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INTRODUCERE

Sfarsitul mileniului doi si inceputul mileniului trei, se caracterizeaza prin cele mai
rapide si spectaculoase schimbari din evolutia omenirii. In numai cateva decenii s-au
inregistrat modificari de esentd in plan tehnic, economic. social, informational, educational,
cultural §i politic. greu de anticipat. Intre cele mai importante modificari in economiile
utimelor cinci decenii se inscrie situarea intreprinderilor mici i mijlocii (IMM-ur1) in prim
planul dezvoltarii. transformarea lor in unul din factorii cei mai dinamici din economiile
statelor dezvoltate.

Este absolut normal ca abordarea IMM-urilor sd fie radical reconsideratd nu numat in
plan pragmatic. dar si stiintific. educational si cultural. Cercetarile stuntifice $1 lucrarle
publicate in ultimii ani pe plan mondial consacrate IMM-urilor demonstreaza producerea
acestei mutatii, atat in plan economic, dar mai ales in planul social.(77)

Datorita caracteristicilor lor, IMM-urile pot fi tratate intr-o manierd specifica. tinand
cont de particularitatile si aspectele tehnice / economice pe care le incumba acest sector intr-o
economie. Infiintate, ca structuri de sine stitaoare in primele decenii ale secolului XX, IMM-
marilor companii. Din punctul de vedere al dezvoltarii/ utilizani resurselor umane, IMM-urile
contribuie cu peste 85% din maopera aferenta realizarii unor produse complexe (fabricatia de
automobile, bunuri de larg consum,s.a.); mai mult, marile companii is1 pot asigura diversitatea
sortimentald, numai in conditille unei cooperdri cvasitotale cu un numdr impresionant de
IMM-uri. Concernul OPEL colaboreazd cu peste 45000 de IMM-un pentru realizarea
productiei 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 sa reuseascd sa se mentind pe piata alaturi de marile
firme, dar, cu ajutorul unui management de calitate bine pus la punct, reusesc sd ne uimeasca
mai ales in domeniul respectarii conditiilor de calitate, imuse de colaboratori, in vederea
cuceriri segmentelor de piata.

Uniunea Europeana a acordat o atentie deosebita IMM-rilor, inca de la infiintarea sa,
in 1956, prin Tratatul de la Roma, considerandu-le forta motrice a economiei. Strategiile si
politicile elaborate in decursul timpului, in Europa, si in lume, au fost centrate pe IMM-uri,
avandu-se in vedere si faptul ca la asa o extindere si dezvoltare, generate de necesiatile
pietelor, resursele umane absorbite sunt un ,, motor al dezvoltarii sociale™in societate.

in decursul timpului, viziunea asupra a ceea ce este o intreprindere mica si mijlocie s-a
modificat substantial.

In decembrie 1998, s-a lansat la Bruxelles cel de-al cincilea program-cadru de
cercetare stiintificd pentru perioada 1999-2004, avind ca obiectiv principal incurajarea
dezvoltarii IMM-urilor.

in ultimii ani s-au organizat numeroase manifestari stiintifice in cadrul carora s-au
conturat un ansamblu de elemente privitoare la nivelul IMM-urilor. Prioritétile de actiune sunt
urmatoarele:

- crearea unui mediu stimulativ pentru dezvoltarea IMM-urilor;

- stimularea dezvoltarii unei culturi europene axate pe IMM-uri;

- luarea in considerare in elaborarea strategiilor si politicilor economice si sociale a
naturii pronuntat specifice a IMM-urilor;

- incurajarea intreprinzatorilor si organizatiilor acestora, in a se implica in procesele de
schimburi comerciale si cooperare economica intercomunitare.
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-O prima decizie de operationalizare estc incurajarea obtinerii de performante
economice superioare de catre IMM-uri, prin crearea unui mediu stimulativ pentru dezvoltare.
Se au in vedere in principal patru categorii de mediu: mediul fiscal, mediul administrativ si
juridic, mediul financiar $i mediul tehnic

Stimularea aparitiei $i dezvoltarii unei culturi europene, axata pe IMM-uri, se poate
realiza prin urmatoarele actiunt:

- promovarea culturii de intreprindere $i a spiritului antreprenorial la nivelul tinerilor
actionand in mass-media:

- invatamantul general si invatamantul profesional:

- imbunatatirea si dezvoltarea pregatirii manageriale pentru a incuraja tineril sa
fondeze firme;

- congtientizarea partenerilor de afaceri ai IMM-urilor de natura specificd a acestui tip
de intreprindere $i de necesitatea luarii sale in consideratie;

- facilitarea transferarii firmelor de la o generatie la alta de intreprinzatori, nu numai
sub aspect juridic i financiar, dar §i al pregatirii manageriale;

- diseminarea celor mai bune metode manageriale si stimularea capacitatii de a inova
si de a asimila noi tehnologii.

In Roménia, primele IMM-uri au aparut in anul 1990, intreg parcursul evolutiei lor
fiind dificil si complex, cei 40 de ani de stopare a fenomenului antreprenorial (1950-1990)
resimtindu-se puternic.

in anii 1990-1995, s-a putut constata o dezvoltare relativ accelerati a IMM-urilor
datorita acordarii dreptului de a le infiinta, existentei a numeroase nise neacoperite de alti
agenti economici, acordarea de facilitati fiscale in primii ani de functionare.

In perioada 1996-2000 s-a produs o temporizare a dezvoltarii IMM-urilor. Se constatd
o scadere a numarului de IMM-uri care se infiinteaza, concomitent cu o sporire a celor ce i1
inceteaza activitatea. Concomitent, majoritatea IMM-urilor la care continud sa functioneze
poseda un potential economic diminuat comparativ cu anii precedenti.

Pe fondul acestor evolutii, ca urmare a actiunilor organizatiilor de IMM-un, si1 in
primul rand a Consiliului National al Intreprinderilor Mici si Mijlocii Private din Romania,
precum §i a unei parti a specialigtilor §i publicatiilor economice, se declanseaza procesul
abordarii diferentiate a IMM-urilor. S-a acceptat ideea unei legi a IMM-urilor (legea 133/1999
privind stimularea intreprinzatorilor privati pentru infiintarea si dezvoltarea IMM-unlor) si
punerea in opera a primelor programe speciale consacrate asistdrii IMM-urilor — marketing,
finantari de dezvoltare, fonduri de garantare, etc.

Legislatia specificd IMM-urilor cuprinde, in principal, elemente din tabelul nr.1:

Tabelul nr. 1
LEGISLATIA IMM-URILOR.

Nr. Crt Pricipalele reglementiri referitoare la IMM-uri

1 Decretul-lege nr 54/1990 privind organizarea activitatilor bazate pe libera initiativa

OG nr 25/1993 pnivind stimularea IMM-urilor

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

HG nr 216/1995 privind organizarea si functionarea Agentiei Roméane pt. Dezvoltare

W | W (N

HG GUV nr 975/1998 privind infiintarea Agentiei Nationale a IMM-urilor

6 IMM-urilor

Legea 133/1999 privind stimularea intreprinzitorilor pentru infiintarea i dezvoltarea
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Prin toate aceste reglementari g1, in special prin Legea privind incurajarea IMM-urilor
se realizeaza un progres substantial in abordarea acestui important sector al cconomiel
romanesti. Baza legislativa si institutionald specificd pentru firmele mici si mijlocii asigura
conditii sensibil imbunatatite pentru dezvoltarea lor, dar implementate intr-o masura redusa.

in structura actuala a economiei, sectorul IMM-urilor constituic o prezenta notabila. cu
contributii deosebite la sustinerea bugetului statului, dar cu situatii $1 rezultate incd modeste.
daca il comparam cu omologul sau din tarile dezvoltate $i daca avem in vedere potentialul de
care dispune Romania.

In Romania se constati, din punct de vedere numeric o dinamicd accentuatd a
infiintanii IMM-urilor favorizata de inexistenta lor inainte de 1990. Din informatii rezulta ca
cresterile au fost inegale. maximele fiind in 1992 si 1994; dupa acest an. se manifesta o
tendintd de scadere, numarul cel mai redus de inregistrari fiind in 1998. Se observa o usoara
revigorare a acestora datorita anumitor facilitati acordate de stat in vederea infiintarn IMM-
urilor dupa anul 2000. asa cum rezulta din fig.nr.1

Evolutia infiintarii de IMM-uri

137456 137445

117078

-

95921

Wan
Qval

Rezultanta acestor evolutii este inregistrarea in Romania a unui numar de peste
800.000 de societati comerciale private inmatriculate, ceea ce reprezinta 87,3% din totalul
agentilor economici din Roméania. Din pacate la sfarsitul anului 2004 numai 402.541 firme
functionau efectiv; dintre acestea 401.326, erau [IMM-ur, profit inregistrand numai
160133.IMM-ur1. Predominante sunt microintreprinderile, care reprezintd 92% din totalul de
IMM-uri exprimand potentialul economic redus al intreprinzétorilor roméani, cea mai mare
parte inregistrand o cifra de afaceri extrem de modesta - sub 10000 EURO anual. In ceea ce
priveste structura pe domenii de activitate, se constatd o mare eterogenitate. Majoritatea
firmelor si-au manifestat disponibilitatea la infiintare pentru foarte multe tipuri de activitati;
din fig.nr.2 rezulta ca din totalul agentilor economici 71% au declarat ca fac comert, 18 % alte
servictl, 9% productie, 2% constructii. O asemenea structura indica un mare grad de indecizie
economicd, absenta unui plan de afaceri reflectand un stadiu incipient de dezvoltare a
fenomenului antreprenorial si de maturitate a intreprinzatorilor. Odata intrate in actiune,
IMM-urile s-au profilat, de regula, pe un anumit domeniu de activitate.

