b. stabilirea 
preţurilor produselor opţionale, c, stabilirea preţurilor produselor captive, d. stabilirea 
preţurilor produselor derivate, e. stabilirea preţurilor ofertei-pachet. 

3. Strategii de ajustare a preţurilor, ce urmăresc reflectarea diferenţelor existente 
între consumatori şi a situaţiilor schimbătoare de pe piaţă. 

Cele mai frecvent întâlnite strategii în acest caz, sunt: 
- a. acordarea de rabaturi de bonificaţii, b. strategia preţurilor diferenţiate, c. strategia 

preţurilor psihologice, d. strategia preţurilor promoţionale, e. strategia preţurilor orientate spre 
valoare, f. strategia preţurilor stabilite pe criterii geografice, g. strategia preţurilor 
internaţionale. 

C Durata de folosire a strategiei a dus la delimitarea unor tipuri specifice de strategii 
aşa cum rezultă din tabelul nr.3.3: 

Tabelul nr:3.3 Stategii diferenţiate ca durată de timp. 
Strategiilor pe termen lung concretizate prin Strategiilor pe termen scurt concretizate prin 

1. strategia preţurilor de stratificare 
2. strategia preţului de penetrare 
3. strategia preţului de vârf de sarcină 
4. strategia preţului liniei de produse 
5. strategia preţului discriminatoriu 
6. strategia preţului de final 
7. strategia preţului impar. 

1.Tactici concentrate spre cifra de afaceri: 
preţuri diferenţiate, preţuri momeală, preţuri 
speciale. 
2.Tactici concentrate spre volumul de afaceri: 
discountul, pachetul d preţuri, preţul 
pachetului, preţul de lichidare, preţuri 
promoţionale. 
3. Tactici orientate pe preţurile concurenţei: 
Preţuri de paritate, preţuri de subminare, 
tactici de control a preţurilor, tactici de 
hărţuială, preţuri de supravieţuire. 
4.Tactici orientate spre consideraţii sociale: 
Discounturi diferenţiate, preţuri nonprofit, 
barterul, preţul sectorului public. 

D. Nivelul la care poate stabili vânzătorul preţurile, deschide două posibilităţi: 
1. Strategia preţurilor ridicate pentru "a lua caimacuF'- tactică prin care se lansează 

o nouă marcă, sau un nou produs la un preţ ridicat, pentru a vinde pe un anumit segment care 
este atras de valoarea de prestigiu, fiind capabil să plătească preţuri de lux. 

Avantajele aplicării acestei strategii sunt^^ 
- profituri mari pe termen scurt 
- recuperarea rapidă în cazul unei inovaţii reale 
- reduce riscul demodării 
- permite reducerea preţului de-a lungul timpului 
- evită măririle de preţuri 
- implică prestigiu şi calitate înaltă 
- necesită resurse financiare reduse 
- necesită o capacitate mai scăzută. 

^̂  H.Simon, "'Price- Managemenf\ Amsterdam, Ebevier, 1989 
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2.Strategia preţurilor seâzute, pentru a ed^tiga un segment important al pietii prin 
preţul de penetrare, utilizat când pătrunde pe o piaţă cu mare elasticitate a cererii şi preţuri 
înalte. Noul venit va utiliza un preţ peste pragul de rentabilitate(adică cheltuielile totale de 
producţie) prin care va submina vânzarea produselor existente, datorită reducerilor atractive 
ale propriilor preţuri. 

Avantajele aplicării lui după părerea lui H.Simon sunt: 
- profită de efectele influenţei interpersonale şi îşi construieşte o poziţie puternică pe 

piaţă. 
- se foloseşte de reducerea costurilor pe termen scurt 
- permite o creştere rapidă a calităţii 
- reducerea riscului insuccesului 
- împiedică potenţialii concurenţi să pătrundă pe piaţă, sau întârzie această pătrundere. 
Pe baza acestor două strategii fundamentale, M.J.Baker a sintetizat principalele 

strategii de preţuri care se utilizează în mod frecvent de firmele mici şi mijlocii: 
di.Strategia preţurilor impare - preţuri ce se termină cu cifre impare utilizate la 

bunurile agro-alimentare ce au preţuri mici. Ele sugerează cumpărătorului că cererea este în 
totalitate inelastică la acel preţ. 

b. preţuri psihologice - care trebuie să aibă un impact deosebit asupra cumpărătorului 
(de ex. 99 lei nu 100 lei). 

c. preţuri tradiţionale - utilizate în mod curent dar tot mai puţin datorită inflaţiei. 
d. preţuri pentru preîntâmpinarea concurenţei - presupune o inelasticitate a cererii, 

chiar dacă veniturile cresc, nu se modifică preţurile. 
e. preţuri pentru crearea unui prestigiu - implică folosirea metodei de 'iuarea 

caimacului", prin care conferă prestigiu produsului său, firma având o clientelă selectă. 
f. alinierea preţurilor - numite preţuri specifice, legate de preţurile psihologice şi 

tradiţionale. 
g. preţuri fixate pe criterii geografice - care ţin seama de cheltuielile suplimentare 

necesare distribuirii în anumite zone. 
h. preţuri duale - preţuri diferite la care vinde acelaşi produs pe pieţe diverse sau 

folosind alte mărci. 
Remarcăm existenţa în practică a unei largi palete de strategii pe care le au la dispoziţie 

întreprinderile. Alegerea strategiei adecvate este sarcina managerului responsabil cu fixarea şi 
urmărirea folosirii preţului, ca instrument de realizare a obiectivului fundamental - obţinerea 
unui profit cât mai mare. 

Specialiştii, graţie mai ales dezvoltării statisticii, au la dispoziţie o gamă de metode ce 
pot fi utilizate pentru stabilirea unor preţuri corecte. Cele mai cunoscute şi utilizate metode 
sunt: cost plus, adaosului, preţurilor obiectiv, preţurilor minimale, punctului critic, rabatului, 
discriminării, smântânirii, penetrării, psihologică, liniei de preţ, preţului lider, licitaţiei 
concurenţiale, etc., care se pot grupa în trei mari categorii: 

- metode bazate pe costuri. 
- metode bazate pe valoare 
- metode ce pornesc de la concurenţă. 

Activitatea specialiştilor în acest domeniu, nu se încheie cu fixarea preţurilor pe baza 
strategiei adoptate, deoarece prin definiţie preţul are un caracter dinamic, iar mediul de afaceri 
în general, piaţa în mod special, este într-o continuă schimbare. Ca urmare, pentru ca preţul, 
ca element al mixului de marketing să-şi poată îndeplini obiectivele stabilite, el trebuie 
modificat pentru a se armoniza cu celelalte componente ale mixului de marketing. 

Iniţierea unei asemenea acţiuni, trebuie să aibă în vedere şi să estimeze reacţiile 
. cumpărătorilor şi a concurenţilor faţă de acţiunea de mărire, respectiv reducere a preţului, de 

către o întreprindere. 
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Modificarea preţurilor poate avea loc şi la iniţiativa unui concurent. Reacţia 
întreprinderii faţă de această acţiune poate fi: 

- reducere a preţului 
- interacţiunea percepţiei calităţii de către clienţi 
- creşterea şi a calităţii şi a preţului 
- lansarea unui produs mai ieftin. 

Pe piaţă, în prezent partenerii ajung în final la o acceptare reciprocă, utilizând cu 
precădere, mai ales pe piaţa organizaţională preţul: administrat, licitat, negociat, de transfer şi 
chiar barterul. 

în concluzie tacticile de stabilire a preţului ce au ca scop aplicarea unor strategii 
specifice de marketing, trebuie modificate, odată cu atingerea obiectivelor şi fixarea de noi 
obiective. 

3.6. STRATEGII DE DISTRIBUŢIE ALE IMM-URILOR 

3.6.LEV OLLT1A CONCEPTULUI DE ..DISTRIBUŢIE^' 

Analiza traseului parcurs de produse, într-un anumit interval de timp, între producţie şi 
consum, este cuantificată în accepţiunea marketinşilui de o noţiune cuprinzătoare, incluzând 
procese şi activităţi eterogene, numită distribuţie. în terminologia economică se folosesc, în 
mod fi-ecvent şi alte noţiuni pentru activitatea desfăşurată în sfera economică în discuţie, între 
care: ''mişcarea mărfurilor', ''circulaţia mărfurilor", "comercializarea mărfurilor" sau 
„plasamentul mărfurilor". 

Un produs nu-şi poate îndeplini rolul, raţiunea sa de a fi, decât în momentul în care 
intră în consumul final, satisfăcând nevoia consumatorului care 1-a cumpărat. Dar, drumul de 
la producător până la consumator, în condiţiile contemporane nu este în general, nici simplu, 
nici scurt şi nici ieftin. Din acest motiv, încă de la apariţia economiei marfare, legătura dintre 
producţie şi consum s-a înfăptuit prin intermediul circulaţiei mărfurilor. 

în economia de piaţă, accentuarea diversificării producţiei a consumului şi a relaţiilor 
de piaţă, conferă distribuţiei produselor un rol tot mai important. 

Conceptul de distribuţie are în vedere, în primul rând, "itinerarul" pe care îl parcurg 
mărfurile pe piaţă, de la producă tor consumatorul final (producători, intermediarii şi 
consumatori). Ace şti participanţi la deplasarea succesivă a mărfurilor de-a lungul acestui 
traseu alcătuiesc, ceea ce în terminologia marketingului se numeşte un "canal de distribuţie". 

Activitatea de distribuţie apărută odată cu producţia de mărfuri, a cunoscut o dezvoltare 
rapidă odată cu revoluţia industrială, devenind în prezent una dintre cele mai dinamice 
activităţi. 

în perioada postbelică, evoluţia fară precedent a distribuţiei a fost marcată pe de-o 
parte, de reconsiderarea în planul teoriei şi practicii economice a raportului producţie -
consum, iar pe de altă parte, de transformările în plan tehnic şi organizatoric ale acestui 
domeniu. Cei mai importanţi factori ce au impulsionat această evoluţie sunt : dezvoltarea 
producţiei de serie şi diversificarea ei, ce a condus la o sporire apreciabilă a consumului, 
precum şi evoluţia produselor sub aspect calitativ, novativ şi tehnic. 

Dezvoltarea rapidă a distribuţiei se datorează rolului pe care aceasta îl are în procesul 
reproducţiei, proces ce asigură evoluţia societăţii umane. 

Astfel, distribuţia, care include totalitatea activităţilor ce au loc în timp şi spaţiu, de la 
terminarea produsului până la intrarea lui în consumul final, deţine rolul de intermediar între 
producţie şi consum, asigurând finalizarea activităţii oricărui producător şi obţinerea de către 
consumator a bunului care-i satisface necesitatea. 

^̂  Ph.Kotler, op.cit. p. 791-796 
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Prin vânzarea produsului, se recuperează cheltuielile efectuate de producător şi 
distribuitori şi se obţine profitul - scopul final al activităţii oricărui întreprinzător care 
trebuie să le asigure o eficienţă economică acceptabilă, motivatoare, pentru reluarea 
activităţii pe o scară mai mare. 

Astfel, distribuţiei îi revine rolul hotărâtor în asigurarea cursivităţii proceselor 
economice, întrucât ea finalizează activitatea unui producător, încheind ciclul de producţie şi 
asigurând resursele băneşti pentru reluarea activităţii economice. 

Rolul distribuţiei de asigurare neîntreruptă a fluxului de produse către consumator, 
constă în : 

- realizarea unei corelaţii optime între cerere şi ofertă, exercitând o influenţă activă 
asupra producţiei pe baza cunoaşterii cererii consumatorilor (a celei în prealabil formulate, de 
pildă prin comenzi); 

- deplasarea produsului la locul cererii prin organizarea raţională a fluxului fizic al 
mărfurilor; 

- asigurarea momentului optim al livrării în raport cu cererea, ceea ce conduce la 
regularizarea mişcării mărfurilor şi atenuarea oscilaţiilor sezoniere; 

- realizarea minimului raţional de cheltuieli pentru punerea la dispoziţia consumatorului 
a produsului dorit, cheltuieli pe care acesta le suportă. 

Distribuţia îndeplineşte rolul de ajustare dintre cerere şi ofertă şi este creatoare de 
servicii, adăugând astfel valoare produsului respectiv. Aceasta înseamnă, că produsul livrat 
de producător suferă o serie de transformări, până să ajungă în posesia consumatorului final, 
transformări care dau produsului valoare adăugată. 

A. Tordjman^ reluând teoriile lui P. Avril, grupează aceste transformări în trei 
categorii: 

1. - transformări materiale şi fizice: operaţii ce privesc împărţirea produselor în 
cantităţi mai mici, transportul şi stocarea lor. Ele sunt de natură industrială, deci funcţii 
industriale; 

2. - transformări spaţiale şi temporale - considerate ca funcţii distributive propriu-
zise, ce constau în aducerea unui produs în starea sa de: 

- loc - unde se găseşte produsul; 
- lot - cantitatea omogenă a produsului; 
- sortiment - lista produselor propuse în acelaşi loc şi acelaşi timp; 
- data - la care va fi observat produsul. 
3. - transformările psihologice şi comerciale - completează funcţiile industriale şi 

distributive, permiţând adecvarea dintre :starea cererii din amonte" şi ''starea cererii din 
aval". 

Trebuie precizat că atât la nivelul producătorului individual, cât şi la nivelul societăţii, 
distribuţia ca sector de activitate specializat, aduce mai multe avantaje. Astfel, ea permite 
reducerea numărului de tranzacţii şi a cheltuielilor, deoarece serviciile distribuitorului se 
bazează pe cantitatea oferită de mai mulţi producători, dacă producătorul şi-ar asigura singur 
distribuţia cheltuielile ar fi mult mai mari. 

De asemenea, distribuţia permite îmbunătăţirea sortimentului oferit consumatorului, 
deoarece distribuitorul oferă produsele mai multor producători. în acest fel se răspunde mai 
bine aşteptărilor consumatorilor, cu atât mai mult cu cât consumatorul permanent ''cere 
servicii tot mai precise, individualizate şi personalizate"^^. 

Ca regulator între producţie şi consum, distribuţia joacă un rol activ, prin asumarea 
rolului de exponent al preocupărilor şi intereselor atât a consumatorului cât şi a 
producătorului. 

^̂  "Le commerce: son prix, ses services" - Analyse financiere, 1984, nr.561 p.41-48 
^̂  P.L. Dubois, A. Jolibert - op. cit. p.308, voi. II 
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De aceea, distribuţia se bucură de o atenţie deosebită în activitatea de marketing a 
fiecărei întreprinderi producătoare, căreia nu-i poate fi indiferent când se vinde produsul său, 
cui, cu ce cheltuieli, la ce preţ şi mai ales cu ce implicaţii asupra activităţii viitoare. 

Ansamblul proceselor şi operaţiunilor ce au loc în timp şi spaţiu, din momentul 
încheierii producţiei şi până la intrarea în consum a produsului, precum şi orientarea lor, 
constituie obiect al mixului de marketing, mai precis a submixului de distribuţie sau plasare. 

Această variabilă pe care întreprinderea producătoare o poate controla, rămâne totuşi 
componenta cea mai puţin flexibilă a mixului de marketing, dar rolul său se află în continuă 
ascensiune şi datorită faptului, că o distribuţie bine gestionată poate fi o sursă de avantaj 
competitiv, pe care nici o întreprindere n-o poate ignora, deoarece aceasta i-ar aduce 
numeroase prejudicii. 

în fond, întreprinderea îşi recuperează cheltuielile şi încasează profitul abia după ce 
produsul a fost distribuit consumatorului, adică a fost vândut, ceea ce reflectă rolul esenţial 
pe care distribuţia o are în politica de marketing. 

Se apreciază că, în ultimile decenii, distribuţia '̂a devenit una din cheile elaborării 
mixului de marketing eficient: coerenţa dintre deciziile privitoare la preţ, produs, comunicare, 
promovare, servicii, alegerea canalului şi a formulei de distribuţie este unul din aspectele 
esenţiale ale unei politici comerciale"*^ .̂ 

Distribuţia este noţiunea pe care o întâlnim şi în literatura universală, ce defineşte 
''totalitatea proceselor economice şi tehnico-organizatorice privind dirijarea şi transmiterea 
fluxului de bunuri şi servicii de la producător la consumator, în condiţii de eficienţă 
maximă""^ ̂  

Ea acoperă o mare diversitate de activităţi şi operaţiuni şi arată cum pot fi gestionate 
relaţiile ce apar între întreprinderi în dubla lor calitate de producător şi consumator, pentru 
sporirea avantajelor puse la dispoziţia consumatorilor. 

Ca urmare, ea poate fi definită şi ca "alegerea şi gestionarea modului de optimizare a 
disponibilităţilor unui produs sau serviciu pentru un număr maxim de consumatori relevanţi 
la un cost minim. Nu implică numai furnizarea bunurilor sau serviciilor ci şi mişcarea 
acestora în interiorul organizaţiei". 

Ea cuprinde două procese, distincte, importante: „gestionarea" canalelor de distribuţie, 
adică a părţii economice a traseului mărfurilor şi logistica mărfurilor (distribuţia fizică ) care 
are în vedere latura fizică a traseului de la producă tor la consumatorul final. 

Deci, cu alte cuvinte putem spune că politica de distribuţie a întreprinderii are drept scop 
strategic identificarea variantei (variantelor) optime atât pentru circuitul fizic cât şi pentru cel 
economic al mărfurilor. 

Modul în care mărfurile parcurg un traseu economic pentru a ajunge la consumatorii 
finali, prezintă importanţă nu numai pentru buna funcţionare mecanismului economic în 
general, ci şi pentru (poate în primul rând) poziţia întreprinderii pe piaţă la un anumit 
moment. 

Stabilirea şi funcţionarea canalelor de distribuţie, a circulaţiei pe care o au mărfurile în 
funcţie de specificul acestor canale reprezintă un proces important care are în vedere tocmai 
latura economică a procesului despre care s-a menţionat mai sus. Acest proces are în vedere 
identificarea modului în care se realizează actele de vânzare-cumpărare, prin intermediul 
cărora, odată cu mişcarea efectivă a mărfurilor are loc şi schimbarea proprietăţii asupra lor, 
respectiv transferarea succesiva a dreptului de proprietar de la producă tor la consumator. 
Conectarea unui sistem de canale de distribuţie la trăsăturile mediului extern are implicaţii 
majore asupra aspectului acestuia şi anume, asupra unor aspecte precum: componentele, 
amploarea, costul, etc. unui canal de distribuţie. 

P. L. Dubois, A. Jolibert - op. cit. voi. II, p.305 
P. Mâlcomete - coord. - Lexicon de marketing - Ed. Junimea, Iaşi, 1994, p.l 11 
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în viziunea marketingului modem, distribuţia este un concept complex ce reflectă : 
procesul circuitului fizic al mărfurilor, relaţiile ce apar pe piaţă şi ansamblul activităţilor ce 
marchează trecerea de la producător la consumator al produselor, incluzând în mod concret:*^" 

- traseul ce-1 parcurge marfa până la consumatorul final; 
- canalul de distribuţie; 
- operaţiunile economice care marchează trecerea succesivă până la intrarea în 

consum (vânzare, cumpărare, concesiune, consignaţie, etc.); 
- distribuţia fizică sau logistica; 
- aparatul tehnic ce realizează operaţiunile (reţea de unităţi, dotare, personal). 
Prin urmare, nu reducem distribuţia la mişcarea fizică, deoarece aceasta este însoţită, 

precedată şi urmată de fluxurile ce apar între participanţi şi anume : fluxul produsului, 
negocierilor, titlului de proprietate, informaţional şi promoţional'^^ 

Elementele componente ale distribuţiei, care vor fi analizate în capitolele următoare 
sunt : canalele de distribuţie, distribuţia fizică, vânzarea engros şi vânzarea cu amănuntul (en 
detaille), primele două implicând elaborarea de strategii adecvate. 

Distribuţia se realizează pe două căi principale : 
1. - prin contact direct între producător şi consumator (specifică pentru bunurile de 

producţie); 
2. - prin canale specializate, caz în care producătorul şi cumpărătorul nu vin în 

contact direct - este calea cea mai uzitată în cazul bunurilor de larg consum. 
în practică, activităţi de distribuţie realizează atât producătorii cât şi intermediarii.. 
în general, pe bază de contract cei doi stabilesc condiţiile şi activităţile ce le desfăşoară 

fiecare. 
Evident, fiecare ar dori să facă cheltuieli cât mai mici şi să obţină în final profituri cât 

mai mari, iar interesul comun este acela de a vinde întreaga cantitate de produse la un preţ, 
care să le permită ambilor obţinerea unui profit. Contradicţia ce apare între ei se rezolvă prin 
negociere, fiecare asumându-şi anumite riscuri. 

Cele mai importante forme prin care se înfăptuieşte distribuţia'̂ '̂  şi care impun şi 
adoptarea de strategii specifice sunt: 

1. - distribuţie exclusivă - constă în plasarea prin intermediul unui singur distribuitor 
sau reprezentant. Se practică în cazul bunurilor de valoare mare, mai ales al mijloacelor de 
producţie, precum şi în cazul exporturilor. 

2. - distribuţie intensă - constă în plasarea produselor prin toate mijloacele avute la 
dispoziţie, pentru a avea un grad de acoperire a pieţii cât mai mare. Se practică în cazul 
bunurilor de folosinţă curentă, ce se cumpără zilnic sau la intervale mici, fară a fi interesantă 
marca produsului. 

3. - distribuţie inversă - constă în recuperarea în scopuri productive a unor 
componente rămase în urma consumului (ambalaje, materiale deficitare, etc.). în acest caz 
ciclul este consum - distribuţie - producţie. Se constată în ultimele decenii, o preocupare 
deosebită a ţărilor dezvoltate pentru a recupera, refolosi şi recicla tot ce se poate, deoarece, se 
asigură reducerea cheltuielilor cu producerea unor bunuri şi protejarea resurselor naturale, 
mai ales a celor neregenerabile. Şi în acest mod, distribuţia contribuie la progresul 
economico-social. 

Distribuţia, ca intermediar între producţie şi consum, este determinată de acestea, dar 
la rândul ei, are un rol activ asupra lor, influenţând atât producţia din ciclul următor cât şi 
consumul din ciclul prezent. 

C. Florescu - coord. - op. cit. p.354-355 
B. Rosembloom - "Marketing channels" - A Management View, The Dryden Press, Chicago 1983 p.lO 
P. Mâlcomete, coord. - op. cit. p.l 11 
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3 .6 .2 . CANALELE DE DISTRIBUŢIE 

Denumit adesea, canal de marketing, canalul de distribuţie este componenta esenţială a 
submixului de distribuţie. 

Canalul de distribuţie gestionează schimbările prin care trece un produs în drumul său 
de la producător până la consumatorul final. El apare ca "o combinaţie de utilităţi şi funcţiuni 
asigurate de întreprindere''"^\ ca o reţea de organizaţii şi persoane care au responsabilitatea de 
a asigura disponibilitatea bunurilor la nivelul consumatorului. El reflectă atât itinerariul cât şi 
modalităţile ce asigură fluxul bunurilor de la producător la consumator. 

Canalul de distribuţie trebuie privit ca un sistem ale cărui componente : producător, 
consumator şi intermediar se condiţionează reciproc. De asemenea, canalul de distribuţie 
vizează nu numai circuitul deplasării, ruta pe care aceasta o urmează ci şi succesiunea de 
transferuri a titlului de proprietate între verigile componente ale lanţului de distribuţie, extins 
până la consumatorul final. 

Orice canal de distribuţie se caracterizează prin trei dimensiuni: 
1. - Lungimea - reprezintă numărul de etape, verigi intermediare prin care trece 

produsul de la producător la consumator (nu distanţa în spaţiu). Din acest punct de vedere se 
pot delimita câteva tipuri de canale: 

a. - canal direct - în care relaţia producător - consumator este nemijlocită, deci nu 
apare intermediarul (ex.- serviciul de reparat încălţăminte, cumpărarea pâinii direct de la 
cuptor şi în mod frecvent la bunurile de investiţii, de producţie); 

b. - canal scurt - în care apare intermediarul. Este un canal indirect, cu un singur 
intermediar - detailistul - considerat canal tradiţional. Se utilizează mai ales pentru produsele 
agroalimentare perisabile, dar şi pentru produse de valoare mare, de noutate, de modă sau 
când piaţa este concentrată. în cazul mijloacelor de producţie, depozitele specializate pun la 

ia consumatorului produsele, în general pe bază de comenzi. 
Producător Detailist Consumator Producător Detailist Consumator 

In acest caz producătorul îşi asumă funcţia distribuţiei fizice, până la magazin. 
Avantajele acestui tip de canal se reflectă în reducerea cheltuielilor, realizarea relaţiei cu 
consumatorii sau mărirea vitezei de rotaţie. Distribuitorul este cel care îşi asumă riscul 
comercial şi funcţia de promovare; 

c. - canalul lung - în care între producător şi consumator, de obicei apar doi 
intermediari: engrosistul şi detailistul 

Producător Angrosist Detailist Consumator Producător Angrosist • Detailist Consumator 

Se utilizează în mod frecvent pentru mărfuri e cu sortiment complex, cu cerere 
sezonieră sau care presupun operaţiuni de sortare, ambalare, etc. în acest caz produsele trec 
printr-o singură verigă de depozitare, dar pot fi şi mai multe. Un asemenea canal necesită 
cheltuieli mai mari, încetinirea vitezei de rotaţie şi chiar pierderi datorită condiţiilor de 
depozitare, dar asigură o aprovizionare ritmică şi condiţii în genere adecvate de păstrare; 

d. - canal complex - în care există mai mult de două verigi intermediare care vor spori 
cheltuielile. Se întâlneşte mai ales în ţările dezvoltate, ce practică comerţ integrat şi în 
comerţul intemaţional, dar îl întâlnim adesea şi pentru bunuri de folosinţă curentă. 

Producător Angrosist Micogrosist Detailist Angrosist Micogrosist ^ Detailist ConsiMiatof 

2. -Lăţimea canalului - numărul unităţilor prin care se asigură desfacerea produsului în 
cadrul fiecărei etape a circuitului. în cazul bunurilor de consum lăţimea creşte pe măsura 

45 C. Florescu, coord. - op. cit. pag. 358 
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apropierii de consumatori, dar la bunurile de investiţii ea este mai redusă. Lăţimea canalului 
de distribuţie stă la baza selectivităţii distribuţiei, în funcţie de care se disting mai multe 
forme de distribuţie: 

a. - distribuţie intensivă sau generală; 
b. - distribuţie selectivă; 
c. - distribuţie exclusivă - presupune alegerea unui singur intermediar convenit 

printr-un contract prin care cumpărătorul se obligă să vândă numai comerciantului respectiv 
pe o anumită piaţă. Vânzarea prin franchising - se utilizează în ţările dezvoltate pentru 
produsele de marcă. 

3. -Adâncimea canalului - reflectă gradul de dispersie în spaţiu al punctelor de 
vânzare, al apropierii de punctele de consum. La bunurile de producţie adâncimea e redusă, 
distribuţia având grad ridicat de concentrare teritorială, la bunurile de consum adâncimea e 
mare, unele fiind aduse la domiciliu (comandă, corespondenţă, comis-voiajor). Canalul de 
distribuţie este specific fiecărei categorii de produs, iar adesea acelaşi produs se poate afla în 
canale de dimensiuni diferite. Ca urmare la nivelul economiei naţionale se creează o 
adevărată reţea de distribuţie, formată din persoane şi organizaţii. 

Intermediarii, ca membrii ai canalului de distribuţie sunt indivizi sau organizaţii, care 
pot fi sau nu titularii produsului (proprietari ai produsului). Dacă intermediarul este titular îşi 
asumă şi riscuri dar şi avantaje. 

Existenţa intermediarilor este determinată de: 
- specializarea întreprinderilor, unele în domeniul producţiei, altele în cel al distribuţiei, 

deoarece în economia de piaţă concentrarea pe un segment este mai eficientă decât 
diversificarea; 

- asigurarea mai bunei satisfaceri a consumatorului, care chiar şi numai din comoditate, 
dar mai ales din lipsă de timp, preferă să găsească bunurile într-un singur magazin (aceasta a 
şi dus la apariţia supermarketingurilor); 

- creşterea complexităţii, mai ales a industriei producătoare care are nevoie de un sistem 
la fel de complex pentru schimbul de bunuri şi servicii; 

- distanţa geografică dintre producător şi utilizator devine tot mai mare, iar dispersia 
consumatorilor solicită o distribuţie cât mai eficientă. 

Dezvoltarea rapidă a producţiei şi consumului evidenţiază nu numai necesitatea 
intermediarilor ci şi amplificarea rolului lor în circuitul economic. De aceea, se vorbeşte tot 
mai frecvent de rolul distribuitorului care este "din ce în ce mai puţin al unui intermediar, mai 
mult sau mai puţin neutru, ci mai mult al unui agent activ al vânzării, capabil să sondeze, să 
stimuleze şi să orienteze cererea, capabil de asemenea să facă presiuni asupra ofertei şi să 
modifice condiţiile"^^. 

Asistăm în prezent la lărgirea funcţiilor distribuitorului, la funcţiile clasice adăugându-
se o serie de funcţii modeme. 

Ph. Kotler consideră că funcţiile cheie ale membrilor canalului de distributie sunt'̂ :̂ 
1. informarea - culegerea şi distribuirea informaţiilor despre forţele pieţii; 
2. promovarea - elaborarea şi difuzarea unor mesaje convingătoare; 
3. contactarea - descoperirea şi comunicarea cu potenţialii clienţi; 
4. corelarea - asigurarea concordanţei între ofertă şi nevoi; 
5. negocierea - încheierea acordului pentru transferarea proprietăţii; 
6. distribuţia fizică - transportul şi depozitarea; 
7. finanţarea - obţinerea şi utilizarea fondurilor; 
8. asumarea riscului. 
Autorul apreciază că primele cinci funcţii permit punerea la punct a tranzacţiei, iar 

. ultimele trei ajută la efectuarea acesteia. 

P.L. Dubois, A. Jolibert - op. cit. p.308-309 
Ph. Kotler, op. cit. pag.963 
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P. L. Dubois şi A. Joilibert evidenţiază funcţiile clasice ale distribuţiei subliniind că 
funcţiile modeme se situează în prelungirea celor tradiţionale, pretinzând din partea 
distribuitorilor introducerea unei noi îndemânări în plan tehnic şi comercial, metode noi ce 
vizează însăşi concepţia operaţiunilor de distribuţie, oferind noi servicii consumatorilor. 

Desfăşurarea normală a activităţii, presupune îndeplinirea tuturor acestor funcţii, de 
obicei unele de către producător şi altele de către intermediar, repartizarea facându-se după 
criteriul eficienţei şi al satisfacţiei maxime a consumatorilor. 

Specialiştii remarcă unele tendinţe ce se manifestă în ultima vreme în acest sens*̂ :̂ 
- participarea mai intensă a producătorului în sfera distribuţiei; 
- restrângerea rolului agenţilor intermediari (brokeri, comisionari) prin preluarea 

funcţiilor de către ceilalţi distribuitori; 
- contopirea funcţiilor de gros şi a celor de detail în activitatea unei singure firme. 

Toate acestea sunt determinate de necesitatea de a realiza toate activităţile de distribuţie 
cu cheltuieli cât mai mici, ceea ce după părerea noastră nu semnifică nicicum reducerea 
rolului intermediarilor. 

Intermediarii, cum sunt numiţi cel mai adesea, în virtutea inerţiei, a tradiţiei, sunt 
membrii canalului de distribuţie, de activitatea cărora depinde în foarte mare măsură soarta 
unei afaceri, şi în care îşi pun speranţele în primul rând producătorii, pentru că ei pot accelera 
schimburile, dar şi consumatorii, pentru că ei le dau şansa să-şi satisfacă cel mai bine nevoile, 
punându-le la dispoziţie bunurile ce se produc în societate. 

Pentru producători, intermediarii realizează vânzarea, finanţarea, asumarea riscului, 
distribuţia fizică, promovarea, etc. deci activităţi de marketing, de tranzacţionare, de mişcare 
a produselor până la consumatorul final. 

Pentru consumator, intermediarii sunt cei care le asigură accesul la produsele dorite, în 
momentul şi la locul potrivit, cu cele mai mici cheltuieli şi financiare şi de timp. 

Intermediarii se pot împărţi în două categorii: a) comercianţi şi b) intermediari 
funcţionali, în funcţie de poziţia lor faţă de proprietate. 

a. Comercianţii - devin proprietarii mărfurilor pe care le cumpără de la producător şi le 
vând apoi consumatorului, asumându-şi toate riscurile ce revin proprietarului. Ei pot obţine 
profituri foarte mari dacă reuşesc să vândă marfa, dar pot şi pierde, proporţional cu gradul de 
desfacere al mărfii. în această categorie se includ: 

- Angrosistul - care cumpără marfa de la producător (numai bunuri de consum) şi o 
vinde unui alt intermediar. Ei cumpără pentru a vinde şi de obicei oferă cumpărătorului, care 
nu este consumatorul final, credite, transport etc. Se specializează pe grupe de mărfuri. 

- Detailistul - realizează legătura directă cu consumatorul. Sunt în general specializaţi 
pe grupe de mărfuri şi oferă servicii post vânzare, credite şi adaugă unele servicii(ex. 
ambalare, păstrare, sortare etc.). 

- Distribuitorul industrial - are aceeaşi poziţie şi funcţie ca şi angrosistul, dar pe piaţa 
bunurilor de producţie, acordând facilităţi cumpărătorilor industriali. 

- Franchisorul - proprietarul unei idei de afaceri care a avut succes, idee pe care o 
cedează unui număr de deţinători de franchise. 

- Posesorul unei licenţe - este identic cu franchisorul, dar utilizat în marketingul 
industrial. Pentru a produce, plăteşte dreptul de autor şi un anumit procent (care se negociază) 
din vânzări, în schimbul dreptului de a produce. 

- Marketingul direct{vknz3XQ directă) - prin care se livrează produsul direct 
cumpărătorului fară intermediari. 

- Vânzători la domiciliu - fară a mai utiliza canalele tradiţionale de distribuţie, vinde 
direct la domiciliu posibililor clienţi. 

^̂  C. Florescu, coord. - op. cit. pag.365 
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b. Intermediarii funcţionali - nu devin proprietarii bunurilor pe care le vehiculează, ci 
obţin comision sau taxă pentru serviciile pe care le oferă, precum: transport, depozitare, 
finanţare etc. în această categorie se includ: 

- Agentul - reprezintă un vânzător sau un cumpărător care în baza unei înţelegeri 
contractuale, negociază dar nu devine proprietar ci primeşte un comision sau o sumă pentru 
serxâciile efectuate. 

- Broker - este un agent, dar cu funcţiuni mai restrânse, deoarece el doar organizează 
întâlnirile, de obicei la intervale regulate, în vederea negocierii schimburilor. Se specializează 
pe categorii de mărfuri : alimentare, imobiliare, asigurări etc., care prezintă fluctuaţii mari pe 
piaţă. Primeşte o taxă de brokeraj sau comision. 

- Deţinătond unei franchise - poate fi o organizaţie sau un individ ce obţine dreptul 
exclusiv de a exploata o idee de afacere de la franchisor în schimbul unei taxe (ex: lanţurile 
de restaurante fast-food). 

- Marchandisinger - un lucrător ce supraveghează modul de prezentare şi stocurile în 
punctele de desfacere pentru un anumit producător, utilizat şi pentru a suplimenta eforturile 
forţei de vânzare directe. 

- Intermediarii -ce asigură depozitele, băncile, companiile de asigurări ce intervin în 
procesul schimbului. 

în concluzie, există o paletă largă a distribuitorilor care se află în poziţii diverse faţă de 
producător. Astfel D. Lindon"̂ ^ evidenţiază patru situaţii ale distribuitorului şi anume: 
dependenţa ridicată faţă de producător, dependenţa parţială, independenţa sau situaţia 
dominantă, care se reflectă în maniera de adoptare a deciziilor şi modul de împărţire a 
riscurilor şi beneficiilor între cei doi. 

Pentru elaborarea mixului de distribuţie are mare importanţă cunoaşterea situaţiei, 
rolului, funcţiilor ce revin intermediarilor, pentru că, de numărul şi poziţia lor depinde 
fizionomia şi raţionalitatea canalului de distribuţie. 

Alegerea canalului de distribuţie este una din cele mai importante decizii pe care trebuie 
să o adopte echipa managerială, întrucât acesta are implicaţii imense atât asupra vânzărilor 
cât şi a costurilor pe o perioadă îndelungată. Odată ales, canalul de distribuţie va funcţiona o 
lungă perioadă, influenţând celelalte variabile de marketing, care la rândul lor îl influenţează. 

Canalele de distribuţie se aleg în funcţie de o multitudine de factori cu incidenţe asupra 
lor, ţinând seama de conflictele ce apar în mod frecvent în interiorul canalului, tendinţele ce 
se manifestă în sistemele de marketing, etc. 

Factorii ce influenţează activitatea unui canalul de distribuţie sunt fie interni fie externi; 
cei mai activi par să fie: 

- Consumatorii - prin număr, concentrare, frecvenţă de cumpărare, cerinţe de 
amplasare; 

- Producătorii - prin resursele, obiectivele, cultura şi caracteristicile organizaţiei, 
puterea sa financiară, poziţia pe piaţă, calitatea informaţilor de marketing; 

- Concurenţa - în sfera distribuitorului dă posibilitatea alegerii unui canal mai ieftin, 
care adesea este un avantaj competitiv deosebit. Foarte importante sunt metodele de 
distribuţie, relaţiile cu membrii canalelor, sistemul de informaţii de care dispun; 

- Produsul - prin caracteristicile lui : preţ, perisabilitate, ciclu de viaţă, servicii ce le 
suportă (ambalare, etichetare) sau le oferă (garanţii, reparaţii); 

- Mediul ambiant - care impune restricţii legale (teritoriale, exclusivitate) sau oferă 
avantaje mai ales pentru export; 

- Intermediarii - prin costuri, funcţii, tradiţii, restricţii, acorduri speciale. 
Fiecare canal de distribuţie este format din mai multe firme cu mărime şi roluri diferite, 

xare deşi au acelaşi obiectiv ce se poate realiza prin succesul general al canalului, urmăresc şi 
obiective personale, care sunt adesea priorităţi, ce duc la conflict. 

''Le marketing' - Ed. Femand Nathan, Paris, 1981, p. 136-137 
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Ciocnirea de interese poate fi: pe orizontală - între membrii aflaţi pe acelaşi palier, dar 
în canale de distribuţie diferite, sau pe verticală - între intermediari succesivi pe acelaşi 
canal. 

Cele mai frecvente motive ale conflictelor sunt : stabilirea preţului final, întârzierea 
plăţilor, obţinerea informaţiilor, asigurarea sprijinului pentru reclame, rentabilitatea, 
sortimentele şi mărimea lotului, loialitatea, etc. 

Rezolvarea conflictelor se poate face prin: negociere formală, contactare informală, 
întrevedere periodică sau arbitraj. 

Se utilizează ca soluţie şi integrarea canalelor, ce poartă denumirea de sistem de 
Marketing vertical (SMV) şi se comportă ca o singură unitate. Infaptuirea unui asemenea 
sistem se poate realiza prin trei metode : 

- SMV corporat - constă în crearea unui centru angro propriu ce oferă avantaje 
membrilor canalului; 

- SMV administrat - în care o parte a lanţului deţine coordonarea întregului canal; 
- SMV contractual - constă în realizarea unor aranjamente oficiale între membrii 

canalului. 
Se încearcă aplanarea conflictelor prin acţiuni conjugate ale producătorilor şi 

intermediarilor, deoarece existenţa lor şi mai ales acutizarea pot aduce prejudicii şi unora şi 
celorlalţi. 

în accepţiunea tradiţională, distribuţia fizică în sens restrâns, reprezintă transportarea 
efectivă a produselor de la furnizor la utilizator. 

în accepţiunea de marketing, logistica de marketing este distribuţia fizică în sens larg ce 
vizează planificarea, implementarea şi controlul fluxului fizic de la locul producerii până la 
cel al consumului sau utilizării finale. 

''Logistica analizează nu numai fluxul parcurs de o marfa de la producător la client ci şi 
fluxul produselor şi materialelor de la furnizor către producători. Ea implică conducerea 
întregului lanţ de furnizare, constituit de fluxurile care contribuie la formarea şi adăugarea 
valorii de furnizorii şi utilizatorii finali"^^. 

Logistica este termenul preferat de specialiştii de marketing, pentru că atrage atenţia 
asupra faptului că distribuţia fizică poate aduce mari avantaje, ea având implicaţii asupra 
costurilor, calităţii şi gradului satisfacerii nevoilor consumatorilor. 

Obiectivele distribuţiei fizice sunt: 
- asigurarea serviciilor conform necesităţilor clienţilor cu promptitudine, corectitudine 

şi convenienţă (cât mai convenabil); 
- reducerea costurilor totale, care în preţul cu amănuntul deţin între 1/5 - 1/3, astfel 

încât la un cost cât mai mic să se asigure utilitate cât mai mare. 
Distribuţia fizică (logistica) include un complex de activităţi aflate într-o strânsă 

interdependenţă prin care se realizează politica de distribuţie şi anume: transportul, 
depozitarea, manipularea, sortarea, preambalarea, stocarea, expedierea, recepţia, etc. 

Aceste activităţi formează un sistem logistic care îndeplineşte următoarele funcţii 
primare : 

- Prelucrarea (procesarea) comenzii -prin care se realizează contactul direct cu 
consumatorul şi vizează primirea comenzii de la clienţi, transmiterea la depozit şi eventual 
comandarea, apoi facturarea, după care va urma transportul; 

- Gestionarea (manipularea) materialelor - presupune ca în funcţie de caracteristicile 
produselor (perisabilitate, greutate, dimensiuni) să se asigure deplasarea în interiorul 
depozitelor şi până la client; 

- Depozitarea mărfurilor tangibile vizează amplasarea, proiectarea şi identificarea 
- depozitelor ce asigură : recepţia bunurilor, marcare, etichetare, codificare, sortare, păstrare, 

ambalare, formare de partizi, paletizare, containerizare etc. Au rolul de a asigura fluenţa în 

Ph. Kotler-op. cit. p.988 
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consum conform necesităţilor consumatorilor, indiferent de caracterul consumului sau al 
producţiei; 

- Gestionarea stocurilor - este vitală, dar dacă sunt prea mari cresc costurile (se 
apreciază că un sfert din valoarea bunurilor anual este costul), iar dacă sunt prea mici nu 
asigură continuitatea (din totalul bunurilor 1/3 - Vi îl reprezintă stocurile într-o întreprindere). 
Pentru a asigura stocuri optime trebuie avute în vedere: rotaţia lor, determinarea momentului 
şi a cantităţii reaprovizionării; 

- Transportul - asigură deplasarea efectivă a bunurilor de la producător la consumator. 
El este astăzi foarte diversificat: feroviar, rutier, aerian, fluvial, maritim, conducte. Pentru a 
se realiza cu cele mai mici cheltuieli, trebuie aleasă modalitatea cea mai eficientă nu numai în 
funcţie de preţ, ci şi de caracteristicile produsului, timp, frecvenţă, accesibilitate, capacitate, 
siguranţă, încredere, etc. 

Se observă că funcţiile sistemului logistic sunt separate în timp, spaţiu, organizatoric şi 
de aceea este foarte importantă corelarea lor în scopul asigurării utilităţii maxime cu 
cheltuieli minime. 

3 .6 .3 . STRATEGII REFERITOARE LA DISTRIBUŢIE A IMM-LRILOR 

Strategia distribuţiei reprezintă opţiunile producătorului, atitudinea lui cu privire la 
canalele de distribuţie, stabilirea intermediarilor şi a logisticii mărfurilor, precum şi selectarea 
partenerilor şi a relaţiilor cu aceştia. 

Alegerea celei mai adecvate maniere de distribuţie, prin care să se maximizeze 
expunerea produsului pe piaţa-ţintă la un cost minim trebuie să ţină seama şi de următoarele 
aspecte: 

- Lungimea canalului şi controlul producătorului sunt invers proporţionale; 
- Costurile canalului de distribuţie se includ în preţul produsului; 
- Stabilirea preţurilor afectează distribuţia; 
- Bunurile scumpe trebuie distribuite diferit faţă de cele ieftine; 
- Influenţa promovării asupra distribuţiei. 

în alegerea strategiei distribuţiei se porneşte de la obiectivele ce şi le-a propus în 
domeniul distribuţiei influenţate de: caracteristicile produsului, ale întreprinderii, ale 
intermediarilor, concurenţi şi mediul în care funcţionează producătorul. 

Se elaborează mai multe variante strategice, dar decizia strategică se adoptă în funcţie 
de o serie de criterii, cum ar fi: selectivitatea pieţii, puterea firmei, stăpânirea şi controlul 
circuitului mărfurilor, supleţea şi convertibilitatea firmei în plan comercial, competenţa 
intermediarilor, funcţiile distribuitorului, repartizarea maijelor, compatibilitatea cu alte forme 
de vânzare^ \ dimensiunile canalului de distribuţie, gradul de implicare a firmei, de 
elasticitate a aparatului distribuţiei, logistica mărfurilor şi gradul de control^^. 

Principalele variante strategice ale distribuţiei se delimitează în funcţie de: 
1. numărul intermediarilor, se poate adopta o strategie de : 
a. - distribuţie intensivă - implică desfacerea în orice punct posibil. Se recomandă 

pentru bunurile ce se cumpără curent; 
b. - distribuţie selectivă - implică desfacerea doar în anumite locuri. Se recomandă 

pentru bunurile ce necesită compararea preţului şi performanţelor (electronice); 
c. - distribuţie exclusivă - implică desfacerea în locuri speciale. Se recomandă pentru 

produse scumpe, de modă, de artă. 
2. tipurile de intermediari - pe care îi utilizează firma: 

a. - forţa de vânzare - firma desface direct 

P.L. Dubois, A. Jolibert - op. cit. p. 319-327 
C. Florescu, Strategii în conducerea activitătii întreprinderii, Ed. Stiintifică şi Enciclopedică, Bucureşti 1987, 

pag. 319-321 
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b. - agenţiile producătorilor 
c. - distribuitori industriali 
3. dimensiunile (lungimea) canalului de distribuţie se poate utiliza : 
a. - distribuţia directă; 
b. - distribuţia pe canale scurte; 
c. - distribuţia pe canale lungi. 