IMM-urile,in Romania, private asigura totusi un mare numar de locuni de munca: cca.
1,3 milioane la inceputul anului 2005, fiind singurul sector care a creat locuri de muncé dupa
1989 in Romania, aga cum rezultd din fig.nr.3 In comert si servicii lucreaza majoritatea fortei
de munca din IMM-uri, adica cca. 900000 de persoane.
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Repartitia IMM-urilor pe sectoare de
activitati

2% 9% . @ Constructii
18% B Industrie
O Alte servicii

71% O comert

Fig nr. 2

Distributia personalului IMM-urilor pe
domenii de activitate

0, [+)
5% 11% B Constructii

10% B Industrie
DO Alte servicii
Ocomert

Fig nr.3.

IMM-urile reprezinta un sector important al economiei romanesti, cu eficienta sensibil
mai mare decat sectorul de stat. Comparativ cu sectorul de IMM-uri din UE este insd mult mai
putin iportant si mai putin eficient. In ultimii ani, cresterea numarului de IMM-uri s-a redus
substantial, firmele private fiind confruntate cu dificultati apreciabile, atat financiare cat 1
tehnice.

Schimbarile in ceea ce priveste modul de abordare si solutionare a problemelor
economice vizand accelerarea reformei 1 mai ales efectele intarziate ale greselilor economice
si sociale din anii anteriori, au pus IMM-urile in situatia de a se confrunta cu probleme foarte
grele, de dimensiuni sporite fata de perioada precedenta sau chiar inexistente anterior:

- IMM-urile private din Romania sunt decapitalizate la jumatate, ceea ce Inseamna
reducerea la %2 a cantitatii de materii prime, materiale, etc., pe care le pot cumpara si, implicit, a
productiei §1 vanzarii acestora;

- Circa 90% din IMM-uri nu-si pot permite economic sa ia credite de la banci, datorita
dobanzilor mari; Ca urmare IMM-urile nu se pot recapitaliza.

- Blocajul financiar puternic la nivelul intregii economii nationale afecteaza in special
IMM-urile; ele sunt cele care falimenteaza in primul rand, nedispunand de resurse pentru a se
mentine viabil in procesul fabricatie-vanzare-reinvestire.;

- Absenta resurselor proprii pentru investitii se semnaleaza la cvasitotalitatea IMM-
urilor.Lipsa de programe guvernamentale care sa sprijine IMM-urile este cronica; ea dovedeste ca
guvernantii, indiferent de structura politic nu au inteles ca numai promovand o politicd favorabila
sustinerii §i dezvoltarii IMM-urilor, pot asigura premizele unei realizarii unei economii romanesti
performante.

- Comprimarea pietei interne genereaza atat probleme de desfacere a produselor si
serviciilor proprii realizate, cat si probleme de aprovizionare cu echipamente , materii prime i
materiale necesare continudrii proceselor de productie.

Concluzia principald este scaderea substantiala a potentialului IMM-urilor private,
reflectata atdt in diminuarea volumului produselor si serviciilor comercializate, cat si in
compromiterea apreciabilda a sanselor de relansare rapida si semnificativd a activitatii
economice, dacd nu se intervine rapid asupra cauzelor care au generat aceasta situatie.
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Dintre aceste cauze amintim: deprecierea moneder nationale in raport cu EURO,
nivelul ridicat al dobanzilor creditelor bancare, concurenta in cregtere a produselor straine,
mai ales cele subventionate si venite prin contrabanda, absenta unei strategii de investiti i de
relansare a economiei in ansamblu si a unei strategii pentru sectorul de IMM-uri in special.

in mod firesc. starea IMM-urilor genereaza un ansamblu complex de consecinte, cele
mai importante fiind in plan economic st social.

Principalele sale efecte economice sunt:

- veniturile la bugetul statului din sectorul privat se diminueaza continuu;

- cererea de credite de la banci se reduce drastic, determinand o scadere majora a
activitatii bancare;

-80% din IMM-un si-au redus substantial cifra de afaceri sau sunt in stare de
faliment;

- cererea interna de bunuri a firmelor si populatiei se reduce substantial, producandu-
se 0 scadere ingrijoratoare a pietel interne de produse si servicii;

- diminuarea absoluta a investitiilor in sectorul privat.

in mod firesc, consecintelor economice le sunt asociate si efecte sociale, cele mai
importante fiind: aparitia somerilor in sectorul IMM-urilor (peste 200000); climat social
tensionat; scaderea puterii de cumpdrare a populatiei si agentilor economici; reducerea
substantiala a ofertei de produse fabricate in tara, care sunt cele mai accesibile majoritatii
populatier.

Prezentul studiu incearca, in conditiile concurentei tot mai acerbe si a tendinter de
globalizare a pietelor, sa descopere cele mai potrivite strategii de dezvoltare a intreprindenlor
mici §1 mijlocii, In aceastd perioada de preaderare la Uniunea Europeana.

Tema abordata este stucturata pe trei directii.

e Asigurarea unui suport matematic adecvat elabordrii strategiilor de
management specifice IMMe-urilor, cu referire speciald pe capacitati de
productie §1 resurse umane. Pentru actiuni care vizeaza elabrarea de strategi
am avut in vedere aparatul matematic specific actiunilor fr marketing.

e Prezentarea strategiilor de management specifice IMM-urilor in vederea
atingerii performantelor europene; in acelasi timp aici vor fi abordata
problematica managementului resurselor umane din structura IMM-urilor, in
vederea asigurarii capacitatilor de productie optime.

e Aplicarea practica a strategiilor de management pentru un caz concret; este
vorba de compania’Punto Asso” din Drobeta Tumu Severin. Pe parcursul
derulari activitdtii acestei companii am incercat sa gdsesc in orice moment
motivatia pentru actiunile intreprinse, in vederea integrari ei in piata si in
arealul in care ea activeaza.

Importanta acestei teme derivad din necesitatea adaptarii activitatii IMM-urilor la
cerintele Uniunii Europene, paralel cu incercarea de a supravietui si de a se dezvolta pe plan
local.

Dualitatea predomina studiul: abordare teorie/ practica prin utilizarea aparatului
matemeatic cel mai adecvat; strategii de piatd/, managementul resurselor umane sunt abordate
in contextul plan local/ Uniunea Europeana. Toate acestea ne permit o analiza complexa, care
sa pund in evidenta atat aspectele pozitive cat si cele negative referitoare la IMM-uri si
posibilitdtile lor de dezvoltare. Ceea ce poate fi considerat ca element pozitiv este faptul ca
dualitatea abordata in mod constant, a deschis noi perspective de dezvoltare si afaceri pentru
companie, §i in acelasi timp a devenit un mod de abordare si rezolvare a problemelor pentru
echipa manageriald a companiei.
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CAPITOLUL 1

SUPORTUL MATEMATIC UTILIZAT IN ELABORAREA
STRATEGIILOR DE DEZVOLTARE $1 IN MANAGEMENTUL
RESURSELOR UMANE IN TREPRINDERILE MICI S1 MIJLOCII

1.1. SUPORTUL MATEMATIC UTILIZAT iN ELABORAREA
STRATEGIILOR DE DEZVOLTARE A IMM.

1.1.1. MODELAREA / SIMULAREA CA ISTRUMENTE MANAGERIALE

Economia de piatd presupune. desigur. concurentd si competitivitate, fapt care
avantajeazd managerii care dovedesc o excelentd capacitate de conducere. organizare,
adaptabilitate la cerintele pietei, creativitate i inventivitate. Castiga, intotdeauna. cei care
stiu si pot s@ obtind din activitatea economicd mai multd valoare decat aceea a factorilor
de productie consumati sau implicati.

In ultimele decenii. modelarea este folositd de citre manageri ca alternativi la
»experimentul’ utilizat in stiintele exacte. Faptul cd rezolvarea problemelor managenale
din intreprindere nu se poate realiza cu un model matematic ,,pur” a condus la necesitatea
de a apela la conceperea unor modele economice mai elastice care sd surprinda legea de
desfasurare a fenomenului cat si aspectele legate de comportamentul cibemnetic al
fenomenului, plasat pe o structurd cu evolutie ciberneticd in timp; se face astfel apel la
teoria probabilitatilor, teoria multimilor fuzzy, programarea dinamica, modele
euristice,dar 1 la tehnici de simulare complexe, utilizind programe de simulare pe
calculator.

Daca se doreste o adaptare a productiei la cerintele pietei, efortul de a gasi 1
concepe cele mai potrivite modele economico — matematice si de a face apel la tehnici de
simulare definesc mult mai corect efectele actiunilor manageriale; aceasta cel putin din
doua puncte de vedere:

e Elaborarea unei decizii neconforme, neoptimizate sau eronate, intr-
o singura directie, are implicatii asupra performantelor intregului sistem,
datoritd conexiunilor care se formeazd in procesul muncii. De aici
necesitatea ca deciziile sa fie bine fundamentate, inainte de a fi aplicate, sa
fie verificate pentru diferite situatii normale sau chiar extreme; aceste
deziderate se pot realiza numai cu ajutorul modelarii/ a tehnicilor de
simulare specifice, fiecarui caz in parte.

e Odata cu trecerea la productia de serie / masa, procesele se
deruleaza cu viteze care fac de cele mai multe ori imposibild/ ineficienta
intercalarea sau utilizarea resursei umane; daca in aceste situatii se prefera
abordarea unui regim”off - line”, in domeniul conducerii proceselor (mai
ales a celor cu grad ridicat de complexitate), solutia nu poate fi decat un
regim de decizie”on - line”; aceasta si din cauza faptului ca o decizie
eronatd ,,produce rebuturi in lant” in cantitati care pot periclita eficienta
generala a procesului de productie.

In acelasi timp, modelarea asistata pe calculator are la bazd ideea ca omul nu poate
fi exclus din procesul de conducere al unui sistem, deoarece el reprezinta principala sursa
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de formulare a ipotezelor referitoare la comportamentul sistemului in timp, $1 singurul
capabil sa cuprinda intr-o actiune integratoare rezultatele diferitelor variante de cvolutie
ale acestuia.

Intre om si calculator are loc un dialog interactiv, ce conduce in cele mai multe
cazuri la autoperfectionarea sistemului om - masina.

Modelarea si simularea, atunci cand sunt destinate managerului ca metode $i1 tehnici
moderne de conducere, au doud valente $1 anume rigoarea stiintificd si arta datd de
abilitatea. judecata. creativitatea modelatorului sau analistului. De la caz la caz. de la
model la model. diferd doar ponderile in care sunt reprezentate cele doud caracteristici
nesubstituibile modelelor corect intocmite.

1.1.2. MODELAREA FENOMENELOR DE PIATA

Modelarea reprezintd o metoda de operare (teoretica sau practicd) asupra unor
obiecte, fenomene sau procese cu ajutorul careia se studiaza un sistem auxiliar, artificial
sau natural si nu in mod direct obiectul, fenomenul sau procesul care ne intereseaza. dar
cu care se afla

intr-o anumita corespondenta obiectiva si pe care, in anumite etape ale cunoasteril,
este capabil a le inlocui'. In plus. in timpul cercetarii sale. acest sistem auxiliar furnizeazi
informatii privind obiectele, fenomenele sau procesele modelate.

Un model este, asadar, o imagine incompletd/ mai putin exactd,sau la o scara
redusd, a unei realitdti (fenomen, proces) existente sau care urmeazd sa fie construitd,
care trebuie validat prin criteriul practicii in vederea determinarii gradului sau de utilitate
si a aplicarii sale si care este utilizat in vederea previzionarii comportdrii in diferite
situatii a procesului pe care il simuleaza. Acesta cuprinde variabile endogene si exogene,
constante §i parametri, precum si relatii intre variabile $i parametri.(1)

Pentru modelarea fenomenelor cu care se confruntd intreprinderile mici si mijlocii
se apeleaza la tehnica modelarnii. Modelele se construiesc in mai multe etape, asa cum
rezulta din figura nr.1.1.

A. Stabilirea obiectivelor modelului

In aceasta etapa se precizeazi destinatia modelului. Daca destinatia modelului este
aceea de a asista decidentul in elaborarea unor decizii (referitoare la structura ofertei,
comportament diferentiat al consumatorilor, variante optime de amplasare a locurilor de
munca, capacitati de productie optime) structura acestuia trebuie sa fie flexibild, sa
prezinte un grad cit mai ridicat de izomorfism in raport cu realitatea concretd; acuratetea
cu care modelul va descrie procesul va fi mare. Daca modelul este conceput in scop
didactic, aceste cerinte vor fi mai restranse, avand dimensiuni mai restranse.

B. Analiza problemei (procesului) de rezolvat (modelat)

In aceasti etapi are loc identificarea problemei/ a fenomenului, delimitarea
spatiald, temporald, functionald §i structurald a problemei/ a fenomenului in raport cu
mediul ambiant, alegerea/selectia variabilelor relevante pentru problema/ fenomen. Deci,
are loc formularea corectd a marimilor de intrare, de stare si de iesire ce caracterizeazda
problema / fenomenul.

C. Sinteza fenomenului modelat(sinteza modelului)

! Andreica M., Stoica, M., Modelarea si simularea proceselor economice, Lito. ASE, Bucuresti, 1994,
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Se alege prin analogie un model calitativ al tenomenului de piata analizat dupa care
se construieste unul specific (calitativ). stabilindu-se legaturile functionale intre marimile
evidentiate in etapa anterioard. Pe aceastd bazad. prin cuantificarca cu ajutorul datelor a
relatiilor dintre vanabile. a parametrilor si prin rationalizarca modclului calitativ - s¢
construieste modelul cantitativ al tenomenului analizat. Acesta va f rezolvat cu ajutorul
unor algoritmi. obtinandu-se solutia de principiu.

D. Verificarea modelului

in continuare modelul referitor la fenomenul. procesul sistemul analizat este testat
pe un set de date de intrare pentru care rezultatele sunt cunoscute. In plus. se verifica
logica structurald a modelului elaborat; daca dupa un numar de trei incercdrt nu
realizeaza un model calitativ care sd redea in totalitate aspectele: tunctiile spectfice
sistemului’ procesului modelat se trece la conceperca unui nou model. Daca dupda maxim
trei incercari modelul raspunde cerintelor impuse sistemulur se trece la validarea
modelului.

1.Stablirea
obiectivelor modelului

__________ A
]
a) Delimitare '_ e b) Delimitare structurala
spatiala 2.Analiza procesului
supus modelarii |4
¢) Delimitare
de mediul ambiant
- 3.Sinteza
Analoi“’i |V modelului specific <
cu modele .
cantitative * v\ Analc::gal Etzg\zwdele
4 Verificarea (i <3)
Comportamentul modelului specific
modelului s_ecific
/ i <3
comportamentul
cibemnetic al
procesului
Comportament identic
5.Validarea Fig.nr.1.1. Etapele
modelului specific procesului de modelare

A &

6. Implementarea
modelului specific
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E. Validarea modelului

Pentru ca modelul sd fie valid se testeazd pe mai multe variante corespunzatoare
situatiei reale posibile. In final se va obtine structura definitivd a modelului.

F. Implementarea modelului

In aceastd etapa. modelul va fi utilizat in conformitate cu destinatia previzuta in
prima etapa (analiza, decizie. cunoastere — invitare, previziune). In cazul metodelor
utilizate in asistarea decidentilor exista doua probleme relative referitoare la rigoarea
modelelor si la rigoarea datelor. Prima constd in necesitatea justificarii riguroase
matematice a oricaror afirmatii relative la procesul analizat. In plus. verificarea criteriilor
matematice este. in acelasi timp. un criteriu de verificare a modelului.

In ce priveste rigoarea datelor. unii autori afirma ci analiza critici a modelelor ar
trebui inceputa cu analiza calitatii datelor si nu prin a da vina pe ecuatiile modelului care,
reprezentand abstractii. simplificari, pot sa denatureze realitatea. Pentru fiecare model
este semnificativ un anumit grad de precizie. Spre exemplu, in cazul fluctuatiei cursului
dolarului se vor lua cel mult doua zecimale.

Principalele surse a erorilor in procesul de modelare, sunt generate de lipsa/
neclaritatea / falsitatea datelor sau a informatiilor, culegerea gresita a lor, nerespectarea
factorulur timp, prelucrarea gresitd a datelor sau culegerea de date / informatii
nesemnificative, tendinta de a impune anumite restrictii prin precizii mari dar false si
insuficienta unor experimente special efectuate.

in functie de domeniul ciruia i se adreseaza modelele pot fide mai multe categorii:

A. Modele de comportament in studiul cererii

in procesul fundamentirii deciziilor cu referire la desfacerea produselor finite,
intreprinderile care au contact direct cu consumatorul trebuie si aiba in vedere
comportamentul acestuia, lucru deosebit de dificil deoarece in cele mai multe cazuri
consumatorul are un comportament evolutiv, uneori contradictoriu. Consumatorul
reactioneaza in mod diferit la difenti stimuli, fapt pentru care, adeseori se apeleazi la
diferite tipuri de scale cu ajutorul cédrora se poate masura intensitatea cu care anumiti
stimuli determind un anumit comportament de cumpérare sau de consum.

Unul dintre cele mai complexe i mai cunoscute modele de comportament este
Modelul Fishbein Rosenberg, conform caruia atitudinea unui individ, in spetd
consumatorul, fatd de stimul se poate determina conform relatiei(1.1.) :

k
P, =ZW,.,(QU ., unde (1.1.)
i=]

Pj reprezinta atitudinea individului ,,k pentru marca de produs/ serviciu ,j”

Wik reprezintd evaluarea facuta de consumatorul k importantei relative a atributului
,»J” (considerandu-se in total ,,h” atribute, iar suma importantei ce i se acorda este egalad
Cu unitatea);

Qjj reprezinta masura, pe o scald de la 0 la 1, in care produsul marca ,,j” il satisface
pe client In privinta atributului ,,i”.

Atunci cand se va calcula atitudinea consumatorului ,,k” pentru marca ,,j” se va
realiza si o normalizare (care se va face ca suma atitudinilor si fie egala cu unitatea), pe
baza relatiei (1.2):
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Z W:‘k Qi/'
i=1
=
2. 2740,

j=1i=t
Exemplificarea practica se va face in capitolul de aplicatii al prezentei lucrari.
B. Modele de estimare a cererii pe piata

Teona cantitativa a cererii porneste de la urmdtoarele ipoteze:

1. In cazul unui venit constant, cererea pentru o anumita marfa scade
odata cu cresterea pretulut $i invers.

2. in cazul unui venit variabil. cererea pentru un bun creste o dati cu
cresterea venitului si scade cu cresterea pretului

Prima ipotezd ne permite formularea unor modele numerice cu care sd se
previzioneze cresterea/scaderea cererii in cazul reducerii/cresterii pretului intr-o proportie
definita.