Echipei managerială îi revine responsabilitatea selectării variantelor strategice care 
răspund cel mai bine înfăptuirii politicii de distribuţie, care trebuie să aleagă canalele de 
distribuţie, intermediarii, sistemul logistic în aşa fel încât să le armonizeze între ele şi cu 
strategiile celorlalte submixuri de marketing. 

4. Gradul de control asupra procesului de distribuţie reprezintă un alt element 
definitoriu al strategiei. Variantele strategice merg de la un control total, pana la un control 
inexistent, astfel: 

. Strategia controlului total; 

. Strategia controlului ridicat; 

. Strategia controlului mediu; 

. Strategia controlului scăzut; 

. Strategia controlului inexistent. 
5. Din punct de vedere a elasticităţii aparatului de distribuţie, flexibilitatea acestuia la 

schimbă rile cerinţelor pieţei, poate determina următoarele variante strategice: 
. Strategia flexibilităţii ridicate; 
. Strategia flexibilităţii medii; 
. Strategia flexibilităţii scăzute. 

Logistica mărfurilor reprezintă un ultim element de diferenţiere a strategiei de 
distribuţie. Modalităţile concrete prin care întreprinderea este angrenată în procesul mişcării 
fizice a mărfurilor delimitează a şa numitele „strategii logistice'' care nu sunt altceva 
modalităţile concrete prin care întreprinderea realizează activităţile componente ale 
distribuţiei fizice. 

3.7 . S T R A T E G I I D E P R O M O V A R E A L E I M M - U R I L O R 

3 . 7 . L RELAŢIA PROMOVARE - COMUNICARE 

Promovarea reprezintă acea parte a procesului de comunicaţie al firmei prin care 
aceasta, folosind un ansamblu de metode şi tehnici specifice (concretizate în activităţi 
promoţionale), încearcă să influenţeze comportamentul clienţilor să i actuali şi potenţiali în 
vederea obţinerii unor rezultate cât mai bune (profituri) pe o perioadă mai lungă de timp. 

Această definire a complexului proces promoţional încearcă să explice faptul că numai 
anumite activităţi de comunicare ale întreprinderii, realizate cu scopul clar de a modifica ceva 
în comportamentul clienţilor potenţiali (de regulă, îmbunătăţirea imaginii firmei şi a 
produselor sale, concretizată până la urmă într-un volum mai mare de vânzări), pot fi 
considerate drept activităţi promoţionale desfăşurate în vederea atingerii obiectivelor 
strategice ale politicii promoţionale pe care şi-a stabilit-o firma. 

Având ca obiectiv principal o mai bună informare a clienţilor actuali şi potenţiali, în 
vederea satisfacerii în cele mai bune condiţii a nevoilor acestora, întreprinderea urmăreşte în 
acela şi timp să-şi asigure profituri cât mai substanţiale pentru un interval de timp cât mai 
mare (ideal ar fi pentru toată perioada cât firma este prezentă pe piaţă ). 

O problemă foarte importantă este ca IMM-ul - prin produsele sale şi prin 
^comportamentul pe piaţă - să confirme informaţiile transmise, pentru că altfel clienţii 
potenţiali se pot considera înşelaţi şi toate acţiunile promoţionale realizate de firmă nu vor 
avea nici un efect pozitiv, ba din contră, pot afecta în sens negativ imaginea pe care firma o 
are pe piaţă. în aceste condiţii, se poate pune problema dacă, pentru întreprinderile cu un 
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potenţial mai scăzut (ele realizează produse nu toarte reuşite, dar totuşi cerute pe piaţă ) mai 
poate fi vorba de realizarea unei anumite politici promoţionale. Răspunsul nu poate fi decât 
unul singur, şi anume că orice firmă, indiferent de poziţia care o are pe piaţă, de potenţialul ei, 
trebuie să aibă o politică promoţională, cu menţiunea foarte importantă că informaţiile trimise 
către clienţii potenţiali trebuie să fie în concordanţă cu realitatea, cu alte cuvinte să fie 
adevărate. 

Obţinerea unor rezultate economice bune nu se poate realiza tară o viziune unitară 
asupra tuturor componentelor mixului de marketing (politica de produs, politica de preţ, 
politica de distribuţie, politica promoţională) pe care întreprinderea ar trebui să şi le 
stabilească. Transpunerea în practică a politicii de marketing propuse se realizează prin 
intermediul strategiilor şi tacticilor de marketing. Complexitatea deosebită a activităţii 
promoţionale, precum şi strânsa legă tură a acesteia cu toate celelalte activităţi de marketing, 
fac necesară o deosebită atenţie în elaborarea mixului promoţional şi deci implicit a alegerii 
celor mai bune strategii şi tactici pentru transpunerea în practică a ceea ce şi-a propus 
întreprinderea. 

Numeroase ar putea fi elementele care să diferenţieze strategia promoţională pe care o 
poate adopta o anumită întreprindere. Dintre criteriile ce ar putea fi folosite, cele mai 
semnificative sunt'^ : obiectivele urmărite a fi atinse prin intermediul activităţii promoţionale, 
rolul activităţii promoţionale, atitudinea faţă de structura pieţei, frecvenţa de desfaşurare în 
timp, precum şi modalitatea de organizare a activităţii promoţionale. 

Obiectivele urmărite a fi realizate prin intermediul activităţii promoţionale pot fi în 
principal două : promovarea produselor şi promovarea imaginii organizaţiei. 

în funcţie de al doilea criteriu, întreprinderea, având în vedere atât potenţialul propriu 
cât şi situaţia existentă pe piaţă, poate să opteze pentru o strategie defensivă sau pentru o 
strategie ofensivă. Cea de a doua variantă poate fi realizată cu cel puţin două intensităţi şi 
anume o strategie ofensivă moderată sau o strategie ofensivă agresivă. 

Această din urmă variantă nu poate fi aleasă decât în cazul unui potenţial ridicat al pieţei 
unde este realizată, dar mai ales în cazul unor firme cu o sinergie foarte mare. 

Având în vedere structura foarte complexă a pieţelor actuale pe care acţionează, firma ar 
trebui să-şi diferenţieze strategia în funcţie de segmentele de consumatori pe care le întâlneşte 
pe o anumită piaţă. Astfel, firma poate alege o strategie diferenţiată, atunci când activităţile 
promoţionale desfăşurate sunt adaptate fiecărui segment de consumatori existent pe piaţă, o 
strategie concentrată când îşi adaptează acţiunile promoţionale în funcţie de anumite segmente 
pe care firma le vizează prin activitatea promoţională desfăşurată şi o strategie nediferenţiată 
atunci când acţiunile promoţionale sunt acelea şi indiferent de segmentul de piaţă vizat. 

Frecvenţa cu care se pot desfăşura activităţile promoţionale diferă în funcţie de 
numeroase elemente. Se poate avea în vedere o strategie a activităţii promoţionale 
permanente, atunci când frecvenţa este ridicată, sau o strategie a activităţii promoţionale 
intermitente atunci când frecvenţa este mică. 

Gradul de informare al consumatorilor depinde de maniera în care se realizează 
comunicarea producător-consumator şi feed-back-ul acestei relaţii. 

Comunicarea permanentă între ofertanţi şi consumatori, care de regulă sunt despărţiţi 
spaţial şi temporar, este o necesitate, deoarece o informare corectă şi promptă stimulează 
cererea, o orientează către anumite produse şi influenţează consumul raţional, provoacă 
modificări în mentalităţile şi atitudinile posibililor cumpărători, ceea ce se va reflecta în 
creşterea volumului de bunuri vândute şi pe această bază a profitului, ca unic scop al 
producătorului. 

Comunicarea se află în centrul a tot ceea ce întreprinde firma şi este prezentă în toate 
activităţile acesteia, marketingul modem are la bază ipoteza comunicării bilaterale eficiente -

^̂  C. Florescu (coordonator), V. Balaure, Şt. Boboc, I. Cătoiu, V. Olteanu, N. Al. Pop, Marketing, Editura 
Marketer, Bucureşti 1992, p.343-344..86 
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consumatorii comunică firmelor ce doresc, iar firmele îi informează pe consumatori cu tot 
ceea ce au de vânzare. 

in sens larg^'^, comunicarea vizează toate variabilele mixului de marketing împreună cu 
toate activităţile întreprinderii. 

In sefis restrâ?îs'\ comunicarea de marketing e considerată o activitate promoţională, 
legată de vânzarea personală şi de masă, în care sunt incluse publicitatea, reclamele, precum şi 
promovarea vânzărilor. 

Pentru Ph.Kotler^^ comunicarea eficientă a organizaţiei depinde de modul în care ea 
rezolvă următoarele probleme: dacă trebuie să comunice sau nu, cât şi cum să cheltuiască 
pentru comunicare. Răspunsurile la aceste întrebări se obţin în cadrul sistemului de 
comunicaţii în marketing, pe care şi-1 organizează orice firmă importantă, sistem ce include 
ansamblul comunicărilor cu intermediarii, consumatorii, organisme publice separate, dar şi 
între ele. 

Principală activitate de comunicare a firmei este mixul promoţional - programul 
comunicaţiilor de marketing - ce constă în "combinaţia specifică a instrumentelor de 
publicitate, vânzarea personală, promovare a vânzărilor şi relaţii publice, utilizate de aceasta 
pentru a-şi îndeplini obiectivele de marketing şi publicitate''. Dar, pentru ca impactul 
comunicării să fie maxim, întregul mix de marketing al firmei nu numai promovarea, ci şi 
produsul trebuie să fie coordonat în aşa fel, încât, să se asigure o difuzare completă a 
informaţiei şi o recepţionare a modului în care acestea sunt apreciate. 

în concluzie, sistemul de comunicaţii de marketing constituie cadrul general în care se 
desfăşoară promovarea (sub mixul promoţional) cu cele patru instrumente promoţionale: 
publicitatea, vânzarea personală, promovarea vânzărilor şi relaţiile publice, care urmăresc 
prezentarea organizaţiei, a produselor şi serviciilor sale, sensibilizarea potenţialilor clienţi şi 
bineînţeles creşterea vânzărilor pentru a se obţine un profit mai mare (fig.3.3). 

Dacă acceptăm definirea generică a comunicării ca ''un proces de stabilire a unităţii sau 
multiplicităţii ideilor între emiţător şi receptor"^^, admitem, că, în fapt, comunicarea înseamnă 
un transfer de informaţie între cele două părţi care au un rol activ. 

în procesul de comunicare intervin mai multe elemente ce au roluri şi poziţii diferite. 
Astfel, Ph.Kotler^^ apreciază, că într-un model complex de comunicare apar 9 elemente: 

- emiţătorul şi receptorul - sunt componentele principale ale oricărei comunicări. 
- mesajul şi mijlocul de transmitere - sunt instrumente esenţiale ale comunicării. 
- codificarea, decodificarea, răspunsul şi reacţia inversă - sunt funcţii primare ale 

comunicării. 
- bruiajul - este zgomotul din sistem. 

Interacţiunea acestor 9 elemente face ca, procesul de comunicare să nu fie de loc facil, 
cum pare la prima vedere, întrucât are mai multe componente cu grad mare de 
sensibilitate,ceea ce face ca mesajul, adesea, nici măcar să nu fie receptat. 

Pentru emiţător este foarte important să respecte cel puţin ''4 condiţii fundamentale 
pentru dobândirea succesului în comunicare, condiţii ce trebuie îndeplinite dacă se doreşte ca 
mesajul să producă răspunsul dorit" (W. Schramm). 

1. mesajul trebuie proiectat şi transmis astfel încât să capteze atenţia respectivului 
destinatar. 

2. mesajul trebuie să utilizeze simboluri care să fie comune atât experienţelor sursei, 
cât şi destinaţiei, astfel ca sensul să poată fi receptat şi înţeles. 

M.Wayne Dehoziere, The Marketing Communication Process, McGrow-Hill, 1976 
^̂  E.J.McCarthy, W.D.Perreault jr., Basic Marketing, ed. a 8-a, Irwin, 1984 
^̂  Ph.Kotler, op.cit. p.815-816 
^̂  Wilbur Schramm, The Process and Effects of Mass Communications, University of Illinois Press, 1955, p.3 

Ph.Kotler, op.cit. p.816-817 
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Fig. 3.^.Sistemul de comunicare al întreprinderii 

Dacă acceptăm definirea generică a comunicării ca ''un proces de stabilire a unităţii 
sau multiplicităţii ideilor între emiţător şi receptor"^" ,̂ admitem, că, în fapt, comunicarea 
înseamnă un transfer de informaţie între cele două părţi care au un rol activ. 

în procesul de comunicare intervin mai multe elemente ce au roluri şi poziţii diferite. 
Astfel, Ph.Kotler^^ apreciază, că într-un model complex de comunicare apar 9 elemente: 

- emiţătorul şi receptorul - sunt componentele principale ale oricărei comunicări. 
- mesajul şi mijlocul de transmitere - sunt instrumente esenţiale ale comunicării. 
- codificarea, decodificarea, răspunsul şi reacţia inversă - sunt funcţii primare ale 

comunicării. 
- bruiajul - este zgomotul din sistem. 

Interacţiunea acestor 9 elemente face ca, procesul de comunicare să nu fie de loc facil, 
cum pare la prima vedere, întrucât are mai multe componente cu grad mare de 
sensibilitate,ceea ce face ca mesajul, adesea, nici măcar să nu fie receptat. 

Pentru emiţător este foarte important să respecte cel puţin "4 condiţii fundamentale 
pentru dobândirea succesului în comunicare, condiţii ce trebuie îndeplinite dacă se doreşte ca 
mesajul să producă răspunsul dorit" (W. Schramm). 

1. mesajul trebuie proiectat şi transmis astfel încât să capteze atenţia respectivului 
destinatar. 

2. mesajul trebuie să utilizeze simboluri care să fie comune atât experienţelor sursei, 
cât şi destinaţiei, astfel ca sensul să poată fi receptat şi înţeles. 

^̂  Wilbur Schramm, The Process and Effects of Mass Communications, University of Illinois Press, 1955, p.3 
60 Ph.Kotler, op.cit. p.816-817 
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3. mesajul trebuie să trezească în destinatar conştiinţa existenţei unor trebuinţe, 
sugerându-i concomitent acestuia modalităţi de a le satisface. 

4. mesajul să sugereze o modalitate de a satisface aceste nevoi, adecvată grupului 
căruia îi aparţine destinatarul din acel moment. 

Respectarea acestor condiţii este premiza unei comunicări eficiente, în care emiţătorul 
trebuie să ţină seama de principalii factori ce au impact asupra ei, asupra elementelor de bază 
care explică: 

- cine emite - emiţătorul. 
- ce spune - mesajul. 
- cum spune - canalele de distribuţie 
- cui transmite - receptorul. 
- cu ce rezultat - feed-back. 
Emiţătorul este acela care trebuie: 
- să identifice destinatarii vizaţi cu caracteristicile lor. 
- să determine răspunsul, care în final trebuie să fie cumpărarea bunului respectiv. 
- să aleagă cel mai bun mesaj, ţinând seamă de modelul AIDA (Atenţie, Interes, 

Dorinţă, Acţiune). 
- să selecteze canalele de comunicare din cele două categorii: personale sau 

impersonale. 
- să stabilească bugetul promoţional, folosind cea mai potrivită metodă din 

următoarele: metoda posibilităţilor, a procentajului din vânzări, a parităţii competitive, a 
obiectivelor şi sarcinilor etc. 

- să stabilească mixul promoţional coordonat, care să-i permită atingerea obiectivelor 
de marketing stabilite. 

- să recepţioneze reacţia inversă (feed-back) pentru a stabili câţi consumatori au fost 
informaţi, au încercat produsul, au fost satisfăcuţi. 

Desigur, emiţătorul este compartimentul/departamentul de marketing şi în cadrul 
acestuia pentru fiecare produs poate fi un specialist, dar întreaga activitate de comunicare 
trebuie coordonată de un responsabil, rangul lui depinde de situaţia firmei, responsabil, care 
aplică strategia de comunicare totală, adoptată de echipa managerială. 

Promovarea, ca unul din domeniile cele mai empirice ale acţiunii marketingului, se 
exprimă în "ansamblul de acţiuni şi mijloace de informare şi atragere a cumpărătorilor 
potenţiali către punctele de vânzare, în vederea satisfacerii nevoilor şi dorinţelor acestora şi 
implicit a creşterii eficienţei economice a activităţii întreprinderii producătoare"^V 

Amplificarea fenomenului promoţional îşi găseşte explicaţia în: "accelerarea 
concurenţei, aglomerarea pieţelor, saturarea consumatorului faţă de numărul excesiv de 
comunicaţii publicitare, banalizarea produselor şi mărcilor, preferinţa pentru rezultate obţinute 
pe termen scurt, exigenţele noilor forme de distribuţie etc."^^, ceea ce face ca promovarea 
permanentă a produselor să devină cerinţă majoră, un factor indispensabil al oricărui proces 
de vânzare, indiferent de natura mărfii. 

Ca formă de comunicare folosită pentru a informa, convinge sau reaminti publicului 
despre bunurile, serviciile, imaginea, implicarea în comunitate a unei persoane sau organizaţii, 
promovarea are adesea rolul decisiv în procesul de realizare a obiectivelor stabilite. în 
economia de piaţă modernă, nu contează că produsele sunt de calitate, dacă potenţialii 
consumatori nu le cunosc, este puţin probabil să se vândă. în mod tradiţional, promovarea 
avea ca scop atragerea de noi clienţi. în prezent este cel puţin la fel de important, dacă nu 
chiar mai important să reaminteşti clienţilor avantajele oferite de produsele proprii, faţă de 
cele ale concurenţilor şi să-i convingi de acest lucru, îndrumându-i să-şi satisfacă raţional 

D. Patriche "Marketing industrial" Ed. Expert, Bucureşti 1994, p.215 
" PI. Dubois, A. Jolibert. op. cit. p.233 
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nevoile, cumpărând produsele tale. Astfel, promovarea modernă va stimula, dezvolta şi 
orienta nevoile consumatorilor. 

3.7.2.PROMOVAREA SUPORT PENTRU ACTIVITATEA COMECIALÂ 

Nimeni nu se mai îndoieşte astăzi, de necesitatea promovării produselor, fapt reflectat în 
structura mixului de marketing, a cărei importantă variabilă este promovare (una din cele 4 
considerate clasice). Cu cât va fi mai flexibilă şi novatoare activitatea de promovare, cu atât 
impactul ei, va fi mai mare pe o piaţă saturată de mesaje publicitare. 

Promovarea, ca expresie a acţiunilor, mijloacelor şi metodelor utilizate în orientarea, 
informarea, atragerea şi convingerea clienţilor să cumpere produsul în scopul satisfacerii 
dorinţelor lor, dar şi asigurării rentabilităţii întreprinderii producătoare, este o necesitate 
pentru înfăptuirea obiectivelor strategice şi tactice ale întreprinderii, pentru înviorarea ciclului 
de viaţă al produsului, ca şi pentru anihilarea efectelor acţiunilor ce duc la scăderea 
vânzărilor. 

în literatura de specialitate, întâlnim o dublă accepţiune dată promovării pe care o 
explică P. Lassegne^^ 

Astfel, în sens larg promovarea este sinonimă cu "dinamica comercială" şi desemnează 
toate cercetările care pot să antreneze creşterea vânzărilor. Termenul anglo-saxon 
''promotion " desemnează sensul larg al promovării, care este una din cele 4 componente ale 
mixului de marketing (product, price, place, promotion). 

în sens restrâns, promovarea este expresia tehnicilor specifice ale căror caractere 
comune, sunt prezentate mai jos şi care o deosebesc de publicitate. 

Trăsăturile esenţiale ale promovării sunt: 
- caracterul direct, imediat, concret. 
- prezenţa unui avantaj, adaos, supliment, etc. 
- caracter efemer. 
- caracter excepţional şi neobişnuit. 
- legătura sa cu un produs definit. 
- originea sa (producător, distribuitor, organizaţie profesională) şi ţintele sale 

(consumatori, utilizatori finali) variate. 
- legătura sa cu mixul de marketing în ansamblu. 

Esenţialul acestor caractere le regăsim în lucrarea lui Y. Castagnol^^, care defineşte 
promovarea ca "o practică a marketingului ce constă în adăugarea temporară a unei valori 
suplimentare produsului sau serviciului, ce oferă un avantaj specific cumpărătorilor vizaţi în 
funcţie de un obiectiv precis şi măsurabil". 

La aceste trăsături F. Guilbert^^ adaugă două elemente, care precizează, că promovarea 
duce la modificarea (temporară) a ofertei de bază şi la obţinerea unui comportament definit 
"care nu poate fi doar un comportament de cumpărare." 

în concluzie, în accepţiunea modernă, promovarea este un concept complex deoarece: 
- este o formă a comunicării ce se concentrează în mixul promoţional, cu o sferă mai 

largă de cât publicitatea. 
- vizează o modificare imediată şi directă a cererii (accelerare, creştere, reglare). 
- vizează o modificare imediată a comportamentului clientului, distribuitorului etc. 
- urmăreşte o modificare pozitivă şi temporară a ofertei consumatorilor, a condiţiilor 

de intervenţie a distribuitorilor etc. 
- efectul promovării este direct, când se adresează nemijlocit consumatorilor şi 

indirect cât se adresează intermediarilor. 

^̂  P. Lassegne, Gestion commerciaie. Paris, Les Conts de Droit, tome 2, 1972, p.73 
Y. Castagnol, Principes et pratiques de la promotion des ventes. Paris, Delmas et Cie, 1972 
F. Guilbert, Cours sur la promotion - Document roneote 1986 
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Promovarea, considerată ansamblul de tehnici sau practici a marketingului, ori acţiune 
de marketing, ori formă de comunicare, unnăreşte depăşirea unui nivel al vânzărilor prin 
captarea atenţiei şi atragerea cumpărătorilor potenţiali, de către punctele de vânzare, 
informarea, convingerea, formarea şi menţinerea unei clientele atrasă de produs şi 
întreprinderea producătoare. 

Ea se desfăşoară în două direcţii principale: 
1. promovarea produselor - prin totalitatea mijloacelor şi metodelor utilizate în 

orientarea, informarea potenţialilor clienţi asupra produselor noi sau îmbunătăţite, începând 
de la ideea de produs nou şi până la lansarea lui pe piaţă, pentru dezvoltarea unei atitudini 
pozitive faţă de produs. 

2. promovarea vânzărilor - prin ansamblul acţiunilor şi mijloacelor de captare a 
atenţiei potenţialilor cumpărători, de către punctele de vânzare, în scopul impulsionării 
vânzărilor. Se realizează prin mai multe tipuri de acţiuni, denumite mijloace sau forme 
promoţionale, cum ar fi: publicitatea, promovarea directă, relaţii publice, marchandising, 
promovarea vânzărilor, alte acţiuni. 

Dacă avem în vedere maniera de desfăşurare a acţiunilor promoţionale distingem: 
- acţiuni promoţionale realizate prin mass-media (ex. publicitate). 
- acţiuni promoţionale la locul vânzării (ex. promovare directă). 
De asemenea, dacă ţinem seama de iniţiatorul activităţilor promoţionale, distingem: 
- promovarea activă - când producătorul este cel care-şi asumă responsabilitatea de 

promovare, pe care o exercită direct în rândul consumatorilor finali, în vederea creării şi 
stimulării preferinţei pentru produsul său. 

- promovarea pasivă - când distribuitorul, intermediarul îşi asumă responsabilităţile 
cu privire la metodele şi tehnicile pe care le foloseşte în domeniul promovării. 

Managerul cu responsabilităţi în domeniul promoţional este cel care va decide formele, 
metodele şi tehnicile utilizate, când şi în ce măsură. 

în ultima vreme, mai ales în ultimul deceniu, se constată accentuarea preocupărilor în 
domeniul promovării produselor dar mai ales a vânzărilor. Aceasta a condus la amplificarea 
rolului promovării în cadrul activităţilor de marketing şi ca urmare la diversificarea 
obiectivelor promoţionale. 

Rolul promovării rezidă în conţinutul complex al conceptului de promovare, ce relevă 
faptul că scopul general este influenţarea comportamentului oamenilor, în aşa fel încât, să 
sporească volumul vânzărilor bunurilor respectivului producător. De aceea, promovarea 
îndeplineşte o serie de funcţii economico-sociale, ce evidenţiază utilitatea sa cum ar fi: 

- fumizarea de informaţii atât cumpărătorului cât şi vânzătorului. 
- neutralizarea informaţiilor defavorabile ce se răspândesc mai ales prin zvonistică. 
- stimularea cererii este scopul direct şi imediat. 
- atenuarea fluctuaţiilor cererii mai ales în cazul produselor sezoniere. 
- diferenţierea produselor, mai ales a mărcilor. 
- reamintirea avantajelor produselor pentru a rămâne consumatori fideli. 
- contracararea concurenţilor. 
- influenţarea persoanelor cu putere de decizie la nivel guvernamental. 
- influenţarea comportamentului public. 
- formarea unei imagini. 
-justificarea preţurilor bunurilor şi serviciilor. 
- conştientizarea publicului cu privire la noile produse şi servicii create. 

Pe baza acestei largi palete de funcţiile ce le poate îndeplini activitatea promoţională, 
fiecare întreprindere producătoare îşi stabileşte obiective pe termen scurt, dar şi mai lung, 
obiective generale dar şi specifice, obiective faţă de vânzători, distribuitori şi consumatori. 

între obiectivele generale ale promovării, cele mai frecvente sunt: 
- modificarea fluxului cererii, direct - când se modifică comportamentul cererii, 

indirect - când se schimă comportamentul unui agent al circuitului de distribuţie. 
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- accelerarea creşterii cererii de bunuri pe termen scurt. 
- regularizarea cererii. 
- fidelizarea consumatorului. 
Martin Bell̂ ^ sintetiza şapte obiective de bază ale strategiei promoţionale, astfel: 
1. creşterea vânzărilor. 
2. menţinerea sau îmbunătăţirea segmentului de piaţă. 
3. crearea sau îmbunătăţirea recunoaşterii, acceptării sau menţinerii mărcii. 
4. crearea unui climat favorabil pentru vânzările viitoare. 
5. informarea şi educarea pieţii. 
6. crearea unei diferenţe competitive. 
7. îmbunătăţirea eficienţei promoţionale. 

în funcţie de modul în care se pune accentul pe un obiectiv, se poate alcătui un mix 
promoţional. De asemenea, este important de ştiut că utilizarea promovării în mixul de 
marketing este favorizată după părerea lui Bell de: 

- o evoluţie favorabilă a cererii. 
- o puternică diferenţiere a produselor. 
- calităţile ascunse ale produsului. 
- motive de ordin emoţional, influenţează achiziţionarea unui produs. 
- sunt disponibile fonduri adecvate. 

Fiecare din aceste aspecte-cheie influenţează în felul lui eficacitatea promovării. 
Deoarece, în cadrul activităţii de marketing cei 4P se află în interacţiune, obiectivele 

promovării nu se pot izola de ceilalţi 3P şi de aceea, se stabilesc obiective în raport cu: 
politica de preţ, de distribuţie şi produs. 

Pornind de la multitudinea ţintelor şi efectelor ce le poate avea promovarea, Y. 
Castagnol a evidenţiat câteva din obiectivele ce şi le propun în mod curent întreprinderile. 
Astfel, ca obiective principale apar: a face încercări, a provoca prima cumpărare, a stimula 
indiferenţii, a dezvolta o nouă utilizare, a pune în valoare un punct al imaginii de marcă, a 
crea un eveniment. 

Ca obiective secundare apar: obţinerea distribuirii mărcii, creşterea difuzării, creşterea 
disponibilităţii mărcii, obţinerea unei ''prezenţe publicitare" la punctul de vânzare. 

P.L. Dubois şi A. Jolibert delimitează principalele obiective promoţionale în funcţie de 
ţintele cărora li se adresează, în felul următor^^ 

1. Faţă de vânzători: stimularea forţei de vânzare, accelerarea luării comenzii, a face 
posibilă prospectarea pieţii, transformarea potenţialilor cumpărători în clienţi, fidelizarea 
clienţilor, creşterea nivelului comenzilor, lupta contra operaţiunilor concurenţilor. 

2. Faţă de distribuitori:a face recomandarea produselor, a face comenzi mai multe şi 
mai rapide, sporirea comenzilor pentru cele recomandate, a da un avantaj produsului, 
participarea la o acţiune marketing a fabricantului, a face stocuri sau a le lichida, introducerea 
unui nou produs, fidelizarea distribuitorului 

3. Faţă de cumpărători: a face cunoscut un produs, a provoca o atitudine favorabilă 
produsului, a face din consumatori, oameni de acţiune. 

Managerul este în măsură să definească de fiecare dată obiectivele promoţionale şi să 
stabilească şi tehnicile promoţionale ce se vor utiliza pentru atingerea obiectivelor propuse. 

Cele mai uzitate tehnici promoţionale sunt: 
1. vânzarea cu prime - în mai multe variante: primă încasată, directă, amânată, cu 

eşantion, înglobată etc. 
2. tehnici de joc - concurs, joc, loterie etc. 
3. reduceri de preţ - ofertă specială, bon de reducere, 3 din2 sau 4 din 3, vânzare 

grupată. 

66 

67 
Martin Bell, Marketing: Concepts and Strategy Ed. a 2-a Houghton Miffein, 1972 
P.L. Dubois, A. Jolibert, Op-cit. p.242 
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4. încercări şi eşantioane - cadou gratuit, demonstrare, eşantion etc. 
Este foarte important, pentru orice întreprindere, să se ţină seama de faptul, că 

activitatea promoţională trebuie să se desfaşoare în anumite limite, întrucât ea are şi efecte 
negative în plan economic şi mai ales pe termen lung, ce se concretizează în scăderea cotelor 
de piaţă şi accelerarea concurenţei peste limitele admisibile. 

Practica arată că nu este de loc simplu de stabilit cadrul practicilor promoţionale pentru: 
consumatori, legiuitori şi profesioniştii în domeniu. 

3.7 .3 . STRATEGII PROMOŢIONALE 

Atingerea obiectivelor stabilite de întreprinderile mici şi mijlocii se poate realiza, 
numai, dacă în contextul strategiei de marketing se elaborează şi o strategie adecvată în 
domeniu promoţional. 

Se practică două tipuri de strategii promoţionale: 
1. strategia de împingere(Push) - vizează trecerea produsului în canalele de 

distribuţie, obligându-1 pe distribuitor să găsească soluţiile pentru a vinde mai repede 
produsul. Se utilizează mai ales pentru bunurile industriale, efortul promoţional suportându-1 
în special distribuitorul, spre el împinge producătorul bunul său. Producătorul foloseşte cu 
predilecţie vânzarea personală şi promovarea comercială, iar intermediarul publicitatea, 
promovarea vânzărilor, vânzarea personală. 

2. strategia de atragere(Pull) - vizează direct consumatorul final, pe care trebuie să-1 
atragă, determinându-1 să cumpere. Se utilizează cu predilecţie pentru bunurile de larg 
consum, folosind pe scară largă publicitatea. Dacă produsul se vinde, consumatorii vor cere 
produsul membrilor canalului de distribuţie, care îl vor cere producătorului şi în acest fel, 
cererea de consum atrage produsul pe canalele de distribuţie. 

Care din strategii se va utiliza, va decide managerul în funcţie de condiţii specifice ale 
organizaţiei. Se poate utiliza una din strategii sau ambele în combinaţie. 

S-a remarcat la nivelul general, orientarea firmelor producătoare spre strategia 
împingerii, care a condus la accentuarea concurenţei prin preţ. 

Strategia aleasă de firmă îşi va găsi reflectarea în planul acţiunilor promoţionale, în 
bugetul promoţional şi binenţeles în conţinutul mixului promoţional. 

Combinarea metodelor şi tehnicilor folosite în activitatea de promovare şi coordonarea 
lor în aşa fel încât, să se înfăptuiască obiectivele de marketing propuse, în condiţiile unei 
eficienţe cât mai mari, constituie mixul promoţional, pe care orice întreprindere trebuie 
să-1 stabilească. 

Cele patru componente ale mixului promoţional: publicitatea, vânzarea personală, 
promovarea vânzărilor şi relaţiile publice, se folosesc de către firme în funcţie de situaţia lor 
specifică, nefiind obligatorie participarea simultană a tuturor (cel puţin două sunt necesare), ci 
îmbinarea acelor instrumente care la un moment dat aduc cele mai mari avantaje cu cheltuieli 
cât mai reduse. 

In alegerea instrumentelor promoţionale ce se vor înmănunchea la un moment dat, 
pentru a alcătui mixul promoţional se va ţine seamă, pe de o parte de caracteristicile fiecărei 
componente, iar pe de altă parte de incidenţele unor factori, care îşi pun amprenta asupra 
eficienţei combinării, cum ar fi: 

- Tipul produsului - influenţează prioritatea ce se acordă unei forme sau alta de 
promovare. Astfel, pentru bunurile de larg consum reclama este esenţială în timp ce pentru 
bunurile de producţie, vânzarea personală deţine primul loc, deoarece produsele fiind de 
valoare mare şi riscul este corespunzător. 

'Tipul de piaţă - diferenţiază necesităţile promoţionale. Astfel, pe piaţa 
monopolistică reclama este absolut necesară pentru a evidenţia specificitatea unui produs în 
raport cu cele ale concurenţilor, în timp ce pe piaţa monopol, vânzarea personală este 
suficientă pentru a vinde. 
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- Strategia utilizată - îşi pune amprenta asupra combinării formelor de promovare. 
Astfel, maniera de îmbinare a publicităţii cu promovarea vânzării în perioada folosirii 
strategiei de împingere, va asigura fidelitatea clientului. 

- Stadiul de pregătire a consumatorului pentru adoptarea deciziei de cumpărare. 
Astfel, în etapa de conştientizare şi cunoaştere, rol mai mare au pubilicitatea şi relaţiile 
publice, iar în fazele următoare, vânzarea personală. 

- Ciclul de viaţă al produsului - modifică, în funcţie de etapa respectivă locul şi rolul 
instrumentelor promoţionale. Astfel, în faza introducerii unui nou produs este nevoie de 
transmiterea mesajelor pentru cunoaşterea caracteristicilor, pentru informarea potenţialilor 
cumpărători, în etapa creşterii, promovarea vânzărilor se impune, în timp ce în faza declinului, 
se 

Chiar dacă, în practică apar o multitudine de variante de mix promoţional, în realitate, 
totalitatea metodelor şi tehnicilor de promovare se grupează în patru categorii: publicitate, 
promovarea vânzărilor, relaţiile publice şi vânzarea personală. Primele trei forme enunţate 
sunt considerate instrumente ale promovării de masă, prin care potenţialii cumpărători sunt 
informaţi cu privire la avantajele oferite de produsul respectiv. De asemenea, ele sunt incluse 
în categoria mijloacelor de comunicaţie, sau canalelor de comunicaţie care permit unei surse 
transmiterea unui mesaj la destinatarul precizat. 

Indubitabil, publicitatea este cea mai cunoscută şi efectiv utilizată formă de promovare 
şi de aceea îi vom acorda o atenţie sporită într-un capitol separat, rămânând să ne ocupăm mai 
jos de celelalte trei componente ale mixului promoţional. E. Hill şi T. O'Sullivan structurează 
aceste activităţi promoţionale sub forma unei piramide ce se bazează pe relaţiile publice, iar în 
vârf (atât în sens propriu cât şi figurat) se află vânzarea personală. între ele există o strânsă 
interdependenţă în cadrul strategiei promoţionale. 

Promovarea vânzărilor, care operează prin adăugarea unei valori temporare produsului 
pentru a oferi un stimulent suplimentar consumatorului, urmăreşte pentru atingerea scopului 
final - intensificarea cumpărăturilor şi a vitezei de vânzare - să: atragă atenţia asupra unui 
produs nou sau modernizat, sporească loialitatea consumatorilor prin încurajarea 
cumpărărilor, lărgirea distribuţiei sau îmbunătăţirea oportunităţilor de prezentare. 

De obicei, efectele promovării vânzării sunt imediate, dar pe o scurtă perioadă şi de 
aceea nu se prea foloseşte singură, ci în combinaţie cu celelalte forme de promovare, mai ales 
cu publicitatea. 

Prin promovarea vânzărilor se urmăreşte realizarea unor scopuri clare şi precise, care se 
concretizează în obiective specifice, ce solicită instrumente proprii de realizare. 

Obiectivele promovării directe sunt orientate cu prioritate spre cerere, dar ele sunt 
distincte pentru membrii canalului de distribuţie. 

Astfel, promovarea orientată spre consumatori urmăreşte: 
- creşterea vânzărilor pe termen scurt. 
- ocuparea unei poziţii stabile pe piaţă. 
- convingerea consumatorilor să încerce produsul. 
- îndepărtarea consumatorilor de produsele concurenţilor. 
- păstrarea şi recompensarea clienţilor fideli. 
Se realizează prin: reduceri de preţuri, cupoane, premii, concursuri etc. 
Promovarea orientată spre intermediari, denumită promovare comercială, urmăreşte: 
- motivarea detailiştilor pentru noi articole şi stocuri mari. 
- stimularea detailiştilor pentru a le oferi prezentare preferenţială. 
- convingerea detailiştilor să cumpere în continuare. 
Se realizează prin: rabaturi speciale, gratuităţi, prime de fidelitate. 
Promovarea orientată spre forţa de vânzare, urmăreşte: 
- sprijin acordat produselor noi. 
- încurajarea atragerii de noi clienţi. 
Se realizează prin: prime, comisioane, cadouri, concursuri oferite agenţilor de vânzare. 
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Promovarea vânzărilor cunoaşte o ascensiune deosebită în ultima vreme şi datorită 
avantajelor pe care le prezintă: atragerea clienţilor pentru că oferă ceva, menţinerea loialităţii, 
crearea interesului, atragerea intermediarilor, eficacitate pe termen scurt, flexibilitate. 

Prezintă şi unele inconveniente: efectele sunt temporare, lipseşte continuitatea. 
Alegerea instrumentelor de promovare a vânzărilor este de mare importanţă, cu atât mai 

mult cu cât, s-a diversificat mult aria acestora. Cele mai frecvent utilizate sunt: mostrele 
pentru încercare, cadouri promoţionale, premii de fidelitate, concursuri, jocuri, tombole, 
loterii, oferte de preţ redus, cupoane, etc.. 

Succesul unei întreprinderi depinde în mare măsură de relaţiile pe care le are cu: clienţii, 
salariaţii, acţionarii, instituţii guvernamentale, comunităţi locale, bănci, investitori, mass-
media etc. 

Indiferent dacă doreşte sau nu, o firmă nu-şi poate desfăşură activitatea în afara 
mediului de afaceri, fară să întreţină relaţii cu publicul, doar că ele pot fi gestionate, sau lăsate 
să curgă de la sine. 

Relaţiile publice reprezintă un ansamblu de activităţi utilizate pentru crearea, 
menţinerea şi influenţarea unei activităţi favorabile pentru firmă. 

Această formă de promovare are caracter informativ, este de fapt o comunicare 
personalizată şi potrivită, cu un mesaj unic şi credibil. Vehiculează informaţii prin: purtător de 
cuvânt, conferinţe de presă, materiale publicitare, evenimente speciale asociate cu implicarea 
în sponsorizări, donaţii. 

în cadrul mixului de marketing, multe firme acordă un rol primordial agentului 
vânzărilor, prin care se realizează vânzarea personală, ce se bazează pe comunicare 
interpersonală directă şi care permite feed-backul direct. 

Vânzarea personală oferă motivaţii specifice, pe care celelalte elemente ale mixului de 
marketing nu le pot oferi special. Este complementară publicităţii, dar importanţa ei relativă, 
depinde de natura produsului şi de comportamentul consumatorului. 

în general, vânzarea personală este cea mai costisitoare metodă prin care se stabileşte 
contactul cu potenţialul client, dar conduce la obţinerea unui mare număr de clienţi, deoarece 
agenţii de vânzare se află faţă în faţă cu potenţialii clienţi, le transmite informaţiile utile, 
clienţii văd produsul, îl încearcă şi constată avantajele pe viu. 

Se pare că vânzarea personală este cel mai precis element al promovării, deoarece 
permite concentrarea asupra celor, care sunt consideraţi potenţiali clienţi. 

Cheltuielile mari ce le implică forţa de vânzare, impune ca odată stabilite 
obiectivele(găsirea de clienţi, transmiterea informaţiilor, vânzarea, servirea şi culegerea 
informaţiilor) managementul forţei de vânzări să se focalizeze pe cei trei S: strategie, 
structură, suport. 

Strategia vânzărilor va sprijini cele trei obiective: creşterea volumului vânzărilor, a 
veniturilor şi a cotei de piaţă. 

Structura se reflectă în organizarea departamentului/compartimentului de marketing şi 
ea poate fi: geografică, pe tipuri de clienţi sau pe linii de produse. 

Suportul, adică sprijinirea forţei de vânzare se suprapune cu managementul resurselor 
umane şi vizează: recrutarea, pregătirea, remunerarea, motivarea şi evaluarea activităţii 
agenţilor comerciali. 

Vânzarea personală, este forma promoţională ce se poate cel mai bine cuantifica cu 
ajutorul datelor statistice. Utilizarea acestei metode de promovare trebuie să contribuie la 
realizarea unor legături permanente pe termen lung, cu cei mai importanţi cumpărători, 
asigurând astfel baza dezvoltării activităţii de producţie şi deci a obţinerii de profituri mai 
mari în viitor. 
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3.7 .4 . PUBLICITATEA 

Ca principală formă de promovare, atât sub aspect cantitativ cât şi calitativ - prin 
impactul realizat - puhlicitateasonXxrm^ să fie confundată cu comunicarea, promovarea sau 
reclama. 

Publicitatea este acea formă de promovare, reprezentată printr-un complex de activităţi 
ce au drept scop, să facă cunoscute şi apreciate de către consumatori/utilizatori, produse sau 
servicii destinate vânzării, sau să formeze atitudini favorabile faţă de o idee, acţiune, teorie 
etc. 

Succint, Asociaţia Americană de Marketing (AMA), defineşte publicitatea ca ^^orice 
formă non-personală plătită, de prezentare şi promovare a ideilor, bunurilor şi serviciilor, de 
către un sponsor identificat." Rezultă că publicitatea are caracter exclusiv comercial, 
reprezentând o tranzacţie comercială, iar mesajul publicitar, indiferent că este vizual, verbal 
sau scris este direcţionat către publicul larg şi nu direct către un individ. 

Spre deosebire de promovare, publicitatea provoacă notorietate, schimbă imaginea 
mărcii, este abstractă dar îşi propune să facă produsul dezirabil, atrăgându-1 pe consumator şi 
de asemenea, ea poate fi izolată, deci poate şi separată de celelalte elemente promoţionale, să 
acţioneze şi să-ţi îndeplinească obiectivul. Deci publicitatea este doar o componentă a 
promovării şi comunicării, având o sferă mai restrânsă. 

Publicitatea nu se identifică nici cu reclama, deşi în activitatea economico-socială se 
întâmplă frecvent acest lucru. 

Reclama este doar o componentă a publicităţii, fară îndoială cea mai importantă sub 
toate aspectele(cantitativ, calitativ şi structural) dar nu este singura. 

Aşadar, publicitatea are o sferă mai largă, alături de reclamă, include şi publicitatea 
gratuită ce se realizează prin difuzarea unor informaţii ce conduc la creşterea încrederii 
consumatorilor faţă de produs, la sporirea prestigiului firmei prin: conferinţe, articole, 
reportaje, afişe, postere etc. 

Spre deosebire de reclamă, publicitatea îşi propune să influenţeze indirect 
comportamentul consumatorului şi nu să declanşeze rapid decizia de cumpărare. De 
asemenea, îşi propune să creeze o imagine favorabilă despre un produs şi firmă, fară să 
vehiculeze informaţii şi să folosească mijloace de determinare a deciziei de cumpărare. 

Obiectivele publicităţii sunt multiple, iar în funcţie de scopul urmărit ele pot fi 
sistematizate în tabelul nr.3.4.:^^ 

De fiecare dată, se aleg obiectivele ce se vor urmări în campania publicitară ce va fi 
declanşată. De obicei, pentru IMM-uri, câteva obiective sunt omniprezente şi anume: mărirea 
în scurt timp a vânzărilor, dezvoltarea unei pieţe noi, lărgirea unui segment de piaţă existent, 
crearea unei atitudini favorabile faţă de firmă 

A ctivităti de publicitate Tabelul 3.4. 
Nr. crt. Scopul obiectivului Activităti de realizare a oboectivului 
1. Obiective de - informarea pieţii despre existenţa unui nou produs, 

informare - sugerarea de noi utilizări ale produsului. 
- comunicarea modificării preţului. 
- explicarea funcţionalităţii produsului, 
- descrierea serviciilor disponibile. 
- corectarea impresiilor false, 
- reducerea temerilor cumpărătorilor. 
- crearea imaginii firmei. 

2. Obiective de - atragerea preferinţelor consumatorilor spre o marcă. 

68 Ph.Kotler, op.cit. p.851-853 
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convingere - încurajarea orientării lor, 
- schimbarea manierei de percepere a atributelor 
produselor, 
- convingerea să cumpere, 
- convingerea să accepte o vizită comercială. 

3. Obiectivede 
reamintire 

- reamintirea unei nevoi viitoare, 
- reamintirea locului de cumpărare, 
- menţinerea produsului în atenţie, 
- menţinerea cumpărătorului bine informat în 
legătură cu produsul. 

Atingerea obiectivelor presupune respectarea principiilor de bază: 
- să fie argumentată, 
- să fie sobră şi sinceră, 
- să nu fie factor de poluare socială, 
- să urmărească în primul rând convingerea şi apoi sugestionarea, 
- să contribuie în mod deosebit la stimularea cererii, 
- să fie eficientă atât pe termen scurt, cât şi pe termen lung. 

Importanţa deosebită are alegerea celor mai adecvate tehnici şi metode, precum şi 
îmbinarea lor armonioasă, astfel încât, publicitatea să contribuie la reducerea distanţei 
psihologice dintre produs şi consumator. Pentru aceasta, publicitatea trebuie să emită mesaje, 
care să corespundă dorinţelor consumatorului şi să-1 determine să caute o informaţie. 