Sensibilitatea cererii la modificarile de pret sunt ilustrate prin coeficientul de
clasticitate al cererii(c) fatd de pret (p) si care aratd cat la sutd se modifica (in sens
invers) cererea unui bun, daca pretul sdu se modifica cu 1%. Expresia de calcul este data
de relatia(1.3):

_AC AP

%’ Co .po’

(1.2)

i

¢, —C, Py~ Py
€y Po

E (1.3.)

sau E =
P

unde AC, AP reprezintd sporul cererii, respectiv modificarea pretului (+/-) in doua
perioade de referinta.(marcate cu indicii O respectiv 1).

Luédnd in considerare cea de-a doua ipoteza, dacd vom presupune pentru fiecare
nivel al venitului o alta functie f, a cererii, atunci cererea de marfuri, functie de pret, va fi
data de relatia (1.4.):

qi = fu(pi) (1.4
Daca pretul este mentinut constant, cererea poate f1 descrisa ca o functie a venitului,

cnform relatiei (1.5):
qi = f(v)

Coeficientul de elasticitate al cererii (c) fatd de venit (v) arata cresterea procentuald

a cererii cand venitul creste cu 1%, (1.6.):
_AC AV
%oCc v’

unde AC, AV reprezinta sporul cererii, respectiv modificarea venitului (+/-) in doua
perioade de referinta.

Acestea sunt douda modele ale modificarii cererii in functie de pret si venit, atat
pentru bunurile de strictd necesitate, si pentru bunurile de consum curent, cat si pentru
bunurile de lux.

C. Modelarea structurii ofertei intreprinderilor pe piata

Oferta de produse trebuie tratatd in profil static si dinamic pentru a putea fi
surprinsa atat la un moment dat cat si in miscare, cu implicatiile ce le atrage prezenta ei
asupra procesului economic in complexitatea lui.

Cresterea cantitativa, ridicarea calitativd, diversificarea sortimentald, innoirea
produselor in timp caracterizeazd dinamica ofertei de marfuri. Fiecarui articol

(1.6.)
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individualizat in masa ofertei 1 se poate stabili relativ usor varsta pornind de la momentul
primei sale aparitii pe piatd. Oferta. considerata la un moment dat cuprinde produsc de
varste foarte diferite. Toate acestea trebuie calculate si evaluate foarte corect, folosind
chiar si matricea portofoliului de produse dintr-o intreprindere. pentru a vedea exact care
produse sunt rentabile, care nu mai au succes pe piata. in care trebuie sd investim $i care
trebuie scoase din fabricatie.

Concomitent cu aceastd analiza, va trebui sd determinam pragul de rentabilitate
(..punctul mort™). care este dat de nivelul coeficientului de utilizare a capacitati de
productie (C¢) care asigura 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 (ler an) (1.7.):

La randul lor. veniturile sunt produsul intre pretul unitar al produselor (X) si
numarul de unitati de produse cerute si respectiv oferite (Y); ele se calculeaza conform
relatiel (1.8.):

V = X*Y(lei/an) (1.8.):
Pe de alta parte, costurile totale au in structura lor componentele (1.9.):
Cy=Ci+C,* Y, (ler/an) unde (1.9.):

Cyreprezinta costurile fixe anuale de utilizare a capacitatit de productie (lei/an)

C. reprezinta costul variabil unitar (lei/buc)

Rezulta ca:

X*Y=C+C.*Y (1.10)

Egaland cele doua categorii economice, rezulta Y, (1.11):

C,
=— (1.11.)
X-C,

Petru valon alelui Y mai mici decéatY, costurile ocazionate de fabricare depasesc
veniturile din vanzan, deci activitatea intreprinderii va fi nerentabila, coetficientul de
utilizare a capacitatii (Cyc) minim acceptabil va fi dat de relatia.(1.12):

Y
, Cyc = -—--- x 100 unde: (1.12)
Kp

K, = capacitatea zilnicad de productie, exprimatd in (buc/ zi, unitati fabricate/ zi)

Aceste calcule trebuie completate cu cele bazate pe estimarea variatieil cererii in
functie de modificarea nivelurilor preturilor.

1.1.3. ANALIZA STRATEGICA A POTOFOLIULUI DE PRODUSE/ ACTIVITATI

O intreprindere nu administreazd numai un produs sau o gama de produse, ci un
ansamblu de domenii care de fapt constituie portofoliul de produse. Fiecare din
produsele fabricate §i vandute cunoaste o situatie particulard datoritd, in primul rind,
etapel ciclului in care se gaseste, dar si in raport cu prezenta concurentilor, caracteristicile
s1 perspectivele de evolutie ale sectorului, etc.

Pentru alcétuirea portofoliului unei firme se recurge la doua criterii de apreciere a
produselor i anume: atractivitatea pietei §i avantajul relativ.(38 )

Atractivitatea pietei este o variabila relativ independenta fatd de firma. Ea exprima
0 anumita stare a pietei asupra careia intreprinderea nu are nici o influenta.
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in mod curent atractivitatea este masurata prin indicele de penctrare a pieter.(l,p )
care permite sd se facd aprecieri asupra intreprinderii in raport cu pozitia concurentilor
sdi. Se calculeaza ca un raport intre: volumul de produse desfacut de companie pe
segmentul de piata analizat ( Qp ) §1 volumul de produse identice/ similare al tuturor

companiilor care desfac produse pe acelasi segment de piata ( Qror) (1.13)
Qo
(Ipp) = (1.13)
Qror

Pentru determinarea pozitiei companiei in raport cu diversificarea sortimentatiei.din
segmentul de piata se recurge la Indicele de crestere a sortimentatici (I¢s). definit ca un
raport intre numarul de sortimente cu care compania aceseaza piata(Ngp ) $1 numarul total
de sortimente identice ca functii $i structurd care coexista pe segmentul de piata
analizat(Ntot). asa cum rezultd din relatia (1.14):

Nsp

l(‘s = e ( 1. 14)

Nrot

Avantajul relativ al intreprinderii se exprima prin pozitia acestela pe piatd in raport
cu concurentil.

Prezentand avantajul relativ pe abscisd si atractivitatea pietel pe ordonata rezulta
schema din figura nr. | care mai este cunoscutd si sub denumirea de matricea BCG
(Boston Consulting Group)

Iep ( %0)4\
100
A B
‘DILEME ?” “STAR”
50
D C
“CATEL “VACA DE
SARAC” MULS”

’
0 50 100 Ies (%)

Fig.nr. 1.2. Matricea BCG (38)

Produsele A, B, C, D puse in vanzare de intreprindere, se plaseaza in cadranele A,
B, C, D,. fiecare corespunzand unui caz particular.

Produsele, din cadranul A al matricei BCG mai sunt cunoscute si sub denumirea de
“DILEME”. Ele sunt produse a caror piata se afla intr-o crestere rapida (Ipp > 50%),dar
firma producatoare nu reuseste sa castige suprematia pe piatd, avantajul relativ fiind
redus

(Ics..< 50%) Datorita acestor doud elemente, evolutia lor viitoare este incerta. De
reguld aceste produse contribuie la dezvoltarea firmei, dar necesita lichiditati care sa le
asigure finantarea. Sunt produse tentante din punct de vedere al pietei produsului, care
cunoagste o ratd inaltd de crestere, dar neinteresante pentru intreprindere datoritd cotei de
piata relativ scazute ocupata de acestea.
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Produsele din cadranul B se afla intr-o situatie excelenta; cresterca lor este rapida,
avantajul pe piatd ndicat (I¢s , Ipp >50%) 1ar profitul este mare. Produscle din acest
cadran mai sunt denumite si “STELE"”. **Stelele™ sunt produse care contribuie la cresterea
cifrei de afaceri a firmei $i la imbunatatirea imaginii acesteia, inregistrand de reguld. un
profit suficient de mare pentru a se autofinanta. Ele constituie produsele cele mai
valoroase pentru intreprindere.

Produsele din cadmul C se afla pe o piata in care indicele de penetrare (Ipp < 50%).
este in scadere. dar avantajul pe piatd este puternic (I¢s > 50%) iar profitul este inca
nidicat. Produsele C. din cadranul C al matncet BCG mai sunt cunoscute si sub
denumirea de “VACI DE MULS".Ele sunt valori certe ale intreprinderii, care aduc
profituri si furnizeaza lichiditati pentru finantarea activitatilor din celelalte categorii,
contribuind in la dezvoltarea firmei. dar intr-o masura destul de limitata.

Produsele din cadranul D se atla intr-o pozitie cefavorabila: sperantele de crestere a
sortimentelor sunt reduse. (Ics < 50%), puterea de penetrare in piata este (Ipp < 50%),
beneficiul este nul si se constata chiar pierdere in vanzare; aceste produse mai sunt
cunoscute si sub denumirea de “CATEL SARAC™. De multe ori compania mentine
aceste produse in portofoliul de produse, in segmentul de piatd, pentru a-si semala
prezenta in segmentul de piatd; in acelasi timp face pregatirea pentru a lansa pe piatd o
noua ,.stea’.

Alcatuirea portofoliului de produse pe baza criteriilor enumerate mai sus serveste la
elaborarea de previziuni privind vanzarile st la fundamentarea unor strategii specifice
pentru fiecare din cele patru faze in care pot s ajungi produsele unei firme. In functie de
faza in care se afld produsele se pot adopta diverse strategii; astfel:

In cadranul A se pot adopta :

- strategia ofensivd pentru a transforma produsele din “dileme” in “‘stele”.
Aceasta transformare necesita investitii mari $i mijloace financiare importante.

- strategia defensiva adoptata de intreprinderile care nu dispun de resursele
financiare suficiente si care pot sd abandoneze piata respectiva sau si inceteze fabricatia
respectivului produs.

in cadranul B, este de preferat ca firma sa se poatd mentine cat mai mult in aceasta
situatie. Ea mai investeste inci mult pentru a pastra pozitia cuceritd. In plus, se urmareste
largirea pietei gasind noi clienti. Este important ca din beneficiile obtinute sd dirijeze o
buna parte cétre activitatea de cercetare — dezvoltare sortimente noi, pe care si le plaseze
in zona ,,DILEMA

in cadranul C nu se fac decat investitii minime. Se urmdreste prin mentinerea
sotrtimentelor in piatd se urmareste, nu atat obsinerea de beneficii (care oricum incep sa
se diminueze), cat mai mult, impiedicarea concurentilor si-si dezvolte sortimentatia in
segmentul lor de piata.

in cadranul D se impune recuperarea investitiei §i parasirea pietei.Mentinerea
produselor in segme tul de piata este motivata numai de necesitatea obtinerii unei
»imagini”’ a companiei, care isi semnaleqaza prezenta in segmentul de piata.

Pe baza analizei fiecare intreprindere micd sau mijlocie poate sd-si alcatuiasca un
portofoliu minimal de produse pe care doreste si le plaseze in segmentul de piata dorit,
aplicand una sau mai multe strategiile de mai sus.
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1.1.4. METODE STATISTICE UTILIZATE iN DESFACEREA PRODUSELOR

Coeficientul de corelatie liniara

Corelatia este expresia sinteticd a intensitdtii legaturilor cauzale dintre fenomenele
din piatd. fenomene pe care micul intreprninzator le percepe cel mai direct. Cuplul
corelativ poate cuprinde doud sau mai multe variabile, din care una este variabila cfect,
cunoscuta sub numele de variabila rezultantd simbolizata de obicei cu Y. (intr-o piatd un
mic producator poate fi cofruntat cu mai multe variabile rezultante, deci pot exista Y;
variabile: celelalte sunt variabilele factoriale, fiind simbolizate cu X, . in care i= 1. 2,
3....= numarul variabilelor factonale percepute de micul intreprinzator.

Corelatia liniara consta in faptul ca variabila rezultantd Y inregistreaza o tendinta
liniara, ca urmare a influentei factonlor determinanti.

Intensitatea legaturii dintre doud variabile X si Y se exprimd cu ajutorul
coeficientului de corelatie liniara:rxy:

Foy = Z(Xf_‘x;)(YI_Y) _ Cov(X.Y)
X1 \/Z(Xi _)?)zz(yl _7)? S, *S,

X = media variabilelor factoriale; ¥ = media varnabilelor rezultatnte.
Daca -1 <r,, <I. Semnul lui r,, coincide cu acela al lui b, cele doud estimatii fiind
legate prin relatia:

b ol (1.16)
=r_ - . .
)

X

unde (1.15)

O corelatie directd se asociazd cu o pantd pozitivd a dreptei de regresie, iar o
corelatie inversa cu o pantd negativa. Atunci cand ryy - ¢ nu existd nici o relatie liniara
intre y; S X;.

Coeficientul de corelatie a rangurilor

In calcului coeficientilor de corelatie se folosesc valorile variabilelor din cuplul
corelativ, ceea ce fac ca nivelurile acestor coeficienti sa depinda intr-o oarecare masura
de nivelurile valorilor X; si Y; folosite ca baza de calcul.

Corelatia rangurilor presupune doar concordanta sau neconcordanta dintre sensurile
variatiei acestor valori; acest aspect poate fi evidentiat cu ajutorul rangurilor. Prin rang se
intelege locul pe care-1 ocupa valorile X; sau Y; in cadrul sirurilor din care fac parte, siruri
ordonate crescator sau descrescator.

Pentru determinarea intensitatii corelatiei rangurilor se folosesc, mai frecvent
coeficientul lui Spearman si coeficientul lui Kendall

Coeficientul de corelatie Spearman.

Acest coeficient are la baza relatia coeficientului de corelatie lineard, in care in
locul variabilelor X; si Y; s-au folosit rangurile u; si w; . Printr-o serie de calcule
elementare, se ajunge la relatia:

6 d*
== )
nz(n—l)’ (117

Fs

in care:
d = diferenta dintre rangurile v; §1 wj;
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n = numarul termentlor seriel

Acest coeficient 1a valor cuprinse in intervalul: -1 <rg <I

Coeficientul se poate folosi in cadrul unei analize economice in profil teritorial.
cand este necesar sid se stabileasca legatura dintre diverst indicatori economico — sociali
ce caracterizeaza unitatea teritoriala respectiva.

Coeficientul de corelatie Kendall.

Are. in principiu. aceleasi conditii de aplicabilitate. Se calculeaza cu ajutorul
relatiei:

28
n(n—-1)"
unde S = P+(-Q)
in care:

P = suma numerelor rangurilor W; superioare fiecarui rang luat succesiv in cadrul
sirului respectiv: numarul de ranguri superioare se stabileste de la pozitia fiecarui rang W;
spre sfarsitul sirului.; nu se 1au in calcul §i rangurile mai mari decat rangul curent, care se
gasesc deasupra acestuia. P este pozitiv.

Q = suma numerelor rangurilor W; inferioare fiecarui rang luat succesiv in cadrul
sirului respectiv: s1 numarul acestor ranguri se stabileste in acelasi mod.

Coeficientul Kendall are valorile cuprinse in intervalul:

-1 < <1,

Semnificatia lui este similara cu cea a coeficientului de corelatie lineara.

(1.18)

v

Gradul de concentrare a pietei

in analiza tipologici a pietelor, concentrarea spatiala a acestora intra in consideratie
drept unul de clasificare. Pietele pot avea o densitate diferitd in privinta volumului
activitatii. Privind problema din alt unghi, doua intreprinderi de acelasi profil pot realiza
acelasi volum de vanzari, dar in ari diferite. In general, un anumit grad de concentrare
creeazd unele avantaje producatorilor in piatd, constand in reducerea costurilor si
cresterea eficientei. Dacd ei sunt mici producdtori, aceste avantaje sunt percepute la
primul contact cu piata de desfacere.

Gradul de concentrare spatiala a activitatii de piatd se poate masura, devenind astfel
posibile comparatii intre diverse piete ca si cunoasterea modificarilor intervenite de la o
perioada la alta. Un instrument in aceastd privintd il reprezintd coeficientul de
concentrare, care se poate exprima prin coeficientul de concentrare Gini (c¢), obtinut din
relatia:

(1.19)

unde:

n - este numarul de localitati in care producatorul poate avea o sucursala,

pi - este ponderea cu care producatorul participa fiecare sucursala.

Acest coeficient ia valori intre 0 si 1, respectiv, pe o scard mergind de la o
distributie spatiala perfect uniforma, pana la o concentrare maxima, intr-un singur loc
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Gravitatia comerciala

Dispunerea in spatiu a activitatii de piatd este legatd intr-o pondere insemnata, de
localizarea cereni. iar aceasta reflectd. la randul ei, distribuirea in teritoriu a consumului.
Cercetarile asupra directiilor migrani cererii citre centrele rurale scot in evidenta forta de
atractie comerciald a orasului; aceasta depinde de marimea centrului urban si functiile
acestuia (centru administrativ, industnial, cultural, turistic etc.), de accesibilitatea catre
centrul urban. de gradul de dotare comerciala a orasului, de structura socio — profesionala
a populatiei din localitatile aflate in zona de influenta comerciala a orasului.

Un loc special in acest sens il ocupa modelul lui W.J.Reilly, model prin care s-a
stabilit ca forta de atractiec comerciald a orasului fatd de localitatile din jur se afld in
legatura directd cu marimea acestuia (exprimatda in numarul de locuitor) si in legatura
inversa cu distanta de la aceste localitdati. Aceasta relatie, denumitd ,lege a gravitatiel
comerciale”, a fost formulata astfel: doua centre A si B atrag cumparatorii dintr-o
localitate intermediard T (mai mica) in raport direct proportional cu numarul locuitorilor
acestor centre §i in raport invers proportional cu patratul distanter dintre localitatea
considerata (T) si aceste centre:

Y

C P (D Y

a ‘a6 (1.20)
¢, F \D,

unde:

C, 51 C, exprima cumpdraturile atrase de centrele urbane A si B;

P, s1 Py, — populatia centrelor A si B;

D, s1 Dy, — distanta de la localitatea considerata pana la centrele A si B

Pe baza acestei relatii se poate delimita aria comerciala a unei localitati, se pot face
harti comerciale ale unor zone, se poate stabili punctul unde forta de atractie a celor doua
centre este egala.

Testul neparametric xz

Aceastd metoda se foloseste in studiul pietei pentru testarea gradului de semnificatie
a diferentelor de opinie intre subiectii constituiti in doud sau mai multe esantioane
independente, cu privire la o caracteristica cercetatd. Se stabilesc preferintele celor doua
esantioane pentru un anumit produs existent pe piata.