Pentru IMM, în perioada de naştere/ creştere, problema atingerii şi impunerii unui 
obiectiv prin reclamă este o problemă destul de greu de realizat, din mai multe motive: 

• financiar, realizarea unui calup de publicitate care se va da pe un post naţional, 
în prezent are nişte costuri care port fi recuperate doar pe termen lung; 

• psihologic, întreprinzătorul este prins/ antrenat în problematica obiectivelor 
zilnice, şi nu are siguranţa/ discernământul că prin publicitatea solicitată a atins 
„ţinta" aşa cum şi-ar fi dorit; de altfel, având în vedere că, măcar în fazele 
incipiente ale activităţii, problema publicităţii apare doar accidental, ea fiind 
generată de probleme de ambalare, depozitare, identificare comonente, 
indicarea participării la activităţi complementare,şa. întreprinzătorii nu 
consideră absolut necesară promovarea publicităţii, deşi recunosc faptul că în 
timp ea poate aduce beneficiicompaniei, 

• al managementului; IMM-urile de obicei au asigurată desfacerea produselor lor 
prin colaboratori direcţi, care se ocupă de problematica publicităţii; mai mult 
aceşti colaboratori se pot ocupa şi dw aprovizionarea u materii prime / 
materiale conforme cu cu cerinţele produsului final, uşurând prin aceasta şi 
sarcinile IMM. 

Un mod de manifestare frecvent al publicităţii este reclama. 
Reclama are ca obiectiv imediat atragerea atenţiei, determinarea şi declanşarea cât mai 

rapid posibil a deciziei de cumpărare şi schimbarea atitudinii clientului. Ea vehiculează 
informaţii şi utilizează mijloace de convingere a consumatorilor pentru ca ei să cumpere. 
Scopul principal este cel comercial pe termen scurt. 

Reclama are mai multe funcţii, cele mai importante fiind: 
- atenţionarea asupra existenţei produsului. 
- difuzarea informaţiilor credibile despre produsul sau serviciul respectiv. 
- trezirea interesului pentru un produs. 
- influenţarea preferinţelor consumatorilor pentru obţinerea adeziunii lor. 
- stimularea deciziei de cumpărare. 
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îndeplinirea lor se poate face dacă reclama respectă câteva condiţii: 
- produsul are caracteristici unice importante. 
- calităţile ^'ascunse'' ale produsului sunt importante pentru consumator. 
- se manifestă o tendinţă favorabilă pentru produsul respectiv. 
- există un potenţial de piaţă adecvat. 
- se manifestă un mediu concurenţial favorabil. 
- sunt condiţii favorabile pentru marketing. 
- firma doreşte să cheltuiască pentru reclamă. 
- firma dispune de specialişti în domeniul marketingului, pentru comercializarea 

produsului. 
Reclama, prezintă o serie de avantaje în comparaţie cu alte forme de promovare, cum ar 

fi: uşurinţa repetării, costul redus pe persoană, impersonalitatea şi chiar aprecierea pe care o 
acordă oamenii bunurilor cărora li se face reclamă. Dar, reclama are şi inconveniente, ceea ce 
determină utilizarea ei în anumite limite, ca de exemplu: costul total ridicat, eficienţă scăzută 
şi eventual în timp îndelungat, iar inexistenţa feed backului, nu dă posibilitatea înlăturării 
eroilor, neînţelegerii mesajului. 

Se utilizează mai multe tipuri de reclamă, în funcţie de criteriile care se au în vedere. 
Cele mai importante criterii sunt: 

L Tipul canalelor de informare şi a mijloacelor tehnice de realizare, 
a. grafică - prin tipărire. 
b. prin efecte luminoase 
c. viu grai - radio. 
d. combinată - televiziune, cinematograf 
e. prin etalarea produselor - vitrină, expoziţii. 
f prin servicii şi prime acordate cumpărătorului. 
2. Organul senzorial receptor : 
a. vizuale - ziare, cataloage, prospecte, calendare, parade, demonstraţii, târguri, 

expoziţii, panouri, ambalaje. 
b. auditive - radio. 
c. audiovizuale - televizoare, filme. 
5. Aria geografică : 
a. locale 
b. regionale 
c. naţionale 
d. mondiale. 
4. Sponsorul - diferenţiază reclama sponsorizată de: producător, intermediar, alt 

agent. 
Purtătorii reclamelor sunt şi ei de o mare diversitate, ei alegându-se în funcţie de: 

natura produselor, receptorul şi gradul lui de cultură, etc. cei mai des utilizaţi purtători de 
reclame sunt: magazine, expoziţii, târguri, clădiri, construcţii, mijloace de transport, săli de 
sport, stadioane, ziare, reviste, radio, televiziune, cinematograf 

CONCLUZII 

Capitolul nr.3 face referinţe asupra strategiilor de marketing în general, cu referinţe 
specifice IMM-urilor; acestea din urmă, în viziunea autorului sunt necesare îndeosebi pentru a 
se asigura promovarea/ existenţa performantă a IMM-urilor, concretizată prin stabilitate / 
creştere controlată, într-un mediu economic turbulent, instabil. 

în subcapitolul 3.1. sunt prezentate rolul şi componentele strategiei de marketing, 
condiţiile necesare pentru a se realiza o strategie performantă, precum şi etapele procesului de 
elaborare a unei strategii; acolo unde au fost sesizate aspecte specifice IMM-urilor s-au făcut 
precizările necesare, cu motivările afemte. 
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Subcpitolul 3.2. abordează problematica strategiilor de piaţă specifice IMM-urilor.După 
ce sunt prezentate aspectele specifice de tip cerere/ ofertă, pe piaţă şi tipurile de relaţii ce se 
pot dezvolta întreparteneri, oglindite în elaborarea strategiilor, se prezintă efectele impactului 
concurenţei asupra IMM-urilor, precum şi alternative strategice cu care IMM-urile pot ieşi pe 
piaţă. 

Subcapitolul 3.3.abordează strategiile de produs pe care IMM-urile le pot aborda în 
situaţia colaborării cu intrprinderile mari, cu producţie de serie / masă, dar şi în cazul în care 
accesează direct o piaţă. Abordarea este realizată ţinând seama că produsul este o componentă 
relevantă a mixului de marketing; în acelaşi timp sunt prezentate strategiile care ţin seama de 
aspecte specifice ale produsului, cum ar fi marca produsului, ambalarea lui. 

în subcapitolul 3.4.sunt abordate trei categorii de activităţi care pot fi subordonate 
conceptului de gestionare a produselor: este vorba de durata de viaţă a produselor, analiza 
gamei de produse, şi creativitatea; desigur că toate cele trei categorii de activităţi se întâlnesc 
mai rar în structura IMM-urilor; aceasta din mai multe motive: abordarea lor necesită fonduri 
de investiţii de o anumită valoare şi continuitate, care depăşesc de multe ori capacitatea de 
plată a companiei, lipsa unei strategii coerente, complementare cu strategia elaborată la nivel 
de structură de bază; însă pentru a putea accesa semente din piaţă în contextul preveserilor 
UE, micii întreprinzători va trebui să aibă în vedere şi aceste aspecte. 

în subcapitolele 3.5, 3.6, 3.7, sunt prezentate strategiilede preţ, producţie şi promovare, 
ca şi componente ale mixului de marketing, pe care IMM-urile le pot aborda. 

Se doreşte ca, în contextul prevederilor UE, cu referire la accesarea pieţelor europene / 
internaţionale întreprinderile mici şi mijlocii să poată face faţă cu succes concurenţei care se 
manifestă sub toate aspectele, dar în acelaşi timp aportul lor la dezvoltarea economică să 
poată fi cuantificat pozitiv. 
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CAPITOLUL 4 

MANAGEMENTUL RESURSELOR UMANE ÎN CADRUL 
ÎNTREPRINDERILOR MICI ŞI MIJLOCII 

4.1.ROLUL ŞI PARTICULARITĂŢILE RESURSELOR UMANE ÎN CADRUL 
ORGANIZAŢIEI 

Dacă avem în vedere complexitatea sistemului economic actual, manifestările 
imprevizibile ale acestuia şi concurenţa tot mai acerbă dintre firme, este uşor de înţeles 
presiunea care exercită asupra acestora, presiune care se manifestă la toate nivelele ierarhice, 
de la conducători ( manageri ), până la executanţi ( muncitori ). Pentru a face faţă acestor 
provocări este necesar ca firma să fie capabilă să prevadă viitoarele schimbări ale mediului, 
să-şi coreleze propriile strategii cu aceste schimbări, şi să găsească resursele necesare pentru 
a-şi atinge obiectivele propuse. 

Din multitudinea de resurse necesare, necesare unei întreprinderi, - (resursele financiare, 
resursele materiale, resursele umane, resursele informaţionale) - în prezent, specialiştii din 
întrega lume acceptă unanim ideea că, cele mai importante sunt resursele umane. 
Argumentele care susţin această afirmaţie sunt numeroase şi foarte diverse; amintim câteva 
dintre ele: 

- Omul, în calitatea sa de resursă umană, este singurul creator de valori de întrebuinţare; 
întreprinderea reprezintă, locul (bine definit în spaţiu/ timp şi valori) în care se creează, de 
către oameni, produse şi servicii; procesul de creaţie a noilor valori, are efecte biunivoce, în 
sensul că oamenii se modelează conform unor cerinţe impuse de mediul de acţiune, dar în 
acelaşi timp ei sunt aceia care, prin activitatea lor, modelează/ generează elemente noi 
necesare dezvoltării mediului de acţiune. 

- în noua societate informaţională, resursa umană a înlocuit treptat resursa financiară, 
devenind o „resursă strategică" a organizaţiei; în această calitate ea reprezintă o variabilă 
critică în realizarea succesului sau a insuccesului oricărei organizaţii; pe termen lung, 
existenţa unor oameni potriviţi la locul potrivit, poate genera succes, având în vedere faptul că 
resurele umane au o capacitate de creştere / dezvoltare deosebit de dinamică, dar mai ales au o 
capacitate de a-şi depăşi propriile limite, atunci când acest lucru este cerut. 

- Resursa umană este creatoare nu numai sub aspect economic dar şi sub aspect spiritual 
şi ştiinţific; ideile concretizate în produse noi, în tehnologii noi, în metode de conducere şi 
organizare, sunt exclusiv apanajul omului ; în acelaşi timp, resursa umană este principala 
sursă de asigurare a competitivităţii organizaţiei; din acest punct de vedere ea este o resursă 
valoroasă, rară (în sensul de greu de găsit), dificil de imitat, şi relativ de neînlocuit. 

- Resursa umană pune în mişcare şi valorifică toate celelalte resurse dintr-o 
întreprindere; eficienţa utilizării ei în acest proces de antrenare, depinde, în foarte mare 
măsură, de calitatea activităţilor realizate, şi de calitatea deciziilor manageriale aplicate la 
nivelul întregului sistem. 

Practica economică relevă multe situaţii în care întreprinderi înzestrate bine sub aspect 
economico - financiar şi informaţional obţin rezultate slabe, datorită unui management al 
resurselor umane defectuos. 

în acest fel se explică atenţia deosebită acordată resursei umane, atât în planul teoretic al 
ştiinţei manageriale, cât şi practic, la nivelul fiecărei întreprinderi. 

Evoluţia omenirii s-a bazat pe capacitatea crescândă a acesteia de a-şi satisface cât mai 
bine variatele şi complexele sale nevoi, proces posibil prin producţie. Pentru satisfacerea 
acestor nevoi a fost necesară o evaluare a resurselor disponibile, inclusiv a celor umane, 
acestea fiind mai mult analizate doar prin prisma pregătirii profesionale, pregătire care trebuie 
să asigure realizarea obiectivelor. Foarte puţini au fost cei care s-au gândit în mod insistent la 
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psihologia executanţilor, deoarece timpul presează întotdeauna şi îi poate face pe manageri/ 
lideri să neglijeze această necesitate a resursei umane. 

Potenţialul uman de care dispune o organizaţie, indiferent de mărimea ei, trebuie în 
primul rând înţeles, apoi motivat/ antrenat în activitate; într-o intrprindere mare, potenţialul 
uman se modelează mai uşor, deoarece fiecare angajat este rapid conştientizat că aparţine unui 
grup, cu anumite pretenţii, pe care el trebuie să şi le însuşească dacă doreşte să-şi desfaşoare 
activitatea, alături de grup, sistemul binar „da/ nu'^ajută la selectarea rapidă a oamenilor din 
cadrul unei entităţi; în cazul IMM-urilor situaţia este ceva mai complicată deoarece aici 
inter\'in câteve elemente suplimentare în evaluarea resurelor umane: 

• Conştientizarea aparteneţei la un grup este mai greu de realizat, deoarece 
sarcinile nu sunt atât de distinct repartizate, opratorii putând realiza sarcini 
multiple, complementare, cu grad de complexitate diferenţiat; mai mult 
operatoii au un grad de libertate în efectuarea activităţilor mult mai mare, ceea 
ce le creează un anumit grad de independenţă, faţă de colectivitatea în care 
activează. 

• încărcarea pe posturi nu este atât de rigidă şi de precis realizată; aici pot apărea 
diferenţe care sunt percepute diferenţiat de operatori. 

• Angajaţii dispun de o relativă „inerţie la schimbare" care în cadrul accesării 
grupurilor mari poate fi mai uşor schimbată, decât în cazul accesării grupurilor 
de dimensiunu mai mici. 

• Practica managerială a evidenţiat faptul că schimbările orgaizaţionale sunt mult 
mai dificile mult mai rapide ceea ce implică o doză de risc neprevăzută; 
evitarea acestei doze de risc prin schimbări strategice, generează rezistenţa la 
schimbare din partea angajaţilor. Deci se impune alocarea unui interval de 
timp, mai mare în cazul IMM-urilor, necesar schimbării mentalităţilor,a 
comportamentului şi al obiceiurilor oamenilor 

Principalii factori care influenţează activitatea umană într-o inteprindere pot fi 
grupaţi astfel: 
• Factori care ţin de caracteristicile resursei umane: pregătirea profesională, 

cunoştinţele practice şi teoretice legate de munca desfăşurată, experienţa în 
muncă, creativitatea, spiritul de inovaţie, modul de antrenare în activitate, 
nivelul de pregătire cultural; managerul poate interveni aici în faza de 
selecţionare şi angajare a personalului, identificând acele persoane care 
corespund cel mai bine organizaţiei din punct de vedere profesional. 

• Factori care ţin de întreprindere : politica de motivare, condiţiile de lucru, 
prestigiul firmei, facilităţile oferite angajaţilor, cultura organizaţională şi 
comportamentul organizaţional; aceşti factori ţin în foarte mare măsură de 
managementul practicat la nivel de întreprindere, respectiv de conducerea 
acesteia; libertatea de acţiune a managerului în acest domeniu fiind îngrădită 
doar de limitele creativităţii şi imaginaţiei sale în ceea ce priveşte politica de 
personal. 

• Factori care ţin de macro-mediul întreprinderii: legislaţia economică 
dominantă, conexiunile cu piaţa materiilor prime/ piaţa de desfacere/ piaţa 
forţei de muncă; trebuie avut învedere faptul că oamenii sunt autonomi şi 
liberi; ei pot acţiona nu numai faţă de standardele tayloriste ci şi faţă de 
încercările de manipulare; în acelaşi timp oamenii depind de anumite influenţe, 
gradul de influenţă fiind diferenţiat de la o perioadă la alta, de la unfactor de 
influienţă la altul. 

Unele dimensiuni ale resursei umane din întreprindere sunt foarte greu de cuantificat, 
uneori chiar imposibil - aşteptări împlinite sau nu, dorinţa de ascensiune şi formare a carierei, 
orientarea spre provocările ştiinţei şi tehnicii, adaptarea la climatul din întreprindere, aderarea 
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şi loialitatea faţă de valori şi modele, capacitatea de depăşire a stărilor conflictuale etc. prin 
intermediul exprimărilor pur matematice. Totuşi, angajaţii au o importanţă deosebită asupra 
eficienţei activităţii întreprinderii iar cunoaşterea factorilor care influenţează, din acest punct 
de vedere, resursa umană poate oferi managerilor un set de pârghii care, folosite cu 
profesionalism, pot duce la creşterea competitivităţii organizaţiei. 

4.2. PLANIFICAREA RESURSELOR UMANE 

în condiţiile dificultăţilor crescânde de realizare a unor previziuni de personal, cât mai 
adecvate necesităţilor organizaţionale, planificarea resurselor umane are în vedere 
incertitudinile şi riscurile, evitarea dezechilibrelor sau disproporţiilor majore, precum şi 
permanenta adaptare a personalului şi organizaţiei la un mediu extern din ce în ce mai instabil 
sau mai imprevizibil. 

Dacă este desfăşurată corespunzător, planificarea resurselor umane oferă, în principal, 
următoarele avantaje: 
• fiind strâns legată de planificarea organizaţională, permite o mai bună transpunere a 

influenţelor strategiei globale a organizaţiei asupra planificării resurselor umane, 
• se poate aplica principiul previziunii în sensul că este realizabilă identificarea problemelor 

de personal înainte ca acestea să apară; astfel încă din faza de constituire a unei 
întreprinderi, se pot antama probleme specifice cum ar fi: selecţia personalului pentru 
managementul la vârf al organizaţiei, sau pregătirea profesională (prin cursuri de instruire 
de scurtă durată, în companii cu activităţi similare celei ce se înfiinţează) a personalului 
selectat pentru angajare. 

• managerii au o viziune mai bună sau o imagine mai clară asupra dimensiunii resurselor 
umane disponibile; pe de altă parte, structura şi repartizarea resurselor umane asigură 
îndeplinirea obiectivelor organizaţionale; 

• permite utilizarea şi dezvoltarea mai eficientă şi mai echitabilă a resurselor umane 
dintr-un anumit areal; aceasta este una din condiţiile primordiale pentru amplasarea unei 
structuri de fabricare noi; un areal de resurse umane cu o pregătire tehnică specifică noi 
structuri de fabricare, cu anumite preocupări specifice, cu o tradiţie în domeniul respectiv 
poate constitui un argument esenţial în amplasarea unei structuri de fabricare; în acelaşi 
timp planificarea permite organizaţiilor să anticipeze deficitul/ surplusul de resurse 
umane, precum şi să minimizeze numărul concedierilor; 

• recrutarea personalului este mult mai eficientă, deoarece necesităţile de resurse umane 
sunt anticipate şi identificate, înainte să apară unele probleme nedorite; 

• reduce dependenţa de recrutarea externă, ceea ce presupune elaborarea unor programe 
specifice,de formare -instruire precum şi a unor strategii şi politici de dezvoltare a 
resurselor umane; 

• asigură menţinerea unei organizări flexibile a personalului sau dezvoltarea unor resurse 
umane flexibile şi competitive; 

• permite identificarea situaţiilor de incertitudine în activitatea organizaţiilor, situaţii care se 
reflectă direct, asupra resurselor umane; 

• sporeşte capacitatea organizaţiilor de a respecta reglementările guvernamentale, îndeosebi 
pe cele privind asigurarea unor oportunităţi la angajare, precum şi a celorlalte dispoziţii 
legale. 

Planificarea resurselor umane (PRU), este în prezent, o practică managerială obişnuită 
la nivelulorganizaţiilor. O planificare necorespunzătoare a resurselor umane poate determina 
pe termen scurt, apariţia unor probleme nedorite, cum sunt: 

Unele posturi importante rămân neocupate o perioadă mare de timp, ceea ce provoacă 
perturbaţii în desfâşurarea optimă a activităţii. 
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> Frecvent, angajaţii noi sunt concediaţi fie datorită unei proaste planificări a necesarului de 

resurse umane, fie datorită neadaptării la condiţiile concrete impuse de post, din anumite 
subdiviziuni organizatorice ale firmei; spre exemplu la locurile de muncă ce necesită 
activităţi colective (montaj produse finite, echipe de forjori, turnători, prelucrători pe 
utilaje complexe), noul agajat, deşi îndeplineşte toate condiţiile impuse la angajare, el 
trebuie, din primul moment, să aibă în vedere „ataşarea" sa la colectivul în care va lucra 
pe viitor: în acest scop el va trebui să contacteze pe fiecare membru al echipei şi să se 
asigure de sprijinul reciproc, şi să-şi stabilească locul/ poziţia în cadrul echipei pe 
parcursul derulării proceselor de muncă. 

> deşi veniturile unor angajaţi valoroşi cresc, ca urmare a eforturilor depuse în rezolvarea 
sarcinilor de muncă, totuşi, mulţi dintre ei părăsesc organizaţiile, deoarece nu pot 
identifica oportunităţi de promovare pe scara ierarhică. 

Necesitatea planificării necesarului de resurse umane a apărut şi datorită intervalului 
de timp, care există între momentul cunoaşterii nevoii de ocupare a unui post vacant şi 
momentul angajării efective a persoanei, care să corespundă cerinţelor respectivului post. 
Scopul planificării resurselor umane este de a asigura că organizaţia dispune de personalul 
necesar pe tipuri de calificări adecvate şi la momentul oportun. 

Planificarea resurselor umane, denumită şi planificarea personalului, are mai multe 
definiţii, ce se completează reciproc: 
• Planificarea resurselor umane este procesul prin care organizaţia anticipează sau prevede 

necesităţile viitoare de personal şi elaborează programele pentru asigurarea numărului şi a 
categoriei de angajaţi, la locul şi momentul potrivit; 

• Planificarea resurselor umane este procesul continuu de analiză a necesarului de resurse 
umane al unei organizaţii, proces supus condiţiilor de mediu, aflate în permanentă 
schimbare, precum şi a politicilor de personal elaborate în concordanţă cu eficienţa pe 
termen lung a organizaţiei; 

• Planificarea resurselor umane cuprinde analiza forţei de muncă existente în cadrul 
organizaţiei, interpretarea previziunilor de dezvoltare a acesteia în raport cu cerinţele de 
dezvoltare viitoare a forţei de muncă, definirea politicilor de dezvoltare a forţei de muncă 
existente şi de recrutare de noi angajaţi; 

• Planificarea resurselor umane este procesul de determinare a numărului potrivit de 
angajaţi calificaţi pentru ocuparea unor posturi potrivite, la momentul potrivit; 

• Planificarea resurselor umane este procesul de estimare viitoare a numărului de angajaţi, 
atât cantitativ, cât şi calitativ, de comparare a cererii de posturi cu numărul existent de 
angajaţi şi determinarea deficitului sau surplusului de personal pentru realizarea 
obiectivelor organizaţiei; 

• Planificarea resurselor umane este procesul de analiză şi de identificare a necesarului de 
personal, pe profesii, calificări, vârstă şi sex. 

Succesul planificării resurselor umane este determinat de raportul acesteia cu 
planificarea strategică a organizaţiei, deoarece previziunile în domeniul resurselor umane 
afectează şi sunt afectate de planurile organizaţiei. 

O eroare, comună, făcută în planificarea resurselor umane este că se concentrează pe 
necesităţile de personal pe termen scurt şi nu se raportează planificarea nevoilor de personal 
pe termen lung, în corelare cu planurile organizaţionale. 

Pentru îmbunătăţirea planificării resurselor umane, specialiştii în domeniu, recomandă 
următoarele: 
> să se asigure că toate programele de personal satisfac necesităţile organizaţiei, iar 

realizarea planului de resurse umane este în concordanţă cu strategia acesteia; 
k să identifice acele probleme din domeniul resurselor umane, care pot afecta obiectivele 

afacerii sau au implicaţii deosebite asupra celorlalte funcţiuni şi să ia măsuri pentru 
realizarea corelaţiilor necesare; 
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să transforme obiectivele afacerii în obiective de personal, care pot asigura bazele unei 
planificări strategice în domeniul resurselor umane, întrucât obiectivele de resurse umane 
sunt parte componentă a obiectivelor organizaţionale; 
să revadă procesul de planificare strategică, pentru a identifica noi posibilităţi de implicare 
a managerilor şi a compartimentului de resurse umane. 

Planificarea resurselor umane este un proces continuu, care trebuie evaluat permanent, 
pe măsură ce condiţiile interne ale organizaţiei şi externe ale mediului, se schimbă. 

4.3. MODELE DE PLANIFICARE A RESURSELOR UMANE 

Modelele de planificare a resurselor umane, reprezintă formalizarea concepţiilor, 
diferiţilor specialişti, privind modul de abordare a problematicii planificării resurselor umane. 

Indiferent de tipul de planificare practicat, de dimensiunea temporală sau de orizontul de 
timp avut în vedere, marea majoritate a modelelor de planificare a resurselor umane cuprind 
următoarele etape principale: 

# 1. Determinarea impactului asupra obiectivelor organizaţiei. 
Planificarea resurselor umane, fiind parte integrantă a planificării organizaţionale, 

pentru a fi eficientă, trebuie să asigure îndeplinirea obiectivelor organizaţionale, care pot fi 
realizate, doar dacă organizaţia dispune de resursele umane necesare. în determinarea 
obiectivelor care vizează necesarul de resurse umane, se face o analiză a necesităţilor/ 
disponibilităţilor cu referire la resursele umane din arealul de analiză; necesarul de resurse 
umane de o anumită categorie de calificare derivă din planul de afaceri, corectat de planurile 
/ programele interne specifice organizaţiei (cum ar fi programul de calcul a capaităţii de 
producţie); disponibilul de resurse umane previzionte din cadrul arealului de analiză derivă 
din totalul resurselor umane existente din care se extrag resursele neutilizabile din diferite 
cauze (pierderi, redistribuiri, promovări, plecări în străinătate la lucru); în stabilirea valorilor 
celor două entităţi un rol imortant îl are mediul extern, care prin legislaţia promovată, prin 
sistemul de învăţământ, sănătate, cultură, poate promova un sistem de valori care să asigure o 
concordanţă între cele două entităţi, astfel încât organizaţia să dispună de resursele umane 
cele mai adecvate scopului pentru care a fost construită. Etapele procesului de planificare sunt 
prezentate în figura n.4.1. 
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# 2 Previziunea cererii de resurse umane 
Planificarea resurselor umane începe, în mod efectiv, cu determinarea necesităţilor de 

resurse umane sau cu previzionarea cererii de personal, care constă în estimarea cantitativă şi 
calitativă a necesităţilor viitoare de resurse umane. 

Există diferite metode de previziune a cererii de resurse umane, unele empirice, altele 
ştiinţifice, dintre care se pot aminti: 
• Estimările manageriale privind necesarul de resurse umane în organizaţiile mici, se 

realizează de sus în jos, de către managerii de la nivelul superior, pe baza informaţiilor 
care vizează capacităţile de producţie disponibile şi portofoliul de comenzi, pentru o 
anumită perioadă de timp.Pe baza capacităţilor de producţie disponibile se poate estima 
necesarul de personal. 

• Tehnica Delphi, este o tehnică specializată de colectare a opiniilor manageriale, realizată 
prin consultarea unui grup de specialişti, cu privire la necesarul/ disponibilul momentan de 
resurse umane şi este folosită pentru obţinerea consensului acestora în legătură cu 
previziunea necesarului cantitativ/ calitativ de resurse umane, pentru o perioadă viitoare. 

• Analiza tendinţelor, este o metodă care estimează necesităţile viitoare cu privire la 
resursele umane, atât din punct de vedere cantitativ, cât şi calitativ, având la bază 
informaţii cu privire la dinamica resurselor umane în perioade anterioare, în care 
activităţile au avut caracteristici similare cu cele viitoare. 

• Tehnicile specifice studiului muncii, pot fi folosite atunci când este posibil să se 
efectueze măsurarea/ normarea muncii în vederea determinării operaţiilor şi a cantităţii de 
muncă necesară pentru efectuarea unei activităţi. 

# 3.Previziunea ofertei de resurse umane 
Previziunea ofertei de resurse umane sau a disponibilităţilor de personal, estimează 

numărul posibil de oameni disponibili, luând în considerare ieşirile de forţă de muncă, 
promovările de personal, absenteismul de la program, etc. 

După estimarea cantitativă şi calitativă a cerinţelor prezente, se poate trece la 
previzionarea resurselor umane, proces ce presupune estimarea schimbărilor, care vor avea 
loc în viitor. 

# 4. Elaborarea planurilor de acţiune 
Planificarea resurselor umane trebuie să asigure o corelaţie corespunzătoare, între 

cererea şi oferta de resurse umane. în final, pentru a se obţine rezultatele dorite, se vor elabora 
planuri şi programe de acţiune specifice, care vor conţine măsuri necesare pentru soluţionarea 
dezechilibrelor în domeniul resurselor umane. 

4.4 . R E C R U T A R E A ŞI S E L E C Ţ I A R E S U R S E L O R U M A N E 

4 . 4 . L PROCESUL DE RECRUTARE A RESURSELOR UMANE 

Recrutarea de personal se referă la confirmarea nevoii reale de a angaja resurse 
umane. 
Necesităţile de recrutare de personal pot fi: 
• Strategice: vizează ocuparea de posturi noi,efectuarea de restructurări, reorganizări, etc. 
• Temporare: părăsirea organizaţiei, din diferite motive (participarea la cursuri de formare-

ţinstruire de durată, îmbolnăviri, satisfacerea stagiului militar, continuarea studiilor, 
producţie sezoieră, etc.) 

• Datorate mişcărilor interne de personal: promovări ale personalului existent pe posturi 
noi, transferuri, etc. 
Recrutarea personalului, reprezintă procesul de căutare, de localizare/ atragere a 
candidaţilor potenţiali, din care, urmează să fie aleşi candidaţii capabili, care au abilităţile 
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profesionale, necesare pentru ocuparea posturilor vacante, în prezent şi viitor, în cadrul 
unei organizaţii. 

Procesul de recrutare este inclus în procesul de planificare a resurselor umane aşa cum 
rezultă din figura nr 4.2. 

Asigurarea de resurse umane, ca şi componentă a procesului de planificare, are două 
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Resurse din mediul extern 
Fig 4.2. Procesul de planificare a R.U. 

direcţii principale: 
• asigurarea posturilor cu personal din interiorul întreprinderii, prin transfer de la un 

loc de muncă la altul cerut de modificările tehnologice de proces ce au loc în timp, sau 
prin promovare pe un nou post cu caracteristici superioare, sau prin reclificare în 
vederea obţinerii unui nou post, sau prin reîncadrare într-o nouă funcţie,sau prin 
dezvoltarea activităţilorin postul existent şa; 

• asigurarea posturilor cu personal din exteriorul intreprindeii, proces care apelează la 
resursele umane disponibile în mediul extemintreprinderii, pentru a complecta 
pierderile de personal prin demisie, prin pensionare,concediere sau deces. 

Necesarul final/ real de resurse umane, transmis pentru recrutare, se va stabili în urma 
efecuării unei analize a încărcării posturilor existente în cadrul inreprinderii. 

Recrutarea personalului, urmează în mod logic, planificării resurselor umane, deoarece 
are ca scop, identificarea şi atragerea candidaţilor competitivi; ea va fi umată de o selecţie, aşa 
cum rezultă din figura nr 4.3. 

{ { 
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Analiza posturilor 
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Recrutare Selecţie 
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Formare 

Fig. 4.3. Succesiunea operaţiilor în pocesul de planificare a RU. 
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Necesarul de personal ( Np) rezultat în urma procesului de planificare /analiză a posturilor, 
va constitui baza procesului de recrutare; în funcţie de calitatea resursei umane disponibile 
Necesarul de personal recrutat (Npr) va diferi de numărul necesar de personal; relaţia dintre 
ele este (4.1.) 

Np < N p r (4.1.) 
Recrutarea este un proces de durată în funcţie de caracteristicile posturilor, pe de o parte, şi în 
funcţie de o serie de factori externi întreprinderii; se preintă în cotinuare câţiva dintre aceştia: 
> condiţiile şi schimbările de pe piaţa muncii, în condiţiile existenţei unui excedent sau a 

unui vid de forţă de muncă, creat fie natural, pe considerente demografice, fie datorită 
apariţiei unei concurenţe; 

> capacitatea sistemelor de pregătire şi dezvoltare a resurselor umane şi sistemele 
educaţionale, care au un impact puternic asupra procesului de recrutare; 

> atracţia zonei sau a localităţii, precum şi facilităţile locale, cum sunt locuinţa, transportul, 
magazinele,centre culturale etc.; 

> cadrul legislativ sau juridic, adecvat domeniului resurselor umane; 
> imaginea sau reputaţia organizaţiei, care poate fi pozitivă sau negativă şi poate atrage sau 

respinge potenţialii candidaţi; 
> preferinţele potenţialilor candidaţi pentru anumite domenii de activitate, pentru posturi sau 

organizaţii, pentru anumite avantaje materiale oferite de un anumit regim de muncă, de 
recuperare, de odihnă, etc.; 

> obiectivele organizaţionale reflectate în obiectivele din domeniul resurselor umane şi în 
politicile de personal; 

> cultura organizaţională, care influenţează pozitiv dorinţa de recrutare şi angajare a 
candidaţilor;; 

> cerinţele pe care organizaţia consideră că trebuie să le îndeplinească solicitanţii posturilor 
vacante; 

> situaţia economico-financiară a organizaţiei, întrucât recrutarea personalului antrenează 
unele resurse şi presupune cheltuieli, etc. 

Procesul de angajare este un proces bidirecţional, în care candidatul trebuie să fie 
mulţumit de patronul său, iar patronul trebuie să fie mulţumit de candidat. Recrutarea 
personalului este un proces de comunicare în dublu sens, între organizaţie şi persoane. 

Organizaţia doreşte să transmită semnale despre imaginea, reputaţia sa, politicile sale 
de personal, care să sugereze oportunităţile, pe care le oferă. 

Candidaţii doresc să transmită semnale, care să sugereze că ei sunt solicitanţii cei mai 
potriviţi sau cei mai competitivi şi că trebuie să primească posturile oferite spre angajare. 

Statistic, s-a costatat că, dacă organizaţia îşi propune să comunice candidaţilor 
realitatea, succesul procesului de recrutare a personalului, nu va suferi de pe urma divulgării 
acestor informaţii candidaţilor. 

Prin elaborarea strategiilor şi politicilor de recrutare, se stabilesc obiectivele urmărite 
sau se desemnează concepţiile şi comportamentele specifice activităţiide recrutare. Strategiile 
şi politicile de recrutare, definesc modul în care organizaţia îşi îndeplineşte responsabilităţile 
sale privind recrutarea personalului, precum şi filozofia şi valorile organizaţiei, privind 
procesul de recrutare. 

Deciziile manageriale, care operaţionalizează strategiile şi politicile de recrutare a 
personalului, trebuie să aibă în vedere următoarele aspecte: 
• Identificarea şi atragerea unui număr cât mai mare de candidaţi, pentru a se obţine 

necesarul numeric şi calitativ de angajaţi, având în vedere faptul că dintre cei recrutaţi se 
va efectua o selecţie, care va diminua, în general numărul celor propuşi pentru angajare, 
aşa cum rezultă din relaţia 4.2.: 

Npr > Nps (4.2.) 
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• Măsura în care posturile vacante sunt ocupate din interiorul organizaţiei, din rândul 

propriilor angajaţi, din exteriorul organizaţiei sau prin combinarea acestor două 
posibilităţi. 

• Asigurarea concordanţei între activităţile de recrutare ale organizaţiilor şi strategiile 
acesteia. 

• Măsura în care organizaţia preferă să atragă candidaţi, cu calificări satisfăcătoare, care 
sunt în căutarea unui loc de muncă şi care sunt interesaţi în ocuparea posturilor vacante, 
sau care încearcă să atragă candidaţi competitivi, ce pot asigura un management 
performant al resurselor umane. Indiferent de strategia abordată, trebuie avut în vedere 
faptul că procesul de selecţie trebuie urmat de un proces de formare-instruire, care are ca 
obiectiv final selecţia celor mai buni candidaţi; nuărul acestora va coincide cu necesarul 
de personal planificat. 

• Realizarea recrutării personalului într-un timp cât mai scurt şi cu cheltuieli minime, nu 
duce întotdeauna către rezultate bune;cu cât arealul de recrutare este mai mare cu atât 
posibilităţile de recrutare cresc, se amplifică procedurile de recrutare în vederea selecţie 
unui număr cât mai mare de solicitanţi, care să acopere un areal de probleme cât mai 
dezvoltat. 

Recrutarea personalului din interiorul organizaţiei, are următoarele avantaje: 
• Organizaţiile au posibilitatea, să cunoască bine punctele forte şi punctele slabe ale 

candidaţilor, întrucât există suficiente informaţii despre aceştia. 
• Atragerea candidaţilor este mult mai uşoară, deoarece aceştia sunt mai bine cunoscuţi, 

datorită activităţii personale. 
• Selecţia, potrivit criteriilor organizaţiei, este mult mai rapidă şi mai eficientă, deoarece 

candidaţii, proveniţi din interiorul organizaţiei, deţin mai multe cunoştinţe privind 
practicile organizaţionale, ceea ce permite scurtarea timpului de acomodare pe post. 

• Motivarea personalului creşte, întrucât oportunităţile de promovare sunt stimulative pentru 
angajaţi. 

• Recrutarea personalului din interiorul organizaţiei este mai puţin costisitoare. 
• Sentimentul de apartenenţă la organizaţie şi de loialitate, creşte. 
• Probabilitatea, ca angajaţii să nutrească expectanţe sau să devină dezamăgiţi şi 

nemulţumiţi faţă de organizaţie, este redusă. 
Recrutarea personalului din interiorul organizaţiei are următoarele dezavantaje. 

^ împiedică infuzia de noi comportamente, abilităţi, cunoştinţe, nu favorizează promovarea 
unor idei noi. 

^ Politica de recrutare din interiorul organizaţiei poate presupune, în mod greşit, că angajaţii 
dispun de calităţile necesare pentru a fi promovaţi. 

^ Favorizează manifestarea "principiului lui Peter", conform căruia, oamenii tind să se 
ridice, pe scara ierarhică, până la nivelul lor de incompetenţă, sau altfel spus, angajaţii 
sunt promovaţi până ce ating un nivel, la care nu mai sunt capabili să acţioneze adecvat, 

v̂  Atunci când promovarea se face pe baza vârstei şi a vechimii în muncă, politică, care 
absolutizează rolul experienţei, fară a lua în considerare competenţa profesională, se poate 
manifesta favoritismul sau se pot declanşa stări confiictuale: 

^ Speranţa angajaţilor în promovare nu se manifestă şi aceştia devin apatici, ceea ce 
conduce la demoralizarea lor, la scăderea performanţelor la demisionări. 

v̂  Provoacă apariţia de posturi vacante în lanţ, respectiv nevoia de recrutare, pentru ocuparea 
posturilor devenite vacante prin succesiune, efect cunoscut ca "efectul de undă". 

Dacă se apreciază că posturile vacante nu pot fi ocupate din surse interne, este 
necesară identificarea surselor externe. 

Recrutarea personalului din exteriorul organizaţiei are următoarele avantaje: 
• Permite identificarea şi atragerea unui număr mai mare de candidaţi potenţiali. 
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• Permite îmbunătăţirea procesului de recrutare, datorită oportunităţii de comparare a 

candidaţilor interni cu cei externi, organizaţiei. 
• Noii angajaţi pot constitui o sursă de idei şi cunoştinţe noi, favorizând infuzia de suflu 

proaspăt. 
• Permite diminuarea cheltuielilor cu pregătirea personalului; este mai ieftin, mai comod, 

mai avantajos, să se angajeze personal calificat din afara organizaţiei, decât să se dezvolte 
pregătirea propriilor angajaţi. 

• încurajează un nou mod de gândire în cadrul organizaţiei. 
Recrutarea personalului din exteriorul organizaţiei are următoarele dezavantaje: 

> Identificarea, atragerea şi evaluarea candidaţilor se realizează mult mai dificil, dacă se are 
în vedere complexitate muncii. 

> Riscul de a angaja candidaţi, care ulterior nu dovedesc sau nu se pot menţine la potenţialul 
înalt, pe care l-au demonstrat în timpul procesului de selecţie. 

> Costul recrutării personalului este mult mai ridicat, datorită identificării candidaţilor de pe 
o piaţă a muncii vastă. 

> Timpul necesar orientării, adaptării pe posturi a noilor angajaţi este mult mai mare. 
> Nemulţumirea şi frustrarea candidaţilor din cadrul organizaţiei, care consideră că 

îndeplinesc condiţiile necesare, însă li se reduc şansele de promovare. 
> Acţionarea în judecată de către fostul patron al angajatului extern, în cazul existenţei unui 

contract de confidenţialitate, când noul angajat extern deţine unele informaţii valoroase 
privind organizaţia pe care o părăseşte. 

4.4.2.Procesul de selecţie a resurselor umane 
Selecţia personalului întreprinderilor mici şi mijlocii, reprezintă una din activităţile de 

bază ale managementului resurselor umane, care se efectuează în cadrul compartimentului de 
personal. Selecţia personalului este responsabilitatea managerilor de pe diferite niveluri 
ierarhice. 

Selecţia personalului este acea activitate a managementului resurselor umane, care 
constă în alegerea, potrivit anumitor criterii, a celui mai competitiv sau mai potrivit candidat, 
pentru ocuparea unui anumit post. 

Selecţia personalului se poate efectua folosind două categorii de metode: 
A. Metode empirice nu se bazează pe criterii riguroase, ci pe recomandări, impresii, modul 

de prezentare la o discuţie a candidaţilor, aspectul fizic,etc. Sunt de menţionat unele 
practici, controversate, de selecţie a resurselor umane, cum sunt testele genetice, 
grafologia şa.. 

B. Metode ştiinţifice, se bazează pe criterii ştiinţifice şi folosesc metode specifice de 
evaluare a personalului. Procesul de selecţie a personalului se desfăşoară în mai multe 
etape: 
1. Selecţia participanţilor. 
2. Completarea formularului de cerere de angajare de către tot personalul recrutat. 
3. Intervievarea întregului personal recrutat pentru angajare. 
4. Testarea pentru angajare. 
5. Verificarea referinţelor. 
6. Efectuarea examenului medical. 
7. Interviul final. 
8. Decizia de angajare 
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Interviul pentru 
preselecţie 

Fig.nr.4.4. Etapele necesare de parcurs în vederea selecţiei pentru ocuparea unui post. 

Aşa cum rezulă din figura nr.4.4. pentru încadrarea pe post, solicitanţii trebuie să treacă 
cu succes fiecare etapă a procesului de selecţie. Fiecare etapă este urmată de o analiză în urma 
căreia sunt selectaţi candidaţii în sistemul binar: ADMIŞI/ RESPINŞI; Există situaţii, în care 
candidatul poate dovedi că posedă calităţile corespunzătoare cerinţelor postului;în acest caz 
decizia de angajare se poate lua chiar după primul interviu. 

Candidatul, după ce s-a hotărât, cu privire la organizaţia către care să se îndrepte, va 
trimite: 

1. Cererea de angajare sau scrisoare de intenţie, 
2. Curriculum vitae 

Acest minim de informaţii oferă posibilitatea echipei de recrutare să-şi formeze o primă 
impresie despre solicitantul postului şi să aprecieze dacă acesta corespunde tipului de 
persoană pe care ar dori să o angajeze. Pentru uşura sarcina celui care face recrutarea, 
candidaţii pot completa un „Formular tip pentru personal califîcat"similar cu cel din 
Anexa nr.4.1. Un prim contact jjFace to Face''cu solicitantul poate completa interviul pentru 
recrutare. 

Dacă în urma interviului preliminar, calităţile candidatului corespund cerinţelor 
organizaţiei, se va trece la desfăşurarea interviului propriu-zis, pentru selecţie 

Candidaţii, care au fost recomandaţi în urma interviului de selecţie, pot fi supuşi la 
anumite teste pentru angajare, care urmăresc două aspecte: 
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identificarea punctelor slabe, care pot constitui restricţii sau cotraindicaţii pentru 
posturile vacante; 
stabilirea unei anumite ierarhizări a aptitudinilor candidaţilor. 

Testele de angajare sunt instrumente de evaluare, înalt specializate, care implică sarcini 
de executat, precum şi multe condiţii sau cerinţe, în special de aplicare şi interpretare. 

Candidaţii, care au depăşit etapele interviului, ale testării şi corespund din punct de 
vedere medical, sunt prezentaţi managerului compartimentului ierarhic, în care se află postul 
vacant, în scopul desfăşurării interviului final. 

Candidatul selectat, după interviul final, va fi angajat pe postul vacant, respectând 
legislaţia în vigoare. 

4.5.PREGÂTIREA, FORMAREA Şl PERFECŢIONAREA RESURSELOR 
UMANE 

Pregătirea şi formarea personalului constau în ansamblul proceselor prin care salariaţii 
îşi însuşesc într-un cadru organizat cunoştinţele, aptitudinile, deprinderile şi comportamentele 
trebuitoare exercitării unor ocupaţii necesare respectivei firme. 

Activitatea de perfecţionare presupune ansamblul proceselor prin intermediul cărora 
salariaţii firmei îşi îmbogăţesc arsenalul de cunoştinţe, metode, aptitudini, deprinderi şi 
comportamente în domenii în care au deja o calificare de bază, în vederea realizării la un nivel 
superior a obiectivelor şi sarcinilor ce le revin. 

Concret, formarea personalului în cadrul firmei, se realizează prin licee de specialitate şi 
şcoli profesionale pendinte de acestea, prin calificare la locul de muncă (ucenicie) şi cursuri 
serale de calificare. Acestea se folosesc pentru formarea personalului de execuţie, de regulă, 
muncitorii. Celelalte cadre calificate ale firmei, ingineri, economişti, tehnicieni, etc., se 
formează prin instituţiile de învăţământ superior, firmele private sau publice de pregătire a 
personalului, care realizează cursuri sau programe proprii, special organizate în cadrul lor. 

Programele de formare şi perfecţionare, în funcţie de eşalonarea realizării, pot fi 
continue şi discontinue. Programele continue se derulează într-o singură perioadă, fară 
întreruperi, în afara sărbătorilor legale, fiind utilizate pentru formarea de specialişti. 

Avantajele lor sunt: concentrarea cursanţilor asupra conţinutului procesului de pregătire; 
continuitatea procesului de învăţare; facilitarea unui lung schimb de opinii între participanţi. 

Dezavantajul estexă persoanele în cauză sunt dislocate pentru o anumită perioadă, ceea 
ce provoacă unele greutăţi în realizarea obiectivelor compartimentelor implicate. 

Programele discontinue implică două-trei subperioade de pregătire în instituţia cu profil 
didactic, după care personalul respectiv îşi reia munca în întreprindere. 

Avantajele constau în faptul că: legarea mai strânsă a procesului de pregătire de 
activităţile firmei; diminuarea problemelor legate de absenţa personalului; schimbarea rapidă 
a abordărilor manageriale. 

Un tip de pregătire care cunoaşte o rapidă amplificare în ultimii ani, îl constituie 
programele organizate şi desfăşurate în cadrul firmei, la care pot participa un număr mare de 
manageri şi specialişti şi care contribuie substanţial Ia remodelarea culturii firmei. 

Calitatea formării şi perfecţionării personalului firmei depinde într-o proporţie 
apreciabilă de arsenalul pedagogic utilizat. în procesul de învăţământ, metodele pedagogice se 
divid în două categorii principale: clasice şi modeme. 

Metodele didactice clasice mai frecvent folosite sunt: prelegerile, expunerile sau 
seminarile. Se are în vedere doar componenta cunoştinţe a potenţialului umaa ignorându-se 
celelalte componente. 

Metodele didactice modeme, sau active, se axează asupra formării şi dezvoltării de 
aptitudini, deprinderi şi comportamente, solicitând cu prioritate capacitatea de analiză, puterea 
de sinteză, abilitatea de a stabili obiective şi a concepe realizarea lor, formarea de stereotipuri 
dinamice în legătură cu utilizarea unor metode, etc. 
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între metodele active, semnalăm cazul şi simularea managerială. 
Cazul, în domeniile managerial şi economic a fost conceput şi utilizat pentru prima dată 

de Universitatea din Harvard. Tehnologia este simplă. Membrii grupului primesc prezentarea 
unui caz, îl studiază şi apoi formulează fiecare un punct de vedere. 

Reunit în plenul său, grupul, sub coordonarea animatorului, trece la analize şi 
dez\^oltarea cazului, în vederea conturării celei mai adecvate soluţii. 

Reuşita folosirii acestei metode depinde, în principal, de trei factori: 
> calitatea cazului în sine; 
> componenţa grupului; 
> competenţa animatorului. 
Un caz se consideră bun, atunci când întruneşte simultan, următoarele calităţi: 
> reflectă o situaţie reală dintr-o firmă; 
> se pretează o analiză cu implicaţi semnificative din punctul de vedere considerat; 
> în soluţionarea cazului, contribuţia majoră revine grupului implicat. 

Grupul folosit, trebuie să fie eterogen din punctul de vedere al specialităţilor şi chiar 
profesiunilor, vârstei, temperamentului, etc. 

Animatorul trebuie să asigure libertatea de exprimare a participanţilor, în cadrul unei 
atmosfere permisive. 

Principalele rezultate ale utilizării cazului constau în dezvoltarea aptitudinilor de 
analiză, de formulare a unor puncte de vedere şi decizii la participanţi, concomitent cu 
capacitatea de a conlucra şi combate în condiţiile muncii în grup. 

Simularea, reprezintă o altă metodă activă care situează participanţii la procesul de 
învăţământ în situaţiile celor din practică, aceştia trebuind să ia decizii, să efectueze analize, 
să întocmească lucrări şi să declanşeze acţiuni similare celor din unităţile industriale. 

Forma cea mai evoluată a simulărilor de acest fel o reprezintă jocurile manageriale pe 
bază de calculator, care reprezintă o simulare dinamică, asemănătoare derulării activităţilor 
firmelor, oferă posibilitatea efectuării de experimente manageriale şi economice contabile. 

Mai pot fi utilizate şi alte metode, precum ar fi metoda incidenţei, bateriile de teste, etc. 
Luarea în considerare a acestor elemente de managementul superior al firmei şi de 

compartimentul personal este de natură să favorizeze sensibil atât derularea în condiţii 
superioare a formării şi perfecţionării personalului, cât şi creşterea competitivităţii firmei. 

4.6. EVALUAREA RESURSELOR UMANE 

Pentru a putea face o analiză a resurselor umane, va trebui, mai întâi, o evaluare a 
personalului, proces prin intermediul cărora se emit judecăţi de valoare asupra salariaţilor din 
întreprindere, consideraţi separaţi, în calitate de titulari ai anumitor posturi, în vederea 
relevării elementelor esenţiale ale modului de realizare a obiectivelor şi sarcinilor conferite şi 
de exercitare a competenţelor şi responsabilităţilor, a acordării de recompense şi sancţiuni, a 
stabilirii modalităţilor de perfecţionare a pregătirii, a conturării perspectivelor de promovare. 

Evaluarea asupra funcţionalităţii şi profitabilităţii firmei asigură un important suport 
informaţional, pentru luarea de decizii de recompensare, promovare, perfecţionare, etc., 
privind personalul întreprinderii. 

Foarte importante sunt consecinţele evaluării asupra vieţii profesionale a componenţilor 
firmei, asupra satisfacţiei lor în muncă, asupra realizării lor pe toate planurile. 

Problema numărul unu a managementului întreprinderii, este evaluarea cadrelor. 
O reflectare a rolului crescând pe care îl are evaluarea în întreprinderea modernă o 

reprezintă numeroasele metode şi tehnici utilizate în acest scop. în funcţie de sfera de 
aplicabilitate, metodele şi tehnicile de evaluare se împart în: generale şi speciale. 

Metodele de evaluare generale sunt: notaţia, aprecierea globală şi aprecierea funcţională. 
Notaţia constă în acordarea unei note care exprimă gradul în care titularul unui post 

realizează obiectivele circumscrise acestuia. 
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Aprecierea globală constă în formularea unor evaluări generale prin care se sintetizează 
principalele calităţi, munca şi rezultatele în muncă ale persoanei respective. Aprecierea 
globală se concretizează în calificative. 

Aprecierea funcţională constă în formularea unei evaluări pe baza comparării calităţilor, 
cunoştinţelor, aptitudinilor, deprinderilor şi comportamentelor unui component al firmei, cu 
cerinţele postului actual sau vizat a i se atribui, evidenţiind concordanţele şi neconcordanţele 
constatate. 

Utilizarea acestei metode presupune existenţa unor descrieri de posturi judicios 
întocmite, inclusiv a unor specificaţii ale posturilor, în care se înscriu calităţile, cunoştinţele, 
aptitudinile şi desprinderile necesare în bune condiţii a obiectivelor circumscrise acestora. 

în faza următoare se elaborează profilul titularului postului, ce cuprinde calităţile, 
cunoştinţele, aptitudinile şi deprinderile pe care efectiv le posedă. 

Examinarea comparativă a conţinutului celor două piese, permite evidenţierea 
neconcordanţelor, după care se trage concluzia, ce se face cu individul respectiv: 
perfecţionare, promovare, retrogradare. 

Uneori, se mai folosesc şi metode de evaluare speciale, utilizate doar pentru anumite 
categorii de personal din firmă, mai ales managerii de înaltă calificare. 

Din cele descrise, cele mai folosite metode sunt: cazul, testele de autoevaluare şi centrul 
de evaluare. 

Cazul, presupune constituirea unei comisii de evaluare care examinează munca 
persoanei în cauză, adică a ''cazului" pentru luarea unei decizii importante referitoare la 
aceasta. Comisia de evaluare se alcătuieşte din 5-7 membrii: şeful ierarhic, alţi manageri şi 
specialişti în probleme de personal de la compartimentul de specialitate. Desfăşurarea 
procesului de evaluare începe cu adunarea de informaţii despre persoana respectivă, munca 
depusă, comportamentul, etc., apoi se trece la faza a doua, interviul. Urmează faza a treia, în 
care se analizează informaţiile dobândite în vederea formulării evaluării. Fiecare component 
îşi formulează separat constatările şi judecăţile de valoare. Urmează dezbaterea acestora şi în 
urma discuţiilor, evaluarea comisiei. Apoi se propune decizia finală. 

Avantajele folosirii acestei metode constă în rigurozitate, eliminarea în mare măsură a 
subiectivismului şi caracterul său multilateral. 

Metoda testelor de autoevaluare constă într-una sau mai multe baterii de teste special 
concepute pentru titularii unei anumite categorii de posturi, a căror soluţionare oferă 
persoanelor în cauză indicii importante asupra potenţialului. Punctajul obţinut se compară cu 
punctajul etalon şi se vede nivelul celui evaluat. 

Centrele de evaluare reprezintă un sistem de evaluare. în esenţă, acest sistem constă în 
evaluarea persoanei în cauză timp de 3-5 zile, printr-un complex de metode de evaluare: 
jocuri manageriale, teste psihologice, discuţii în grup fară conducător, teme pregătite 
individual, dezbateri de cazuri, prezentări orale asupra anumitor probleme de management din 
întreprindere, etc. 

Pe perioada evaluării, persoana respectivă este observată de membrii grupului de 
evaluare, pe baza unui ghid de evaluare special elaborat. 

în final, pe baza rapoartelor evaluatorilor se ia decizia finală. Pentru o evaluare 
riguroasă, respectarea unor premise metodologice şi organizatorice, prezentate sintetic în 
tabelul de mai jos: 

4 ,6 .1 .PREMISE ALE UNEI EVALUĂRI RIGUROASE 

1. Criteriile de evaluare ale personalului se diferenţiază în funcţie de natura posturilor deţinute 
de respectivele persoane, de potenţialul firmei şi obiectivele sale 
2. Evaluarea trebuie sa fie unitara, in sensul ca pentru personalul de aceeaşi specialitate sau 
care exercita posturi identice este necesar sa se aibă în vedere aceleaşi criterii, utilizate in 
acelaşi mod 
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3. Pentru a fi edificatoare, evaluarea este necesar să se efectueze pe perioade suficient de 
lungi, în care persoana respectivă trebuie confruntată cu principalele probleme specifice 
postului respectiv 
4. Metodele si tehnicile utilizate trebuie sa aibă in vedere specificul fiecărui post întrucât in 
evaluarea salariaţilor practic nu exista decât cazuri particulare, de unde necesitatea abordării 
diferenţiale 
5. Evaluarea trebuie sa se bazeze numai pe informaţii certe, verificabile, informaţiile 
îndoielnice, nesigure se resping sau se au in vedere cu multa circumspecţie. 
6. Rezultatul evaluării se comunica de evaluatori persoanei in cauza, însoţit de recomandările 
necesare, asigurându-se premisa pentru valorificarea integrala a rezultatelor evaluării. 

Respectarea cerinţelor enunţate este de natură să evite erorile tipice de evaluare, 
arătate în tabelul ce urmează: 

Erori tipice de evaluare: 
1. Deosebiri sensibile de optici, temperament între cadrele care evaluează, unii foarte critici, 
alţii dimpotrivă, astfel că aceleaşi evaluări reflectă calităţi, aptitudini, eforturi diferite în mare 
măsură. 
2. Evaluatorii simpatizează în măsură diferită persoanele supuse evaluării, ceea ce se reflectă 
în criteriile utilizate ţi în concluziile finale. 
3. Supraaprecierea evenimentelor survenite în ultima perioada, ceea ce modifică realismul 
evaluărilor şi încurajează oportunismul salariaţilor evaluaţi în sensul modificării în bine a 
eforturilor şi comportamentului în perioada care precede evaluarea . 
4. Dorinţa de spune şefilor ierarhici ceea ce doresc să audă despre subordonaţii evaluaţi chiar 
dacă evaluarea nu corespunde integral realităţii. 
5. Tendinţele pacifiste ale evaluatorului pentru a evita discuţii contradictorii, ceea ce se 
manifestă printr-o îmbunătăţire generală, artificială rezultatelor evaluării. 
6. Incompetenţa evaluatorului, care nu cunoaşte bine metodele de evaluare şi nu are 
aptitudinile necesare acestui proces deosebit de complex. 
7. Manifestarea efectului „halou", ce semnifică faptul că o caracteristică pozitivă sau negativă 
a persoanei evaluate este atât de puternică încât iradiază asupra celorlalte denaturându-le în 
ochii evaluatorilor, modificând nejustificat conţinutul, evaluarea de ansamblu. 
8. Modificare intenţionată a conţinutului evaluării în vederea favorizării sau defavorizării 
deciziei ce va urma evaluării. 

4 .6 .2 .CONCEPTE. TENDINŢE Şl CARACTERISTICI DE PROMOVARE A PERSONALULUI 

O modalitate de valorificare a rezultatelor evaluării personalului o reprezintă 
promovarea sa. 

Prin promovare, înţelegem ansamblul proceselor prin care se atribuie personalului din 
cadrul firmei posturi manageriale situate pe un nivel ierarhic superior, precum şi gradaţii sau 
clase mai mari în cadrul aceluiaşi post. 

Criteriile de promovare a personalului, în principal, sunt aceleaşi ca şi la selecţionarea 
sa: studiile, vechimea în muncă, postul deţinut anterior şi calităţile (deprinderile, cunoştinţele, 
aptitudinile). 

In funcţie de cum sunt utilizate criteriile de promovare se manifestă trei tendinţe 
principale: 

a) Promovarea pe baza vârstei şi a vechimii în muncă. Această tendinţă se regăseşte în 
ţările cu un nivel de dezvoltare mai scăzut. 

b) Promovarea pe baza rezultatelor, este tendinţa cu cea mai largă răspândire. Se 
folosesc criterii de promovare cuantificabile, care elimină situaţiile conflictuale. 

Totodată, stimulează personalul, în sensul îndeplinirii la un nivel superior a sarcinilor 
atribuite. 
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Principalul dezavantaj constă în faptul că favorizează ridicarea individului până la 
nivelul său de incompetenţă, adică până la un post ale cărui cerinţe sunt superioare 
potenţialului său. 

c) Promovarea pe baza potenţialului personalului reprezintă tendinţa care se manifestă 
în managementul personalului în firmele modeme. 

Promovarea de acest tip are în vedere calităţile, cunoştinţele, aptitudinile şi 
deprinderile personalului, abordate în evoluţia lui, în perspectivă. 

Promovarea pe baza potenţialului reprezintă multiple avantaje: 
> favorizează dezvoltarea rapidă a personalului; 
> asigură valorificarea operativă a talentelor deosebite; 
> creează o atmosferă emulatorie în cadrul personalului, mai ales cel tânăr. 
în România, se manifestă cu prioritate primele două tendinţe, însă la fiecare apare un 

factor mai necunoscut în societăţile economice de piaţă: nepotismul, pila, partidul. 
Din această cauză, promovarea are un caracter subiectiv ceea ce se reflectă negativ 

asupra funcţionalităţii şi performanţelor firmelor. 

4.7. STRATEGII ŞI POLITICI ÎN DOMENIUL RESURSELOR UMANE 
4 . 7 .LCONTINLTUL STRATEGIILOR DIN DOMENIUL RESURSELOR UMANE 

în conceperea activităţilor din domeniul resurselor umane, un rol deosebit de important 
îl au strategiile şi politicile de personal, care se impun ca şi componente esenţiale ale 
managementului resurselor umane. 

Strategia resurselor umane desemnează direcţia orientării managementului firmei, în 
fundamentarea ansamblului de activităţi legate de planificarea, recrutarea, perfecţionarea, 
evaluarea şi remunerarea personalului, precum şi protecţia şi sănătatea acestora. 

Problemele esenţiale care pot avea un impact deosebit asupra strategiilor din domeniul 
resurselor umane includ următoarele: 

intenţiile de creştere, integrare, diversificare sau concentrare, precum şi de dezvoltare a 
pieţei şi a producţiei; 

- propunerile privind creşterea competitivităţii sau a eficienţei organizaţionale, 
- necesitatea de a dezvolta o cultură de firmă, pozitivă, orientată spre performanţă, 
- alte imperative culturale ale managementului, asociate cu schimbările în filozofia 

organizaţiilor în domenii, cum sunt: comunicarea, lucrul în echipă, antrenarea 
personalului, etc, 
factori ai mediului exterior organizaţiei cum sunt: intervenţiile guvernamentale, legislaţia 
indigenă şi cea internaţională, concurenţa, etc. 

Domeniile esenţiale în care pot fi dezvoltate strategii de personal, vizează: 
- asigurarea cu personal; 
- dezvoltarea carierei personalului; 
- recompensarea angajaţilor; 
- relaţiile cu angajaţii. 

Strategia de personal are un caracter derivat din strategia globală a organizaţiei, este o 
strategie parţială, care se referă numai la anumite activităţi din cadrul acesteia, adică la acelea 
care fac parte din funcţiunea de resurse umane. 

4.7.2. Tipuri de strategii în domeniul resurselor umane 
Marea varietate a organizaţiilor, în general, şi a firmelor în special, precum şi a 

concepţiilor diferiţilor specialişti se reflectă şi în activitatea strategiilor din domeniul 
resurselor umane. în funcţie de gradul de dependenţă faţă de strategia firmei, se deosebesc trei 
tipuri de strategii de personal: 

I. Strategia de personal orientată spre investiţii, are în vedere deciziile 
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privind investiţiile din cadrul firmei. Strategia de personal orientată spre investiţii are 
unele avantaje, cum sunt: 

- diminuează rezistenţa personalului la schimbare; 
- permite planificarea şi luarea măsurilor privind utilizarea eficientă a resurselor umane; 
- reduce cheltuielile de pregătire şi de angajare a personalului în momentul introducerii 

de noi tehnologii; 
- sensibilizează personalul în legătură cu problema dezvoltării strategiei firmei; 
- creşte capacitatea de adaptare a firmei la modificările determinate de piaţă. 
II. Strategia de personal orientată valoric, are în vedere cerinţa de bază 
privind respectarea intereselor, a aspiraţiilor personalului, simultan cu folosirea 

corespunzătoare a potenţialului acestuia. Strategia de personal orientată valoric, are avantajul 
de a acorda o mai mare importanţă resurselor umane, însă, ascunde pericolul orientării 
unilaterale spre personal, fară a ţine cont îndeajuns de aspectele concurenţei. 

Valorile luate în considerare sunt: dorinţa de echitate sau dreptate; principiul 
performanţei; realizarea personală în interiorul şi exteriorul organizaţiei; relaţiile sociale; 
informarea şi comunicarea;dorinţa de siguranţă. 

III. Strategia de personal orientată spre resurse, presupune inversarea raportului 
scop-mijloace. Prin această strategie, resursele umane influenţează, considerabil, conţinutul 
strategiei globale a organizaţiei, iar funcţiunea de personal contribuie activ la dezvoltarea şi 
realizarea acesteia. Realizarea acestui tip de strategie, de personal, necesită o modificare de 
atitudine sau o schimbare de comportament a managerilor, care trebuie să înţeleagă că, 
strategia orientată spre aspectele financiare ale firmei nu se află în contradicţie cu strategia de 
personal orientată spre resurse. Intre cele trei tipuri de strategie în domeniul resurselor umane, 
nu există bariere formale, deoarece ele reflectă diferite aspecte, interdependente ale funcţiunii 
de resurse umane. 

4.7.3,ELABORAREA SI IMPLEMENTAREA STRATEGIILOR DIN DOMENIUL RESURSELOR 
UMANE 

Elaborarea şi implementarea strategiilor din domeniul resurselor umane, necesită un 
răspuns adecvat la următoarele întrebări: Unde ne situăm în prezent? Unde dorim să 
ajungem în următorii ani? Cum trebuie să acţionăm pentru a ajunge unde dorim? 

După cum se poate constata, construcţia modelului strategic de personal sugerează 
necesitatea, ca în elaborarea strategiilor de personal, să aibă în vedere cele mai relevante 
aspecte organizaţionale şi de mediu, precum şi acelea din domeniul resurselor umane. 
Modelul strategiei de personal, după M. Armstrong, este prezentat în schema din figura nr.4.5. 

Misiune^ompanieî 

1 Analizele 
1 mediului 
1 intern 

w 

• 

Pe termen 
scurt / mediu 

-planuri' 

Strategia companiei 

z _ 
Strategia de personal 
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mediului 
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J 1 
I 

ji de pert 

\ Pe termen lung 
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.4.5. Modelul Strategiei 
de personal 

L (după M. Armstrong) 
Implementarea prgr de personal 
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în elaborarea strategiei de unei companii se observă că în perioadele de stabilire a 
factorilor de succes se au în vedere atât factorii care ţin de mediul intern (capabilitatea 
companiei, forţa de penetrare pe piaţă, nivelul dezvoltării tehnice, calitatea resurselor umane 
din companie şa), cât şi factorii care ţin de mediul extern (legislaţia în vigoare, calitatea 
arealului de resurse umane disponibile, nivelul de trai al populaţiei, nivelul concurenţei, 
tradiţia, religia,şa.); odată elaborată strategia companiei, se poate elabora strategia de 
personal, conectată/ derivată la/ din strategia companiei; ea poate fi structurată pe trei 
niveluri sub aspectul derulării în timp: pe termen scurt, pe termen mediu şi pe termen lung; 
planurile/ programele rezultate urmează să fie implementate la nivelul companiei. 

Abordarea strategiei necesită o evaluare/ analiză generală/ globală a companiei; în 
finalul ei, se vor identifica problemele specifice din domeniul resurselor umane. 

în cadrul analizei resurselor umane, de care dispune firma la un moment dat, se poate 
utiliza, ca instrument, portofoliul de resurse umane disponibile, conform căruia, personalul 
este încadrat într-o matrice carteziană (performanţe actuale/performanţe potenţiale)conform 
figurii nr.4.6. 

înalt 
Nivelul 
performanţelor 
potenţiale 

Angajaţi cu 
7 • performanţe 

foarte înalte 
D C 

Anagajaţii Angajaţii 
problemă cu performanţe 

R 
previzibile 

A 1 

scăzut înalt 
Nivelul performanţelor actuale 

Figura nr.4.6. încadrarea personalului unei organizaţii pe nivele de performanţă. 

Din figură se observă că personalul dintr-o companie se poate încadra în unul din cele 
patru cazuri: 

1. Angajaţi cu performanţe deosebite, cotaţi la un nivel ridicat şi cu 
perspective de a se încadra în viitor la nivelul performanţelor potenţiale 
previzibile, datorită potenţialului de care dispun.(clasa C); 

2. Angajaţii problemă, cu performanţe scăzute, nesatisfacătoare, cu un anumit 
risc ei pot avea posibilitatea de abordare în viitor a unor performanţe 
previzibile ridicate; acceptând un anumit risc în momentul elaborării 
strategiei de personal, şansa ca aceasta să fie viabilă se diminuează; 
(clasa B); 

3. Angajaţii cu performanţe previzibile, sunt cei care în momentul analizei şi-
au atins un maxim al nivelului performanţelor, şi cu posibilităţi de 
dezvoltare ulterioară previzibilă.(clasa A) 

Angajaţii problemă/ întrebare, care dispun de potenţial de dezvoltare viitoare, dar 
în prezent activează sub capacitatea/ potenţialul lor real (clasaD). 
Dacă strategia pe termen scurt a companiei este de dezvoltare a potofoliului de 
comenzi, accentul strategiei de personal se va pune pe personalul din categoria A 
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şi C, umiând ca angajaţii din claseleB şi D să fie monitorizaţi un timp scurt, şi în 
caz de insucces, să fie disponibilizaţi şi înlocuiţi cu personal de extrior. 

După Rolf Biihner, punctele forte din cadrul strategiei de personal, în corelaţie cu 
strategia firmei,sunt distribuite în funcţie de intervalul de timp luat în considerare. în figura nr 
4.7.este exemplificat donţinutul principalelor activităţi cu referire la resursele umane, în 
funcţie de termenele avute în vedere 

r STRATEGIA COMPANIEI 

ţ Continutul strategiei de personal 

- Atragerea personalului 
extern, calificat specific. 
- Planificarea pe termen 
scurt a necesarului de 
personal cf.contractelor, 
-Dinamica moderată a 
ratei de dezvoltare a 
personalului 
Se pune accent pe per-
sonalul cu o calificare 
înaltăy ridicată. 

- Selecţia/formarea personalu -lui 
intern/selecţia personalu- lui din 
exterior pt, completare, 
-Programarea pe termen mediu a 
pesonaluluij pentru asigurarea 
diversităţii cerute de proces. 
Se pune accent pe formarea unui 
personal calificat, ataşat copaniei, 
stabilizat 

- Formarea accentuată a 
personalului pe categorii de 
calificare/ policalificare, 
-Planificarea pe termen 
lung a personalului, cu toate 
avantajele ce decurg din 
aceasta (stabilitate, salarizare, 
resurse interne, psihologie) 
Promovarea internă a 
personalului/ cointeresare 
pentru o acivitate continuă, 
formare continuă. 

Fig. nr.4.7.Conţinutul,,punctelor forte'^ ale strategiei de personal a unei companii 

4.7.4 . POLITICI ÎN DOMENIUL RESURSELOR UMANE 

Politicile în domeniul resurselor umane reprezintă o problemă cheie, deosebit de 
importantă şi mereu actuală, pentru asigurarea competitivităţii şi succesului oricărei 
organizaţii. 

între obiectivele, strategiile şi politicile de personal, există diverse raporturi, delimitări 
şi intercondiţionări, aşa cum rezultă din figura nr.4.8. 

Fig. nr. 4.8. Dezvoltarea triunghiului j^Strategii-Obiective-Politicr' 
Odată stabilită strategia de către echipa de management la vârf, se poate delimita 

mulţimea obiectivelor care pot constitui surse pentrudiversele politici pe care compania le 
agereează; pentru ca aceste politici să poată fi aplicate, se stabilesc, pentru fiecare polică în 
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parte procedurile cele mai performante; corectitudinea alegerii politicilor verifică prin 
încadrarea lor în strategia companiei. 

Strategiile de personal descriu direcţiile, de urmat, modalităţile de realizare a 
scopurilor bine precizate, specificate sub formă de obiective. 

Obiectivele de personal exprimă într-o formă coerentă, scopurile avute în vedere. 
Ele reprezintă caracteristicile cantitative sau calitative, ale scopurilor urmărite, reprezintă 
criterii pentru evaluarea activităţii viitoare în domeniul resurselor umane 

Politicile de personal, cu un orizont mai redus ca strategiile de personal, au un grad 
de detaliere mai pronunţat şi cuprind elemente suplimentare, în special cu caracter 
operaţional. 
Politicile de personal oferă mijloacele de implementare a strategiilor, prin intermediul 
obiectivelor selectate în acest sens 

Politicile de personal trebuie să fie cât mai realiste, să valorifice schimbările din 
cultura organizaţiei, să favorizeze un comportament organizatoric eficace, şi să permită 
elaborarea de proceduri cât mai simple şi rapid de implementare. 

O enumerare posibilă a procedurilor de personal, la nivelul unei companii are în 
vedere: 
• stabilirea modului în care organizaţia îşi îndeplineşte responsabilitatea socială faţă de 

angajaţi şi descrie atitudinea organizaţiei faţă de aceştia; 
• stabilirea ansamblului regulilor şi atitudinilor, din domeniul resurselor umane, pe baza 

cărora se adoptă deciziile manageriale specifice, privind personalul; 
• vizează atingerea scopurilor şi stabilesc liniile directoare în domeniul personalului; 
• exprimarea filozofiei generale a organizaţiei şi a valorilor acesteia; 
• exprimă optica pe termen lung a organizaţiei în legătură cu modul în care intenţionează 

să-şi conducă relaţiile cu angajaţii; 
• redau ansamblul de atitudini, intenţii, orientări, direcţii majore privind practicile 

manageriale din domeniul recrutării, menţinerii şi dezvoltării resurselor umane. 
Corespunzător activităţilor funcţiunii de personal, pot fi puse în evidenţă o serie de 

politici de resurse umane specifice: 
> Politica oportunităţilor egale, care reflectă intenţia fermă a organizaţiilor de a garanta 

oportunităţi egale tuturor membrilor săi, indiferent de sex, rasă, religie, stare civilă. 
> Politici de angajare, care pot cuprinde mai multe aspecte, cum sunt: 

- menţiunea explicită că organizaţia este dedicată profesionalismului, în toate 
activităţile; 

- angajamentul ferm de a dezvolta cariera fiecărui angajat; 
intenţia organizaţiei de a evita, prin orice mijloace, şomajul; 

- dorinţa organizaţiei de a promova din interior, dar şi intenţia, de a realiza periodic, o 
infuzie de personal nou; 

- dreptul angajaţilor de a fi informaţi asupra obligaţiilor lor, precum şi asupra 
sancţiunilor; 

- maniera în care organizaţia tratează problemele majore ale sănătăţii personalului. 
> Politica de dezvoltare a angajaţilor, ca fiind obligaţia organizaţiei de a dezvolta, 

continuu, calificarea angajaţilor, pentru a le da posibilitatea de a avansa în carieră. 
> Politica implicării şi a participării, exprimă convingerea organizaţiei, că antrenarea sau 

implicarea eficace a membrilor săi este una din căile cele mai sigure pentru a obţine 
succesul competiţional. 

> Politica recompenselor, asigură cadrul necesar pentru ca o parte echitabilă, din valoarea 
nou creată, să revină angajaţilor. 

> Politica relaţiilor cu angajaţii, exprimă drepturile angajaţilor de a-şi reprezenta şi susţine 
interesele în faţa managerilor, prin sindicate, asociaţii de salariaţi, etc. 

> Politica de protecţie sau siguranţă şi sănătate, prezintă felul în care organizaţia 
intenţionează să asigure locuri de muncă sigure şi sănătoase. 
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> Politica de utilizare, care indică intenţiile organizaţiei privind îmbunătăţirea folosirii 

resurselor umane, creşterea productivităţii, reducerea costurilor cu personalul, 
în elaborarea politicilor de personal, din domeniul resurselor umane, trebuie avute în vedere 
câteva informaţii cu caracter general cum ar fi: 
• înţelegerea culturii organizaţiei; 
• analiza politicilor de personal existente, scrise sau nescrise, formale sau informale, 

explicite şi implicite, dacă ele există; 
• analiza influenţelor externe, deoarece politicile de personal sunt supuse legislaţiei muncii 

şi codurile oficiale de practici emise de instituţii de profil; 
• consultarea managerilor, culegerea şi prelucrarea opiniilor acestora privind politicile de 

personal; 
• investigarea şi prelucrarea opiniilor angajaţilor şi ai şefilor sindicali, privind politicile de 

personal; 
• elaborarea politicilor de personal, pe baza rezultatelor obţinute. 

Odată politicile de personal, elaborate, acestea vor trebui aprobate de către manageri şi 
comunicate tuturor celor responsabili, pentru aplicarea lor. Aplicarea politicilor de personal 
implică o supraveghere permanentă pentru aplicarea lor de către managerii de personal. 

Formularea scrisă, explicită, a politicilor de personal, precum şi difuzarea şi explicarea 
acestora, prezintă o serie de avantaje, cum ar fi: 
• asigură transparenţa şi clarifică atitudinea organizaţiei faţă de membrii săi, respectul 

autorităţii faţă de individ, iar managerii ştiu, precis, ce poziţie să adopte; 
• există garanţia tratării corecte şi echitabile a angajaţilor prin raportarea la un text scris; 
• asigură uniformitatea necesară în interpretarea conţinutului diferitelor politici de personal; 

CONCLUZII 

Capitolul 4 abordează câteva aspecte cu referire la resursele umane, cum ar fi: rolul 
resursei umane în organizaţie, procesul de planificare a resurslor umane, selecţia şi recrutarea 
resurelor umane necesare procesului de farbricare. 
Resursele umane în orice tip de organizaţie sunt considerate ca una din cele mai 
„preţioase"resurse, din mai multe motive: 

• sunt generatoare de valoare adăugată,(pozitivă/ negativă) în mod continuu în timp; 
• este resursa care coordonează, şi are un impact direct asupra celorlalte resurse; 
• are o influenţă directă asupra dinamicii costurilor, şi asupra diamicii preţurilor de 

vânzare pe piaţă a produselor; 
• resursele umane, prin dinamica şi activitatea lor au un rol „activ de motor" de 

dezvoltare/ frânare, pentru întreaga activitate economica/ socială a organizaţiei; 
aceasta în funcţie de modul în care ea este coordonată, dirijată şi instruită; 

• se poate spune că resursele umane posedă patru caracteristici relevante care le fac 
indispensabile activităţii de producţie; acestea sunt: integrabilitate, adaptabilitate, 
adecvare şi dinamism structural. 

Planificarera resurselor umane, este un proces necesar, este un proces continuu, şi are la 
bază strategia pe care compania o abordează prin prisma managementului la vârf; mai mult, 
metodele de planificare abordate şi prezentate în teză, ţin seama de principalele caracteristici 
ale strategiei de firmă. Modelele de planificare, indiferent de modul de abordare a procesului 
de planificare, au elemente comune, care au fost evidenţiate în cadrul capitolului; observaţia 
pertinentă este cea referitoare la faptul că etapele de parcurs pentru aplicarea oricărui tip de 
model sunt structural identice, dar aplicarea practică a modelului necesită cunoaşterea unor 
elemente specifice structurii de fabricare concrete. 

142 

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE. 

Strategia de personal este legată intrinsec de strategia companiei, fiind o componentă a a 
cesteia; obiectivele strategice, pe termen scurt, mediu şi lung prezentate în teză se vor folosi în 
aplicaţia practică, pentru selectarea personalului necesar noii companii 
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C A P I T O L U L 5 
APLICAŢII PRACTICE ÎN C A D R U L FIRMEI PUNTO ASSO 

5.1. PREZENTARE GENERALĂ A FIRMEI PUNTO ASSO 

Societatea comercială „Punto Asso Exim SRL"' face parte din grupul de firme 
SALVATORE DEL PRETE (Taranto - Italia), cunoscut în zona de sud a Italiei, pentru 
executarea de lucrări de construcţii stradale şi civile. Asocierea dintre cei doi parteneri (din Italia 
şi din România) s-a făcut sub forma unui joint-inventure, care avea drept scop declarat utilizarea 
performantă a resurselor materiale şi umane disponibile în zona localităţii Tumu Severin şi 
împrejurimi, cu echipamentele, tehnologia/ managementul organizaţional specifice grupului de 
firme italiene. 

Ca obiecte de activitate a noii structuri sunt specificate: 
• Producerea şi vânzarea de elemente prefabricate din beton prin vibropresare 

(componente cilindrice, tubulare, prismatice, gri/ colorate, asamblabile în diverse 
structuri/ forme). 

• Producerea şi vânzarea de pavele, rigole, blocheţi gri/ colorate, care intră în 
structura aleilor pietonale , a incintelor din întreprinderi, a trotuarelor şi a 
suprafeţelor care acoperă instalaţii utilitare îngropate, a staţiilor de alimentare cu 
carburanţi, pieţe, parkinguri, depozite de materiale, hale de producţie,etc. 

• Vinde produse de balastieră şi sorturi concasate. 
• Execută construcţii de drumuri şi poduri, construcţii civile şi industriale. 
Organigrama evidenţiază trei grupe de activităţi distincte, specifice obiectului de 
activitate al firmei, şi activitatea financiară aferentă, aşa cum rezultă din figura nr.5.1. 

Figura nr.S.L Organigrama 

Structura Resurselor Umane: 

P a r t e ^ ^ ^ 
românăX^OCIATI Xita 

• 

Administrator unic 
(Director General) 1 

H 

Partea 
italiană 

Total personal^angajat 

+ 1 J = 

Şef Staţie Sortare şi 
Balastieră 1 

Şef Complex 
betoane 1 

Şef Serviciu 
Transp. Mec. 1 

Operatori 2 

L. Mecanic 1 

Instalator 1 

Complexe pt 
prefabricate 

Şef St. 1 

Electrician 1 

Gestionar 1 
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Societatea şi-a început activitatea în august 2002, pomindu-se de la o organizare a 
acesteia, punându-se accent deosebit pe 2 aspecte: 

1. Sistematizarea spaţiului necesar amenajării bazei de producţie, delimitarea 
perimetrului, amenajarea halelor de producţie, amenajarea atelierului, amenajarea 
magaziilor de materiale, amenajarea locurilor pentru depozitarea materiilor prime. 

2. Sistematizarea activităţilor în staţia de sortare/ balastieră Izvorani; în vederea 
asigurări/ capacităţii de producţie a acestei baze s-a utilizat programul CaDRU; 
capacitatea de producţie anuală care poate fi realizată de fiecare din cele patru 
grupe de utilaje este de minim 9920 T/ an balast utilizat apoi ca materie primă 
pentru fabricarea de produse specifice. Din calculul de capacitate al programului 
CaDRU, pentru aceste patru operaţii, ( conform situaţiei Producţie omogenă/ 
utilaj omogen) rezultă: 

• Capacitatea anuală a excavatorului, cu cupa de 6T: 
1984 acţionări/ an x 5T/ acţ = 9920T/ an 

- Cele 1984 de acţionări al excavatorului au în vedere că pe parcursul unui an 
se lucrează doar 10 luni din cauza regimului atmosferic specific(îngheţuri, 
viituri de apă); (Anexa 5.1.A) 
- cupa excavatorului este de aprox.6T; admitem un coeficient de umplere de 
85 - 90 %, ceea ce corespunde la aproximativ5T la o excavaţie. 
• Capacitatea sortatorului: 10 734,5 T/an (Anexa 5.1.B) 
• Capacitatea de încărcare a excavatorului cu cupa de 4 m^ este 

de:22.464 T/ an (Anexa 5.1.C) 
• Capacitatea de transport materialului de la sortator la depozitul 

central (baza de procesare) este delO.124 T/ an; ea se asigură cu un 
parc de 6 camioane, cu o capacitate de 8 T fiecare.(Anexa 5.1.D) 

Din evaluarea efctuată se observă că există rezerve pentru sortarea balastului 
şi pentru încărcarea/ transportul acestuia la baza de procesare, 

în urma acestui calcul , s-au efectuat importurile de utilaje din Italia, mai întâi cele care au 
fost folosite la pregătirea bazei de producţie - utilaje de demolat, săpat, construcţii (buldozer, 
buldoexcavator, excavator, camioane, compresor cu pikamer). S-au preferat importul acestor 
utilaje din Italia, pe de o parte datorită raportului preformanţă/ preţ convenabil, iar pe de altă 
parte datorită posibilităţilor de preluare a unora dintre echipamente direct de la firma mamă. 

Având în vedere obiectul de activitate al firmei s-au făcut aceste lucrări în regie proprie, 
urmând a folosi totodată utilajele împreună cu altele ce urmau să fie achiziţionate din import şi 
pentru lucrări către terţi. 

în anul 2003, după ce a fost amenajat locul de instalare, s-a importat şi instalat Completul 1 
de prefabricate (completul mic), astfel că în octombrie 2003 deja a început producţia şi 
vânzarea, pavelelor şi a componentelor anexa acestora, la scară industrială. 

Având în vedere faptul că produsele pe care le fabricăm au o tehnologie unitară, am 
cosiderat că pentru dimensionarea structurilor de fabricare, putem aplica programul CaDRU, 
cazul Producţie omogenă/Utilaj neomogen; operaţiile relevante pentru acest caz sunt: 

1. Pregătire compoziţie conform reţetelor . 
2. Prgătire/ confecţionare matriţe pentru turnare. 
3. Umplere matriţe 
4. Vibrare 
5. Uscare produs 
6. Dezbatere/ demontare matriţe/ depozitare piese finite. 
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Calculul capacităţii de producţie, inclusiv parametrii care au intervenit în evaluarea 
caesteia, pentru acest caz, este dat în Anexa 5.2.A; reprezentarea grafică a acestui caz 
este dată în Anexa 5.2.B; din diagramele traste se observă că există un oarecare 
echilibruîntre operaţiile analizate; deoarece operaţiile 1 şi 6 au rezerve de capacitate, 
şi structuri de activităţi asemănătoare, echipele de lucru pot fi transferate de lao 
operaţie la alta, atunci când condiţiile de lucru impun aceasta. 

Dezvoltarea firmei s-a produs într-un ritm mai lent decât aşteptările echipei manageriale; 
aceasta deoarece: 

iîn primul rând posibilităţile de absorbţie a pieţei sunt mult prea mici, dar şi datorită 
faptului că prefabricatele produse, în special în primul an, de firma Punto Asso se adresează 
pieţei locale şi eventual zonale, urmare a greutăţii şi volumului lor mare (betoane). 

în al doilea rând, s-au întâmpinat greutăţi şi datorită forţei de muncă insuficient sau slab 
pregătită; deşi arealul forţei de muncă disponibil este relativ „bogaf \ în raport cu arealele vecine 
zonei, am întâmpinat greutăţi atât din cauza mentalităţii „defectuoase" a oamenilor (muncitori 
care trebuie în permanenţă stimulaţi, supravegheaţi, aşteptând să li se spună de fiecare dată ce şi 
cum trebuie să lucreze, fiecare pas care trebuie parcurs). Deşi firma noastră încearcă să se axeze 
pe o motivare pozitivă a personalului, acesta nu îare abilitatea de a răspunde în acelaşi mod, 
demonstrând că merită recompensele promise/ acordate. 

Selecţia personalului s-a făcut conform procedurilor descrise în capitolul 4, în faza de 
început de un real folos pentru echipa de selecţie, s-au dovedit formularele de tip „închis" cu 
ajutorul cărora a fost mult uşurată activitatea la interviul de preselecţie. 

încă din această fază a rezultatat că echipa managerială are de rezolvat câteva probleme 
esenţiale pentru bunul mers al activităţii în firmă: 

• Are de luptat cu vechea mentalitate a oamenilor referitoare la răsplata fară muncă; 
această mentalitate va trebui înlocuită şi fiecăruia să i se ofere după cât şi cum 
munceşte; răsplăta unui angajat care dă dovadă de competenţă, conştiinciozitate şi 
responsabilitate, în activitate, diferă de răsplata unui angajat care are convingerea 
că este plătit doar pentru cele opt / zece ore pe care le prestează într-o zi. Echipa 
managerială încearcă să implementeze în cadrul angajaţilor conştiinţa lucrului 
făcut bine de prima dată şi de fiecare dată. 

• De la vechiul regim s-au moştenit „şi păstrat prin tradiţie, am putea spune, 
obiceiuri specifice "cum ar fi: furtul / devalizarea la locul de muncă, lipsa de 
interes şi responsabilitate faţă de locul de muncă, şi neglijenţa în activitate; deşi 
am făcut selecţii numeroase şi riguroase, ( procesul de selecţie in firmă este practic 
continuu), instruiri în mod continuu, şi nu avem un personal prea numeros (în 
prezent sunt 40 de angajaţi), aceste aspecte sunt greu de eradicat. Trebuie 
încercată / impusă schimbarea de atitudine, în vederea creerii unui climat favorabil 
la locul de mucă al fiecăruia.. în concluzie, problema cea mai mare a fost formarea 
unei echipe competitive, care să asigure bunul mers al producţiei. 

în ceea ce priveşte personalul tehnic şi administrativ dificultatea recrutării şi apoi a 
menţinerii lui a fost şi mai mare; aceasta din mai multe motive: 

• Pe de o parte, cei mai în vârstă, pregătiţi şi din punct de vedere profesional dar 
şi comportamental în industria socialistă sunt aproape imposibil de schimbat. 

• Pe de altă parte, cei mai tineri, competenţi, dornici de afirmare au migrat către 
zone (oraşele mari, în străinătate) unde oferta de locuri de muncă este mult 
mai bună, condiţiile de salarizare dar şi de lucru sunt mult mai bune (aceasta 
şi pentru că, oraşul fiind mai mare, cererea de asemenea produse este mai 
mare, crescând astfel preţul mâinii de lucru). 
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• în cele din urmă, dintre cei care se găsesc puţini sunt aceia care corespund, 
însă mare parte sunt angajaţi şi de cele mai multe ori în posturi confortabile şi 
bine plătite în societăţile de stat (Romag-Termo, Electrica, Hidroelectrica etc.) 
cu care nu se poate concura în condiţiile concrete, date. Cei mai mulţi dintre 
cei tineri sunt fară experienţă (lucru normal, dacă stăm să ne gândim că sunt la 
început de drum şi trebuiesc formaţi într-un anume fel) dar şi fară aptitudini, 
sunt apatici, indiferenţi, de asemenea au pretenţii salariale dar fară a oferi prea 
mult. 

Problema calităţii forţei de muncă în domeniul producţiei materialelor de construcţii, a 
construcţiilor în general este una de bază, poate cea mai mare şi aceasta deoarece, aşa cum s-a 
mai arătat, acest domeniu oferă posibilitatea celor foarte bine pregătiţi (atât personal muncitor cât 
şi tehnic) să „migreze''. 

în afară de acest lucru, mai există o categorie de buni specialişti care se grupează în echipe 
mici şi execută lucrări pe cont propriu (cei mai mulţi dintre aceştia neautorizaţi) pentru că în acest 
fel au şansa de a câştiga de 5-6 ori mai mult, întrucât nu plătesc impozite, nu au carte de muncă, 
dar datorită iresponsabilităţii amintite dar şi diferenţei reale a câştigului net lunar preferă să 
lucreze „la negru'\ 

Revenind la angajaţii Punto Asso, primul lot de muncitori care lucrează în baza de 
producţie au fost şcolarizaţi în Italia (Toronto) în cadrul unui curs de formare profesională la 
firma S.I.P. ce aparţine asociatului italian. 

Firma a mers pe o variantă de dezvoltare „prudentă" astfel că au fost pregătiţi muncitorii 
pentru a lucra ca şi muncitori calificaţi la completul de prefabricate prin vibropresare (elementul 
de noutate în acest sector, al prefabricatelor din beton) iar fiecare dintre ei au fost secondaţi de 
încă doi muncitori. Aşadar, firma dispune de un grup de oameni de bază, la care se adaugă o 
echipă specializată în servirea utilajelor, formată din:: 

1 electrician de întreţinere, 
1 sudor 
1 mecanic pentru utilaje şi motostivuitorist 

La această echipă de început, s-au mai adăugat ulterior 2 operatori pe utilajele grele 
(buldozer, buldoexcavator şi excavator). 

După ce s-a instalat şi o staţie de concasare (spart piatră) şi sortare în baza de producţie, a 
fost autorizaţi: şef staţie de sortare şi şef staţie de betoane. 

în compartimentul administrativ, alături de cei doi asociaţi principali (partea italiană şi 
partea română) a activat un economist, care s-a ocupat de contabilitatea primară, casa, gestiunea 
produselor rezultate, rapoartele de fabricaţie, probleme de personal - salarizare., precum şi o 
contabilă (firmă) care efectuează contabilitatea generală. 

începând din 2003, firma produce şi comercializează o gamă lărgită de produse 
prefabricate; pe lângă pavele, borduri, bolţari, elemente de gard, produse prin vibropresare, mai 
produce o gamă largă de alte elemente prefabricate (tuburi de diferite dimensiuni, elemente de 
canal, jardiniere, plăci de gard, spaliere pentru vie etc.) executate în sistem clasic, dar cu ajutorul 
unor utilaje şi mese vibrante de ultimă generaţie.Menţionăm faptul că începând cu acest an am 
deschis încă două puncte de desfacere aproduselor în zona Severin. 

Din anul 2004, mai produce şi livrează sorturi concasate şi sorturi naturale; în 2005 a fost 
instalată în localitatea Izvorul Bârzii în apropierea zonei de extracţie o staţie de sortare nisip şi 
pietriş.. 