Valoarea calculati a lui ¥* se determina cu ajutorul relatiei:

(Ou‘ — 4 )2

r k . .
£ =22 (1.21)

i=l j=] iy

in care:

r 51 k — numarul de randuri si, respectiv, de coloane ale tabelului de contingenta;

O;; — frecventele randului i si ale coloanei j care rezultéd din observare;

A;; — frecventele randului 1 §i ale coloanei j care se asteapta si rezulte conform
ipotezei nule (in tabelul de contingenta aceste frecvente sunt trecute in paranteza);

Frecventa teoretica Ajj se determina prin inmultirea frecventei marginale a randului
1 cu cea a coloanet j si impartirea produsului la numarul cazurilor (marimea esantionului).

Valorile rezultate prin utilizarea formulei au o repartitie de esantionare care poate fi
agroximatﬁ de o repartitie x2 cu (r-1)(k-1) grade de libertate. Daca valoarea calculata a lui
X~ este egala sau mai mare decét valoarea teoretica (luata din tabel), corespunzatoare unui
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numar de grade de libertate $i unui anumit grad de semnificatie, atuncr ipoteza nuld nu se
aceepta.

1.1.5. TEHNICI DE ESANTIONARE

Una din cele mai importante operatiuni in studiul pictei o reprezinta stabilirea
esantionulul care urmeaza a f1 supus investigatiei. Accastd operatiune se referd la
determinarea dimensiunii $t structurii esantionului, asttel incat sa tic indephnitd o
conditie de bazad: reprezentativitatea esantionului in raport cu colectivitatea generala
studiata.

Daca se noteaza cu ..n"" marimea (numarul componentelor) unut esantion. pentru
estimarea acesteia. cand caracteristica cercetatd este exprimatd sub torma unor tipuri de
structuri. se va utiliza relatia:

L}‘l’) (1.22)

A_

w

n=

in care:

t — coeficientul care corespunde probabilitatii cu care se garanteaza rezultatele (se
gdseste in tabelele statistice ale repartitiet Student);

p — proportia componentelor din esantion care poseda caracteristica cercetatd
(deoarece. de obiceli, valoarea lui ,,p’”" nu se cunoaste, ea se considerd egala cu 0.5, pentru
a face ca dispersia sa aiba valoarea maxima posibila):

A, — eroarea limita acceptabila

Dupa stabilirea esantionului urmeaza alegerea metodei de esantionare, dintr-o
paleta destul de larga (figuranr. 1.3.)

Criterii Metode de
esantionare

y

Esantionare

v

b) Esantionare Esantionare 7
fixa secventiald
) 4

v

¢)
Esantionare cu
icti] restrictii
A 4
d) v i i v
Esantionare Esantionare Esantionare
simpla aleatoarel sistematicd | Imultistadiall

Figura nr. 1.3. Metode de esantionare

UNTV.
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Criteriile de clasificare prezentate sunt:

a) esantionare in raport cu continuitatea procesului, b)

b) esantionare in raport cu frecventa de esantionare; ¢)

¢) esantionare in raport cu restrictiille impuse de proces.

d) esantionare utilizand selectia multicriteriala

Cand nu exista posibilitatea cunoasterii probabilitatii ca o unitate a colectivitatii
sa fie selectionatd se apeleaza la procedee de esantionare nealeatoare, in care procesul
selectiei este cel putin partial subiectiv. Aceastd metoda de esantionare se foloseste atunci
cand problema reprezentativitatii are o importanta mai redusa.

De obicei insd, se recurge la esantionarea aleatoare, respectiv selectia se
realizeaza independent de cercetitor, fiecare element al colectivitatii avand sanse egale de
a fi inclus in esantion. Se pot calcula intervale de incredere. se pot realiza testele de
semnificatie si se pot face estimari nedistorsionate ale valorlor caracteristicilor la nivelul
intregii colectivitdti investigate.

Esantionarea aleatoare poate avea la bazd un esantion fix sau se poate realiza
printr-un proces secvential. Esantionarea fixa presupune stabilirea de la inceput a
marimii esantionului in functie de restrictiile de ordin statistic si organizatoric. In cazul
esantionarii secventiale, foarte frecvent utilizata in cercetarile de marketing sunt extrase
in mod succesiv o serie de esantioane pand cand, pe baza analizei datelor recoltate, se
constatd cda sunt indeplinite unul sau mai multe criterii prestabilite. Esantionarea
secventiala necesita calcule laborioase, dar conduce, in final, la un esantion mai mic decat
daca s-ar fi stabilit de la inceput un esantion fix.

La randul ei, esantionarea fixd se poate realiza cu sau fard impunerea unor
restrictii in procesul de selectie.

Metoda de esantionare simpla aleatoare duce la construirea unui esantion fara a
impune nici o restrictie prealabild. Fiecare componentd este extrasa din colectivitatea
considerata in totalitatea ei. Metoda permite obtinerea unui esantion care tinde sa aiba o
repartitie a caracteristicilor studiate, similara cu cea existentd in cadrul colectivitatii.
Esantionarea se poate baza pe folosirea tabelelor de numere aleatoare, pe liste ale tuturor
esantioanelor posibile sau pe selectia componentelor una cite una, dupa principiul
schemei cu bila nerevenita.

Dintre schemele de esantionare cu restrictii, cele mai utilizate sunt: esantionarea
sistematicd aleatoare, esantionarea stratificatd, esantionarea de grup (nestratificatd) si
esantionarea multistadiala.

Esantionarea sistematicd aleatoare se¢ poate realiza cu ajutorul metodei
intervalului egal. Mai intai, se calculeazd lungimea intervalului (a pasului mecanic) care
se va utiliza in procesul selectiei. Aceasta se face prin raportarea marimii colectivitatii
cercetate la mdrimea esantionului. Se alege apoi, in mod aleatoriu, o componenta din
colectivitate, care constituie punct de pornire pentru celelalte, tinind cont de lungimea
intervalului.

Pasul mecanic se poate stabili cu ajutorul relatiei:

_N
pP= b (l 23)

n,

in care;

No — volumul bazei de selectie
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ny — volumul esantionului

Procesul selectiel in cazul esantionarii stratificate cuprinde doua faze: in primul
rand. colectivitatea este divizatdi in mai multe grupuri (straturi) pe baza unor criteri
geografice, socio — demografic. economice etc.: in continuare, din fiecare grup se cxtrage
un numdr predeterminat de componente (acest numdr poate fi sau nu proportional cu
marimea stratului), alcatuindu-se astfel esantionul total.

Potrivit acestel metode, structura esantionului general (ng) este identica cu
structura bazei de selectie (Ny).

Fractia de sondaj se determina cu ajutorul relatiet:

Ny

f, = . (124)
. N,

Esantioanele partiale se determina astfel:

N, =f*N,

N> = f,*N,, etc.

Folosindu-se fractia de sondaj constanta, se asigura proportiile:

m_Mom N (1.25)

ng Ny n, N,

Esantionarea de grup se bazeaza tot pe divizarea colectivittii cercetate in mai
multe grupuri. dar, de data aceasta, nu se mai urmdreste omogenizarea in interiorul
fiecarui grup constituit. Apoi se extrag la intamplare unele grupurn si ele se cuprind in
intregime in esantion sau sunt selectionate la intamplare componente din cadrul lor.

1.2. SUPORTUL MATEMATIC UTILIZAT IN MANAGEMENTUL
RESURSELOR UMANE

1.2.1. Teoria utilitatilor

Conform teoriei elaborate de Neumann — Morgenstern, procesul de decizie se
caracterizeaza din punct de vedere structural, prin urmatoarele elemente™:

- Organul de decizie — individ sau colectivitate — care urmeaza sa aleagd una din
alternative;

- O problema- posibil de a fi rezolvata pe mai multe cai;

- Multimea variantelor (alternativelor) posibile- care caracterizeaza problema
decizional3;

- Obiectivul -urmarit prin rezolvarea ei;

- Multimea starilor naturii — fiecare stare a naturii reprezinta conditiile in care
fiecdrei alternative date {i corespunde o consecintd din mai multe posibile;

- Consecingele- fiecarui mod de a actiona, in conditiile date, consecinte ce pot fi
egale cu numarul criteriilor (pentru o singura stare a naturii) sau mai multe;

- Utilitatea- atasata fiecarei consecinte.

Pentru analiza procesului decizional elementele sale sunt intrunite intr-un tablou
numit ,,matrice decizionala”.

2 Péaunescu, Ion — Managementul resurselor umane — studii de caz, Editura Eficient, Bucuresti, 2000 ;

19

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU
TEZA DE DOCTORAT

Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
IMM-urilor, in vederea alinierii la cerintele UE.

Variantele problemei decizionale sunt modalitatile de realizare a problemelor
supuse analizei decidentilor, de care acestia pot dispune, dar carc existd obiectiv si
independent de vointa lor.

Alternativele (variantele) au caracter disjunctiv si sunt egale ca importanta, ficcare
din ele putand fi o solutie integrala a problemer.

Crteriile de decizie sunt punctele de vedere ale decidentilor, prin care sc izolcaza
aspecte ale realitdtii economice. in scopul aprecierii importantei fiecareia asupra
problemei decizionale studiate. Criterille au mai multe stari posibile. numite nivele.
Nivelele corespunzatoare unui criteriu reprezintd tot atitea obiective din punct de vedere
al criteriului.