în paralel cu aceste activităţi de producţie, firma mai execută lucrări terasiere, săpături, 
demolări cu utilajele disponibile. 
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5.2. ANALIZA MEDIULUI ÎN CARE FUNCŢIONEAZĂ PUNTO ASSO 

Abordarea mediului ambiant şi a interdependenţelor dintre acestea şi firmă constituie o 
problemă importantă, deoarece numai cunoaşterea în detaliu a variabilelor exogene care 
influenţează firma este de natură să asigure fiancţionarea eficientă/ performantă a e; astfel, pe 
această bază se asigură şi elaborarea de strategii şi politici de firmă realiste, fundamentate 
ştiinţific. 

Pe de altă parte, asigurarea resurselor umane, materiale, financiare şi informaţionale de 
care are nevoie firma pentru funcţionarea şi dezvoltarea sa nu este posibilă fară luarea în 
considerare influenţa factorilor de mediu. 

Evoluţia factorilor de mediu constituie premisa atât pentru asigurarea unor subsisteme 
organizaţionale şi informaţionale eficiente, cât şi pentru adoptarea şi aplicarea de decizii şi 
acţiuni care să reflecte necesităţile existente în cadrul mediului ambiant. 

MEDIUL INTERN 
Noţiunea de mediu intem include ansamblul factorilor de mediu care influenţează 

structurile de fabricare specifice, inclusiv comportamentul operatorilor care le coordonează; este 
evident faptul că, deciziile elaborate la un anumit moment dat de echipa managerială depind de 
comportamentul individual sau de grup al operatorilor, întreprinderea fiind considerată mediul în 
care aceştia evoluează. 

în cadrul firmei Punto Asso, mediul intem are legătură directă cu noţiunea de climat în 
întreprindere dar şi cu conceptele de moralitate, transpuse sub forma satisfacţie / insatisfacţie şi 
cultură organizatională/ generală. 

Aici sunt necesare câteva explicaţii; echipa managerială a avut /are şi în prezent preocupări 
în vederea asigurării unor condiţii de lucru cât mai performante, în special la utilizarea 
completului de vibrare presare componente; aici se asigură un nivel de umiditate/ încălzire optim, 
în special în anotimpurile primăvara / toamna; operatorii au calculate normele de lucru ţinând 
seama de regimul de lucru, (care este considerat un „regim greu") cu pauze la fiecare două ore d 
muncă; sunt prevăzute posibilităţi de refacere pe termen scurt prin consum de lapte sau produse 
lactate, şi nivelul de retribuire este diferit de al celorlalţi operatori. 

Ceea ce se încearcă în prezent este asigurarea unui climat de comunicare între operatori, în 
vederea diminuării numărului de piese rebutate; prin antrenarea lor, la sfârşitul schimbului de 
lucru, într-o analiză a modului în care s-a muncit pe parcursul întregului schimb, se stabilesc 
cauzele care generează rebuturi, şi modul de înlăturare a lor. Rezultatele apar însă destul de greu; 
din punct de vedere managerial s-a reuşit stabilizarea personalului pe posturi, în special în 
complexul de betoane; acţiunea de intensificare a comunicării între operatori, a fost demarată la 
începutul anului 2007, şi în prezent analizând buletinele de calitate se constată o relativă stagnare 
a apariţiei rebuturilor; se semnalează rebuturi datorate calităţii dimensionale necorespunzătoare a 
sorturilor de balast. 

Fluxul informaţional pe care se bazează activitatea firmei are la bază informaţiile transmise 
de toate compartimentele de: producţie, comercial, financiar-contabil, de personal. De fapt 
informaţiile economice se procesează în cadrul compartimentului financiar contabil; rezultatele, 
sub forma alternativelor posibile de abordat, se transmit la nivelul echipei manageriale, unde se ia 
o decizie pentru o viitoare evoluţie. 

MEDIUL EXTERN 
Prin abordarea mediului extern al întreprinderii se urmăreşte delimitarea organizaţiilor şi a 

partenerilor care pot influenţa sistemul reprezentat de aceştia. 
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în funcţie de gradul şi natura influenţei manifestate asupra comportamentului şi 
rezultatelor întreprinderii, se pot delimita, în cadrul mediului extern, 3 tipuri de mediu: 
micromediul, mezomediul şi macromediul. 

Micromediul 
Componentele mediului extem al întreprinderii cu care aceasta intră în relaţii/ contacte 

directe, determinate de necesitatea atingerii obiectivelor sale formează micromediul 
întreprinderii. 

-/. Furnizorii 
Furnizorii sunt persoane fizice sau juridice care asigură firmei resursele necesare pentru 

realizarea produselor sale. Prin activitatea lor, ei pot influenţa pozitiv sau negativ performanţele 
firmei prin preţurile oferite, condiţiile de livrare, respectarea termenelor de livrare, calitatea 
produselor livrate, modalităţi şi termene de plată etc. 

Firma apelează adeseori direct la producători, atunci când este vorba de achiziţionarea de 
bunuri şi servicii în partide mari sau la un preţ ridicat, evitând intermediarii. Atunci când cumpără 
produse complexe şi scumpe, firma contactează direct producătorii pentru evitarea comisionului 
intermediarilor. 

O altă modalitate de procurare a bunurilor şi serviciilor necesare firmei pentru 
desfăşurarea activităţii este închirierea (mijloace de transport, spaţii pentru activităţi temporare, 
servicii complementare), ceea ce nu presupune un consum mare şi imediat de resurse băneşti. 

Experienţa uhimilor trei ani a evidenţiat că principalii fumizori ai firmei Punto Asso se 
pot grupa în funcţie de categoriile de materii prime şi materiale necesare pentru buna 
desfăşurare a activităţii firmei. Ei sunt pentru: 

a) Ciment vrac- unul dintre principalii fumizori de ciment este firma LAFARGE Târgu 
Jiu, ciment care se achiziţionează în baza unui contract pentru cantităţi mai mari în momentul în 
care a fost pusă în funcţiune linia automată de prefabricate (80 to). 

Pentru ciment ambalat la saci, necesari pentru linia semiautomată de prefabricate, de la 
depozitele de materiale de construcţii, şi anume: MANIERA S.R.L., MIRCEA S.R.L, fumizori 
cu care se menţine o relaţie de colaborare şi cu care se procedează şi prin sistemul de 
compensare. 

b) Aditivi şi coloranţi, sunt produse achiziţionate de la NEOTEHNIC S.R.L Bucureşti 
(aditivii) şi de la STERA CHEMICALS S.R.L. Bucureşti (coloranţii), firme care aduc materiale 
din import. 

c) Sorturi - nu putem spune că pentru sorturi avem un anumit furnizor, deoarece Punto 
Asso produce aceste sorturi, dar pentru obţinerea lor, trebuie să obţină autorizaţie de exploatare a 
carierei. Firma este producătoare de sorturi naturale şi concasate, sorturi ce intră în reţeta de 
fabricaţie a prefabricatelor, dar proprietarul acestor sorturi, conform legislaţiei române, este 
Agenţia Naţională a Resurselor Minerale (unde plătim o redevenţă minieră de 6% din valoarea 
sorturilor procesate), iar apa care se utilizează este proprietate a Apelor Române, direcţia Jiu 
Craiova. 

în afara furnizorilor de bază, Punto Asso mai există furnizorii este cea care livrează 
bunuri şi servicii de larg consum (apă, energie electrică, etc.) şi care de cele mai multe ori sunt 
verigi într-un lanţ de distribuţie, această cale facilitând accesul imediat, termene şi modalităţi 
sigure de livrare şi plată, de care firma are neaparată nevoie. 

Apa provine din trei surse: 
SECOM S.A. - fumizorul reţelei urbane de apă. 

- Râul Topolniţa, pentru sortarea naturală la punctul de lucru de la Izvorul Bârzii. 
- Puţ forat - pentru completele de prefabricate şi staţia de concasare 
- Energia electrică este ftimizată de către ELECTRICA S.A. 
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II. Intermediarii 
Intermediarii sunt persoane fizice sau juridice care fac legătura înte producător şi 

cumpărătorii de produse şi servicii, în schimbul unui avantaj financiar. 
Cei mai cunoscuţi intemiediari sunt, în primul rând, depozitele de materiale de construcţii: 

CRINUL S.R.L., MIRCEA S.R.L., OZANA S.R.L., toţi din Drobeta Tumu Severin, iar pe de altă 
parte ar fi diferiţi comisionari; la care se poate renunţa, atunci când colaborarea cu aceştia nu este 
avantajoasă. 

O categorie distinctă de intermediari o constituie o serie de firme româneşti şi străine, cu 
care Punto Asso colaborează, în domeniul de activitate al fiecăreia 

- mass-media - ziarele locale şi zonale şi posturile locale de televiziune, care ne asigură 
imaginea de producători de materiale de construcţii; 

- diferite firme producătoare de bunuri materiale sau servicii, 
- firme de consultanţă, 
-în dmeniul finanţelor - Administraţia Finanţelor Publice,etc. 
Specificitatea relaţiilor constă tocmai în cooperarea de tip barter, ele neîncadrându-se în 

categoria intermediarilor clasici din domeniul construcţiilor. 
III. Clienţii 
Clienţii sunt persoane fizice sau juridice care cumpără sau utilizează produsele firmei. 
Clienţii se pot grupa astfel: 
- clienţi ocazionali - cei care cumpără produsele oferite de firma Punto Asso în mod 

neregulat, ocazional; 
- clienţi fideli - sunt cei care încheie contracte de colaborare cu firma, apelând la aceasta 

ori de câte ori au nevoie; 
Pe de o parte, clienţii firmei sunt depozitele de materiale de construcţii pe care i-am 

amintit mai sus, iar pe de altă parte, firmele de construcţii: BUILDING S.A., CONS VAL S.R.L., 
COMPETENT S.R.L., TOTAL INSTAL S.R.L., TRANSILVANIA S.R.L., UNICONS S.A., 
STRABAG S.A. (Austria), şi TIRENA SCAVI (Italia). Toţi aceştia sunt clienţii fideli ai firmei 
Punto Asso. 

Este avantajoasă vânzarea către persoane juridice deoarece se recuperează TVA-ul. 
Pe lângă persoanele juridice, o altă categorie de clienţi o reprezintă persoanele fizice, 

aceştia fiind clienţi ocazionali. Persoanele fizice care cumpără produse de la Punto Asso sunt 
destul de puţine, deoarece, pe de o parte preferă firmele care practică preţuri mici, chiar dacă lasă 
de dorit calitatea produselor, iar pe de altă parte, unele produse şi le confecţionează manual, 
„acasă", nepunându-se bază pe calitate. 

IV. Competitorii 
Competitorii reprezintă pentru Punto Asso orice firmă de materiale de construcţii ce oferă 

aceleaşi produse sau substitute ale lor, consumatorilor de pe pieţele actuale sau potenţiale. 
Pe piaţa locală a materialelor de construcţii, firma Punto Asso poate fi considerată lider 

de piaţă, ocupând un segment important al pieţei materialelor de construcţii în această regiune. 
Faţă de alte societăţi cu obiect de activitate similar, Punto Asso, societate cu capital 

majoritar italian prezintă avantajul unei experienţe italiene în domeniu,de acum, a unui personal 
specializat şi a unor servicii de calitate pe care le oferă clienţilor. 

Concurenţii firmei Punto Asso sunt destul de numeroşi, plasaţi chiat în zona Severin -
Orşova, zonă în care materia primă este din abundenţă. Amintim aici: 

- ALEXANDER MATERIALE CONSTRUCŢII TRANSPORT S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- BEGA MINERALE INDUSTRIALE (Orşova) 
- BON SERVICE S.R.L. (Orşova) 
- BRICO DOMO S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
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- CASEROLE IMPEX S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- CELEST S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- COMAT ELCONSTRUCT S.A. (Dr. Tr. Severin) 
- CONTRANS ALION S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- GTP COMPANZ S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- LUX ART S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- MAISTER RAFAEL S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- PENAVYCOM S.R.L. (Strehaia) 
- REVIVAL TRADE S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- SIMCO TIM S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
- SOMACO S.A. (Dr. Tr. Severin) 
- VECTRA IMPEX S.R.L. (Dr. Tr. Severin) 
Politica firmei Punto Asso faţă de competitori este aceea de deschidere constructivă pe 
piaţa materialelor de construcţii, în sensul că promovăm în mod continuu produse/ 
componente noi în contextul unei relaţii calitate/ preţ continuu avantajoase. Pentru aceasta 
în cadrul firmei promovăm în mod continuu studiile referitoare la îmbunătăţirile pe care le 
putem realiza în diferitele faze ale procesului de fabricare, astfel încât produsele noastre 
să fie competitive. 
V. Organismele publice 
Organismele publice reprezintă o componentă a micromediului firmei care grupează 

elemente eterogene, ce contribuie într-un fel sau altul la derularea corespunzătoare a activităţii 
economice a acesteia. 

Pentru Punto Asso pot fi considerate organisme publice următoarele: în domeniul 
financiar: băncile - SANPAOLO IMI BANK - Italia şi UNICREDIT - Italia,prin care ne 
derulăm activitatea financiară, în domeniul mediilor de comunicare în masă :grupuri de presă -
Info Construct, Obiectiv Mehedinţean, Gazeta de Sud, Datina, Pagini Aurii, Pagini Naţionale, 
posturi de radio: Radio Galaxy, Europa FM, canale de televiziune - TerraSat Severin, Datina; 

Mezomediul este o noţiune intermediară ce devine tot mai necesară în explicarea evoluţiei 
macroeconomice, pentru remedierea insuficienţelor de ordin tehnic ce apar între macromediu şi 
micromediu. 

Mezomediul trebuie să intereseze în mod deosebit sistemul de conducere al întreprinderii 
pentru că el permite coordonarea relaţiei întreprinderii cu mediul său, în termeni mai apropiaţi de 
lumea afacerilor. întreprinderea poate face parte din următorul sistem mezomediu: industrie, zona 
geografică sau administrativă sau din holdinguri. Aceste sisteme sunt în măsură să influenţeze 
acţiunile, deciziile şi rezultatul întreprinderii. 

Putem spune că firma Punto Asso face parte din sistemul industriei materialelor de 
construcţii, care îi influenţează activitatea sa. Mezomediul în care se derulează activitatea firmei 
are la bază informaţile şi datele fumizate de cele două părţi care au realizat joint- inventure-ul; 
experienţa lor, rezultatele anterioare obţinute, atât de partea italiană cât şi de cea română, sunt 
folosite pentru dezvoltarea viitoare a firmei. 

Macromediul 
Macromediul întreprinderii reprezintă totalitatea factorilor externi firmei ce exercită o 

influenţă asupra stării şi evoluţiei ei şi asupra cărora firma nu are un control sau o influenţă 
directă. 

- Mediul politic şi legislativ 
Mediul politic şi legislativ cuprinde totalitatea legilor şi a actelor normative care 

influenţează pozitiv sau negativ activitatea de producţie a firmei producătoare de materiale de 
construcţii. 
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Mai jos sunt prezentate câteva legi şi acte nonnative care ne influenţează activitatea 
Există şi o serie de organisme create la nivel naţional, european sau internaţional în 

domeniul construcţiilor, care au drept scop declarat apărarea intereselor firmelor de construcţii şi 
materiale de construcţie în activitatea lor comercială externă; efectele activităţii lor, însă nu prea 
sunt simţite în prezent 

La nivel local fiinţează. Asociaţia Oamenilor de Afaceri, al cărui membru fondator sunt. 
La nivel naţional, ''Organul administraţiei publice centrale de specialitate care elaborează 

şi aplică politica Guvemului în domeniul construcţiilor'' este Ministerul Lucrărilor Publice şi 
Amenajării Teritoriului. 

Toate organizaţiile de mai sus desfaşoară activităţi, dintre care cele mai semnificative 
sunt: elaborare de studii şi statistici: asistenţă tehnică; consultaţii şi rezoluţii. 

- Mediul economic 
Mediul economic este format din totalitatea factorilor ce influenţează puterea de 

cumpărare şi structura bugetului de cheltuieli ale consumatorilor. Printre aceşti factori se situează 
venitul disponibil, preţurile, inflaţia, înclinaţia spre consum sau economii etc. 

Veniturile constituie elementul primordial, ele satisfac necesităţile şi dorinţele populaţiei 
unei zone sau ţări în conformitate cu necesităţile piramidei lui Maslow, respectiv sunt satisfacute 
cu prioritate necesităţile fiziologice, de siguranţă, sociale, de satisfacere a ego-ului şi de 
autodepăşire. 

Preţurile pentru produsele din domeniul construcţiilor sunt, alături de venituri, elementele 
principale de influenţă a intensităţii activităţii firmei. 

Inflaţia îşi pune, de asemenea, amprenta asupra puterii de cumpărare a populaţiei. 
- Mediul socio-cultural 
Mediul socio-cultural cuprinde instituţiile şi factorii ce influenţează etica şi 

responsabilitatea socială a angajaţilor; există în oraşul nostru o serie de instituţii, care au o 
influenţă directă asupra mediului socio-cultural şi educaţional. Considerăm că o componentă a 
mediului socio cultural o constituie programele de formare-instruire periodice pe care le realizăm 
în Italia; prin această acţiune pe parcursul anilor ne-am format un corp de specialişti care 
participă la activitatea firmei. 

- Mediul tehnologic 
Mediul tehnologic este una dintre cele mai dinamice componente ale macromediului în 

care activează firma noastră. Pentru firma Punto Asso putem spune că mediul tehnologic a avut 
influenţă mai ales în domeniul informaţional: 

• prin conectarea la reţeaua Intemet, 
• prin programele performante folosite, pentru procesele de instruire; 
• prin performanţele maşinilor şi utilajelor care, importate din Italia, deşi nu sunt 

de ultimă generaţie, sunt mai performante şi corespund condiţiilor de lucru din 
România; 

• prin noile tehnologii de fabricaţie a materialelor de construcţii de o calitate 
conformă cu cerinţele modeme în domeniul construcţiilor. 

- Mediul natural 
Mediul natural reprezintă totalitatea resurselor naturale necesare desfăşurării activităţii 

întreprinderii. De o importanţă deosebită este faptul că amplasarea firmei şi a punctelor de lucru 
ale acesteia îi permite utilizarea la maxim a resurselor naturale de care are nevoie, reducându-se 
astfel cheltuielile cu exploatarea, transportul sau achiziţionarea resurselor de care are nevoie. 
Totodată, managerii firmei au în vedere, prin achziţionarea de echipamente, de reducerea pe cât 
posibil a gradului de poluare a mediului înconjurător şi de condiţiile unei dezvoltări durabile. 

- Mediul demografic 
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Mediul demografic constituie un element important al macromediului firmei, 
caracterizându-se prin numărul populaţieidin zonă, localizarea geografică a populaţiei, densitatea 
populaţiei, vârsta, sexul, ocupaţia, gradul de mobilitate, religie etc. 

Evoluţia nefavorabilă a natalităţii, rata ridicată a mortalităţii şi migraţia extemă au 
determinat în anul 2006, scăderea populaţiei, se arată într-un comunicat al Comisiei Naţionale 
pentru Statistică. 

în ultimii ani s-a manifestat o tendinţă clară de îmbătrânire demografică. în timp ce numărul 
persoanelor cu vârste de peste 60 de ani este într-o continuă creştere, populaţia tânără (0-14 ani) 
este în scădere. în ecartul de populaţie sursă de forţă de muncă, situaţia se menţine la acelaşi 
nivel; forţa de muncă tânără este în descreştere datorită în special faptului că este atrasă de munca 
în străinătate; aici putem afirma că apropierea de Republica Sârbia constituie un factor de 
destabilizare a acestei categorii de forţă de muncă. Oricât am reuşi să ridicăm nivelul de 
salarizare, nu putem lupta eficient cu salarizarea specifică „muncii la negru''. 

Un rol important îl deţine familia ce reprezintă de cele mai multe ori un segment de piaţă, 
cunoaşterea ei conducând la posibilitatea grupării lor după afinităţi, cunoştinţe; în afară de 
aceasta, familia mai are un rol de catalizator în menţinerea forţei de muncă în zona noastră de 
influenţă. 

Toate aceste caracteristici ale mediului demografic sunt definitorii în stabilirea 
caracteristicilor pieţei, pentru stabilirea modului de distribuţie a materialelor de construcţii, a 
acţiunilor promoţionale etc. 

5 . 3 . A N A L I Z A S W O T A F I R M E I P U N T O A S S O 

Pentru a putea să derulăm o activitate bazată pe rezultate pozitive (creşterea volumului 
vânzărilor, reducerea costurilor de fabricare, stabilitate sortimentală, stabilitate a resurselor 
umane din firmă) se impune elaborarea de strategii; pentru aceasta se impune realizarea unei 
analize de ansamblu a activităţii companiei, în vederea cunoaşterii punctelor tari, a punctelor 
slabe, a oprtunităţilor şi a riscurilor la care este supusă firma, dar şi concurenţii ei. 

Pentru început trebuie să adune informaţii despre activitatea fiecărui concurent în parte, 
în special despre cererea clientelei, cota de piaţă, maija de profit, eficienţa investiţiilor, fluxul 
numerar, noile investiţii şi utilizarea capacităţilor sale. Indiferent de natura informaţiilor obţinute 
acestea vor ajuta firma să aprecieze cât mai corect punctele tari şi slabe ale fiecărui concurent. în 
mod normal firma află despre punctele tari şi slabe ale concurenţilor, din analiza informaţiilor 
secundare, din experienţa profesională şi din informaţiile colaterale. 

Puncte tari: 
• Imaginea formată a firmei şi experienţa în activitatea de obţinere a materialelor de 

construcţii; Punto Asso este considerată printre cele mai putemice producătoare de componente 
de materiale de construcţii atât sub aspectul sortimentaţiei oferite clienţilor, cât şi sub aspectul 
raportului calitate/ preţ şi respectarea termenelor stabilite, din zona Severin-Orşova- Herculane. 

• Calitatea şi diversitatea produselor obţinute\ dacă la nivelul anului 2002 firma începea 
producţia cu 22 de componente pentru garduri din beton, în prezent realizează 58 de componente 
pentru.elemente de gard, pavele pentru diverse tipuri de trafic, tuburi pentru canalizare cu 
diametrul interior maxim de 1 metru, diverse tipuri de rigole şi plăci ornamentale într-o gamă de 
15 sortimente, fose biologice de tip IMHOFF şi NEW JERSEY; a devenit în ultimul an un 
prestator de servicii în domeniul construcţiilor. 

• Spaţii proprii de lucru; investiţia iniţială a avut ca obiectiv achiziţionarea de spaţii de 
producţie şi desfacere, precum şi modernizarea unei balastiere; periodic, din profit s-a reinvestit 
pentru asimilarea de tehnologii noi, în vederea diversificării sortimentale. 
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• Spaţii nou construite şi teren ee pennit o diversificare a activităţii şi o adaptare sporită 
la cerinţele consumatorului: 

• Amplasarea firmei pe o arteră importantă de circulaţie rutieră, deci dispune de un 
amplasament optim pentru segmentul de piaţă vizat; înplus permiteo manevrabilitate ridicată a 
mijloacelor de transport. 

• Pondere în structura de profil a zonei, dinamica evoluţiei evidenţiază o creştere a 
poderii sortimentale, dar şi a volumului se producţie realizat. 

• Utilizează potenţialul natural al zonei: 
• Personalul este calificat^ instruit^ putând face faţă efortului de diversificare a produselor 

şi serv iciilor oferite: 
• Stabilitatea personalului a crescut în timp;\r\ prezent ne confruntăm cu limitarea 

extindeii proceselor de fabricare, datorită lipse de personal calificat; s-a ajuns la o 
supraîncărcarea operatorilor, în special sub aspectul prelungirii programului de muncă. 

• Know-How şi utilaje performante, importate din Italia; 
• Produsele sunt certificate de către institutul specializat ICECON Bucureşti. 
Puncte slabe: 
• Piaţa zonală a forţei de muncă nu este de calitate sub aspectul pregătirii profesionale, 

firma depunând eforturi pentru a califica şi specializa personalul angajat; 
• Mentalitatea oamenilor se schimbă foarte greu sau aproape deloc; 
• Abordarea unei politici de personal prudente din mai multe motive: persoalul odată 

instruit poate pleca la altă firmă, dacă are menulţumiri de orice fel; 
• Inexistenţa unei legislaţii performante / a unui control performant^ pentru lucrul la 

negru; 
• Know-How'ul asimilat nu este de ultimă generaţie (au apărut utilaje programabile 

computerizate), 
• Odată intraţi în Uniunea Europeană va fi necesară alinierea la cerinţele Comunităţii, 

într-un ecart de timp minim. 
• Societatea nu este suficient de mare astfel încît să-şi permită implementarea unui 

sistem integrat de management - calitate - mediu - sănătate. 
• Scăderea puterii de cumpărare a populaţiei, duce la îngustarea nişelor de piaţă. 
Riscurile: 
• îmbunătăţirea dotărilor şi creşterea calităţii produselor şi serviciilor oferite de firmele 

concurente^ existente pe piaţă 
• Apariţia de noi firme de profil odată cu intrarea în U.E.; 
• Dependenţa volumului activităţii de situaţia economică a farii.(capacitatea de plată a 

clienţilor în scădere, diminuarea preţurilor de vânzare a produselor, creşterea costurilor de 
achiziţie pentru componentele achiziţionate). 

• Blocajele financiare apărute în special în relaţiile cu Administraţia Publică Locală. 
• Pierderea personalului instruit sub diverse '(transfer, demisie, pensionare, 

părăsirea locului de muncă din diverse motive). 
Oportunitătilei: 
• Integrarea României în structurile Comunităţii Europene va permite abordarea unor 

programe de dezvoltare în profil; 
• Relansarea economică ce va determina creşterea veniturilor populaţiei, a nevoii de 

spaţii de locuit, nevoia de modernizare a infrastructurii care va duce implicit la o creştere a 
activitătii firmei Punto Asso. 
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• Accesul mai faci!/ uşor/ direct la Know-Hoyv disponibil al firmei mamă, având în 
vedere dezvoltarea acesteia în Italia, pe de o parte şi simplificarea procedurilor de transfer a 
echipamentelor din Italia în românia. 

• Deschiderea nişelor de piaţă cu destinaţia persoane fizice. 
Ţinând sema de componentele prezentate ai sus,se impun următoarele strategii pentru viitor: 
Strategia abordată de Punto Asso pe termen scurt (maxim 2 ani) se referă la: 

- Intensificarea activităţilor de studiu al pieţei în vederea deschiderii de noi nişe de 
piaţă, concomitent cu creşterea gradului de flexibilitate al portofoliului de comenzi Se 
preconizează ca în perioada 2007-2008 portofoliulsortimental să ajungă la 68-70 de sortimente, 
ceea ce reprezintă o creştere cu 8%, faţă de situaţia actuală. 
Strategia abordată de Punto Asso pe termen mediu (maxim 4 ani) se referă la: 

- Intensificarea activităţilor de selecţie-formare instruire de personal în vederea asigurării 
cu resursa umană necesară asigurării continuităţii procesului de fabricare, atât sub aspect 
cantitativ cât mai ales sub aspectul asigurării calităţii produselor, dar şi a asigurării unui raport 
favorabil relaţiei calitate/cost. 
Strategia abordată de Punto Asso pe termen lung (care depăşeşte 4 ani) se referă la: 

- Trecerea de la o întreprindere mică spre o întreprindere mijlocie, capabilă să realizeze 
produse complexe, şi mai ales să preia o parte din produsele firmei mamă din Terrano (Italia), în 
condiţiile unor costuri de fabricaţie avantajoase; în acest fel se poate dezvolta o piaţă a produselor 
la nivel european; în paralel cu acesta se impune însă şi realizarea şi implementarea unui sistem 
integrat de management al calităţii şi mediului, care să certicfice calitatea acivităţilor derulate la 
nivelul firmei. 
Numai în acest context se apreciază că activitatea în cadrul firmei Punto Asso, prezintă 
certitudinea situării la nivelul unor afaceri rentabile, diversificare şi ridicare a calităţii serviciilor 
oferite. Toate acestea vor face ca produsele şi serviciile firmei Punto Asso să fie solicitate din ce 
în ce mai mult de către persoanele fizice şi juridice care au nevoie de materiale de construcţii de 
calitate. 

5 . 4 . A P L I C A R E A M O D E L E L O R S T A T I S T I C O - M A T E M A T I C E Î N V E D E R E A 
D E M O N S T R Ă R I I E F I C I E N T E I A C T I V I T Ă Ţ I I . 

5 . 4 . L APLICAREA MODELULUI FISHBAIN ROSEMBERG 

în vederea testării opiniilor cumpărătorilor de materiale de construcţii a fost efectuat un 
sondaj de opinie în cadrul unui depozit de materiale de construcţii (pavele) pe un eşantion 
reprezentativ de 130 de persoane.Prin „eşantion reprezentativ" am înţeles companii, firme,sau 
clienţi care au o pondere peste40% din totalul vânzărilor de pavele, şi sunt fie distribuitori en 
gros, fie 

Au fost acordate note^ pe o scarăy de la 1 (foarte puţin important) la 10 (foarte 
important) următoarelor caracteristici în funcţie de importanţa pe care o au în aprecierea 
acestor produse: 

a) calitatea pavelelor 70 
b) design 7,76 
c) preţ 8y54 
Apoi, au fost acordate note, e aceeaşi scară, de la 1 (foarte prost) la 10 (foarte bun) 

caracteristicilor de mai jos ale produselor următoarelor firme producătoare de materiale de 
construcţii similare: 

Punto Asso Celest Lux Art Somaco 
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a) calitatea pavelelor 8J6 8,37 8J3 8,27 
b) design 8,54 8,14 8,24 8,17 
c) preţ 8,70 6,94 6,90 8,24 
Pentru aplicarea acestui model, suma importanţei atribuite fiecărei caracteristici trebuie să 

fie egală cu K fapt pentru care se vor „normaliza'' rezultatele obţinute: 
8,70+7,76-^8,54-25 
a) calitatea pavelelor 8,70/25 = 0,348 
b) design 7,76/25 = 0,310 
c) preţ 8,54/25 = 0,341 
Aprecierile referitoare la cele 4 mărci pavele trebuie situate pe o scală de la O la 1, deci se 

vor împărţi mediile obţinute la 10. 
Valorile obţinute sunt prezentate în tabelul nr.5.1., coloana Wi reprezentând importanţa 

acordată fiecărei caracteristici, iar celelalte patru coloane - aprecierile făcute pentru fiecare firmă 
producătoare 

Nr Caracteristici Ponderea de Punto Asso S.C. Celest S.C. Lux Art S.C.Somaco 
crt importanţă W, 
1 Calitatea pavelelor 0.47 0,816 0.837 0.833 0,827 
2 Designul pavelelor 0,21 0.854 0,814 0,824 0.817 
3 Preţul pavelelor(lei/ buc) 0J2 0,870 0,694 0,690 0,824 

1,00 

Ordonanţarea celor patru firme producătoare de pavele se se realizează în ordinea 
descrescătoare a coeficientului sintetic, astfel: 

Punto Asso: 0,47*0,816+0,21*0,854+0,32*0,870 = 0,841 
Celest SRL: 0,47*0,837+0,21*0,814+0,32*0,694 = 0,786 
Lux Art SRL: 0,47*0,833+0,21*0,824+0,32*0,690 = 0J85 
Somaco S.A.: 0,47*0,827+0,21*0,817+0,32*0,824 =0,823 
în urma acestei analize, se poate observa că ierarhia celor patru firme este următoarea: 
1. Punto Asso 2.Somaco SRL 3. Celest SRL 4. Lux Art SRL 
cu precizarea că diferenţele între ele sunt relativ mici. Rolul hotărâtor în stabilirea acestei 

ierarhii l-au avut preţurile mai mici la produsele firmei Punto Asso şi Somaco, în condiţiile în 
care cumpărătorii nu au constatat diferenţe semnificative în legătură cu calitatea pavelelor, iar 
design-ul a fost considerat mai puţin important. In aceste condiţii, produsele firmei Punto Asso s-
au remarcat printr-un preţ acceptabil, calitate ridicată şi design corespunzător. 

5.4.2, ANALIZA PORTOFOLIULUI DE PRODUSE ALE FIRMEI PUNTO ASSO 

Firma Punto Asso produce şi comercializează o gamă largă de elemente prefabricate din 
beton pentru construcţii: elemente de gard, pavele de diferite modele şi culori, borduri, bolţari, 
rigole, elemente de scară, tuburi de canalizare, fose biologice, cămine pentru canalizare, şpalieri 
pentru vie, stâlpi pentru împrejmuiri şi plăci etc. 

O altă activitate a firmei o reprezintă exploatarea minereurilor (balast din râul Topolniţa şi 
de uscat), sortarea şi comercializarea acestora. 

De asemenea, pe lângă acestea, firma mai deţine şi o staţie de concasare a pietrei şi sortare a 
acesteia. 

Există o corelaţie directă între segmentele de piaţă abordate de firmă şi profiturile pe 
termen lung, pe care ea le realizează. Această corelaţie se stabileşte, pe baza unor observaţii. 
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realizate în timp, asupra evoluţiei segmentelor de piaţă abordate. Pe baza datelor din portofoliul 
de comenzi se definesc doi indici care stau la baza matricei de evaluare: 

Indicele de creştere a sorimentaţiei şi 
Indicele de penetrare a pieţei. 

Situaţia portofoliului de produse al firmei Punto Asso se prezintă centralizat în tabelul 
nr.5.2.: 

Tabelul nr.5.2. Portofoliul de comenzi 
Cifra de Cifra de Rata de Cota Ponderea 
afaceri a afaceri a creştere a relativă în total 

firmei celui mai pieţei de piaţă cifră de 
Produsul puternic afaceri 

concurent 
milioane lei milioane lei % % 

1. Elemente de gard 650 880 2 0,73 10,83 
2. Pavele 1380 2500 19 0,55 23,00 
3. Borduri 540 480 8 1,12 9,00 
4. Boltari 614 920 6 0,66 10,23 
5. Elemente de scară 416 870 12 0,48 6,93 
6. Rigole 550 790 4 0,69 9,17 
7. Tuburi de canalizare 640 940 5 0,68 10,67 
8. Fose biologice 510 910 15 0,36 8,50 
9. Cămine de canalizare 340 600 7 0,56 5,67 
10. Şpalieri pentru vie 140 650 2 0,21 2,33 
11. Stâlpi pentru împrejmuiri 220 460 6 0,48 3,67 

Total cifra de afaceri 6.000 mii 10.000 mii. 

Poziţionând produsele firmei în raport cu cei doi indici, rezultă reprezentarea grafică din 
figura nr.5.2. Aici, fiecare produs este reprezentat în mod direct proporţional cu ponderea pe care 
o are în cifi-a de afaceri totală: 

Din analiza acestei reprezentări grafice putem concluziona: 
1. în nomenclatorul de produse al firmei nu există nici un produs din clasa„star", 

ceea ce are consecinţe nefavorabile asupra imaginii firmei şi a dezvoltării viitoare 
a acesteia. Se recomandă fie introducerea în fabricaţie a unui nou produs, care ar 
putea intra direct în categoria „star", fie reproiectarea substanţială a unor produse 
care se găsesc în poziţa „punct mort", şi au o pondere relevantă în structura 
portofoluilui de comenzi, cum ar fi:elementele de gard, consrtrucţie modulară. 
Pentu aceasta se impue un studiu de piaţă, pe care compania 1-a început înca de 
anul trecut; primele rezultate au dus spre necesitatea relaizării uni produs nou din 
categoria „garduri modularedin ciment în două variante de grosime" 

2 Posibilităţile de evoluţie în viitor a produselor „dilemă" pot fi identificate numai printr-o 
analiză atentă, care să aibă în vedere şi alte elemente, cum sunt: durata scursă, posibilitatea 
apariţiei unor produse aflate în relaţii de substituire cu acestea etc. 
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^ Indicele de penetrare a pieţei 
Fig.nr.5.2. Poziţionarea produselor pe piaţă 

O 

3 Firma nu dispune decât de un singur produs din categoria „vacilor de muls" 
(borduri), cu o pondere importantă în cifra de afaceri a firmei. 

4 în privinţa produselor „pietre de moară", teoria recomandă, în principiu, 
eliminarea lor din nomenclatorul de produse al firmei. Decizia de eliminare a acestora trebuie, 
însă, analizată foarte bine, deoarece, în acest caz produsele 1,4,6 şi 7 deţin o pondere importantă 
din cifra de afaceri a firmei; aici se impune reluarea procesului de reproiectare conform 
condiţiilor cerute de piaţa de desfacere; numai produsele 9,10 şi 11 deţinând o pondere mai mică, 
pot fi eliminate, cu condiţia similării unor variante noi de produse cu funcţiuni similare; atenţia 
trebuie orientată înspre asigurarea unui raport favorabil între funcţiile asigurate de produs şi 
costurile la care se realitează aceste funcţiuni. 
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5 . 4 . 3 . OPTIMIZAREA PROCESELOR DE FABRICARE A PAVELELOR/ BORDURILOR 

Firma Punto Asso fabrică produsele: pavele (notate cu A) şi borduri (notate cu B), pentru 
care foloseşte două tipuri de maşini. Norma de timp ( ore/ lOOObuc) necesară fabricării fiecărui 
produs şi capacitatea de funcţionare a echipamentelor sunt trecute în tabelul nr 3: Tabelul 

A 
(pt. 1000 buc.) 

B 
(pt. 1000 buc.) 

Capacitatea de 
funcţionare 

> 

echipam 1 2 h 3 h 12h 
echipam 2 2 h 1 h 8 h 

Va trebui să determinăm un program de producţie zilnic, astfel încât beneficiul să fie 
maxim ştiind că beneficiile unitare obţinute de fiecare produs A şi B sunt de respectiv 6 lei/buc şi 
7 lei/buc. 

Dacă notăm cu xi şi X2 numărul de seturi fabricate din A şi respectiv B, atunci modelul 
matematic al problemei este dat de relaţiile 5.1.respectiv5.2.(l set este compus din 1000 buc.) 

max(6x, -1-7X2) 

2x^ +3x2 <12 

2xj +X2 < 8 
Xi,X2 > 0 

cu forma canonică: 
'max(6jCj +0*JC3 + 0 * ^ 4 ) 

2xj +3jc2 -l-JC3 =12 

(5.1.) 

(5.2.) 
+ JC2 -l- JC4 = 8 

[x̂  >0 , / = l,4 
Folosind algoritmul simplex pentru rezolvarea tabelară a acestei probleme de programare 

liniară s-a elaborat tabelul nr.5.4: 
Tabelul nr.5.4. Matricea simplex 

MAX C 6 7 0 0 
VB VVB a' â  â  â  
â  12 2 3 1 0 
â  18 2 1 0 1 
Ai 0 -6 -7 0 0 
â  4 2/3 1 1/3 0 
a'» 14 4/3 0 -1/3 1 
Ai 28 -4/3 0 7/3 0 
â  2 0 1 '/2 -1/2 
a' 3 1 0 -1/4 y4 
Ai 32 0 0 2 1 

Rezltă soluţia optimă este xi=3, X2=2; transpus în uc. Pavele fabricate: 3000 buc pavele de 
tipul A şi 2000 buc borduri de tipul B. 

Aşadar, pentru a obţine un beneficiu maxim, de 32.000 lei, trebuie fabricate 3000 de 
bucăţi de pavele şi 2000 de bucăţi de borduri. 

159 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU 
TEZA DE DOCTORAT 

Aspcctc privitul strategii <Jc dezvoltare specifice 
IMM'Urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE. 

5.5. M E T O D E S T A T I S T I C E U T I L I Z A T E IN M A R K E T I N G 

5.5.1. COEFICIENTUL DE CORELAŢIE LINIARA 

Pentru determinarea existenţei legăturilor între cantitatea vândută dintr-un anumit sort şi 
preţul său, se utilizează coeficientul de corelaţie liniară. Pentru anul 2006, evoluţia cantităţilor de 
sorturi şi a preţuriolr aferente se prezintă în tabelul 5.5. 

Se fac următoarele specificaţii: 
variabila X - cantitatea de sorturi vândută în luna respectivă (T/ lună), 
variabila Y - preţul unitar(lei/ tonă) 

Tabelul 5.5. Ceni tralizatorul date or 
Canti- Cantita- Diferenţa Preţul Preţul Dif. — 

Luna tatea 
extrasă 

teamedie 
evaluată 

[ X L - ^ ] (XL, -
XM) 

unitar 
millei/T 

unitar 
mediu [Ytr 

YM] 
(Yu-
Ym)' 

Col3xcol7 

(T/lună) T/ lună 

(XL, -
XM) Yr millei/T 

[Ytr 
YM] 

(Yu-
Ym)' 

X, XM YM 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Ianuarie 16 23 -7 4 9 2,2 2,4 -0 ,2 0 ,04 1,4 
Februarie 18 23 -5 25 2,3 2,4 -0,1 0,01 0,5 
Martie 20 23 -3 9 2,3 2 ,4 -0,1 0,01 0,3 
Aprilie 24 23 -2 4 2 ,4 2 ,4 0 0 0 
Mai 30 23 7 4 9 2 ,4 2 ,4 0 0 0 
Iunie 22 23 -1 1 2 ,4 2 ,4 0 0 0 
Iulie 2 6 23 3 9 2,5 2,4 0,1 0,01 0,3 
August 28 23 5 25 2,5 2 ,4 0,1 0,01 0,5 
Septembrie 2 9 23 6 36 2,5 2,4 0,1 0,01 0,6 
Octombrie 26 23 3 9 2,6 2 ,4 0 ,2 0 ,04 0,6 
Noiembrie 22 23 1 1 2,6 2 ,4 0,2 0 ,04 0,3 
Decembrie 15 23 -8 64 2 ,6 2 ,4 0 ,2 0 ,04 -0 ,16 

Total 281 0,21 4 ,34 

Intensitatea dintre aceste două variabile se exprimă cu ajutorul formulei de calcul a 
coeficientului de corelaţie liniară (5.3.): 

X{X\ -X){Y^ -Y) __ Cov{X, Y) _ 4,34 4,34 
Sx Sy V281*0.21 9,68 

= 0,44 (5.3.) 

Txy = 0,44, ceea ce înseamnă că între cantităţile de sorturi vândute şi preţ există o 
legătură directă, dar de intensitate medie; lucru adevărat în cazul nostru, deoarece clienţii 
noştrii din domeniul construcţiilor cumpără cantităţi aproximativ constante de sorturi, chiar şi în 
cazul în care noi modificăm preţul(modifîcările de preţuri nu au depăşit ± 201ei/ T- RON) 

Mai importante decât modificările de preţ sunt pentru clienţii noştrii: calitatea sorturilor, 
timpul de livrare, şi respectarea planificării iniţiale. 
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5 . 5 . 2 . COEFICIENŢI DE CORELAŢIE A RANGURILOR 

Coeficientul de corelaţie Spearman 
Acest coeficient este folosit de către firma Punto Asso în cadrul unei analize mai ample cu 

privire la strategia de abordat în viitor cu referire la aceste categorii de produse;noi realizăm opt 
tipodimensiuni de pavele (notate cu A, B, C, D, E, F, G, H), în ordine descrescătoare a preţului de 
vânzare. Un sondaj efectuat în cadrul depozitelor în care se vând aceste produse a stabilit că 
variantele respective au fost preferate de către clienţi în ordinea : C, F, G, E, B, D, H, A. 

Coeficientul Spearman s-a calculat în vederea stabilirii relaţiei dintre preferinţele 
clienţilor şi preţul produselor, şi mai ales dacă preţul acestor produse a influenţat preferinţele 
cumpărătorilor. 

Rezultatele observaţiilor sunt prezentate în tabelul nr.5.6. 

Tabelul nr.5.6. Date privind calculul coeficientulu Spearman 
Produsul Poziţia ocupată în funcţie 

de: Diferenţa 
d 

(x-y) 

d^ 
Produsul 

Preţul unitar Preferinţele 
X clienţilor y 

Diferenţa 
d 

(x-y) 

d^ 

A 1 8 -7 49 
B 2 5 -3 9 
C 3 1 2 4 
D 4 6 -2 4 
E 5 4 1 1 
F 6 2 4 16 
G 7 3 4 16 
H 8 7 1 1 
Total - - 100 

n{n^ - 1 ) 8*83 
(5.4.) 

rs = -0,19 evidenţiază faptul că între cei doi indicatori există o legătură inversă, 
normală de altfel: dacă preţul unei variante de produs este mai mare, preferinţa pentru acea 
variantă este mai mică, dar intensitatea aceste legături este scăzută, adică preţul nu are un 
rol atât de important în orientarea preferinţelor clienţilor. 

Preferinţele clienţilor cu referire la tipurile de pavele se referă la aspectele tehnologice de 
asamblarea lor în structuri compexe, la aspectele de imagine de ansamblu în care se încadrează 
pavelele odată montate, durabilitatea culorilor în timp. 

Deci, firma trebuie să-şi menţină gama diversificată de produse din aceeaşi categorie, cu 
modificări de preţ,în limite de maxim ±15 %;o depăşire a acestui procent poate influenţa 
vânzările din produsul respectiv. 

Coeficientul de corelaţie Kendall. 
Pe baza datelor existente în evidenţa sa internă a firmei şi a depozitelor care desfac 

materiale de construcţii, firma Punto Asso şi-a propus să verifice dacă există vreo corelaţie între 
creşterea ponderii materialelor de construcţii din gama pavelelor în sortimentul de mărfuri oferite 
spre vânzare depozitelor de materiale de construcţii fată de creşterea vânzărilor totale ale fiecărui 
depozit în parte .Analiza s-a efectuat pe parcursul anului 2006, pentru toţi clienţii care au 
cumpărat aceste produse de la Punto Asso. Datele utilizate se referă la următoarele două aspecte: 

161 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU 
TEZA DE DOCTORAT 

Aspcctc privitul strategii <Jc dezvoltare specifice 
IMM'Urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE. 

• Dinamica ponderii produselor din gama pavelelor în totalul vânzărilor, faţă de 
aceeaşi perioadă a anului 2005, pentru fiecare firmă client. 

• Dinamica volumului vânzărilor în anul 2006, fată de anul 2005, pentru fiecare 
firmă client. 

Pentru stabilirea existenţei corelaţiei, a fost utilizat coeficientul de corelaţie Kendall. 
A fost necesară ordonanţarea celor doi parametrii, calculându-se apoi un scor S ca 

diferenţă absolută între rangurile celor doi parametrii luaţi în considerare; rezultatele sunt 
prezentate în tabelul nr 5.7. 

Tabelul nr.5.7. Date utilizate pentru calculul coeficientului Kendall 

Depozitul 

(1) 

Creşterea 
ponderii 

pavelelor 
(%) 
(2) 

Creşterea 
ponderii 
\'ânzărilor 

(%) 
(3) 

Rangul unităţilor în funcţie de: Scorul S 
S=/Col5-col 

4/ 
Depozitul 

(1) 

Creşterea 
ponderii 

pavelelor 
(%) 
(2) 

Creşterea 
ponderii 
\'ânzărilor 

(%) 
(3) 

Creşterea pon 
deriipavclelor(%) 

(4) 

Creşterea 
vânzărilor 

(%) 
(5) 

Scorul S 
S=/Col5-col 

4/ 

Ozana SRL 0,5 1,0 1 10 10-0=9 
Brico Domo S.R.L. 1,7 3,9 2 8 8-2=6 
Crinul SRL 2,3 4,0 3 7 7-3=4 
Caserole Impex S.R.L. 2,4 3,1 4 9 9-4=5 
Paradisul SRL 3,9 4,8 5 6 6-5=1 
Vectra Impex SRL 4,0 5,5 6 5 5-6=1 
Alexander M CT S.R.L. 4,2 6,5 7 3 3-7=4 
Celest SRL 4,4 6,2 8 4 4-8=4 
Mircea SRL 5,4 7,6 9 2 2-9=7 
Vulturul Pleşul SRL 6,7 8,2 10 1 1-10=9 

Total - - - - 50 

Valoarea coeficientului de corelaţie(T) este următoarea: 
T-2S/n.(n- l )= 2.50/10.(10-1) - i o o / 9 0 - 1,99 (5.5) 
Deoarece T 1,99, se poate afirma că între variabilele considerate - creşterea ponderii 

produselor din gama pavelelor şi creşterea vânzărilor în depozitele de materiale de construcţii 
există o corelaţie puternică. Datorită semnului pozitiv al coeficientului, se poate afirma că 
cele două variabile se modifică în acelaşi sens, respectiv creşterea ponderii pavelelor 
determină o modificare a vânzărilor în sensul creşterii, aceasta datorită calităţii şi aspectului 
deosebii al produselor de acest gen fabricate de firma Punto Asso. Acest lucru indică faptul că 
firma va trebui să-şi mărească producţia de pavele, fiind un produs foarte căutat pe piaţă. 

5 . 5 . 3 . TESTUL NEPARAMETRIC X^ 

Pentru stabilirea gradului de pătrundere pe piaţă a produselor fabricate şi comercializate 
de firma Punto Asso s-a utilizat testul neparametric y ,̂ în urma unei anchete de piaţă, desfăşurată 
pe baza unui eşantion de 500 de unităţi (persoane fizice şi persoane juridice), referitoare la 
pătrunderea în consum a produselor firmei, au fost obţinute rezultatele din tabelul nr.5.8. 

URBAN ŞI RURAL URBAN RURAL 
C U M P Ă R Ă T O R I TESTAŢI 5 0 0 2 9 0 2 1 0 
Persoane fizice 250 170 105 
Persoane juridice 150 120 105 
C U M P Ă R Ă T O R I PERMANENŢI 3 0 5 1 7 5 1 3 0 
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Persoane fizice 150 90 60 
Persoane juridice 155 85 70 
CUMPAR^ATORI OCAZIONALII 1 9 5 1 1 5 8 0 
Persoane fizice 100 55 45 
Persoane juridice 95 60 35 

Eşantionul a cuprins cumpărători permanenţi (care cumpără de la firmă prin contracte 
ferme încheiate în prealabil), şi cumpărătorii ocazionali, (care cumpără produsele cu frecvenţă 
aleatoare, determinată de comenzile pe care ei le primesc, pentru a fi executate); la aceştia se mai 
adaugă persoanele care nu utilizează produsele noastre din punct de vedere al destinţiei finale; 
dde aceea în contiuare această grupă va purta numele de ,^necumpărător'\ Din punctul de vedere 
al destinaţiei finale a produselor noastre, clienţii se împart din clienţi în domeniul urban şi clienţi 
din domeniul rural. 

Pentru stabilirea ordinii criteriilor de segmentare am folosit testul neparametric 
calculând valoarea lui yj pentru fiecare criteriu care segmentează piaţa. Distribuţia, în funcţie de 
mediu, a persoanelor care utilizează produsele firmei Punto Asso este dată în tabelul nr.5.9.: 

Tabelul nr.5.9.Datele necesare calcului distribuţiei funcţie de mediu. 
Mediul Total 

Urban Rural 
Total 

Cumpărători 175 (170) 130(125) 305 
Necumpărători 115(110) 80 (85) 195 

j ; 
(175-170) ' (130-125) ' (115-110) ' ( 8 0 - 8 5 ) ' 

• + = 0,86 
170 125 110 85 

Distribuţia în funcţie de tipul consumatorilor (persoane fizice sau persoane juridice) a 
persoanelor care cumpără sau nu produsele respective,se prezintă în tabelul nr.5.10. Tabelul 
nr.5.10. Datele necesare calcului distribuţiei x^ funcţie de tipul consumatorului. 

Mediul 
Persoane fizice Persoane juridice 

Cumpărători 150(156) 155 (149) 
Necumpărători 100(96) 95(101) 

^^ , (150-156) ' ^ (155-149) ' ^ (100-96) ' ^ (95-101) ' ^ ^ 
156 149 96 101 

Se observă că variabila care segmentează cel mai bine piaţa este categoria de 
cumpărători, adică persoane fizice sau persoane juridice, în schimb ce mediul (rural sau 
urban) influenţează mai puţin cumpărarea sau nu a produselor firmei. 

5 . 6 . M O D E L E M A T E M A T I C E A P L I C A B I L E M A N A G E M E N T U L U I 
R E S U R S E L O R U M A N E 

5 . 6 . 1 . APLICAREA TEORIEI UTILITĂŢILOR ÎN VEDEREA ELABORĂRII DECIZIEI OPTIME DE 
ALEGERE A PERSOANEI PENTRU UN ANUMIT POST 

în vederea utilizării conceptelor teoretice expuse în primul capitol al lucrării, vom 
prezenta un caz practic, împreună cu întreg algoritmul de stabilire a deciziei optime de alegere a 
persoanei pentru un post oarecare. 
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1. 
1 ̂. 

3. 

4. 

5. 

Se scoate la concurs pentru a fi ales postul de şef de secţie producţie. 
Se stabileşte comisia care va analiza, pe bază de concurs, candidaţii care doresc să 
ocupe postul. 
Se efectuează înscrierea candidaţilor; pentru aplicaţie au fost codificaţi: CI, C2, C3, 
C4, C5. 
Se stabilesc criteriile după care se va face selecţia.. Criteriile pot fi oricât de 
numeroase, dar obligatoriu trebuie să fie independente, unele faţă de celelalte şi în 
acelaşi timp să reflecte cât mai fidel aspectele specifice postului. Aceste criterii au fost 
comunicate candidaţilor, pentru ca într-o notă sau în curriculum vitae să răspundă 
datelor cerute de criterii..Datele prezentate de candidaţi au fost verificate şi validate de 
comisia de selecţie. în cazul nostru s-au ales pentru departajare următoarele criterii: 

1 )vârsta 
2)vechimea în serviciu 
3)vechimea în specialitate 
4)vechimea în unitatea respectivă 
5)studiile în specialitate sau aprofundate 
6)situaţia familială (căsătorit, copii) 
7)situaţia materială (maşină, casă proprie etc.) 
8)distanţa de la locuinţă la unitatea de producţie 
9)deficienţe, vicii (fară) 
10)pretenţii de la unitate 
Toate aceste date vizează numai persoana care candidează. Nu se ţine seama de 
rude, de familie etc. Lista nu este limitativă, putându-se stabili şi alte criterii, 
acestea fiind, însă, independente. 

S-a întocmit tabelul decizional - în condiţii de certitudine; pentru aplicaţia noastră el 
are structura din tabelul nr.5.11 

Tabelul nr.5.11.-Tabelul decizional 
Criterii 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Varianta 
posibilă 

Vârsta Vechime 
în serviciu 

Vechime 
în 

specialit. 

Vechime 
în unitate 

Studii Situaţia 
familială 

Situaţia 
materială 

Distanta 
de ' 

locuinţă 

Vicii Solicitări 

CI 35 ani 10 6 6 Ing. în 
specialit. 

Necăsătorit Casă, 
maşină 

500 m Puţin 
afemeiat 

Salariu 
20 mii. 

C2 30 ani 7 7 3 Ing. în 
specialit. 

Căsătorit 2 
copii 

Casă, 
maşină 

1 km Fără 
vecii 

Salariu 
18 mii. 

C3 35 ani 3 3 3 Maistru Căsătorit 
fară copii 

Casă, 
maşină 

Alături Fără 
vicii 

Salariu 
18 mii. 

C4 28 ani 7 5 2 Ing. înaltă 
specializare 

Căsătorit 
fară copii 

Casă lOkm Puţin 
beţiv 

Nu 
solicită 
nimic 

C5 32 ani 8 5 4 Ing. înaltă 
specializare 

necăsătorit Maşină alături Fără 
vicii 

Solicită 
locuinţă 

6. Penru că criteriile au unităţi de măsură diferite, pentru aputea să le utilizăm la 
elaborarea deciziei finale, se transformă criteriile în utilităţi, conform criteriului 
Neuman-Morgenstem. Astfel se obţine tabloul utilităţilor, conform tabelului nr.5.12.în 
ultima linie a tabelului se trec valorile coeficientului de importanţă (K). 

7. Se stabilesc valorile coeficienţilor de importanţă a criteriilor(K). Pentru criteriile de 
importanţa maximă am admis k=l. pentru celelalte criterii k=0,5. 

Tabelul nr. 5.12. Tabelul utilitătilor. 
Criterii 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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CI 1 1 0.75 1 1 0 1 0.95 0 0,25 
C2 0.5 0.57 1 0.25 1 1 1 0.9 1 0.5 
C3 0 0 0 0.25 0 0.5 1 1 1 0.5 
C4 0.3 0.57 0.5 0 0.5 0.5 0,5 0 0 1 
C5 0.7 0.71 0.5 0.5 1 0 0 1 1 0 
K 1 0.5 1 1 1 0.5 0.5 0.5 0.5 1 

8. Se face produsul dintre valorile utilităţilor şi coeficienţii de importanţă acordaţi şi se 
obţine tabelul utilităţilor afectat de coeficienţii de importanţă, conform tabelului nr 
5.13.. 

Tabelul nr.5.13.1 fabelul utilităti or pentru ordonanţarea candidaţilor. 
Criterii 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 I 
CI 1 0.5 0,75 1 1 0 0,5 0,48 0 0,25 5.48 
C2 0.5 0,29 1 0.25 1 0,5 0,5 0,45 0,5 0,5 5,94 
C3 0 0 0 0.25 0 0,25 0.5 0,5 0,5 0,5 2,50 
C4 0,3 0,29 0,5 0 0,5 0,25 0.25 0 0 1 3.09 
C5 0,7 0,36 0.5 0,5 1 0 0 0,5 0,5 0 4,06 

9. Se evaluează utilităţile pentru fiecare candidat în parte, utilizând criteriul sumă (Ci) 
lO.Ordonanţarea candidaţilor se face în ordinea descrescătoare avalorilor criteriului Cv 
Locul 1 - C2 
Locul 2 - C I 
Locul 3 - C5 
Locul 4 - C4 
Locul 5 - C3 
în cazul nostru se poate observa o mare apropiere între primele două locuri. Pentru 

departajare se mai pot lua şi alte criterii, ca de exemplu: cunoştinţe de limbi străine, aspectul 
fizic, cunoştinţe de contabilitate, cunoştinţe de management, test de perspicacitate, scridul, gradul 
de cultură, dispoziţia la asumarea riscului, etc. 

Acesta este un exemplu practic, obiectiv, pe care firma Punto Asso îl aplică la selecţia 
candidaţilor pentru ocuparea unui loc de muncă. Toate aceste criterii de selecţie, precum şi modul 
lor de calcul, conferă obiectivitate modelului, firma putând alege din mai mulţi candidaţi pe acela 
care, în baza unei experienţe şi a unor cunoştinţe temeinice, se consideră ca va fi cel mai potrivit 
pentru respectivul loc de muncă. 

5 . 6 , 2 , MODELE SI INSTRUMENTE ALE MANAGEMENTUL STRATEGIC AL RESURSELOR 
UMANE 

5 . 6 . 2 . 1 . Indicatori analitici 

A. Indicatori analitici de efort 
Personalul firmei 

- numărul personalului, indică salariaţii care dispun de contract de muncă indiferent 
de forma şi durata acestuia. Firma Punto Asso dispune de un efectiv de 14 salariaţi. Din acest 
efectiv 10 salariaţi sunt angajaţi permanent, 4 dintre aceştia având contract pe perioadă 
determinată de muncă 

- indicele efectivului de personal (In) 
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, „ = ^ = 11 = ,,75. (5.4.) 
8 

Acest indicator pune în evidenţă dimensiunea personalului din perioada curentă, 
comparativ cu anul sau perioada precedentă. 

1. Calificarea personalului 
- coeficientul calificării personalului (Kjn) 

- coeficientul de fluctuaţie 

= —xlOO = 25%, (5.6.) 
' 7V5 12 

unde: 
Em - ieşirile nejustificate 
Ns - numărul mediu scriptic al personalului. 
indicator care este destul de mare, ceea ce indică, pentru o firmă de mărimea noastră, 

faptul că activitatea din cadrul firmei va avea de suferit datorită neseriozităţii personalului 
angajat, dacă nu vom fi mai atenţi în selectarea acestuia. Deşi, aşa cum am mai arătat, criteriile de 
selecţie sunt destul de drastice, tot mai sunt unele scăpări, poate de ordin psihologic, datorită 
faptului că nu ai cum să cunoşti destul de bine viitorul angajatul. Totuşi, restul personalului a fost 
stabil, fapt ce a reglat aceste fluctuaţii şi a diminuat efectul lor. 

- ponderea încadrărilor noi destinate să înlocuiască plecările (Pin). 
Pin = - = - = 166. (5.7.) 

P 3 
unde: 
In - încadrări noi 
P - plecări 
Faţă de anul trecut, numărul personalului a crescut. Cu toate că 3 dintre aceştia au plecat, 

alte 5 noi persoane au fost încadrate în firmă. 
2. Mobilitatea personalului 
- coeficientul intrării personalului (Ci) 

a = — x l O O = —xlOO = 35,71 (5.8) 
N s \ 4 

unde: 
I - intrări, 
Ns - numărul salariaţilor 
Acest indicator reprezintă mişcarea personalului întreprinderii în cursul perioadei din 

punct de vedere al ieşirilor din cauze normale. 
- coeficientul mişcării totale a personalului (Cm) 

Cm = = = 107,14 (5.9.) 
N s \ 4 ^ ^ 

unde: 
E - ieşiri 
I - intrări 
Ns - număr salariaţi 
Acest coeficient ne arată mişcarea personalului firmei din punct de vedere al ieşirii 

personalului, în cursul ultimului an. 
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- rotaţia personalului (Rp) 

= = —xlOO = 25 (5.10) 
Â , 12 

unde: 
Ni - personalul mediu al perioadei 
Nsp - numărul de salariaţi plecaţi în cursul perioadei 
Aşadar, va trebui recrutat pentru perioada viitoare un procent de 25% din salariaţi pentru a 

menţine efectivoil mediu ed salariaţi ai firmei 
3. Vechimea medie 
- vechimea medie. Având în vedere că firma Punto Asso a luat fiinţă în anul 2002, nu ne 

vom putea referi decât la o perioadă de 4 ani. 

N 14 
unde: 
N - numărul de muncitori 
t - vechimea în ani a muncitorului în unitate 
Ns - numărul muncitorilor având aceeaşi vechime 
Deci, vechimea medie a muncitorilor din cadrul firmei este de 2,21 ani, lucru bun având 

în vedere „vechimea" firmei Punto Asso. 

B. Indicatori analitici de rezultate 
1. Calificarea (Cs) indică cât din personalul selectat pentru încadrare se ridică la nivelul 

cerinţelor postului vacant. 
2. Calitatea promovării (Ppv). 

Ppv = = - 1 x 1 0 0 = 14,28% (5.12) 
^ 14 

unde: 
Nspv - ponderea salariaţilor promovaţi; Ns - numărul total de salariaţi 
Dacă ar fi să ne luăm după valoarea procentului, ar fi un procent mic. Dar, raportat la 

mărimea firmei şi la numărul de angajaţi, considerăm că este un procent acceptabil. 

C. Indicatori analitici de echilibru şi structură 
1. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de selecţie a personalului(Pts) 

P/^ = - x l 0 0 - - ^ x l 0 0 = l,2% (5.13) 
T 3000 

unde: 
T - fond total de timp; Ts - timp alocat activităţii de selecţie a personalului 
2. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de perfecţionare a personalului 

P/p = ^ x l O O = - î ^ x l 0 0 = 6,00% (5.14) 
T 3000 

unde: 
T - fond total de timp; Ts - timp alocat activităţii de perfecţionare a personalului 
3. Gradul de utilizare a fondului de timp maxim disponibil (Guf) 

Guf = = ^ ^ X100 = 86,66% (5.15) 
Tmax 3000 

unde: 

167 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU 
TEZA DE DOCTORAT 

Aspcctc privitul strategii <Jc dezvoltare specifice 
IMM'Urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE. 

Te - fondul de timp efectiv; Tmax - fondul de timp maxim disponibil 
Acest fond de timp nu poate fi utilizat la maxim datorită condiţiilor climaterice, cariera ne 

putând fi exploatată în orice condiţii meteorologice. 
4. Structura generală a personalului exprimă echilibrul activităţii de personal din 

perspectiva pregătirii profesionale. Aceasta exprimă ponderea economiştilor, 
inginerilor, informaticienilor şi a altor categorii, în total număr salariaţi, 

în firma Punto Asso este predominant numărul muncitorilor, pe lângă aceştia 
aflndu-se 3 ingineri şi 1 economist. Aşa cum rezultă din figura nr.5.3. 

Fig. nr.5.3; 

Structura generala a personalului 

Muncitori Ingineri Economişti 

5. Structura pe categorii de vârstă şi vechime în muncă exprimă echilibrul activităţii de 
personal din perspectiva îmbinării maturităţii şi experienţelor celor în vârstă cu dinamismul şi 
spiritul de iniţiativă al tinerilor. 

Aceasta se calculează pe categorii de vârstă (ponderea personalului în vârstă de sub 25 de 
ani, între 26 - 50 ani, şi peste 50 ani) şi pe categorii de vechime (ponderea personalului cu 
vechimea în muncă sub 5 ani, 6-10 ani, 11-20 ani, 21-25 ani şi peste 25 ani); pentru compania 
noastrăstructura este redată în figura nr5.4. 

Fig. nr. 5.4 

Structura personalului pe categorii de 
vârste 

sub 25 ani 26-50 ani peste 50 ani 
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Se observ ă din grafic faptul că predomină categoria de vârstă 26-50 de ani, adică personal 
care are o oarecare experienţă, care îşi doresc un loc sigur de muncă, adică cei pe care firma se 
poate baza, iar trei dintre muncitori sunt în categoria sub 25 de ani, adică personal care poate fi 
format şi păstrat în continuare în firmă. Nu există personal din categoria peste 50 de ani, lucru 
bun având în vedere condiţiile de muncă şi randamentul personalului din această categorie. 

Fig.5.5. 

Structura personalului pe categorii de 
vechime 

44% 

• sub 5 ani 

• 21-25 ani 

16-10 ani 

I peste 25 

• 11-20 ani 

Din graficul din figura 5.5.putem observa ponderea majoritară a categoriei de vechime în 
muncă 6-10 ani (44%), şi lipsa celor din categoria de peste 25 ani vechime. S-ar putea spune că 
avem de-a face cu oameni muncitori, serioşi, care ar putea depune toate eforturile pentru buna 
desfăşurare a activităţii firmei. 

Din analiza graficelor de mai sus rezultă următoarele observaţii: 
• Firma noastră s-a orientat spreangajarea unor persoane cu vârsta cuprinsă între26 -

50 de ani, aceasta din cel puţin două considerente : necesitatea de a învăţa rapid 
lucrul în echipă şi apoi capabilitatea de a asimila şi de a se instrui rapid în procesul 
de asimilare a noilor tehnologii.desigur nu am neglijat nici considerentele de 
protecţie ale firmei, în sensul că persoanele instruite să nu poată părăsi actualul loc 
de muncă, nu numaidin considerente contractuale, ci şi din considerente sociale(au 
familii cu copii, etc.) 

• Există întotdeauna o „rezervă"de forţă de muncă ce poate fi promovată pe 
posturile din companie, care poate fi considerată forţa în „stend by". 

5.7. ANALIZA PROIECTELOR DE INVESTIŢII 

Pentru ca firma Punto Asso să-şi desfăşoare activitatea în bune condiţii, aceasta a trebuit să 
achiziţioneze utilaje în valoare de 66660 mii lei. Nu s-a apelat la credite, ci s-au cumpărat 
utilajele cu capitalul investitorului italian. S-a făcut o analiză a investiţiei pentru a se vedea dacă 
valoarea investiţiei se poate amortiza într-un timp convenabil şi care este durata de recuperare a 
acestei investitii.Tabelul nr.5.14 redă această analiză 
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Tabelul nr.5.14.FLUX DE NUMERAR 
mii Iei 

A n u l l Anul 2 Anul 3 
Venituri 431.346 523.548 611.580 

- Costuri de Producţie 277.550 369.798 458.743 
- Amortizmente 66.660 66.660 66.660 

Venituri înaintea impozitării 87.136 87.090 86.177 

- Dobânda Credite Termen Scurt 
- Rambursare Credite Termen Scurt 
- Impozit pe Profit 21.784 21.772 21.544 

Profit net 65.352 65.318 64.633 

+ Amortismente 66.660 66.660 66.660 

Flux de Numerar Net din Exploatare 132.012 131.978 131.293 

+ Credite Termen Scurt 
+ Credit Termen Mediu sau Lung 50.000 50.000 50.000 
+ Surse Proprii 16.660 16.660 16.660 

Flux de Numerar Brut 198.672 198.638 197.953 

- Valoarea Investitiei 66.660 66.660 66.660 
- Rambursare Credite Termen Lung 50.000 50.000 50.000 
- Dobânda Credite Termen Lung 26.250 17.500 8.750 

Flux de Numerar Net 55.762 64.478 72.543 

Flux de Numerar Cumulat 55.762 120.240 192.783 

Determinarea duratei de recuperare a unui proiect de investiţii de 66660 mii lei care 
asigură timp de 3 ani următoarele cash-flow-uri anual este redat în tabelul nr.5.15.: 

Tabelul nr. 5,15. Analiza cash-flow 
Anul 1 Anul 2 Anul 3 

Cash-flow anual 55762 64478 72543 
Cash-flow cumulat 55762 120240 192783 
Investiţia rămasă de recuperat 10898 

Se observă că Ii < CF2( 10898 < 64478) şi deci: 
Dr= 1 + (10898 * 12)/64478 = 1 an 2 luni 
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Deci durata de recuperare a investiţiei programate este de lan şi 21uni, în codiţiile menţinerii 
costurilor de producţie în parametrii prevăzuţi. 

Determinarea valorii actualizate nete 

Formula de calcul a valorii actualizate nete este următoarea: 

" CFi 
VAN^Y^ - - / (5.16) 

-l (1 + a) 

în care n = durata de exploatare a investiţiei; CFj = cash-flow-ul anual; a= rata de actualizare; 
I = valoarea investiţiei. 
Dacă VAN > O rezultă că valoarea întreprinderii creşte şi, deci, întreprinderea va opta 

pentru efectuarea investiţiei respective. In caz contrar, proiectul se respinge. 
Acelaşi raţionament se poate face şi prin exprimarea mărimilor de comparat (cash-flow-

urile viitoare şi investiţiile) la puterea de cumpărare de la sfârşitul duratei de viaţă a investiţiei. 
Criteriul de comparare va fi, deci, valoarea viitoare netă ( W N ) care nu este altceva decât 
capitalizarea VAN pe perioada de viaţă a investiţiei (n). 

Formula de calcul este: 
W N = VAN (1+a)" (5.17) 

Considerând rata de actualizare a = 8% rezultă VAN = 97831.659 mii lei. 
Deci, VAN > O şi proiectul de investiţii se acceptă. 
W N = 123.239,710 mii lei. 

Determinarea indicelui de rentabilitate (IR) 
Indicele de rentabilitate exprimă rentabilitatea relativă a investiţiei pe întreaga durată de 

viaţă a acesteia, respectiv surplusul de trezorerie actualizat pentru fiecare leu investit. Proiectul de 
investiţii este fezabil dacă acest indice este supraunitar. 

Formula de calcul este: 

(5.18) 

IR > 1 rezultă că VAN > O 
în cazul analizat, în urma calculelor rezultă pentru IR valoarea:IR = 2.37 > 1, 
deci proiectul se acceptă. 

Determinarea ratei interne de rentabilitate (randament) (RIR) 
Rata internă de rentabilitate este acea rată de actualizare pentru care valoarea actualizată 

netă este zero. 
Deci, RIR este dată de următoarea formulă: 

= 0 (5.19.) 
- l (1 + r) 

Cunoscând cash-flow-urile anuale previzionate pt proiectul de inv CFj , valoarea 
investiţiei I şi durata de viaţă a acesteia n, se poate determina r prin aproximări successive. 

Dacă rata intemă de rentabilitate pentru un proiect de investiţii este r, atunci pentru 
întreprinderea care împrumută la nivelul ratei r, investiţia nu îi aduce nimic în plus faţă de un 
plasament pe piaţă la nivelul acestei rate. De aceea, RIR trebuie să fie superioară ratei de 
actualizare sau ratei dobânzii fară risc pe piaţa financiară. 
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Prin aproximări succesive se constată că r e [70%, 80%]. Pentru un calcul mai 
precis,valorile taelare se transpun grafic în sistem cartezian de coodonate.VAN/Rata de 
actualizare., conform figurii nr5.6. 

Anul 1 Anul 2 Anul 3 suma 1 VAN 
Cash-flow-
uri 

55762 64478 72543 

r=70°b CF 
actualizate 

32801.176 22310.726 14774,541 69886.443 66660 3226.443 

r=80% CF 
actualizate 

30978.888 19900.617 12438,786 70001.709 66660 - 3341.709 

3226.443 

-3341.709 

Rata de actualizare 
• 

(%) 

Figura nr. 5.6.Relaţia VAN/ Rata de actualizare 
Din figură se observă că se poate scrie ecuaţia dreptei care trece prin două puncte: 
(x -xi)/(x2 -x i ) = (y - yi)/(y2 - yi) sub forma: 
(r - 0.7)/(0.8 - 0.7) = (VAN - 3226.443)/(-3341.709 - 3226.443) (5.20) 
Facem observaţia că: RIR se obţine pentru VAN = O şi deci: 
r = 0 . 7 + 0 . 0 4 8 = 0 . 7 4 8 = 7 4 . 8 % 

5 . 8 . A N A L I Z A R I S C U L U I E C O N O M I C L A S . C . P U N T O A S S O S . R . L . . 

5 .8 . L PRINCIPALII INDICATORI 

Evoluţia principalilor indicatori economico - financiari ai "Punto Asso" S.R.L.. din 
ultimii 3 ani sunt prezentaţi în tabelul nr.5.16. 

Tabel nr. 5.16. Principalii indicatori economico - financiari - mii lei -
D E N U M I R E A I N D I C A T O R I L O R 2 0 0 3 2 0 0 4 2 0 0 6 

Active imobilizate 881971,00 1052080,80 7031303,30 
Active circulante 2506617,70 4189771,30 5602244,00 
Capital propriu 888189,90 1081903,90 7196384,10 
Datorii totale 2023340,90 3365479,80 3954936,90 
Venituri totale 6279086,50 806947,12 1053987,60 
Cheltuieli totale 5942288,30 7758046,10 10262734,40 
Profit brut 336798,20 311425,10 277141,60 
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Analiza acestor indicatori evidenţiază unnătoarele: 
Activele imobilizate înregistrează o creştere datorită achiziţionării unor terenuri, dar şi ca 
urmare a unor investiţii tăcute pe parcursul anului 2004 
Activele circulante înregistrează o creştere de 3.095.626,30 lei, care este cauzată de creşterea 
stocurilor de produse finite şi de mărfuri, a creanţelor şi a disponibilităţilor, în special a 
sumelor din conturile la bănci în devize 
Capitalul propriu înregistrează o creştere foarte mare în anul 2005, cauzată de creşterea 
diferenţelor din reevaluarea activelor 
Datoriile totale cunosc o evoluţie ascendentă pe tot parcursul perioadei analizate, în special în 
anul 2004 ca urmare a creşterii duratei medii de plată a fumizorilor 
Veniturile societăţii înregistrează o tendinţă crescătoare de la an la an datorită, în special, 
creşterii veniturilor din exploatare 
Cheltuielile totale înregistrează o evoluţie ascendentă, în special cheltuielile de exploatare. 
Această creştere a cheltuielilor este o consecinţă directă a creşterii continue a: 
cheltuielilor cu mărfurile 
cheltuielilor cu materiile prime 
cheltuielilor cu energia şi apa 
cheltuielilor cu impozitele şi taxele plătite de unitate la bugetul local şi la cel central 
cheltuielilor cu amortizarea mijloacelor fixe. 

5.8.2 ANALIZA RISCULUI ECONOMIC 

Deoarece întreprinderea analizată are un vast nomenclator de materiale de construcţii, iar 
pe de altă parte - în structura cifrei de afaceri predomină veniturile realizate din activitatea de 
comerţ cu amănuntul şi ridicata, pragul de rentabilitate în unităţi fizice nu poate fi calculat. 

In scopul determinării pragului de rentabilitate în unităţi valorice în primul rând este 
nevoie de analiza structurii, cheltuielilor în funcţie de criteriul variaţiei faţă de volumul 
producţiei. Datele pe baza cărora a fost calculat pragul de rentabilitate de exploatare au fost 
extrase din docmentele curente ale firmei, şi sintetizate în tabalul nr.5.16. 

Concluziile care se desprind din analiza datelor din tabelul nr.5.16.sunt următoarele: 
1. Observăm că pe parcursul perioadei analizate, întreprinderea a realizat un volum de activitate 

ce a permis vânzări peste nivelul pragului de rentabilitate 
2. Nivelul absolut al vânzărilor a avut o tendinţă de creştere de la 5244286,4 mii lei în anul 2003 

la 7163187,6 mii lei în anul 2004 şi în anul 2005 a ajuns la 8813659,5 mii lei, ca şi pragul de 
rentabilitate, de altfel, care în anul 2003 a înregistrat o valoare de 28261414,4 mii lei, în anul 
2002 de 44155906,5 mii lei (având o valoare aproape dublă faţă de anul precedent), iar în 
ultimul an ajungând la o valoare de 57001971,4 mii lei. 

3. Pe de altă parte, ritmul mediu de creştere al cifrei de afaceri , cu o valoare egală cu 
29,638% a fost inferior ritmul mediu de creştere al pragului de rentabilitate, de valoare 
42,019%, ceea ce s-a repercutat şi asupra indicatorilor de analiză ai pragului de 
rentabilitate. 

Tabel nr. 5.16. 

Nr. 
Specificaţie UM Simbol 

Perioada de analiză 
Crt Specificaţie UM Simbol 

2003 2004 2005 

1 Venituri din 
exploatare 

Mii lei Ve 58643940 78146449 100819185 
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2 Cheltuieli din 
exploatare 

Mii lei Che 48226194 67720420 87384720 

3 Profit din exploatare Mii lei PE=Ve-Che 10377746 10426029 13434465 
4 Cheltuieli variabile 

totale 
Mii lei Cv 38612955 54176336 69907776 

5 Cheltuieli fixe totale Mii lei Cf 9653239 13544084 17476944 
6 Maija chelt. 

variabile 
Mii lei Mcv=Ve-Cv 20030985 23970113 30911409 

7 Rata maijei chelt. 
variabile 

- Rmcv=Mcv/V 
e 

0,341569 0,3067332 
3 

0,306602 

8 Pragul de 
rentabilitate 

Mii lei Vepr=Cf/Rmc 
V 

28261414, 
4 

44155906, 
5 

57001971 

9 Maija de siguranţă 
-în mărimi 

absolute 
-în mărimi 

relative 

mii lei 
% 

Msa=Ve-Vepr 
( Msa \ 

Msr = 
{VeprJ 

xlOO 

30382525, 
6 

107,5053 

33990542, 
5 

76,9784 

43817213,6 
76,8696 

10 Maija de siguranţă 
în zile 

Zile Msy=360-

{^""'•ibo] 
l ) 

187 157 156 

11 Coeficient de 
elasticitate E=McvA/^ epr 

1,9301 2,2990 2,3009 

4. Creşterea de 40,30% a cheltuielilor fixe în anul 2004 faţă de anul 2003 şi de 29,04% în anul 
2005 faţă de anul 2003 poate fi rezultatul unor investiţii în echipamente de muncă (în anul 
2005 aceste investiţii se reduc), dar diferenţa pozitivă între cheltuielile fixe şi cele variabile 
este destul de mare ceea ce explică nivelul ridicat al pragului de rentabilitate. Acest lucru 
înseamnă că sensibilitatea profitului este mare. 

5. Cheltuielile variabile suportă în bună măsura cheltuielile fixe, ceea ce determină un nivel al 
marjei cheltuielilor variabile ridicat, având ca rezultat o cifră de afaceri considerabilă, cu 
tendinţă de creştere de la o valoare de 5244286,4 mii lei în anul 2003 până la un nivel de 
8813659,5 mii lei în anul 2004. 

6. Maija de siguranţă ( indicatorul de poziţie in valori relative) a înregistrat o evoluţie 
descrescătoare pe întreaga perioada analizată (de la 107,5% în anul 2003 la 76,869% în anul 
2004).Astfel în anul 2003, întreprinderea a avut un indice de siguranţă de 107,5%, ceea ce 
înseamnă o valoare foarte bună, semnificând un risc de exploatare aproape inexistent. însă pe 
parcursul perioadelor următoare, se observă o uşoară tendinţă de scădere a maijei de siguranţă 
la o valoare de 76,98% în anul 2004 ajungându-se la o valoare de 76.87% în anul 2005. Dar şi 
în aceşti ani societatea se află într-o zonă unde nu va fi afectată de riscul de exploatare. 

7. în ceea ce priveşte valoarea indicatorului punctului mort, sau altfel spus, momentul realizării 
pragului de rentabilitate, aceasta scade de la 187 de zile în 2003 la 157 de zile în anul 2004, 
respectiv 156 de zile în anul 2005. Acest lucru înseamnă că, dacă în anul 2003 firma avea 
nevoie de 187 de zile pentru a realiza un volum de activitate superior volumului de activitate 
în punctul critic, în anii următori, durata de realizare a unei cifre de afaceri peste cifra de 
afaceri critică se reduce la 157 de zile în 2004, respectiv 156 de zile în anul 2005.Acest lucru 
semnifică creşterea eficienţei gestiunii întreprinderii. 
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8. Valoarea coeficientului de elasticitate a înregistrat o uşoară tendinţă de creştere de la 1,9301 
în anul 2003 la 2,2990 în anul 2004, respectiv 2,3003 în anul 2005. Valoarea din ultimul an al 
perioadei de analiză semnifică faptul că la variaţia cu 1% a volumului de activitate, rezultatul 
exploatării va avea o variaţie de 2,301. Această evoluţie mai lentă asigură întreprinderii un 
timp mai mare de reacţie la modificarea condiţiilor de mediu şi, implicit un risc de exploatare 
mai mic. 

9. Putem concluziona că pe întreg parcursul perioadei analizate, întreprinderea se află 
într-o situaţie de risc economic foarte redus, aproape inexistent. 

5 . 8 . 3 . AANALIZA RISCULUI FINANCIAR 

Având în vedere obiectul de activitate şi structura specifică de finanţare pentru care a 
optat managementul întreprinderii analizate, riscul financiar care caracterizează activitatea 
acesteia poate fi caracterizat cu aceleaşi comentarii ca şi riscul de exploatare, pe baza pragului de 
rentabilitate, într-o primă fază dar având în vedere că firma a apelat şi la un împrumut pentru 
finanţarea activităţii de exploatare, riscul financiar poate fi caracterizat şi cu ajutorul levierului 
financiar. 

Determinarea pragului de rentabilitate financiară 
După cum se observă şi din tabelul 5.17 riscul financiar pe care-1 comportă activitatea 

întreprinderii cunoaşte o evoluţie asimptotic-descrescătoare,de-a lungul perioadei analizate. 
Tabel nr. 5.17. 

Nr. 
crt. Specificaţie Simbol 

p 

UM Perioada de analiză Nr. 
crt. Specificaţie Simbol 

p 

UM 
2003 2004 2005 

1 Venituri totale VT Mii 
lei 

6279086 
5 

8069471 
2 

10539876 
0 

2 Cheltuieli totale CT Mii 
lei 

5942288 
3 

7758046 
1 

10262734 
4 

3 Chelt fixe din 
exploatare 

Cfe Mii 
lei 

9653239 1354408 
4 

17476944 

4 Cheltuieli financiare Cfin Mii 
lei 

1018495 
2 

8461324 
7 

13954704 

5 Cheltuieli excepţionale Cexc Mii 
lei 

971377 1398711 1287920 

6 Chelt fixe totale CF Mii 
lei 

2080956 
8 

2340412 
5 

32719568 

7 Chelt variabile totale CV Mii 
lei 

3861331 
5 

5417633 
6 

69907776 

8 Maija chelt variabile Mcv-^VT-CV Mii 
lei 

2417755 
0 

2561837 
6 

35490984 

9 Rata maijei chelt 
variabile 

Rmcv=Mcv/VT Mii 
lei 

0,38504 0,32862 0,33673 

10 Pragul de rentabilitate Pr=CF/R,ncv Mii 
lei 

5404396 
9 

7121812 
9 

97168393 

11 Maija de siguranţă 
- în mărimi absolute Msa=VT-Pr mii lei 8746895 9476582 8230366 
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- în mărimi relative Msr=Msa/Pr*100 % 16,184 13,306 8,470 
12 Maija de siguranţă în 

zile 
M s . = 3 6 0 -
(Pr/Vt*360) 

Zile 50 42 28 

13 Coeficient de 
elasticitate 

e=Mcv/PT Mii 
lei 

7,1786 8,515 12,806 

14 Profitul total PT= VT-CT Mii 
lei 

3367982 3114251 271416 

Concluziile care se impun sunt următoarele: 
1. Comparând riscul financiar cu riscul de exploatare putem evidenţia faptul ca activitatea 

financiara a întreprinderii asociată cu activitatea excepţională conduc la creşterea pragului de 
rentabilitate şi, in acest timp, creşte şi probabilitatea de apariţie a riscului financiar, deoarece 
aceste 2 activitati generează costuri fixe care nu depind de volumul de activitate realizat. 
Daca profitul generat de activitatea de exploatare nu este suficient de mare pentru a acoperi 
aceste costuri fixe, atunci societatea poate intra in zona cu pierderi. 

2. în toţi cei 3 ani de analiza, pragul de rentabilitate financiar s-a situat sub nivelul cift-ei de 
afaceri reale. 

3. Valoarea maijei de siguranţă în mărimi relative a scăzut de la 16,1847% in anul 2003 la 
13,306% in 2004, respectiv 8,47020% in anul 2005. Putem spune că, dacă în primii doi ani de 
analiza situaţia financiară a întreprinderii era considerată normală, în anul 2005 probabilitatea 
de apariţie a riscului financiar a crescut, ceea ce înseamnă că orice dereglare a activităţii poate 
conduce la apariţia riscului financiar şi astfel societatea va înregistra pierderi. Acest lucru este 
posibil deoarece cheltuielile fixe (in special cele financiare) au crescut cu 39,80% în anul 
2005 faţă de anul 2004, în comparaţie cu anul 2004, când au crescut cu 12,90% faţă de anul 
precedent. 

4. Momentul realizării pragului de rentabilitate scade de la 50 zile în anul 2003 la 28 zile în 
anul 2004, semnificând faptul că din cele 365 zile ipotetice din care se compune un an, in 
cazul unei repartizări uniforme a veniturilor şi cheltuielilor pe parcursul anului, întreprinderea 
are nevoie de 28 zile în anul 2005 pentru ca C.A. să atingă nivelul pragului de rentabilitate 
financiar. 

5. Tendinţa de creştere a valorii coeficientului de elasticitate de la valoarea de 7,178 în anul 
2003 la 12,806 în anul 2004 indică o situaţie destul de riscantă pentru întreprindere în ceea ce 
priveşte riscul financiar. 

Comparând marjele de siguranţă ale activităţii de exploatare si fînanciară putem trage 
concluzia că activitatea financiară contribuie ea singură într-o măsură foarte mare la 
accentuarea stării de risc prin costurile pe care le generează. 

Analiza riscului de faliment 
Analiza riscului de faliment s-a făcut apelând la modelul Altman. 
Modelul Altman 

Modelul Altman este unul din cele mai vechi modele de scor utilizat în practica 
economică. Din această cauză şi pentru că fiancţiile de scor sunt determinate pentru anumite 
condiţii economice (pentru o economie specifică şi o anumită perioadă), concluziile privind riscul 
de insolvabilitate rezultate în urma aplicării acestei funcţii nu pot să descrie întocmai situaţia 
reală.Datele necesare pentru elaborarea modelului se prezintă în tabelul nr.5.16. 

Tabel nr. 5.18 . Funcţia Altman 
Nr, 
crt. 

Specificaţie Formula U. M. 2003 2004 2005 

1 Total activ AT Mii 3553410,4 5632253,3 12775297,0 
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lei 
2 Cifra de afaceri CA Mii 

lei 
5244286,4 7163187,6 8813659,5 

3 Profitul 
reinvestit 

P reinv Mii 
lei 

0 0 0 

4 Capitaluri 
proprii 

C p r Mii 
lei 

888189,9 1081903,9 7196384,1 

5 Datorii totale Dt = Itl + 
îts + Fz 
+ Ob 

Mii 
lei 

2023340,9 33.65479,8 3954936,9 

6 Profit brut Pb Mii 
lei 

336798,2 3114251 2771416 

7 Active 
circulante 

AC Mii 
lei 

2506617,7 4189771,3 5602244,0 

8 TI TI = 
Pb/AT 

% 0,09478 0,05529317 0,0216935 

9 T2 T2 = 
CA/AT 

% 1,47584195 1,27181585 0,6898986 

10 T3 T3 = 
Cpr/AT 

% 0,43897195 0,32147092 0,81959517 

11 T4 T4 = P 
rein/ AT 

% 0 0 

12 T5 T5 = 
AC/AT 

% 0,70541182 0,74388915 0,43852162 

13 Funcţia 
Atlman 

Z 2,898502 2,539832 2,37947038 

Concluziile rezultate din analiza modelului sunt următoarele: 
1. Având în vedere grila de apreciere a rezultatelor funcţiei Altman şi valorile rezultate, 

riscul de faliment se menţine într-o maijă normală, fapt evidenţiat de nivelele funcţiei scor. 
2. în anul 2003, probabilitatea de apariţie a riscului de faliment este mică fapt evidenţiat 

de valoarea funcţiei scor egală cu 2,898502. având în vedere evoluţia rezultatelor funcţiei de-a 
lungul perioadei de analiză se observă o reducere continuă a valorilor funcţiei Altman de la 
2,53983 în anul 2004 la 2,3794 în ultimul an de analiză. 

3. Această tendinţă de înrăutăţire a solvabilităţii firmei este cauzată de creşterea valorii 
ratei T3, exprimată prin raportul Cpr/ Dt care analizează gradul de îndatorare, de la 0,3214 la 
0,8195. 

4. în acest timp eficienţa gestiunii activităţii firmei exprimată prin raportul CA/AT are 
tendinţe de reducere cu 1,16% în anul 2004, respectiv cu 0,54% în anul 2005. 

Se poate afirma că: situaţia întreprinderii în ceea ce priveşte riscul de faliment 
calculat cu ajutorul funcţiei Altman se înrăutăţeşte de la an la an, dacă se menţine tendinţa 
de reducere a indicatorilor analizaţi. 
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CONCLUZII 

în cadrul capitolului nr.5 am aplicat concret, o patrte din problematica în capitolele 
anterioare. 

în prima parte am utilizat programul CaDRU pentru dimensionarea capacităţilor de 
producţie a firmei Punto Asso, în vederea asigurării unui echilibru între cele două grupe de 
activităţi: asigurarea cu materia primă necesară, vis a vis de posibilităţile de fabricare a 
produselor de tip pavele. Utilizarea programului CaDRU a permis echipei manageriale evaluarea 
în orice moment a capacităţii disponibile, şi evitarea declajelor între cele două grupe de activităţi, 
mai ales în perioadele de timp în care nu era posibilă extracţia de balast în carieră, din cauza 
condiţiilor atmosferice. 

Am abordat aspectele privitoare la analiza mediului de funcţionare a firmei, tocmai în 
ideea că Punto Asso fiind o firmă nouă, are posibilitatte de a se racorda eficient la aspectele 
specifice legate de mediu. Analiza a vizat atât mediul intern cât şi cel extern; referitor la mediul 
intemal firmei, analiza a evidenţiat faptul că mediul intern este un mediu în continuă schimbare, 
datorită unei conjuncturi specifice: 

• pe de o parte atracţia de a lucra într-o companie româno-italiană, unde o serie de 
avantaje, şi salariile relativ bune în comparaţie cu alte companii private sau de stat din 
areal, ar trebui să fie un element stimulator; 

• pe de altă parte, lipsa de interes pentru o calitate mai bună a muncii depuse, lipsa 
dorinţei de a participa la „viaţa intemă" a companiei, o serie de abateri provocate din 
neştiinţă sau poate uneori puţină rea voinţă, au creeat probleme în cadrul companiei. 

Analiza mediului extern, cu întreg ansamblul de factori care au fost luaţi în considerare, 
(micro mediul, mezomediul, macromediul) au permis efectuare unei analize SWOT, ale cărei 
rezultate le-am prezentat într-un subcapitol distinct. 