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

O problema frecvent intadlnitd in practica economica este urmarirea mai multor
obiective simultane. In acest caz se pune problema compatibilititii obiectivelor,
proprietate strans legatd de independenta criteriilor. Cand criteriile sunt independente,
obiectivele sunt intotdeauna compatibile; cand criteriile sunt dependente. atunci poate
exista posibilitatea ca obiectivele sa fie compatibile sau incompatibile.

In cadrul procesului decizional, criteriile considerate pot si aiba importante diferite
in determinarea unei alternative. Din aceastd cauza, acestor criterii li se ataseaza
coeficienti de importantd pentru ca solutia determinata sa fie corecta din punct de vedere
economic.

Consecintele unei variante, sunt nivelele care se produc pentru fiecare criteriu, in
urma alegerii variantei respective. Rezulta ca numarul consecintelor uner alternative este
egal cu numarul criteriilor.

Determinarea nivelului unei decizii este de importanta esentiala pentru determinarea
solutiei optime. Determinarea consecintelor se face pe baza unor criterii obiective,
folosind diverse metode tehnico - stiintifice, rezultate statistice sau opinii ale
specialistilor.

Pentru procesul decizional, matricea decizionalda se prezintd conform tabelului
nr.l.1.:

Tabelul nr.1.1.

Variante Criterii
X] X2 Xf
Vi X1 X2 Xir
Vs X1 X22 Xor
Vm X ml X m2 X mr
Unde:V; = variantele i = 1, ..., m; X; = criteriioe i=1, ...,1;  X;j = consecintele

Ansamblul de conditii, care determina prevederea consecintelor, poarta denumirea
de ,,starea naturii”. Din cauza acestor ,,stari ale naturii”, pentru un criteriu, pot exista mai
multe consecinte.

Daca pentru un criteriu se poate prevedea in mod exact o singurad consecinta, atunci
probabilitatea realizarii ei este egald cu unitatea si problema se rezolva in conditii de
certitudine.
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Daca pentru un criteriu apar doud sau mai multe consecinte, a cdror probabilitate de
aparitie este cunoscutd, atunci problema se rezolvd in conditii de incertitudine.

Agregand aceste elemente putem obtine matricea decizionalda a unui proces
decizional complex. in care avem urmatoarcle notatii:

- multimea criteriilor de decizie: X = {X1, X2, .... Xr}fiecdrui criteriu acordandu-i-
se st un coeticient de importanta. cuJ =1, ..., .

- multimea starilor naturii: N = {N1, N2, ..., Nn}|. fiecdrei stdri a naturii, putandu-i-
se asocia o probabilitate de realizare:

- produsul cartezian X x N =Yy (= 1. ....r; k = 1. ..., n) reprezintd multimea
criteriilor de decizie in diferitele stari ale naturii;

- multimea variantelor posibile: V. = {VI, V2, ..., Vm}, fiecdre!r variante i1
corespunde un anumit nivel xijk. care este consecinta variantei i, pentru criteriul j si
starea naturii k

Conceptul de utilitate a fost introdus de Neumann s1 Morgenstern; el are la baza
urmatoarele axiome:

Axioma [: Doua variante decizionale V; si V; pot fi intotdeauna comparate intre ele,
decidentul putidnd pronunta una din urmatoarele optiuni:

- prefera pe Vi lui Vj (Vi P Vj)

- prefera pe Vj lui Vi (V] P Vi)

- cele doud variante ii sunt indiferente (Vi = Vj)

Axioma 2: Relatia de preferinta este tranzitiva, relatia de indiferenta este tranzitiva
s1 simetrica.

Axioma 3: In afara multimii V = {V1, V2, .... Vm}, variantele simple , decidentul
poate lua in considerare un tip special de variante, numite mixuri probabilistice de tipul :

V = [pVi; (1-p)Vjl,

in care:

p — este probabilitatea realizarii variantei Vi iar

(1-p) — probabilitatea realizarii variantei Vj.

Axioma 4: Daca o vananta (Vi) este preferatd altei variante (Vj) atunci o mixtura
[pVi1,(1-p)VKk] va fi intotdeauna preferatd mixturii [pVj,(1-p)VK].

Axioma 5: Fiind date trei variante Vi, Vj, Vk iar decidentul exprima relatia Vi P V]
P Vk, exista atunci o mixturd V’ = [p’Vi, (1-p’)Vk] astfel cad Vj P V' si o alta mixtura
[V’=p’Vi, (1-p’)Vk] astfel ca V*’ P V].

Pe baza acestor axiome, se defineste o functie numita functie de utilitate, avand ca
domeniu de definitie multimea variantelor; functia de utilitate ia valori in multimea
numerelor reale, u:

Vi — R. proprietatile functiei utilizate sunt:

a) fie Vi, Vj doua variante decizionale:

Vi P Vj daci si numai daca u(Vi) P u(Vj).

b) U [pVi, (1-p)Vjl = p u (Vi) + (1-p) u (V)).

c) Daca functia poseda proprietétile a) s1 b) atunci ea poate suferi transformarea
liniara pozitiva:

U((Vj)=axu(Vi)+bcua>osib =0. (1.26)

Utilitatea definita astfel de cei doi cercetitori americani este totusi o mdrime
subiectiva, chiar daca subiectivitatea decidentului este oarecum limitata prin sistemul de
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axiome introdus de ei. Practic, ea este. totusi. unica modalitate de a introduce rigurozitate
stiintifica in procesele decizionale.

Teoria utilitatii prezentata anterior se refera la procesul decizional simplu, cu
un singur criteriu.

Problemele economice concrete insa, cer rezolvari si ludrt de decizii in contextul
unor multitudint de cntern, in functic dc care trebuie luate deciziile.(deciziile
multicriteriale)

Aplicarea practica a metodei Neumann — Morgenstern, de estimare a utilitatilor, se
face prin acordarea utilitatii 1— consecintei optimiste 1 a utilitatii 0 — consecintei
pesimiste, pentru fiecare criteriu $1 apoi prin determinarea celorlalte utilitati, prin
extrapolari liniare acolo unde este posibil. sau prin mixturi probabilistice in celelalte
cazurl.

in cazul problemelor de decizie care au loc in conditii de certitudine. decizia
este determinata de utilitatea maxima a fiecarei variante fata de criteriul global.

in cazul problemelor de decizie in conditii de risc. varianta optima este
determinata de utilitatea medie ponderata maxima:

max Zn:zr: pjulxijk), (1.27)

k=1 j=1

unde: i = [, .... m: numarul variantelor; j = 1. .... n: numarul criteriilor: k = 1. ..., n:
numarul starilor naturii; p = probabilitatea de realizare pentru fiecare stare a naturii.

Cu ajutorul acestui model, se poate realiza practic intr-o intreprindere stabilirea
deciziet optime de alegere a persoanei pentru un post oarecare, criteriile putand fi in acest
caz: varsta, vechime in serviciu, vechime in specialitate, vechimea in unitatea respectiva,
studii de specialitate, situatia familiala, materiala, distanta de la locuintd la unitatea de
productie, vicii etc..

1.2.2. MODELE SI INSTRUMENTE PENTRU MANAGEMENTUL STRATEGIC AL
RESURSELOR UMANE

Ansamblul conceptelor, modelelor si instrumentelor propuse de cercetarile din
domeniul managementului strategic al resurselor umane nu oferd o retetd miraculoasi a
succesului unei afaceri, ci mai degraba sunt considerate ca un ajutor al analizei si al
deciziei strategice.

Demersul strategic in managementul resurselor umane reprezintd un proces
complex, analiza si diagnosticul situatiei facandu-se atat din interiorul cit si din
exteriorul firmei®. In analiza situatiel existente a resurselor umane, cit si in planificarea si
prognozarea necesarului de personal se folosesc o serie de indicatori analitici, sintetici si
complecsi. Numai pe baza acestor indicatori se va putea construi strategia firmei cu
privire la managementul resurselor umane.

L.2.2.1. Indicatori analitici de dinamicd a resurselor umane

1.Personalul firmei

- numdrul personalului (N;), se referd la salariatii care dispun de contract de
munca pe duratd determinatd/ nedeterminata, chiar dacd executarea contractului a fost
suspendata.N; se refera la urmatoarele categorii de personal:

3 Mathis, R., Nica, P.C., Rusu, C., - Managementul resurselor umane, Editura Economici, Bucuresti, 1997;
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- personalul inscris (P;) indica salanatii inscrisi:

Pi=P, + Py, (1.27.)

unde: P, — personalul remunerat; P,,, — personalul absent neremuncrat

- personalul permanent (Pp) indicd salariatii titulari ai unui contract cu duratd
nedeterminata inscrisi in efectiv pe toata durata considerata.

Pp = Pii -P- Cdd - C,—tp (128)
unde: P; — personalul inscris initial. P — plecari; Cyy — contracte cu durata
determinata:

Crp — contracte in regim de timp partial
- indicele efectivului de personal (In) pune in evidentd dimensiunea potentialulul
tehnico — economic in raport cu realizarile perioadelor anterioare $i necesarul stabilit.

N,

I, =——x100 (1.29)
i-1
unde: Ni — numarul de personal din perioada curenta;
Ni.; — numarul de salarati din perioada luata ca baza de comparatie
- ponderea personalului (Pp,,) exprima cat din numadrul total al personalului unei
firme este ocupat in activitatea de personal.
N

sap

P =_%
Pap Ns
(1.30)
unde: Ng,p, = numarul de salanati din activitatea de personal
Ns = numarul de salariati cu pregdtiri in management de personal
2. Calificarea personalului
- coeficientul calificarii personalului (K,,) — exprima calificarea personalului din
intreprindere. Tendinta de crestere a coeficientului va indica preocuparea intreprinderii
pentru ridicarea calificarii personalului.