în vederea evaluării eficienţei activităţilor în cadrul companiei am aplicat o serie 
de metode/ proceduri specifice cum ar fi.metoda Fishbein -Rosemberg, analiza portofoluilui 
de comenzi, optimizarea proceselor de fabricaşie a pavelelot utilizând metode matemeatice; o 
parte din aceste analize ne-au ajutat la stabilirea unei poziţii certe pe piaţă, faţă de concurenţii 
potenţiali, oferindu-ne în acelaşi timp răspunsuri pentru necesitatea modificării portofoliului 
de comenzi; o observaţie deosebit de utilă: modificarea portofoliului de comenzi este o 
necesitate stringentă pentru compania noastră, pe de o parte; pe de altă parte,această 
modificare trebuie acceptată de echipa managerială, nu ca un element de noutate, ci ca o 
necesitate continuă în timp. 

Pentru a determina poziţia produselor pe piaţă am aplicat câteva metode de 
statistică matematică cum ar fi: coeficientul corelaţiei liniare(Spearmann) , care a evidenţiat 
faptul că pentru anumite produse există o corelaţie inversă între volumul producţiei realizate 
şi preţul produsului respectiv (este vorba de produse mai complexe cu configuraţii spaţiale 
diverse; aplicând coeficientul corelaţiei liniare Kendall, pentru opt tipuri de pavele, am 
determinat ordinea preferenţială a clienţilor din zonele urbane afiliate arealului nostru. 

O altă grupă de aplicaţii este cea legată de resursele umane utilizate în procesul de 
fabricare. Indicatorii calculaţi au generat imagini diferenţiate cu referire la structura, nivelul 
de pregătire , nivelul de interes şi de participare la activitatea firmei a personalului angajat.; în 
acelaşi timp echipa managerială a putut gestiona activitatea în companie în funcţie de 
situaţiile nou create. 

Având în vedere faptul că firma este în primii ani de activitate, am considerat că o analiză a 
riscurilor la care este supusă poate genera informaţii cu referire la starea economică a ei. 
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CAPITOLUL 6 
PUNCTE DE VEDERE PRIVIND ACCESUL IMM-urilor DIN 
ROMÂNIA PE PIAŢA EUROPEANĂ ŞI INTERNAŢIONALĂ: 

6.1. ABORDĂRI PRIVIND POZIŢIA IMM-urilor ÎN RAPORT CU 
SOCIETATEA GLOBALĂ 
Importanta sectorului IMM rezidă din faptul că acesta este considerat bază pentru 

dezvoltare a economiei modeme, dinamice, bazată pe cunoaştere. 
Experienţa Uniunii Europene a demonstrat/ demonstrează că sectorul IMM poate să aibă 

o contribuţie substanţială la realizarea produsului intern brut, poate crea noi locuri de munca 
şi poate stimula creşterea exporturilor. IMM-urile au abilitatea de a răspunde în mod flexibil 
pe pieţe puternic competitive şi sa se adapteze rapid la schimbările structurale şi ciclice ale 
economiei globale. Un sector IMM bine dezvoltat poate astfel să susţină stabilitatea şi 
creşterea macroeconomică. 

Existenţa şi dezvoltarea în prezent a IMM-urilor are loc în contextul perspectivei 
globalizării, care conduce la mutaţii de ordin organizatoric, structural, social, cultural şi 
politic. 

Societatea globală, din punctul de vedere al IMM-urilor, poate f i definită ca o afacere 
condusă pe baza unor strategii globale, care permit planificarea ^i realizarea tuturor 
activităţilor, în contextul economic al întregii lumi', prin aplicarea acestor strategii se poate 
asigura satisfacerea cerinţelor clienţilor, la nivel calitativ superior, atât al celor de la nivel 
local sau regional, cât şi acelor de la nivel internaţional. Ceea ce este relevant în procesul de 
globalizare este faptul că trecerea către o societate globală este un proces de durată, cu impact 
direct asupra IMM-urilor, proces care este condus din perspectiva dezvoltării mai multor 
state, şi nu a unuia singur. Pentru a putea dezvolta societatea globală, sunt necesare anumite 
modificări (90): 

• Eliminarea obstacolelor care impun fenomenul de izolare/ claustrare, şi 
eliminarea graniţelor care despart un stat de restul lumii (sau celelalte state). 

• Trecerea de la strategia de afaceri pentru un singur spaţiu geografic specific, la 
strategia de afaceri cu posibilităţi de derulare în orice punct/ loc de pe glob. 

• Integrarea activităţii IMM-ului în reţele de afaceri internaţionale; 
• Adaptarea strategiilor IMM-urilor la specificul geocultural al diferitelor zone 

în care va acţiona IMM-ul. 
• Crearea şi accesul la reţelele globale de comunicaţii. 
• Trecerea de la stabilirea obiectivelor pe termen scurt, la stabilirea obiectivelor 

pe termen mediu şi lung. 
• Stabilirea unei viziuni clare asupra cerinţelor clienţilor şi abordarea lor prin 

intermediul inovaţiei rapide. 
• Utilizarea agresivă a tehnologiilor informaţionale pentru crearea unei puternice 

infrastructuri, prin care produsele şi serviciile să fie oferite clienţilor din orice 
zonă geografică de pe glob. 

• Realizarea a celei mai mari părţi din venituri,în afara spaţiului geografic de 
origine. 

Cele mai profunde mutaţii sunt semnalate în managementul şi structurile de 
organizare ale IMM-urilor, pe de o parte, şi în corporaţiile multinaţionale , pe de 
altă parte. Mutaţiile se concretizează pe două direcţii distincte: 

• Implicarea IMM-urilor în proiectele multiorganizaţionale a reţelelor de 
firme, şi în alianţele strategice creeate de acestea, şi 
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• Reconfigurarea structurilor corporaţiilor multinaţionale, tocmai pentru a 
asigura deschiderea către IMM-uri, şi creşterea gradului de comunicare cu 
acestea. 

Datele preluate din „Europe's Way to the Information Society, An Action Plan", 
publicate la nivelul anului 1998, evidenţiau următoarele: ^'Dacă până nu demult, IMM-urilor 
aproape că nu li se acorda importanţă nici la nivel naţional, ( doar prin unele măsuri care să 
le permită existenţa), nici la nivel internaţional, se constată că acest grup de întreprinderi are 
o pondere importantă în viaţa economică a naţiunilor; aceasta deoarece la nivelul U.E, IMM-
uri le deţin peste 70,2% din numărul locurilor de muncă, ^i 70,3 din cifra de afaceri, 
contribuind cu 68-85% la valoarea adăugată a produselor ^i serviciilor. La aceasta a 
contribuit şi poziţia marilor firme, a corporaţiilor faţă de IMM-uri, prin relaţii de partenariat, 
joint-ventures, reţele şi alianţe strategice care au vizat deschiderea. 

La nivel mondial, IMM-urile reprezintă peste 90% din totalul intreprinderilor angajând 
40-90% din forţa de muncă disponibilă, contribuind la valoarea producţiei cu 30-50%, iar la 
valoarea investiţiilor cu 75%. 

în SUA cele 15 milioane de IMM-uri au o semnificaţie aparte, în sensul că aici 
lucrează permanent 20 milioane de angajaţi, iar temporar încă 20milioane angajaţi; în ultimii? 
ani s-au creat 10 milioane de locuri de muncă noi; cele 20 de milioane de mici afaceri cu până 
la 400 de angajaţi formează „coloana vertebală^a economiei americane, contribuind cu o 
treime la formarea PNB, prin dezvoltarea în special a sectoarelor de servicii. (38) 

Succesele economice ale Japoniei au la bază activitatea celor 6,5 milioane de 
IMM-uri, în care sunt cuprinşi 40 milioane de angajaţ i(81% din totalul angajaţilor), 

întreprinderile cu până la 250 de angajaţi, realizează 57% valoarea adîugată în industrie. 
Punerea în practică a politicii guvernamentale cu referire la IMM-uri, se asigură de către 
Consiliul pentru Realizarea Politicii Economice privind industria mică şi mijlocie (înfiinţat în 
1948 !), alături de Corporaţia Micilor Industriaşi. 

în Canada, statul sprijină mica întreprindere prin programe federale special 
concepute; ele au ca scop imediat: reducerea taxelorpână la nivelul de 40 mii dolari canadieni 
cifra de afaceri, subvenţii substanţiale pentru obţinerea de noi produse, subvenţii pentru 
export, ş.a. 

în Uniunea Europeană IMM-urile au peste 75 de milioane angajaţi (peste 70% din 
forţa de muncă ocupată în economie). în fiecare an se înfiinţează în U.E. în medie cu 250-300 
mii IMM-uri, mai mult decât în anul anterior; ponderea covârşitoare o deţin 
microintreprinderile, îndeosebi în domeniul serviciilor. 

O statistică cu referire la IMM-urilor, în ţările U.E., la nivelul anului 1999, evidenţiază 
următoarele: 

Tabelul nr.6.1. Statistica IMM-urilor în ţările U.E. 
Nr. Indicatori întreprinderi mici şi mijlocii Microintreprinderi 
crt. (1-249 salariaţi) (1-9 salariaţi) 
1. Număr, total IMM 16.500.000 15.305.800 
2. Număr IMM/1000 locuitori 51 47 
3. Număr total lucrători 75.400.000 31.800.000 
4. Nr. mediu lucrător./ firmă 4,6 2,1 
5. Cifi-a de afaceri / firmă (€) 473.000 147.000 
6. Cifi-a de afaceri/lucrător( €) 100.230 70.140 

Sursa: Ziarul,,Adevărul Economic"nr.22, 1999, pag. 17. 
în Germania IMM-urile cu maxim 500 de angajaţi şi o cifră de afaceri anuală de 

maxim 100 milioane de euro constituie baza economică a acestei ţări; mai mult, puterea 
economică a acestora rezidă din faptul că ele sunt proprietate de familie şi sunt organizate în 
jurul unui program, al acelei familii, fapt se-i conferă o flexibilitate mai ridicată faţă de 
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cerinţele clienţilor, şi o adaptabilitate mai rapidă la cerinţele pieţei. Statul german susţine 
IMM-urile în toate fazele lor de viaţă; astfel într-un termen maxim de opt zile orice mică 
intreprindere este constituită integral, poate funcţiona la parametrii nominali, existând un 
sistem legislativ complet, coerent şi cu o coordonare fermă. 
în Suedia există peste un milion de IMM-uri, o treime din populaţia ţării fiind angajată în 
acestea; Anual se înfiinţează în medie 20 de mii de IMM-uri, cele mai multe în comerţ şi 
servicii, şi numai 16 în activităţi cu caracter industrial; IMM-urile sunt considerate cele cu 
mai puţin de 200 de angajaţi; ele deţin 97% din numărul persoanelor ocupate în economie, 
18% din totalul capitalului, şi 20% din totalul cifrei de afaceri. 

6.2.DEZVOLTAREA IMM-urilor DIN CENTRUL ŞI VESTUL EUROPEI 

O dată cu începutul deceniului al optulea al secolului trecut, în ţările cu economie 
centralizată au fost semnalate unele evoluţii care acordau un nou statut micilor intreprinderi. 

Conform statisticilor Eurostat, în ultimii şapte ani, în ţările central şi est europene au fost 
create circa 3,5 milioane IMM-uri, având mărimea medie 7,4 angajaţi, faţă de 6,4 angajaţi în 
U.E. O repartizare a Imm-urilor pe principalele state ar putea fi: Polonia - 1,1 milioane. 
Republica Cehă.-. 800 mii, Ungaria - 600mii, România - 400 mii. 

Caracteristica acestor intreprinderi este că ele sunt mici şi foarte mici; într-una din 
două IMM-uri întreprinzătorul exercită singur întreaga activitate; în nouă din zece cazuri, 
numărul de angajaţi nu depăşeştecinci persoane. 

în Polonia încă din anul 1985 existau 10 % angajaţi în cadrul IMM-urilor; în 1987 au 
fost create prerogativele pentru stimularea reală a competiţiei între IMM-uri; în prezent Imm-
urile înglobează 60 % din resursele umane ale ţării, contribuie la formarea PIB în proporţie de 
33-40%^ 

în Ungaria IMM-urile au funcţionat în cadrul economiei centralizate încă din 1968, 
ocupând peste 10% din forţa de muncă activă în acea perioadă.Micile firme existente la 
nivelul anilor 1990 au reprezentat o experienţă câştigată în privatizare, legislaţie şi 
constituirea structurilor de tip naţional şi local pentru susţinerea IMM-urilor. 

în Bulgaria prin Decretul nr.56/ 1989 s-a legiferat posibilitatea constituirii 
Societăţilor cu Răspundere Limitată, a Societăţilor pe Acţiuni, şi a societăţilor private 
constituite dintr-o singură persoană. Cooperativele se puteau înfiinţa în orice sector, având 
maxim 10 angajaţi permanenţi şi angajaţi temporari în număr nelimitat. In prezent numărul 
întreprinderilor mici în Bugaria se situează în jur de 120.000. Cooperativele de consum se 
ocupă de distribuirea mărftirilor cu predilecţie, dar ele pot avea şi structuri de producţie 
specifice. 

în Federaţia Rusă IMM-urile s-au înfiinţat ăn special în domeniul comerţului, mai 
puţin în industrie; întreprinzătorii privaţi pot primi consultanţă mai ales în domeniul 
constituiriifirmei şi al managementului strategic de la Agenţia de Consultanţă Economico-
Juridică; în anul 1993 în jurul Moscovei s-au înregistrat circa 30 mii de IMM-uri; în prezent 
numărul lor depăşeşte 220 mii de firme; rata falimentului este de circa 15% pe an. 

Problemele cu care se confruntă în prezent aceste ţîri sunt aproximativ aceleaşi cu 
care s-au confruntat acum 25-30 de ani ţările din vestul Europrei. Ele se referă la: 

• Schimbarea structurilor economice fundamentale, specifice firmelor mari, cu structuri 
de dimensiuni reduse, specifice IMM-urilor; 

• Schimbarea de mentaliatate a angajaţilor, generată de modificarea sistemului de 
proprietate; 

• Reconsiderarea statutului social al angajatului, care trebuie să devină un partener 
social al companiei; să militeze pentru dezvoltarea ei, dezvoltare care asigură unica 
sursă de existenţă. 

• Integrarea IMM-urilor în cadrul economiei interne (naţionale) , dar şi participarea 
armonoiasă, performantă în cadrul economiei europene/ mondiale. Unprim pas înspre 
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această integrare o constituie deschiderea IMM-urilor către intreprinderile mari/ marile 
corporaţii, pentru a avea deschidere, prin acestea către piaţa internaţională. 

• Mica intreprindere artizanală, tradiţională, va trebui dotată cu structuri de fabricare 
performante, modeme, capabile să răspundă cerinţelor clienţilor interni şi externi; 
întreprinzătorii trebuie conştientizati de faptul că o bună parte din beneficiile obţinute 
vor rezulta din activităţi din exteriorul ţării. 

6.3.ASPECTE PRIVIND EVOLUŢIA IMM-urilor ÎN ROMÎNIA 

încă de la începutul anilor '90, Guvernul României, asistat de Uniunea Europeana, 
Banca Mondiala, şi alţi donori bilaterali, multilaterali şi instituţii financiare, a introdus un 
număr de măsuri pentru a accelera creşterea sectorului IMM şi alinierea acestora la cerinţele 
Uniunii Europene. Aceste măsuri au fost menite sa creeze un mediu de reglementare permisiv, 
favorabil, atât din punct de vedere legislativ, cat şi din punct de vedere fiscal, sa furnizeze 
ajutor financiar pentru dez\^oltarea şi susţinerea IMM, sa îmbunătăţească competitivitatea şi sa 
stimuleze dezvoltarea culturii antreprenoriale; aceasta deoarece mai multe studii efectuate, la 
acea dată au evidenţiat dorinţa nativă a cetăţenilor români de a accesa activităţi specifice 
IMM-urilor, în diverse domenii de activitate. Măsurile au avut ca efect un număr semnificativ 
de rezultate, cum ar fi: creşterea pana la 60% a contribuţiei sectorului IMM în PIB; creşterea 
contribuţiei IMM în total exporturi pana la 24,4 % şi antrenarea a 50,5% din totalul forţei de 
muncă în activitatea economică. 

Măsurile evidenţiate se bazează pe realizările din dezvoltarea sectorului IMM, incluzând 
şi extinderea acestora, în scopul îndeplinirii angajamentelor formulate de România prin 
Parteneriatul de Aderare şi a asigurării capacităţii competitive a IMM pentru a concura cu 
succes pe piaţa europeana şi piaţa mondiala, în special după momentul aderării. 

Raportul de tara al Comisiei Europene publicat în octombrie 2003, recunoaşte 
eforturile României de a sprijini IMM- urile şi progresele înregistrate în implementarea Cartei 
Europene pentru întreprinderile Mici. Totuşi, Raportul de tară atrage atenţia asupra 
constrângerilor cu care IMM-urile româneşti se mai confruntau încă, respectiv un mediu 
economic care mai trebuie îmbunătăţit pentru ca acestea sa beneficieze din plin de libertăţi de 
mişcare şi acţiune. Măsurile cuprinse în prezenta strategie au fost proiectate, astfel încât sa 
elimine constrângerile înregistrate şi sa accelereze progresul în îndeplinirea cerinţelor impuse 
de Piaţa Interna. 

Guvernul României si-a asumat, prin Parteneriatul de Aderare, obligaţia de a întări 
competitivitatea sectorului, de a finaliza procesul de restructurare industriala, de a încuraja 
crearea de noi întreprinderi, de a dezvolta bazele antreprenoriale şi de a îmbunătăţi mediul de 
afaceri. Aceste obiective au fost introduse în Planul Naţional de Dezvoltare. 

In anul 2003 a fost elaborat Planul Naţional de Dezvoltare (PND), document strategic 
naţional care fundamentează asistenţa acordată de Uniunea Europeana, tarii noastre şi care 
constituie ultimul document de programare pentru fondurile de preaderare, pana la accesarea 
fondurilor structurale de către ţara noastră în calitate de membru cu drepturi depline. 

Prin PND se concretizează politica promovată de Strategia de Dezvoltare Economica pe 
Termen Mediu a României (pe perioada 2004-2006), care acordă o atenţie specială, în cadrul 
politicilor de restructurare, creării şi dezvoltării IMM. Principalele acţiuni pentru realizarea 
acestei priorităţi se vor axa pe îmbunătăţirea mediului de afaceri, sprijinirea accesului la 
sursele de finanţare şi pe asigurarea de servicii pentru IMM şi viitori antreprenori. Obiectivele 
ţintă pe termen mediu sunt: crearea a 760.000 de noi locuri de munca, creşterea contribuţiei 
sectorului IMM în PIB la niveluri comparabile cu celelalte tari candidate şi creşterea 
exporturilor efectuate de IMM intr-un ritm anual de 10%. 

In anul 2000, Uniunea Europeana a lansat Procesul de la Lisabona pentru a îmbunătăţi 
competitivitatea IMM-urilor europene, într-o economie globalizată bazată pe cunoaştere. 
Astfel, Serviciile Comisiei Europene au introdus ulterior un nou instrument politic Carta 
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Europeana pentru întreprinderi Mici (CEIM). Serviciilor Comisiei Europene şi Statelor 
Membre li s-au cerut sa aibă în vedere următoarele zece direcţii de acţiune pentru ca IMM-
urile sa beneficieze de toate avantajele economiei bazate pe sitemul informaţional: 

iniţierea mai puţin costisitoare şi mai rapida a afacerilor; 
legislaţie şi reprezentări mai bune; 
educaţia şi instruirea întreprinzătorilor; 
asigurarea calificării necesare; 
îmbunătăţirea accesului on-line; 
mai mult de la Piaţa Interna; 

sistemul fiscal şi aspecte financiare; 
consolidarea capacităţii tehnologice a întreprinderilor mici; 
utilizarea modelelor e-business de succes şi asigurarea unei asistenţe 

de calitate pentru întreprinderile mici; 
• dezvoltarea unei reprezentări mai puternice şi mai eficiente a 

intereselor întreprinderilor mici pe plan naţional şi la nivelul Uniunii 
Europene. 

In anul 2002, Guvernul României, alături de alte state candidate, a semnat Declaraţia de 
ia Maribor angajându-se să armonizeze politica sa cu prevederile CEIM. De aceea, măsurile 
prevăzute în aceasta strategie au fost aliniate la priorităţile identificate în Cartă şi 
demonstrează dorinţa României de a-şi îndeplini obligaţiile asumate cu ocazia semnării 
acestui document de politica a întreprinderii. 

Agenţia Naţională pentru întreprinderi Mici şi Mijlocii şi Cooperaţie (ANIMMC) este 
coordonatorul naţional în implementarea în România a Cartei Europene pentru întreprinderi 
Mici şi implementarea Programului comunitar multianual pentru întreprinderi şi spirit 
antreprenorial, în special pentru IMM (2001-2005). 

ANIMMC este responsabilul din partea Guvernului României, la Capitolul de negociere 
„Politica în domeniul întreprinderilor mici şi mijlocii" şi urmăreşte îndeplinirea 
angajamentelor asumate în procesul de negociere pentru aderarea la Uniunea Europeana. 

ANIMMC va urmări ca obiectivele Strategiei Guvernului pentru sus tinerea dezvoltării 
întreprinderilor mici şi mijlocii în perioada 2004 - 2008 sa fie în strânsă concordanţă cu 
priorităţile, măsurile şi aranjamentele de implementare pentru politicile industriale şi 
regionale şi în consens cu principiile concentrării, parteneriatului, coordonării şi 
adiţionalităţii. 

O întreprindere se încadrează în categoria IMM (poate fi micro, mica sau mijlocie) daca 
îndeplineşte toate condiţiile cu privire la: personalul angajat, cifra de afaceri, capitalul maxim 
şi criterii de reprezentare a părţilor sociale. 

Comparând definiţia IMM adoptată în România cu cea recomandată în UE, putem 
observa faptul ca din punct de vedere al numărului de angajaţi, aceasta este identica. Totuşi, 
în ceea ce priveşte cifra de afaceri, definiţia Româna este mai restrictivă, (nivelul maxim al 
acesteia fiind de 8 milioane EURO 2) comparativ cu UE (7 milioane EURO pentru 
întreprinderile mici şi 40 milioane EURO pentru cele mijlocii). în România, nu exista restricţii 
privind capitalul maxim deţinut de IMM, insa în UE exista aceasta restricţie, dar aceasta este 
progresiva, respectiv 5 milioane EURO pentru întreprinderile mici şi 27 milioane EURO 
pentru întreprinderile mijlocii. în concluzie, putem considera ca definiţia utilizată în România 
este în conformitate cu cea recomandată de Uniunea Europeana. 

Majoritatea IMM din România, la fel ca şi în ţările membre, sunt micro-întreprinderi, 
acestea reprezentând 91,2% din numărul total de IMM, la nivelul anului2001. 
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Din punct de vedere al ponderii forţei de munca angajate în sectorul IMM în totalul 
forţei de munca angajate în economie, situaţia se prezintă după cum urmează: Europa-19 
(Uniunea Europeana + AELS) 66%, State candidate 72%, România 50,5%'. 

Este evident faptul ca forţa de munca din România angajată în întreprinderile mici şi 
mijlocii este mai redusa faţă de Europa-19, şi de alte tari candidate. 

Media numărului de angajaţi din întreprinderile mici şi mijlocii se prezintă astfel: 
Europa-19 (Uniunea Europeana+AELS) 5,5; State candidate 6,9; România 4,8. Se poate 
observa ca în România întreprinderile mici sau mijlocii au în medie, mai puţin de 5 angajaţi, 
situându-se sub media europeana. 

6.4. PRIORITÂÂŢILE GUVERNULUI ROMÂNIEI PENTRU SUSŢINEREA 
IMM-urilor. 

Priorităţile strategice ale Guvernului României pentru susţinerea dezvoltării IMM în 
vederea alinierii acestora la cerinţele Uniunii Europene în perioada 2004-2008 sunt: 

A - Crearea unui mediu de afaceri favorabil înfiinţării şi dezvoltării IMM 
B - Dezvoltarea capacităţii competitive a IMM 
C ' îmbunătăţirea accesului IMM la finanţare 
D - îmbunătăţirea accesului IMM pe pieţele externe 
E - Promovarea culturii antreprenoriale şi întărirea performantelor manageriale 
Aceste priorităţi şi acţiunile aferente au fost stabilite în baza unei analize a situaţiei 

curente a IMM-urilor din România rezultând următoarele": 
• existenţa unor bariere administrativ-birocratice care determina costuri 

suplimentare la înfiinţarea şi în timpul funcţionarii întreprinderii; 
• necesitarea simplificării reglementarilor cu impact asupra domeniului IMM 

precum şi necesitatea asigurării unui cadru stabil de reglementare a mediului 
de afaceri; 

• necesitatea introducerii serviciilor on-line pentru a veni în întâmpinarea 
nevoilor IMM, pentru facilitarea accesului IMM la informaţii publice legate 
de dezvoltarea afacerilor şi în relaţia cu administraţia publică; 

• necesitatea înfiinţării structurilor proprii de reprezentare regionala ale 
ANIMMC, măsura ce se impune pentru consolidarea poziţiei Agenţiei ca 
promotor al politicii guvernamentale de susţinere a IMM , din perspectiva 
pregătirii şi trecerii României la gestionarea fondurilor structurale; 

• reprezentativitatea redusa a IMM-urilor la nivel asociativ sectorial în 
problematicile legate de dezvoltarea acestora; 

• necesitatea întăririi capacităţii organizaţiilor de reprezentare ale IMM; 
• competitivitatea scăzuta a IMM-urilor din sectorul productiv şi servicii; 
• necesitatea dezvoltării serviciilor suport adecvate unei economii competitive; 
• insuficienta orientare către cennţele sectorului productiv, a domeniului 

cercetare-dezvoltare; 
• insuficienta promovare a instrumentelor financiare adresate IMM, de tipul 

"scheme mutuale", capital de risc; 
• insuficienta dezvoltare a abilităţilor antreprenoriale şi a mijloacelor specifice 

IMM pentru accesarea pieţelor externe; 
• insuficienta dezvoltare a culturii antreprenoriale având drept consecinţă un 

grad insuficient de absorbţie a forţei de munca specializate, în sectorul 
productiv. 

^ Inclusiv cele care au depus bilanţ "O'' la încheierea exerciţiului financiar al anului 2004 
^ Analiză efectuată de către ANIMMC 
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Detaliera măsurilor evidenţiază următoarele: 
A. CREAREA UNUI MEDIU DE AFACERI FAVORABIL PENTRU 

ÎNFIINŢAREA ŞI DEZVOLTAREA IMM 
prin îmbunătăţirea cadrului de reglementare şi eliminarea barierelor administrativ -

birocratice, dezvoltarea capacităţii instituţionale a ANIMMC şi îmbunătăţirea dialogului 
public-privat, cu organismele reprezentative ale IMM şi alţi factori relevanţi. 

La nivel macroeconomic, un rol important revine Guvernului României, care va trebui 
să acţioneze pe câteva direcţii,ca: 

• Existenţa unor politici şi a unui cadru de reglementare care să permită 
întreprinderilor sa opereze şi sa se dezvolte intr-un mediu concurenţial adecvat. 

• Va continua sa armonizeze legislaţia româneasca cu prevederile Acquis-ului 
Comunitar specific Pieţei Interne, 

• Va căuta să introducă măsuri pentru contracararea barierelor administrative şi 
tehnice, sa dezvolte un cadru instituţional coerent pentru elaborarea şi 
implementarea politicilor specifice şi 

• Va căuta sa îmbunătăţească dialogul dintre instituţiile guvernamentale, 
partenerii sociali şi structurile de reprezentare a intereselor IMM, pentru 
maximizarea eforturilor de dezvoltare ale sectorului privat în general, şi a 
IMM-urilor în special. 

• Va trebui să asigure corelarea cadrului politic, a aranjamentelor instituţionale şi 
mecanismelor de consultare cu cele mai bune practici europene şi va crea o 
platforma pentru absorbţia eficienta a Fondurilor Structurale.In acest sens, se 
vor introduce măsuri specifice pentru consolidarea funcţiei de elaborare a 
politicilor, pentru dezvoltarea capacităţii instituţionale şi a resurselor umane în 
plan naţional şi regional, precum şi pentru întărirea colaborării cu Agenţiile de 
Dezvoltare Regională. 

Măsura Al îmbunătăţirea cadrului de reglementare şi eliminarea barierelor 
adm inistrativ'birocr atice 

In ciuda progreselor semnificative realizate în ultimii ani, exista încă bariere 
administrativ-birocratice care impun costuri adiţionale nejustificate pentru întreprinzătorii ce 
doresc sa demareze sau sa-si extindă afacerea. 

In cadrul acestei măsuri Guvernul va introduce o serie de acţiuni menite sa simplifice 
procedurile de înregistrare şi autorizare a întreprinzătorilor, sa reducă impactul negativ al 
legislaţiei şi reglementarilor asupra derulării afacerilor şi sa îmbunătăţească accesul la 
serviciile de informare. 

ANIMMC va continua eforturile pentru armonizarea cu legislaţia CE, care va consta în 
simplificarea înregistrării firmelor şi procedurilor de raportare fiscala, reducerea numărului şi 
a frecventei controalelor, înlăturarea barierelor de orice tip pentru crearea condiţiilor 
favorabile pentru garantarea celor 4 libertăţi fundamentale ale Pieţei Interne. 

Se va stabili un sistem de analiză a impactului legislativ pentru a identifica costurile şi 
beneficiile legislaţiei propuse, pentru dezvoltarea IMM şi pentru minimizarea impactului 
negativ. 

Pentru trecerea la societatea informaţională, se vor concentra eforturile în vederea 
preluării iniţiativelor comunitare referitoare la utilizarea IT în relaţia întreprinderilor cu 
administraţia publica şi pentru facilitarea accesului acestora la informaţii publice legate de 
dezvoltarea afacerilor. România trebuie sa continue eforturile în dezvoltarea serviciilor on-
line pentru a veni în întâmpinarea nevoilor IMM (ca de exemplu, completarea formularelor 
administrative sau obţinerea de informaţii on-line mai repede şi mai ieftin, având drept scop 
degrevarea activităţii acestora). Simplificarea unor proceduri administrative în relaţiile dintre 
IMM şi autorităţile administrative locale şi centrale se va concretiza în acţiuni de tip e-
guvemare în sprijinul întreprinzătorilor. 

185 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspcctc privind strategii de dezvoltare specifiee 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor. in vederea alinierii la cerinţele UE. 

Măsura A2 Dezvoltarea capacităţii instituţionale a AN IM MC 
ANIMMC este instituţia guvernamentala abilitată cu elaborarea şi coordonarea 

politicilor pentru IMM. în acest sens, ANIMMC concepe politici şi strategii, monitorizează şi 
evaluează implementarea măsurilor şi activităţilor pentru susţinerea IMM, informează 
Guvernul asupra opţiunilor de politica viitoare şi asupra asigurării conformităţii cu cele mai 
bune practici ale CE. 

De asemenea, ANIMMC depune eforturi pentru afirmarea sa, ca nucleu de coordonare a 
politicilor IMM la nivel naţional şi regional. Astfel, Agenţia va colabora îndeaproape cu 
Agenţiile de Dezvoltare Regionala şi va oferi acestora informaţii şi servicii de consultanţă. 
ANIMMC va oferi îndrumare atât ADR-urilor cat şi IMM -urilor cu referire la modalitatea de 
accesare a Fondurilor Structurale şi a Programelor Comunitare destinate susţinerii sectorului 
IMM. 

In acest sens, ca structuri suplimentare relaţionale cu Agenţiile de Dezvoltare Regionala, 
se impune dezvoltarea de centre de expansiune ale politicii guvernamentale pentru IMM în 
profil regional, în subordinea ANIMMC. 

Activităţile din cadrul acestei măsuri vor fi concretizate în: 
• Dezvoltarea unui sistem de monitorizare şi evaluare periodică a politicilor, măsurilor şi 

activităţilor de sprijin adresate IMM; 
• Promovarea selecţiei şi managementului programelor de asistenţă; 
• Dezvoltarea şi diversificarea serviciilor de consiliere şi informare pentru ADR-uri şi 

pentru centrele de consultanţă în afaceri; 
• Conceperea şi implementarea campaniilor de informare referitoare la problematicile şi 

oportunităţile pentru IMM; 
• Identificarea şi diseminarea celor mai bune practici în rândul IMM 
Măsura A3 îmbunătăţirea dialogului permanent public-privat cu organizaţii de 

reprezentare a IMM şi alţi factori relevanţi 
Principiile unei bune guvernări presupun consultarea părţilor interesate înaintea 

aprobării unor politici cu impact major sau a unor modificări legislative şi fiscale. 
întărirea parteneriatului public-privat şi a capacităţii organizaţiilor de reprezentare a 

IMM, cu implicarea comunităţii de afaceri şi a altor factori socio-economici cheie, este 
esenţiala pentru elaborarea şi implementarea programelor de sprijin eficient pentru YMM. 

In acest sens, se va continua consultarea prin. Comitetul Consultativ pentru Dezvoltarea 
IMM-urilor (CCDIMM), a structurilor guvernamentale şi neguvemamentale care participa la 
susţinerea IMM-urilor. 

CCDIMM trebuie consolidat ca instrument de dialog eficient şi profesionist cu 
structurile implicate în dezvoltarea IMM. întâlnirile CCDIMM vor avea drept scop elaborarea 
de noi acţiuni şi programe pentru dezvoltarea sectorului IMM, bazată pe un larg consens. 

ANIMMC contribuie, în continuare, în calitate de coordonator al Grupului de Lucru 
pentru implementarea CEIM, la monitorizarea şi actualizarea Planului de Acţiune pentru 
implementarea 

Cartei Europene pentru întreprinderile Mici şi la dezvoltarea de noi propuneri de 
armonizare cu cele mai bune practici europene în domeniul dezvoltării sectorului IMM. 

Se va intensifica conlucrarea cu organizaţii de reprezentare a IMM, fie în baza 
consultărilor lunare din cadrul comisiilor de dialog social, fie în baza protocoalelor de 
colaborare, asupra aspectelor importante ce vizează dezvoltarea IMM. 

Trebuie întreprinse eforturi pentru întărirea capacităţii CCDIMM de a acţiona ca un 
forum de dezbatere a politicilor IMM şi consolidare a capacităţii asociaţiilor profesionale, 
sindicatelor şi patronatelor de a reprezenta interesele membrilor lor. 

B. DEZVOLTAREA CAPACITĂŢII COMPETITIVE A IMM. 
Guvernul României recunoaşte importanta consolidării capacităţii IMM, în scopul 

creşterii competitivităţii lor intr-o piaţa globala. Sprijinul Guvernului acordat sectorului IMM, 
prin măsurile introduse pana în prezent, a fost orientat către îmbunătăţirea capacităţii 

186 

BUPT



Ing. Marius GRÂMESCU Aspcctc privind strategii cic dezvoltare specifice 
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerinţele UE. 

tehnologice şi productive, creşterea calităţii produselor, facilitarea accesului pe pieţele de 
export şi creşterea perfonnantelor manageriale. Aceste iniţiative vor continua în perioada 
2004-2008. 

Extinderea UE va face posibila creşterea dimensiunilor Pieţei Interne, aceasta numărând 
peste 500 milioane de consumatori, piaţa în care persoanele, mărfurile, serviciile şi 
capitalurile vor circula liber. Priorităţile de aderare spre care este orientată România, prevăd 
integrarea completa în Piaţa Interna la orizontul anului 2007, proces care este în plina 
desfăşurare, în direcţia menţionată. 

Aceasta presupune ca întreprinderile româneşti, pe de o parte vor fi capabile sa 
concureze fară restricţii intr-o imensa piaţa europeana, iar pe de alta parte, vor trebui sa 
dobândească acel avantaj competitiv pe propria piaţa, unde politicile protecţioniste au fost 
înlăturate încetul cu încetul. Este evident ca în momentul de fata, majoritatea întreprinderilor 
româneşti nu sunt suficient de pregătite pentru a răspunde oportunităţilor şi provocărilor 
generate de schimbările începutului de mileniu. Lipsa competitivităţii necesare a 
întreprinderilor româneşti este provocata, în cea mai mare parte, de situaţii de neadaptare a 
acestora la standardele europene de calitate. 

Competitivitatea întreprinderilor şi alinierea la regulile Pieţei Interne sunt doua condiţii 
^'sine qua non" pe care trebuie sa le îndeplinească România pentru a beneficia de o participare 
deplina la viitorul unei Europe lărgite, bazată pe cunoaştere. 

Măsura Bl Sprijin pentru inovare şi accesul IMM la noile tehnologii 
Acţiunile iniţiate în cadrul acestei măsuri vizează: intensificarea cooperării dintre 

universităţi, institute de cercetare şi IMM-uri productive; facilitarea transferului şi 
diseminarea rezultatelor cercetării obţinute în cadrul programelor de Cercetare-dezvoltare 
către IMM; stimularea infrastructurii de inovare şi transfer tehnologic; stimularea aplicării 
invenţiilor, valorificarea potenţialului creativ propriu şi consilierea în protejarea proprietăţii 
intelectuale; 

In scopul atingerii acestor obiective se vor realiza următoarele acţiuni: 
• Continuarea implementării Programului naţional multianual pentru susţinerea 

investiţiilor pentru micro-întreprinderi, întreprinderi nou înfiinţate şi IMM în introducerea 
noilor tehnologii şi promovarea Programelor finanţate în cadrul Planului Naţional de 
Cercetare-dezvoltare; 

• înfiinţarea Agenţiei pentru Valorificarea Drepturilor de Proprietate Intelectuala; 
• Promovarea clusterelor şi a lanţurilor de furnizori, investiţiilor în noi tehnologii, în 

cercetare - dezvoltare - inovare şi încurajarea cooperării internaţionale în domeniul inovării şi 
transferului tehnologic; 

• Stimularea cooperării intre universităţi, institute de cercetare şi IMM-uri productive. 
Toate aceste măsuri vor crea investiţii în noi tehnologii, cercetare-dezvoltare şi inovare, 

în creşterea totala a PIB, vor creşte rata participării IMM şi a centrelor de Cercetare-
dezvoltare româneşti în proiectele europene destinate inovării, precum şi numărul de brevete 
noi utilizate de IMM în activitatea lor. 

Măsura B2 Susţinerea IMM în introducerea standardelor de calitate şi a sistemelor de 
management al calităţii 

Se impune îmbunătăţirea calităţii produselor şi sistemelor manageriale şi administrative 
ale IMM româneşti, pentru a putea face fată presiunilor concurenţiale în cadrul Pieţei Unice, 
dar şi pentru protejarea segmentului propriu de piaţa interna. Guvernul va introduce o serie de 
acţiuni destinate sa susţină IMM în adoptarea standardelor internaţionale şi implementarea 
sistemelor de calitate, ca factori de creştere a competitivităţii şi facilitarea pătrunderii pe Piaţa 
Unica. 

In acest sens, se va urmări: 
• Continuarea implementării Programului ONUDI pentru sprijinirea firmelor din 

industria alimentara; 
• înfiinţarea Centrului Român al Calităţii; 
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' Dezvoltarea programelor de susţinere a adoptării standardelor europene şi 
internaţionale şi a sistemelor de calitate; 

• Introducerea programelor de intensificare a informării şi conştientizării asupra 
necesităţii creşterii calităţii produselor şi proceselor tehnologice. 

Măsura B3 Promovarea e -business 
Iniţiativele propuse în cadrul acestei măsuri vizează promovarea în rândul IMM a 

avantajelor oferite de tehnicile e-business, încurajarea lor pentru intrarea în arena globala e -
business, precum şi crearea capacităţii instituţionale şi a potenţialului uman pentru 
introducerea şi susţinerea unei platforme şi reţele e-business în România. 

Se prevăd următoarele acţiuni: 
• Sprijin pentru crearea unui portal naţional e-business cu reprezentare locala şi 

regionala; 
• Participarea în proiecte europene, precum "European e-business Network for SMEs" şi 

"European B2B - E-Marketplace Portal". 
Măsura B4 Facilitarea accesului la activele disponibile ale întreprinderilor cu capital 

majoritar de stat şi la achiziţiile publice 
In scopul sprijinirii IMM în accesul lor la activele disponibile ale societăţilor comerciale 

cu capital majoritar de stat, precum şi ale regiilor autonome, în conformitate cu prevederile 
legale, ANIMMC monitorizează activităţile legate de facilitarea accesului la aceste active. 

De asemenea, ANIMMC asigura prin măsurile iniţiate, facilitarea participării IMM pe 
piaţa achiziţiilor publice, care reprezintă o importanta oportunitate pentru IMM, nu numai din 
punct de vedere comercial, dar şi ca o motivare a lor, de a-şi îmbunătăţi standardele de 
cahtate, necesare pentru a putea concura cu marile firme în condiţii concurenţiale loiale, 
reguli impuse în sectorul public modem. 

Se va urmări în continuare: 
• facilitarea participării IMM pe piaţa achiziţiilor publice; 
• îmbunătăţirea reglementarilor actuale în domeniul achiziţiilor publice şi actualizarea 

bazei de date cu oferte de bunuri şi servicii ale IMM, în principal prin sprijin acordat de 
CCIRB. 

Măsura B5 îmbunătăţirea accesului IMM la servicii de consultanţă de calitate 
Una din principalele măsuri prioritare care rezultă din analiza sectorului IMM din 

România este aceea a îmbunătăţirii calităţii serviciilor de consultanţă adresate întreprinderilor, 
în special întreprinderilor nou înfiinţate şi micro-întreprinderilor. în acest scop se vor derula 
următoarele acţiuni: 

• Asistenţă financiară pentru organizaţiile economice implicate în susţinerea IMM 
existente (Camere de comerţ, asociaţii ale IMM naţionale sau locale, federative sau sectoriale 
etc.) pentru dezvoltarea de servicii suport dedicate IMM, cu respectarea standardelor şi 
normelor stabilite de autoritatea coordonatoare (ANIMMC); 

• Implementarea unei scheme de consultanţă "voucher" pentru facilitarea accesului IMM 
la servicii de consultanţă în afaceri certificate. 

Măsura B6 Susţinerea incubatoarelor de afaceri în domeniul productiv şi al 
serviciilor creatoare de valoare adăugată ridicata 

Măsura are ca scop susţinerea înfiinţării şi dezvoltării incubatoarelor de afaceri şi 
tehnologice în scopul stimulării afacerilor şi iniţiative lor inovative, înfiinţării pe plan local de 
IMM-uri în domeniul producţiei şi serviciilor generatoare de valoare adăugată ridicată. 

Un incubator de afaceri reprezintă un potenţial pentru înfiinţarea unor noi afaceri şi 
extinderea rapidă a acestora. Un incubator bine conceput poate asigura întreprinderilor 
sustenabilitatea necesară pentru a se dezvolta, a ieşi din faza de incubare şi a îndeplini 
condiţiile pentru a face faţă concurentei de pe piaţa, astfel încât sa lase loc pentru o noua 
generaţie de întreprinderi noi. Este de maxima importanta selecţia administratorului 
incubatorului, în vederea asigurării mentenanţei condiţiilor de incubare pentru întreprinderile 
cu potenţial de creştere. Un alt criteriu foarte important este acela de a selecta afacerile care 
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vor fi incubate, în concordanta cu tendinţele de dezvoltare ale regiunii şi capacitatea inovativa 
a afacerii în cauza. Aceasta va fi în strânsă corelaţie cu capacitatea de a crea noi locuri de 
muncă sau cu politica de promovare a femeii şi tinerilor în afaceri. Guvernul va sprijini 
înfiinţarea şi dezvoltarea incubatoarelor de afaceri prin acţiuni specifice: 

• Facilitarea accesului IMM la spaţii de lucru în condiţiile unor chirii reduse şi în termeni 
flexibili (creşterea taxei pentru chirie gradual, în timp, pentru facilitarea funcţionării firmei în 
primele luni); 

• Fumizarea de utilităţi la valori reduse şi fară taxe de conectare iniţiale; 
• Fumizarea de servicii de consultanţă pentru planul de afaceri, în domenii ca marketing, 

contabilitate, legislaţie; 
• Asistenţă pentru negocierea unor linii de credit avantajoase cu băncile locale şi alte 

instituţii financiare. 
Măsura B7 Susţinerea parcurilor industriale 
Susţinerea parcurilor industriale va permite dezvoltarea investiţiilor autohtone şi străine 

în activităţi inovative de producţie. Este în mod unanim recunoscut faptul ca factorii cheie ai 
competitivităţii oricărei ţări sunt reprezentaţi de flexibilitatea sistemului industrial caracterizat 
prin clustere şi lanţuri de întreprinderi creatoare de valoare adăugată, indiferent de mărimea şi 
profilul acestora, care pot interacţiona în scopul asigurării de produse inovative şi servicii de 
cahtate pe pieţele internaţionale. 

Parcurile industriale pot sa fie precursoarele clusterelor daca tehnologiile de inovare au 
un real succes intr-o anumita zona. Acestea vor contribui la dezvoltarea antreprenoriala, la 
promovarea unei culturi industriale pozitive, asigurând flexibilitatea şi competitivitatea 
întregului sistem industrial, prin diseminarea cunoştinţelor tehnice şi manageriale. 

Guvernul României va sprijini dezvoltarea parcurilor industriale prin: 
• Stimularea iniţiativelor în zonele în care a fost deja identificat un potenţial pentru 

dezvoltarea clusterelor, cu un sector ţintă clar şi în conexiune cu alte iniţiative industriale mari 
(investiţii de importanta majora) si/sau centre de C -D şi universităţi. 

• Asistenţă tehnica pentru preluarea celor mai bune practici UE în dezvoltarea parcurilor 
industriale şi conectarea iniţiativelor româneşti la reţeaua de parcuri industriale europene. 

Măsura B8 Participarea IMM la reducerea disparităţilor economice regionale 
Promovarea unei participări echilibrate a tuturor regiunilor României la procesul de 

dezvoltare socio-economică reprezintă o prioritate a Planului Naţional de Dezvoltare pe 
perioada 2004-2006, iar în cadrul acesteia, stimularea înfiinţării şi dezvoltării uniforme a 
IMM în toate zonele ţării constituie o modalitate importanta pentru creşterea competitivităţii 
regionale şi atragerea de noi investiţii, crearea de noi locuri de munca şi implicit dezvoltarea 
centrelor urbane decuplate, în prezent, de la procesul creşterii economice. 

Acţiunile prevăzute în cadrul acestei măsuri vor fi implementate prin implicarea 
Agenţiilor de Dezvoltare Regionala şi sub coordonarea ANIMMC. 

Acţiunile prevăzute în sprijinul dezvoltării IMM şi orientate către reducerea 
disparităţilor regionale în România vizează: 

• Sprijin pentru dezvoltarea unei reţele regionale de asistenţă a IMM în domeniul 
productiv sau al serviciilor generatoare de valoare adăugată ridicată în scopul creşterii 
capitalului investiţional; 

• Sprijin pentru alinierea structurilor regionale de susţinere a IMM din România la 
standardele UE; 

• Cooperarea strânsă între structurile regionale pentru susţinerea IMM din România şi 
cele din alte tari candidate sau membre UE prin programe de twinning. 

C ÎMBUNĂTĂŢIREA ACCESULUI IMM-urilor LA FINANŢARE 
Deşi în ultimii ani sectorul bancar din România s-a transformat esenţial, antreprenorii şi 

IMM-urile au încă dificultăţi în accesul la finanţare pe baza unor termeni favorabili acestora. 
Creditele sunt disponibile, dar condiţiile de creditare utilizate de sectorul bancar sunt greu 
accesibile IMM-urilor - creditele şi capitalul de lucru pe termen lung fiind mai puţin susţinute. 
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Băncile impun IMM-urilor rate ale dobânzii pentru creditele solicitate, care pot fi greu de 
acoperit de acestea, în principal datorita decapitalizării şi a lipsei garanţiilor solicitate. Astfel, 
micro-întreprinderile şi întreprinderile mici nu au posibilităţi de dezvoltare şi antreprenorii nu 
pot fi capabili sa pătrundă pe piaţa cu produse şi idei inovative daca nu se întreprind măsuri 
corespunzătoare pentru îmbunătăţirea accesului la finanţare. 

Guvernul României va susţine promovarea şi implementarea unui pachet de instrumente 
financiare (Fonduri de garantare, capitaluri de risc, etc) pentru susţinerea inovării şi 
dezvoltării IMM-urilon care sunt în concordanta cu cele mai bune practici europene. 
Iniţiativele în acest domeniu vor fi introduse pentru a întări capacitatea intermediarilor 
financiari la nivel naţional şi regional (instituţii de micro-creditare, reţele de business angels 
etc), care vor fi orientaţi către micro-întreprinderi şi întreprinderi mici. De asemenea, pe 
termen mediu. Guvernul României va dezvolta un set de măsuri financiare pentru a 
îmbunătăţi capitalizarea IMM-urilor. 

Guvernul României va continua concentrarea eforturilor sale pentru modernizarea 
sistemului bancar şi pentru îmbunătăţirea raporturilor dintre bănci şi întreprinderile mici..21 

Măsura CI Stimularea capitalizării IMMproductive 
Accesul la surse de finanţare, atât prin credit, cat şi prin capital de risc, este de o 

importanta deosebita pentru dezvoltarea competitivităţii întreprinderilor mici şi mijlocii. Deşi 
creditele rămân forma cea mai utilizată de finanţare a IMM-urilor, sub aspectul achiziţionării 
de materii prime, capitalului de lucru, achiziţionării de active şi echipamente, totuşi slaba 
capitalizare a acestora este o problema care se perpetuează şi care reprezintă un obstacol în 
creşterea şi dezvoltarea viitoare a afacerilor. 

Uşoara capitalizare este, de asemenea, un obstacol şi din perspectiva accesării 
viitoarelor împrumuturi bancare propuse în procesul impus de către Comitetul de Credit Basel 
(Basel II). 

Acesta a prevăzut criterii severe de acordare a creditelor către IMM, propunându-si 
monitorizarea recuperării integrale a creditelor acordate acestora. 

Mai mult decât atât, întreprinderile mici şi mijlocii au din ce în ce mai mult nevoie de a 
investi în proiecte de C&D, resurse umane şi cheltuieli intangibile pentru a-si menţine şi 
dezvolta competitivitatea. Aceste tipuri de cheltuieli cer finanţarea riscului, deoarece IMM nu 
pot utiliza garanţii ca în cazul împrumuturilor tradiţionale. De aceea, bursele, capitalurile de 
risc şi alte forme de finanţare a riscului au început sa devină extrem de importante pentru 
IMM. în multe dintre statele membre aceste instrumente nu sunt încă suficient dezvoltate 
deoarece întreprinderile, prin tradiţie sunt legate mai mult de instrumente de împrumut 
convenţionale. 

Este evident că piaţa de finanţare a capitalului propriu este, cu câteva excepţii, mai puţin 
accesibila IMM-urilor româneşti. 

Guvernul României, prin ANIMMC, va promova: 
• Acţiuni care sa determine construirea unui larg consens pentru implementarea 

instrumentelor financiare inovative, atât din partea instituţiilor financiare cat şi din partea 
IMM-urilor, astfel încât acestea sa nu se mai simtă ameninţate de infuzia de capital extern, 
care ar putea sa le afecteze autonomia şi controlul asupra personalului şi activelor companiei. 

• Alocarea de capital Fondurilor de Garantare, pentru susţinerea Schemei de garantare a 
capitalului propriu - care operează în concordanta cu fereastra de capital a Fondului European 
de Investiţii - şi care va susţine propriile fonduri de investiţii în IMM cu potenţial de 
dezvoltare. Aceasta va reduce dificultăţile cu care se confruntă întreprinderile datorită stării 
financiare precare. 

• Iniţierea unor acţiuni care să conducă la capitalizarea rezervelor IMM . 
Măsura C2 Susţinerea apariţiei unei reţele naţionale de Fonduri de Garantare pentru 

IMM 
O problema deosebit de importanta în creditarea IMM-urilor este lipsa colateralelor. Cu 

cat creditele sunt disponibile pe baze pur comerciale, cu atât mai mult acest fapt este resimţit 
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mai acut de către întreprinderile mici. în aceasta privinţa, o preluare rapidă şi efectivă din 
partea schemelor de fonduri de garantare a acestor aspecte, ar putea fi mai mult decât 
benefica. în majoritatea statelor membre Fondurile de Garantare sunt, în prezent, canalul prin 
care se distribuie pachetele suport destinate IMM. 

Primul şi cel mai important avantaj al Fondurilor de Garantare este acela ca va permite 
maximizarea pârghiilor în ceea ce priveşte alocarea fondurilor. în plus, acestea vor încuraja 
creditarea comerciala corecta din partea băncilor, conştientizarea împărţirii riscului legat de 
IMM şi promovarea unei negocieri colective, a unor condiţii de creditare favorabile, cu 
sistemul bancar. 

O reţea capilara a Fondurilor de Garantare pentru IMM poate deveni astfel vehiculul 
principal pentru livrarea efectiva a pachetului de măsuri financiare pentru sectorul IMM. 

In cadrul acestei măsuri, este avuta în vedere înfiinţarea rapida a mai multor Fonduri de 
Garantare a Creditelor pentru IMM la nivel local/regional. Experienţa altor tari europene 
demonstrează, cat se poate de clar, ca proximitatea teritoriala favorizează aproprierea 
Fondului de Garantare de clienţi, fidelizându-i. în acelaşi timp, actualul Fond Naţional de 
Garantare a Creditelor pentru IMM este propus a deveni coordonatorul reţelei naţionale a 
Fondurilor de Garantare, cu rolul de supraveghere pe piaţa, fiind al doilea nivel de co-
garantare pentru Fondurile de Garantare locale/regionale. 

In cadrul acestei măsuri Guvernul României, ANIMMC, va promova: 
• înfiinţarea Fondurilor de Garantare a creditelor pentru IMM la nivel local/regional 

conform modelelor dezvoltate în cele mai avansate state membre ale Uniunii Europene şi în 
unele tari candidate; 

• Transformarea Fondului Naţional de Garantare a Creditelor pentru IMM intr-un 
coordonator eficient al reţelei de fonduri de garantare, cu rol de supraveghere şi co-garantare a 
fondurilor de garantare locale şi regionale; 

• Punerea în aplicare a unor măsuri speciale dedicate înfiinţării de noi întreprinderi, 
consolidării capitalurilor întreprinderilor promotoare a noilor tehnologii, care se pot combina 
cu succes cu scheme de garantare a ratei dobânzii, astfel încât acestea sa contribuie la 
satisfacerea priorităţilor regionale sau sectoriale de dezvoltare a IMM; 

• Elaborarea unui studiu de fezabilitate pentru a explora aspectele juridice ale înfiinţării 
fondurilor de garantare de natura mutuala, în România. Daca condiţiile nu vor arata o piaţa 
matura, elementele mutualităţii vor fi introduse gradual în operarea acestor fonduri, iar 
ANIMMC va pregăti cadrul legal în vederea transformării ulterioare a acestora. 

Măsura C3 Finanţarea întreprinderilor nou înfiinţate în sectoare prioritare 
In România densitatea IMM-urilor încă este foarte redusa, la fel ca şi baza 

antreprenoriala, acestea fiind elemente care afectează dezvoltarea economica a tarii, în special 
a anumitor regiuni. 

Aceste deficiente pot fi înlăturate daca este stimulată înfiinţarea de noi întreprinderi de 
succes şi consolidată poziţia acestora pe piaţa. Din păcate, totuşi, rata mortalităţii în rândul 
întreprinderilor noi este foarte mare în primele sase luni de viata, în principal datorita lipsei 
competentelor şi a unui sprijin adecvat. 

Schemele de susţinere a întreprinderilor noi şi a micro-întreprinderilor constau intr-un 
pachet de măsuri de sprijin financiar, consultanţă, training şi aplicaţii practice, proiectat şi 
testat pentru a creşte rata de supravieţuire a afacerilor, ceea ce poate contribui la expansiunea 
bazei antreprenoriale şi diversificarea activităţilor economice locale. Principalul motor pentru 
orientarea asistentei financiare a întreprinderilor nou create şi a micro-întreprinderilor în 
sectoare cheie va fi reţeaua de fonduri de garantare. Suplimentar, Guvernul României va 
susţine: 

• Alocarea de fonduri pentru capitalizarea fondurilor de garantare pentru a fi susţinute 
întreprinderile nou înfiinţate şi micro-întreprinderile selectate; 
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• Crearea unei scheme de rate a dobânzii, pentru acest grup ţintă, care va ajuta reducerea 
substanţiala a costului creditului în faza iniţiala de creare a întreprinderii şi de supravieţuire a 
acesteia. 

Măsura C4 Modele pilot de instrumente financiare inovative pentru IMM 
Existenţa perspectivelor de dezvoltare a fondurilor de investiţii cu capital de risc 

(venture capital) reprezintă pentru statele Uniunii Europene o sursa importanta de finanţare 
pentru IMM-urile productive cu potenţial competitiv. Fondurile de capital iniţial sunt, de 
asemenea, instrumente importante pentru întreprinderile noi, care reprezintă cel mai riscant 
segment de pe piaţa, din cauza ratei mari de eşec în afaceri a acestora. De aceea, schema 
capitalului iniţial nu este atractiva din punct de vedere comercial pentru bănci, dar poate 
deveni un produs financiar atractiv daca este asociată şi susţinuta prin co-garantare (de 
exemplu: acţiunile de capital iniţial lansate de Fondul European de Investiţii). Prin aceasta 
măsura ANIMMC va acorda o atenţie deosebita: 

• îmbunătăţirii condiţiilor culturale şi tehnice pentru dezvoltarea în România de 
instrumente inovatoare de creştere a capitalului, cum ar fi venture capital, capital iniţial pentru 
întreprinderi nou înfiinţate, fonduri de inovare şi reţele de business angels. 

• realizării unui studiu de fezabilitate pentru a identifica unul sau mai multe proiecte 
pilot pentru stabilirea unor astfel de instrumente financiare inovatoare, cum ar fi fonduri de 
capital iniţial pentru întreprinderi nou înfiinţate de înaltă tehnologie, prin acordarea de 
facilităţi băncilor şi altor investitori care doresc sa exploateze aceasta nisa de piaţa -
investiţiile de capital în întreprinderi cu potenţial de creştere. 

D. ÎMBUNĂTĂŢIREA ACCESULUI IMM-urilor PE PIEŢELE EXTERNE 
Aceasta prioritate a rezultat atât din necesitatea realizării obiectivului Guvernului de 

creştere susţinuta a exporturilor întreprinderilor mici şi mijlocii, cat şi din analizarea 
potenţialului real de export al IMM din sectoare economice reprezentative, în care România 
este perceputa ca fiind competitiva. Puţine IMM-uri din România au capacitatea de a găsi o 
piaţa, un partener sau un client adecvat fară sa apeleze la anumite forme de asistenţă interna 
sau externa. 

Noile măsuri pentru promovarea exportului vor fi orientate către cerinţele şi aşteptările 
IMM, concentrându-se pe combaterea sau diminuarea dezavantajelor competitive cu care se 
confrunta micile întreprinderi în competiţia cu întreprinderile mari (lipsa know-how pentru 
derularea activităţilor de export, pătrunderea pe pieţe externe, asigurarea prezentei continue pe 
pieţe externe). 

Măsura Dl Stimularea dezvoltării cooperării transfrontaliere şi a parteneriatelor de 
afaceri regionale 

Măsura are la bază relaţiile existente intre statele vecine, care necesita a fi intens 
promovate în scopul dezvoltării relaţiilor de cooperare, de dezvoltare a comerţului 
transfrontalier şi de îndepărtare a barierelor din calea colaborării dintre IMM, în contextul 
strategiilor regionale sau transfrontaliere. 

Ideea cooperării în regiunile de graniţa este aceea de a concentra eforturile pentru 
surmontarea dificultăţilor apărute în calea dezvoltării şi de a reduce izolarea acestora. 
Partenerii de cooperare transfrontaliera creează permanent acele informaţii care pot, printr-un 
forum adecvat, sa devină problematici de interes comun pentru intensificarea cooperării 
transfrontaliere. Iniţiativele susţinute prin reţele de cooperare transfrontaliera pot include: 
dezvoltarea de parteneriate intre instituţii şi organizaţii de afaceri; identificarea, promovarea şi 
organizarea de acţiuni de cooperare transfrontaliera comuna; colectarea şi diseminarea 
informaţiilor necesare pentru cooperarea transfrontaliera; creşterea fondurilor naţionale şi 
internaţionale pentru susţinerea iniţiativelor de cooperare transfrontaliera; identificarea 
obstacolelor existente în activităţi de cooperare transfrontaliera şi promovarea unor proceduri 
îmbunătăţite şi simplificate; facilitarea schimburilor şi legăturilor comerciale intre 
întreprinderile româneşti şi cele din tarile riverane. 

ANIMMC va colabora cu MIE şi cu Agenţiile de Dezvoltare Regionala pentru: 
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• Consolidarea şi dezvoltarea Centrului Balcanic pentru dezvoltarea IMM cu asigurarea 
resurselor financiare şi tehnice adecvate; 

• Promovarea proiectelor viabile de cooperare transfrontaliera intre IMM. 
Măsura D2 Sprijinirea IMM în activitatea de export 
IMM-urile româneşti trebuie sa-si îmbunătăţească şi sa-si intensifice competitivitatea lor 

pe pieţele externe prin dezvoltarea de relaţii bilaterale de cooperare, promovând exporturile şi 
instrumentele financiare adecvate. IMM-urile româneşti au nevoie de facilităţi care sa 
compenseze dezavantajul lor în competiţia cu marile companii. Promovarea relaţiilor directe 
intre companiile româneşti şi europene vor încuraja investiţiile străine directe, care vor 
contribui la creşterea competitivităţii economiei româneşti în perspectiva extinderii Uniunii 
Europene. 

Guvernul României va implementa următoarele acţiuni: 
• Facilitarea participării IMM la târguri şi evenimente internaţionale. 
• Sprijin pentru consultanţă şi instruire a întreprinzătorilor, în scopul elaborării 

strategiilor de export, a perfecţionării tehnicilor de marketing şi a managementul exportului. 
• Dezvoltarea tranzacţiilor transfrontaliere prin intermediul comerţului electronic. 
• Promovarea meşteşugurilor şi artizanatului pe terţe pieţe. 
E. PROMOVAREA UNEI CULTURI ANTREPRENORIALE ŞI ÎNTĂRIREA 

PERFORMANŢELOR MANAGERIALE 
O trăsătură distinctă a economiilor dezvoltate este reprezentată de rolul vital al 

antreprenoriatului ca pilon central (alături de inovare) al creşterii economice. întreprinzătorii 
motivaţi, gata de a-si asuma riscuri, înfiinţează firme noi generatoare de locuri de munca. în 
mod particular, progresul tehnologic rapid continua sa genereze noi afaceri şi sa duca la 
dezvoltarea celor existente, constituind un factor crucial pentru adaptarea la noi oportunităţi 
pe piaţa, dobândirea de noi cunoştinţe şi creşterea productivităţii. 

Măsurile şi acţiunile din cadrul acestei priorităţi vizează dezvoltarea abilităţilor şi 
spiritului antreprenorial prin sprijinirea accesului tinerilor şi a altor segmente ale populaţiei 
active la pregătire vocaţională şi continuă. 

Concomitent, se urmăreşte promovarea unei noi atitudini în rândul publicului larg în 
legătură cu antreprenoriatul, prin implicarea mass-media şi a altor mijloace modeme de 
informare. 

Insuficienta materialelor de promovare şi furnizare a informaţiilor de bază necesare 
creşterii interesului faţă de antreprenoriat, cat şi pentru popularizarea drepturilor şi 
responsabilităţilor întreprinzătorilor trebuie compensată prin lansarea unor publicaţii adresate 
acestora, inclusiv manuale şi buletine de informare şi periodice în sprijinul antreprenoriatului. 

Măsura El Dezvoltarea spiritului antreprenorial 
România trebuie sa dezvolte o noua generaţie de antreprenori cu abilităţi caracteristice 

precum: responsabilitate, spontaneitate, adaptabilitate, clarviziune, iniţiativa şi spirit 
managerial, care le permite sa identifice şi sa implementeze strategii adecvate pătrunderii şi 
menţinerii pe piaţa. 

Aceste abilităţi personale trebuie sa fie cultivate începând cu şcoala primară şi 
dezvoltate la nivel superior, în licee şi facultăţi. 

Paleta ariilor curriculare din învăţământul preuniversitar şi universitar cuprinde expuneri 
despre mediul antreprenorial şi contribuţii efective la susţinerea acestuia. Introducerea unor 
scheme bazate pe practica aplicată, cum ar fi mini-întreprinderi create şi conduse de studenţi 
reprezintă un instrument eficient pentru dezvoltarea abilitaţilor antreprenoriale. 

Guvernul României, prin ANIMMC împreună cu Ministerul Educaţiei şi Cercetării, va 
sprijini următoarele acţiuni: 

• Dezvoltarea de noi module pentru fiecare nivel de educaţie, adoptând pe cat posibil 
cele mai bune practici din Uniunea Europeana. în şcolile primare, accentul se va pune în 
principal pe jocuri de simulare, care sa introducă elemente de competiţie, o conduita şi o 
atitudine antreprenoriala adecvata. în licee, modulele vor avea un accentuat profil tehnic şi se 
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vor focaliza pe soluţii de management şi exemple practice de modalităţi de înfiinţare şi 
derulare a unei mici afaceri. 

ANIMMC va propune Ministerului Educaţiei şi Cercetării introducerea modulelor de 
antreprenoriat, după o fază de testare. Aceasta va include elaborarea de manuale şi programe 
de instruire pentru profesori, în vederea susţinerii acestor module. 

Măsura E2 Servicii de instruire şi consultanţă pentru întreprinzători 
Antreprenoriatul este multidimensional. Acesta reprezintă cea dintâi raţiune a procesului 

de creare şi dezvoltare a activităţilor economice, combinând riscurile, creativitatea si/sau 
inovaţiile cu atitudinea manageriala. Aceasta implica motivaţia şi capacitatea individului, ca 
persoană fizică independentă, sau în cadrul unei organizaţii, de a putea identifica o 
oportunitate şi de a acţiona în scopul producerii de valoare adăugată sau succes economic. 

Este necesara promovarea cursurilor de pregătire adresate managerilor IMM, pentru 
îmbunătăţirea capacităţii acestora de a-si conduce propriile companii mai eficient şi de a 
adopta sisteme modeme de îmbunătăţire a managementului, productivităţii, flexibilităţii şi 
competitivităţii. 

Guvernul Român, prin intermediul ANIMMC, va sprijiniîn mod constant, prin toate 
canaleledisponibile: 

• Implementarea programelor de pregătire pentm sprijinirea dezvoltării aptitudinilor şi 
abilităţilor întreprinzătorilor şi a capacităţii acestora de a se adapta la ritmul schimbărilor 
tehnologice intr-o noua economie bazată pe cunoaştere. 

• Crearea parteneriatului public-privat cu implicarea administraţiei publice locale şi 
instituţiile de învăţământ pentru pregătire vocaţională, facilitarea contactelor dintre IMM şi 
furnizorii de servicii de instruire, precum şi promovarea modelelor de succes prin 
organizarea de seminarii, conferinţe şi dezbateri tehnice. 

' Dezvoltarea unor module adecvate pentru încurajarea femeilor şi tinerilor din 
România în demararea unei afaceri şi angajarea în activităţi antreprenoriale (transfend 
afacerilor, modele de succes, diseminarea strategiilor afacerilor de succes). 

ANIMMC este responsabila din partea Guvernului României pentru 
implementarea acestor strategii perioada 2004-2008. Strategia este un document revizuibil 
anual, în baza consultării reprezentanţilor ministerelor, ai mediului de afaceri şi ai partenerilor 
sociali şi ai Agenţiilor de Dezvoltare Regionala desemnaţi în Comitetul Consultativ pentru 
Dezvoltarea IMM. 

Aceasta implica monitorizarea implementării acţiunilor şi măsurilor propuse şi 
actualizarea acestora şi, după caz, susţinerea promovării de noi iniţiative în conformitate cu 
angajamentele asumate de România în procesul de aderare la Uniunea Europeana. 

Aceste măsuri vor trebui monitorizate şi evaluate permanent. Obiectivele procesului de 
monitorizare şi evaluare sunt: 

- Implementarea în mod efectiv şi eficient a priorităţilor strategice, măsurilor şi 
acţiunilor aferente. 

- Luarea de măsuri de remediere adecvate în cazul în care se descoperă ca rezultatele 
obţinute nu sunt la nivelul celor aşteptate. 

- Asigurarea feedback-ului necesar pentru îmbunătăţirea programării şi proiectării 
acţiunilor viitoare, f 

-Vor fi stabiliţi indicatorii cuantificabili ai fiecărei măsuri şi activităţi finanţate în 
cadrul acestei strategii. Sistemul de monitorizare va măsura relevanta, eficienta, efectivitatea, 
impactul şi sustenabilitatea măsurilor şi acţiunilor conform unor indicatori specifici. 

Prin acest program de măsuri elaborate ANIMIC are şi posibilitatea monitorizării 
activităţii IMM-urilor în teritoriu, şi a modului în care ele răspund cerinţelor impuse de 
dezvoltarea economică; rămâne o singură problemă de rezolvat; aceea de a exista voinţa 
politică asiguratorie pentru susţinerea acestei activităţi; aici au redundat câteva aspecte care 
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nu constituie obiectivul prezentei teze, dare le pot frâna orientarea şi dezvoltarea echilibrată a 
IMM-urilor în timp. 

CONCLUZII 
în competiţia economică dintre sistemul capitalist, bazat pe proprietate privată, şi 

sistemul socialist, bazat pe proprietatea de stat, a învins sistemul capitalist, deoarece a generat 
o productivitate a muncii superioară a tuturor factorilor angrenaţi în activitatea economică. 

Esenţa trecerii de la un sistem la altul o constiuie procesul de privatizare, cu multiplele 
sale aspecte care îl însoţesc, şi care toate au ca act final transformarea proprietăţii de stat în 
proprietate privată, şi în paralel, înfiinţarea/ formarea de noi întreprinderi.Căile şi modalităţile 
de formare a acestor întreprinderi sunt diferite, în funcţie de o mulţime de factori. 

O analiză efectuată de către Banca Mondială, pe un eşantion de 6300 de firme 
industriale din şase ţări (Bulgaria, Cehia, Polonia, România, Slovacia şi Slovenia) evidenţiază 
faptul că deşi procesul de privatizare a IMM-urilor are elemente tipice, comune,(cum ar fi 
necesitatea generării/ autogenerării de întreprinderi mici şi mijlocii, pentru a acoperi 
diversitatea de produse / servicii, care apare pe piaţă), derularea sa în timp se face diferenţiat, 
în funcţie de factorii specifici fiecărui sistem în parte; mai mult, în timp, acest proces nu se 
poate dezvolta enclavizat (închis) în structura statală care, iniţial îl generază; la un moment 
dat, chiar în interiorul perioadei de tranziţie, dezvoltarea micii întreprinderi se realizează în 
contextul unei deschideri/ transparenţe către mediul economic extern, fie direct (prin accesul 
către pieţele externe), fie indirect (accesul către corporaţii, sau mari întreprinderi, alături de 
care pot accesa aceste pieţe). 

Metodica de cercetare. 
în contextul privatizării, teza de doctorat elaborată, vine să analizeze unele aspecte 

legate de necesitatea asigurarării unor proceduri obligtorii de respectat, în procesul de 
generare/ funcţionare performantă a IMM-urilor în România. Dacă la începutul perioadei de 
tranziţie formarea IMM-urilor avea un caracter aleator, determinat în special de dorinţa/ 
capabilitatea, întreprinzătorilor, de puterea lor financiară, corelată cu cerinţele pieţei, pe 
măsură ce economia de piaţă a devenit un sistem organizat, susţinută de un sistem legislativ 
mai clar, procesul de formare, a început să fie subordonat unor strategii globale, care vizează 
performanţe globale, şi care depăşesc graniţele statale. 

Cum ar trebui să gândească întreprinzătorul care doreşte să-şi realizeze/ organizeze o 
mică întreprindere sau afacere ? 

Teza oferă răspunsul necesar pentru această întrebare: 
• în primul rând trebuie abordată/studiată piaţa viitoarelor produse. 
• în al doilea rând trebuieabordate aspectele legate de resursele umane 

disponibile pentru realizarea efectivă a produselor. 
• în al treilea rând se vor evalua structurile de fabricare sub aspectul capacităţii 

disponibile, corelată cu cerinţele pieţei, sub aspectul calitate/ cost de fabricare/ 
termen de livrare. 

în prezent studierea acestor trei direcţii de cercetare necesită utilizarea unui aparat 
matematic pentru a avea posibilitatea determinării unor indicatori de performanţă, care să-1 
edifice rapid pe întreprinzător, şi dacă se poate să-i indice direcţia de urmat. Teza recomandă 
folosirea proceselor de modelare, tocmai pentru a putea acesa rapid performanţa; numai 
selectând avantajele, rezultate din procesul de modelare, pentru a avea acces la performanţă, 
întreprinderile mici şi mijlocii pot progresa în cadrul unui sistem economic integrat, cunoscut, 
performant. în acelaşi timp, prin aplicarea proceselor de modelare pentru aprovizionare -
producţie - desfacere, sau numai a unor componente specifice ale acestora, fiecare 
întreprindere mică, mijlocie îşi poate crea o bază proprie pentru evoluţii ulterioare dinamice; 
aceata deoarece în ciuda eterogenităţii pieţelor, a structurilor statele în care acestera sunt 
plasate, şi a greu descifrabilităţăii mutaţiilor internaţionale generate de actualele condiţii, de 
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intmaţionalizare a pieţelor, componente ale managementului strategic, specific micilor 
întreprinzători necesită o evoluţie rapidă în timp, o adaptabilitate/ flexibilitate la condiţiile 
concrete ale pieţelor. 

Abordarea unei strategii de supravieţuire nu este o soluţie optimă; se impune găsirea 
căilor de creştere a performanţelor întreprinderii şi a calităţii produselor pe care le oferă în 
condiţiile unor costuri minime de fabricare. Necesitatea realizării acestor trei deziderate 
implică procese continue de modelare. 

Teza relevă faptul că activitate din cadrul firmei trebuie să de bazeze pe anumite modele 
care să ajute la descoperirea drumului cel mai potrivit către desfăşurarea în cele mai bune 
condiţii a activităţii pe piaţă şi asigurarea în viitor a celor mai bune variante strategice. 

Modelele abordate, alături de metodele statistice de eşantionare constituie un set de 
informaţii utile managerilor în activitatea zilnică, deoarece: 

• parametrii cu care se operează sunt reduşi ca număr, 
• parametrii sunt simpli ca structură, uşor de identificat şi accesat; 
• în acelaşi timp, modelele prezentate permit aplicaţii sucecesive rapide, care apoi 

pot fi optimizate pentru un interval de timp. 
Metodele prezentate în teză au fost utilizate de autor în vederea elaborării strategiilor de 

studiu al pieţei în partea practică a lucrării, constituind în acelaşi timp punctul de plecare în 
stabilirea şi analizarea situaţiei deţinute de firma Punto Asso pe piaţa de referinţă. 

Procesul de modelare în domeniul resurselor umane, are două componente distincte: 
• Prima componentă, care asigură instrumentul (compus din structuri , modele, 

set de indicatori de eficienţă economică) prin care se pot evidenţia aspectele stricte, directe, 
legate de optimizare a resurselor umane necesare procesului de producţie. 

• A doua componentă este cea care ţine seama de faptul că oricât de mică ar fi 
compania, ea trebuie să se adapteze rapid, cerinţelor UE, în primul rând, pentru a deveni o 
entitate performantă; ori aceasta înseamnă că managerul (sau managerii, dar şi operatorii care 
vor lucra în companie) vor avea în vedere aspectele ce decurg din muticulturalitate, din 
specificul local al zonei, caracteristicile populaţiei din vecinătate, de conceptele sociale noi 
care trebuie avute în vedere cum ar fi specializarea flexibilă, formare profesională continuă. 
Fiind de dată relativ recentă, cea de-a doua componentă, pentru a fi utilizată necesită o 
cunoaştere mai aprofundată, necesită un proces de monitorizare, evaluare şi cuantificare, 
pentru pentru a putea fi implementată; pe de altă parte nota de subiectivism care însoţeşte 
acest proces este cea pune în evidenţă calităţile native pe care managerul le are, şi pe care 
trebuie să la utilizeze cât mai rapid, cu alte cuvinte mangerul(sau echipa de manageri) este cel 
care stabileşte ce tip de resursă umană poate fi utilizat în procesul de fabricare, şi care este 
portofoliul de sarcini pe care trbuie sa şi le însuşească opertorul. 

Din punctul de vedere al direcţiilor care trebuie abordate, modelarea se poate realiza pe 
trei direcţii distincte: modelul care vizează strategiile de dezvoltare a IMM, modelul care 
vizează resursele umane nesare IMM; modelul care vizează dimensionarea stucturilor de 
fabricare. 

Modelarea este necesară pentru a asigura o corelare optimă a aspectelor care 
condiţionează procesele de producţie, dar şi pentru a evidenţia impactul de mediului extern 
asupra derulării lor. 

Teza evidenţiază faptul că deşi dimensionarea unei structuri de fabricare se face pe baza 
capacitatăţii de producţie, un element de care trebuie ţinut seama este mărimea seriei de 
fabricare; teza abordează detaliat modul de abrdare a relaţiei dintre tipul seriei de fabricare şi 
capacitatea de producţie 

Utilizarea unor modele matematice pentru modelarea proceselor prezintă avantajul că 
ele permit optimizarea proceselor şi în acelaşi timp ele pot fi asimilate în programe de calcul 
relativ simple.. Teza înglobează două modele distincte: alocarea de resurse utilizând 
programarea liniară, şi alocarea internă optimă de resurse, ambele aplicabile pe structurile de 
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fabricare de mici dimensiuni (ateliere de fabricare/ montaj, depozite de materiale 
multisortimentale). 

Utilizarea procesului de optimizare ca un instrument de lucru la îndemâna managerilor, 
a făcut ca procedurile specifice utilizate să fie simple, uşor de utilizat; de aici a rezultat ideea 
realizării unui program de calcul care să vizeze: calculul capacităţii de producţie , 
dimensionarea rapidă a structurilor de fabricare, determinarea necesarului de resurse umane 
(operatori), şi evaluarea uni buget pentru fondul de salarii, respectiv evaluarea investiţiei 
necesare pentru realizarea obiectivului. 

Programul de calcul CaDRu/ I , conceput în acest sens, a avut în vedere câteva 
considerente: 

• A fost conceput pentru IMM-uri, dar el poate fi extins/ utilizat şi de către 
întreprinderi cu program sortimental mai complex (se pot introduce într-o primă fază 
maxim 20 de sortimente, fiecare sortiment putând fi realiat cu maxim 20 de operaţii). 

• Programul poate fi extins, cu intrvenţii minore, pentru un sortiment mai larg de 
produse şi pentru o gamă de operaţii mai complexă decât cea iniţială. 

• Utilizarea programului este relativ simplă, abordarea secţinilor facându-se prin 
importarea de date din/ în secţiunea anterioară; în acelaşi timp se opot opera 
modificări într-o secţiune, conform dorinţei operatorului, pentru a obţine variante 
diverse pe segmentul elemente ieşiri a secţiunii respective. 

• Programul de calcul este ataşat tezei de doctorat. 
Strategiile prezentate în teză sunt necesare pentru a se asigura promovarea şi 

stabilitatea, creşterea controlată, într-un mediu economic turbulent, instabil; sunt analizate 
efectele impactului concurenţei asupra IMM-urilor, precum şi alternative strategice cu care 
IMM-urile pot ieşi pe piaţă. 

Contribuţii personale 
1. în teză se pune problema abordării unei noi poziţii a IMM-urilor faţă de piaţa produselor şi 
serviciilor, şi o poziţie de deschidere faţă de întreprinderile mari; prin aceasta se conferă 
IMM-urilor un statut de partenariat la activitatea economică naţională dar mai ales 
deshiderea/ participarea lor pe pieţele internaţionale 
2. Selectarea componentelor necesare procesului de modelare, în vederea utilzării lui ca un 
instrument de lucru util pentru manageri/ micii întreprinzători în elaborarea deciziilor în 
activitatea economică zilnică. 
3.Elaborarea unui program de calcul (CaDRu/I) simplu, uşor de utilizat pentru a modela 
capacităţi de producţie, pentru a dimensiona sisteme de producţie, pentru a dimensiona 
necesarul de resurse umane şi a evalua investiţia totală toate fiind necesare pentru demararea 
unei activităţi economice. 
4. Selectarea celor mai utile strategii pentru a fi utilizate de micii întreprinzători ca un suport 
în vederea obţinerii celor mai performante rezultate în activitatea economică. 
5. Exemplificarea pe un caz concret (o firmă de mici dimensiuni) a soluţiilor propuse în teză, 
cu analiza rezultatelorobţinute. 
6. Utilizarea experienţei proprii în evaluarea măsurilor luate de guvenele din România post 
revoluţionară în vederea asigurăriicadrului legal necesar IMM-urilor, pentru a trece din 
postura de „mici surse de venit"ale micilor întreprinzători, în cea de partenariat pe pieţele 
interne şi internaţionale. 
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Qpi (Capacitatea planificata) 47232 [buc] 

Htnti <Numar d e tâlaje) 2 [buc] 
Numar de persoane / utilaj 2 

Anexa 2.10. MATRITA .Necesar Pers. 
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SC PUNTO ASSO EXIM SRL 
Str Cntca Tnnişonrci nr 200 F 
Dr. JV Scvcfin Ji-d: Mchcdinii 

Nr. inrcu l?. Rcs. Co-ncrţului: 

Cod fiscal. R547yK43 
(;oîU;R04^WBAN 251 i0!K>0264()04;K 
Banco SanPaoiohniBank 

PRETURI DE VANZARE 

1. ELEMENTE DE GARD 

A. 

B. 

"Seimcerc" (45*18) 
> 272.000 lei/niM 12 buc) 

27,2 lei/mM 12 buc) 
"Co.odă dc ra.nduîiică" (41*20) şi "'[nunsbiur:" 

> 272.000 lei/mM 12 buc) 
27,2 lei/mM 12 buc) 

Notă: Alte elemente de diferite lofine sicoineti ice 
> 312.000 lei/m^ (12 buc) 

31,2 lei/m^ (12 buc) 
"Coioanc" (24.5*24.5) 

> 194.000lei/mM 16buc) -gri 
> 0.30* 10 = 120.000 lei / ml stâlp -gri 

19,4 lei/mM 16buc) -gri 
0.30*10= 12 lei/ml stâlp -gri 

•• Acopcnş superior' (L = 0.50 m) 
> 80.000 le i /ml -gr i 

8 lei / ml - gri 
".•\coperiş jnfenoi" ( L = 0.25 m) 

> pt. 1 = 0.20 m 
- 116.000 le i /ml-gr i 
-11,6 lei / ml - gri 

> pt. 1 = 0.30 m 
- 128.000 le i /ml-gr i 
- 12,8 le i /ml -gr i 

> pt. 1 = 0.10 m 
-96.000 lei / m l - g r i 
- 9,6 lei / ml - gri 

C. 

D. 

H. Csoocc colonn.; 
80.000 lei-gri 

8 lei - gri 

a) 2 ml gard înălţime totală 1,90 m (cu 3 rânduri 
bolţari de 20 cm grosime) şi un stâlp, complet 
gri - 1.480.000 lei 148 lei 

b) 2 ml gard înălţime totală 1,90 m (cu 3 rânduri 
bolţari de 20 cm grosime) cu stâlp, acoperiş 
inferior şi acoperiş superior de culoare roşie, 
colorate în masă ~ 1.580.000 lei 158 lei 

- 140.000 lei / ml roşu 

-14 lei/ml roşu 

- 100.000 lei /ml roşu 
- 10 lei /ml roşu 

128.000 lei/ml roşu 
12,8 lei/ml roşu 

152.000 lei/ml roşu 
15,2 lei/ml roşu 

116.000 lei/ml roşu 
11.6 lei/ml roşu 

- 100.000 lei-roşu 
- 10 lei - roşu 

2. 

3. 

4. 

PAVELE TIP "FAGlîKE" şi "COADĂ DE PÂÎfN" (32 buc / m^)- 6 cm grosime 
> 219.200 lei /m^ 21,92 lei/m-
> 279.600 lei / m^ - color 27,96 lei / m- color 

PAVELE TIP "BETO.NELLA" (39 buc / m )̂ şi "DREPŢI NC^MII LARE" (32 buc / m^)- 6 cm grosime 
> 216.000 lei/m^ 21,6 lei 
> 270.000 lei / m^ - color 27 lei 

PAVELE PIŞCOT (5 cm grosime) 
> 216.000 le i /mM 16 buc/m^) 21.61ei 
> 270.000 lei/m^-color 27 lei 

BUPT



5. PAVELE TRAFIC GREU TIP "BETONEl J A" (32 buc / m») - 8 cm grosime 
> 274.000 lei /m^ 27,40 Ici 
> 320.000 lei / m^ - color 32 lei 

6. BLOCHEŢI (Bolţari L = 50* I = 30* h = 27) 25 buc / m' = 900.000 lei / m̂  
> 36,000 lei/buc 3.6 lei/buc 

7. BLOCHEŢI (Boltari 50*20*27) 37 buc / m' = 1.036.000 lei / m̂  
> 28.000 lei/buc 2.8 lei/buc 

8. BLOCHEŢI (Boltari 50* 10*27) 74 buc / m̂  = 1.221.000 lei m' 
> 16.500 lei/buc 1.65 lei/buc 

9. BORDURI PIETONALE (50*12*25) 
> 56.000 lei / buc 5,6 lei / buc 

10. BORDURI CAROSABILE (50*15*25) 
> 60.000 lei/buc 6 lei/buc 

11. RIGOLE DE SCURGERE ( 60*30*21), L interior = 50 cm, grosime = 6 cm 
> 72.000 lei/buc 7,2 lei/buc 

Societatea mai produce: 

> tuburi de fântână şi canalizare cu diametrul interior de 1 m şi grosime de 9 cm, din beton armat: 1.480.000 lei / 

buc 148 lei/buc 

> cercuri pentru înprejmuit arbori, din beton armat: - diametrul 80 cm: 360.000 lei / buc 36 lei / buc 

- diametrul 60 cm: 320.000 lei / buc 32 lei/buc 

> cămin 30*30*30 cu fund, din beton armat: 196.000 lei / buc 19,6 lei / buc 

capac: 83.000 lei / buc 8,3 lei / buc 

> cămin 60*60*60 fară fund, din beton armat: 310.000 lei / buc 31 lei / buc 

cu fund, din beton armat: 390.000 lei / buc 39 lei / buc 

capac: 154.000 lei / buc 18,4 lei / buc 

> rigole de pantă : 72.000 lei / buc 7,2 lei / buc 

> placă ornamentală pentru soclu: 73.000 lei / buc 7,3 lei/buc 

> plăci ornamentale pentru jardiniere: 87.000 lei / buc 8,7 lei / buc 

> placă ornamentală pentru gard simplă (2,40*0,35*0,05): 245.000 lei / buc 24,5 lei / buc 

> placă gard armată (2,40*0,35*0,06): 245.000 lei / buc 24,5 lei/buc 

> placă gard armată simplă 2,40*0,50*0,04: 220.000 lei / buc 22 Iei / buc 

> placă gard armată traforată (2*1,10* 0,05): 539.000 lei /buc 53,9 lei/buc 

> stâlpi gard armaţi (2.45 m lungime): 280.000 lei / buc 28 lei / buc 

> stâlpi gard armaţi 2,75 m: 314.000 lei/buc 31,4 lei/buc 

> şpalier cu găuri din beton armat, L = 2,50 m: 132.000 lei / buc 13,2 lei/buc 

> elemente de coş de fum mici (h = 25,1 ext =30,1 int = 20 ): 80.000 lei / buc 8 lei / buc 

> elemente de coş de fum mari (h=25,1 ext =40,1 int = 30 ): 120.000 lei / buc 12 lei / buc 

> dale prefabricate 0,50*0,25*0,06: 25.000 lei/buc 2,5 lei/buc 

> capac plin din beton armat (Im diametru): 460.000 lei / buc 46 lei/buc 
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> capac cu orindu de vizitare din beton armat 530.000 lei/buc 53 lei/buc 

(Im diametru) 

> buiandrug din beton (L = 1^0m) armat: 80.000 lei /buc 8 Iei/buc 

> buiandrug din beton (L = 1,60 m) armat: 92.000 Ici / buc 9,2 lei / buc 

> buiandrug din beton (L = 2 m) armat: 120.000 lei / buc 12 lei / buc 

> element de canal din beton armat: 2 360.000 lei / buc 236 lei / buc 

L = 2 m, 1 = 0,72 m, h = 0,75 m, 

diametrul rigolei = 0,42 m 

> vas de flori - gri: 300.000 lei /buc 30 lei/buc 

-roşu: 350.000 lei / buc 35 lei/buc 

> treapta de scara: 245.000 lei /buc 24.5 lei/buc 

> suport stălp iluminat: 175.000 lei / buc 17,5 lei / buc 

> soclu: 220.000 lei/mM4 buc/m^) 22 lei/m^ 

> Fosa biologică tip IMHOFF completă cu capac: 3.900.000 lei 390 lei/buc 

- partea superioară : 1.200.000 lei 120 lei 

- partea centrală complexă: 1.120.000 lei 112 lei 

-partea de jos: 1.100.000 lei 100 lei 

- capac: 530.000 lei 53 lei 

• Partea centrală simplă pentru FOSÂ (anexă) . 770.000 lei 77 lei 

> NEWJERSEY(L = 3m,h = lm): 1.036.00 lei/ml 103,6 lei/ml 

Preţurile nu includ TVA şi sunt franco PUNTO ASSO. De asemenea, sunt NEGOCIABILE, în 

funcţie de cantitate! Produsele se distribuie pe paleţi de lemn, care vor fi înapoiaţi de către cumpărător. 

Administrator, 

Salvatore Del Prete 
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P R E Ţ U L D E VANZARE P E N T R U U N G A R D 

g n 

COADA DE H A N D U r i i C A 2 m 

elemente UM cantitate pret unitar valoare pret vanzare 
boltari 50-20'27 h;ic 12 0.8 9.6 11,424 
slalpi tnl 2 3 6 7.14 
acoperiş inferior 1=0,20 înl 2 2,7 5.4 6.426 
acoperiş superior ml 2 2 4 4.76 
cnpace coloane Duc 2 2 4 4,76 
elemente gnrd ;i:2 1,6 6,8 .10.88 12,9472 
T O T A L PRET GARD 1 47 

r c s u elemenie UM cantitate pret unitar valoare pretvanzare 
boltari 50"20'27 buc 12 0,8 9.6 11,424 
stâlpi ml 2 3,5 7 8,33 
acoperiş inferior 1=0,20 ml 2 3 6 7,14 
acoperiş superior ml 2 2.5 5 5,95 
capace coloane buc 2 2 4 4.76 
elemente gard m2 1,6 6,8 10,88 12,9472 
T O T A L PRET GARD 51 

a lb elemente UM cantitate pret unitar valoare pret vanzare 
boltari 5C'20-27 buc 12 0.8 9.6 11,424 
slalpi ml 2 5 10 11,9 
acoperiş inferior 1=0,20 ml 2 3,5 7 8,33 
acoperiş superior ml 2 3.35 6,7 7,973 
capace coloane buc 2 3 6 7,14 
elemente gard m2 1,6 11,36 18,176 21,62944 
T O T A L PRET GARD 1 68 
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Dr. Tr. SEVERIN 
Tel /Fax 040252327919 

Str. Calea Timişoarei Nr 220k 

CAPPELLO 
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50 

2S 
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Dr. Tr, SEVERIN 

Tel ./Fax 040252327919 
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IS.S 

FU N CrH9Tro 

TR / A N CsOLO 

DinansfONi : lo.s lo ^ 

GOCCIA 

tiitlBN<>lD^I : 20.5 10 '41 

REGISTRU COMERTUIUI J/26/293/1984 - Cod 
. Fiscal: R5479843 - Dr. Tr. Severin - Mehedinţi - Cod. 1500 

BUPT



e»eroA<£LLA 

P £ 2 2 J : N ^ ' ^ o / h a 

COPRI MUfi.0 

L = lO.S - 20.5 - 3 0 . 5 

ClOOA 0 / Pt^SONE OH DA 

FEZ^l : H'SZ/t/Q P £ 2 Z / ; H* i^/tiQ 

REGISTRU COMERTUIUI J/26/293/1984 - Cod. Fiscal: R5479843 - Dr. Tr. Severin - Mehedinţi - Cod. 1500 

BUPT



Dr. Tr. SEVERIN 
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Dr, Tr. SEVERIN 
Tel./Fax 040252327919 

tr. Calea Timişoarei Nr 220k 
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