K, =—ZM (1.31)
2N,
unde: K reprezinta categoria de incadrare, Ns reprezintd numarul de salariati
- gradul de complexitate al lucrdrilor efectuate (Kt) — exprimda gradul de
concordantd dintre calificarea medie si complexitatea lucrarilor efectuate conform
tehnologiei de fabricatie, deoarece prin aceasta se asigurd atat sporirea nivelului
productivitatii muncii cét si cresterea nivelului calitativ al produselor..

> (VixK)
“ >

unde: V1 — volumul lucrérilor, K — categoria de incadrare a lucririi.

Pot exista treisituatii distincte:

Km> K, costurile de fabricatie cresc datorita cheltuielilor salariale mai mari decat
cele normale,

Km <K, costurile de fabricatie cresc datoritd aparitiei/cresterii  volumului
rebuturilor.

K= K, situatia ideala — poate cea mai greu de realizat, dar dorita de manager.

(1.32)
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Intre categoria de incadrare a lucririi si categoria de calificare a operatorilor,
trebuie sa existe o relatie de identitate, pe cat posibil: aceasta pentru a sc asigura
costuri minime de fabricare.

- coeficientul de fluctuatie (Cf) indica icsirile din intreprinderc fara aprobarea
conducerii sau prin destacerea contractului de munca, ca urmare a incdlcarii prevederilor
contractului colectiv de munca.

cf =M 100 (1.33.)

Ns
unde: Em — iesirile nejustificate, Ns — numarul mediu scriptic al personalului.
- ponderea incadrarilor noi destinate sa inlocuiascd plecdrile (Pin)
indica cat din numarul total al plecarilor au fost acoperite din incadrarile noi.
Pin=IN/ P (1.34)
unde: IN - incadrari noi: P — plecan.
3. Mobilitatea personalului
- coeficientul intrdrii personalului (Ci) reprezintd miscarea personalului
intreprinderii in cursul perioadei din punct de vedere al iesirilor din cauze normale:
transfer. boala, deces. pensionare, invaliditate, studii. obligatii cetatenesti.

Ci=L><100 (1.35)

Ns
unde: I — intrari; Ns — numarul salariatilor
- coeficientul migcarii totale a personalului (Cm) reprezinta miscarea personalului
intreprinderii in cursul perioadei din punct de vedere al iesirii personalului.

I+FE
Cm= x 100 (1.36)
s
unde: E - iesin; | — intrari; Ns — numar salariati;
- rotatia personalului (Rp) reflectd procentul de lucratori ce trebuie recrutati in
pertoada urmatoare pentru a mentine efectivul mediu de salariati ai unitatii.

sz%xloo (1.37.)

1

unde: N, — personalul mediu al perioadei, Nsp — numarul de salariati plecati in
cursul perioadei analizate.

Pentru a fi semnificativ acest indicator trebuie s se calculeze la nivele diferite cum
ar fi: intreprindere, categorie de salariati (personal tehnic, administrativ, comercial),
specializare (tehnicieni de intretinere, electricieni), nivel de calificare.

4. Vechimea medie (F) in ani caracterizeazd mai fidel stabilitatea fortei de munca.
Cu cat vechimea este mai mare, cu atat stabilitatea fortei de munca va fi mai buna.

(Nsxt)

PP (1.38)
T

unde: T — vechimea medie; t — vechimea in ani a muncitorului in unitate

Ns — numarul muncitorilor aviand aceeasi vechime

1.2.2.2.Indicatori analitici care vizeazd rezultate

1. Calificarea (Cs) indica cat din procentul de personal selectat pentru incadrare se
ridica la cerintele postului vacant. Se calculeaza in functie de numairul/ intensitatea
cerintelor posturilor vacante,si modul in care raspund la aceste cerinte noii angajati; un
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rol deosebit in evaluarea calificanii il au asa zisele ,,pcrioade de proba™ in care angajatul
este monitorizat sub aspectul modului in care reugeste sd-s1 armonizeze cunostintele/
calitdtile proprii cu cerintele postului, pentru care a fost acceptat.

2. Calitatea promovarii (Ppv). Accst indicator ne oferd informatii cu privire la
promovdrile efectuate in rindul personalului intreprinderti.

Nspv
Ppyv = (1.39)
v Ns

unde:Nspv — ponderea salarniatilor promovati: Ns - numadrul total de
salariati.,

_1.2.2.3.Indicatori analitici de echilibru yi structurd
1. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de selectie a
personalului (Pts)

Pm:%xum (1.40)

unde: T - fond total de timp: Ts — timp alocat activitdtii de selectie a personalului
2. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de perfectionare a
personalului (Ptp)

t
Pm:%xwo (1.41.)

unde: T — fond total de timp; Ts — timp alocat activitatii de perfectionare a
personalului

3. Gradul de utilizare a fondului de timp maxim disponibil (Guf)

Guf = Te

T max

unde: Te — fondul de timp efectiv; Tmax — fondul de timp maxim disponibil

Gradul de utilizare a fondului de timp maxim disponibil caracterizeaza folosirea
timpului de munca

4. Structura generala a personalului exprima echilibrul activitatii de personal din
perspectiva pregatirii profesionale. Aceasta exprima ponderea economistilor, inginerilor,
informaticienilor si a altor categorii, in total numar salariati.

S. Structura pe categorii de varsta si vechime in munca exprima echilibrul
activitatii de personal din perspectiva imbinarii maturitatii si experientelor celor in varsta
cu dinamismul si spiritul de initiativa al tinerilor.

Aceasta se calculeaza pe categorii de varsta (ponderea personalului in varsta de sub
25 de ani, intre 26 — 50 ani, si peste 50 ani) si pe categorii de vechime (ponderea
personalului cu vechimea in munca sub 5 ani, 6-10 ani, 11-20 ani, 21-25 ani si peste 25
ani).

(1.42)

1.2.2.4. Indicatori sintetici

1. Sporul de productie aferent activititii de personal (AQ) exprimd plusul de
productie obtinut prin reducerea fluctuatiei

AQ=I,.-1,) Ns-g-t-w (1.43)

unde:

Ir - indicator al fluctuatiei intreprinderii; Ix — indicator normal al fluctuatiei

g — gradul de Indeplinire a normelor pentru personalul nou angajat

t — timpul de acomodare; w — productivitatea medie; Ny — numarul de salariati
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2. Productivitatea activitatii de personal(w) cxprimad ctficienta cu care ¢ consumat
tondul de salani sau e consumat factorul munca
_AQ

N,

unde: AQ - sporul de productie; w — productivitatea: N, — numarul de salariati din
activitatea de personal

3. Profitabilitatea activitatii de personal (r) exprimd rentabilitatea cconomicd a
salariatilor din cadrul compartimentului.

r=£><100 (1.45)
Ns

1.2.2.5. Indicatori complecsi (agregati)
1. Coeficientul agregat (B) reflectd prin utilitdti eficienta integrala a activitati
tinand seama de principalii indicator

YU, K,
B - i=]
>kt
i=1
2. Coeficientul complex al calificarii personalului(Cc)
n Zni P
Cc=) Kp, =2— (1.47)
i=l z n,
i=1
unde:

K,i = coeficientii partiali ai calitatii; n; — numarul de personal care indeplineste
criteriul ,,i”’; p; — punctaje acordate calitatii personalului pe criterii stabilite initial

(1.44.)

w

(1.46)

1.2.3.. TASATURI SPECIFICE MANAGEMENTULUI STRATEGIC AL
RESURSELOR UMANE, iN I.M.M., iN CONTEXTUL INTEGRARII iN U.E.

Selectia personalului, angajarea personalului si utilizarea performantd a
personalului angajat pe baza sistemului de indicatori prezentat in subcapitolul anterior nu
poate defini complet activitatea desfasurata in domeniul resurselor umane, la nivelul unei
companii, chiar daca ea este de dimensiuni reduse; aceasta deoarece indicatorii utilizati la
diverse nivele, chiar daca evidentiaza aspecte relevante din problematica resurselor
umane a firmei, ei nu pot tine seama de aspectele legate de influentele mediului extern
(macromediul) in care firma este obligata sa isi desfasoare activitatea.

Daca se abordead problema managementului firmei doar la nivelul U.E. se constata
o serie de dificultati de ordin conceptual si terminologic. Astfel, daca se analizeaza doar
unul din aspectele de bazd in abordare unui management participativ la nivelul
companiei, §i anume necesitatea omniprezentei managerului in structura pe care o
conduce, sunt relevante informatiile din tabelul nr.1.2.(ON.)

Tabelul 1.2. Proportia celor care considerd ca majord omniprezenta managerilor

Tara | SUA Sued. | Olan | Dan | MB | Ger |

Elv
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%% 20 20 21 37 42 47 48
Exam 134 90 134 102 349 161 88

In tabel s-au notat:

¢ pe primul rand statele participante la test:

e pc al Il-lea rand - % procentul celor care considerd ca un clement major
omniprezenta managerului la locurile de munca pe care le conduce:

e pe al Ill-lea rand numarul subiectilor examinati

Un grafic al acestei perceptii prezinta o imagine sugestivd (Fig nr.1.4.)

400
350
300
250
200
150

8 East
H West
0O North

Fig. nr. 1.4. Proportia celor care apreciaza ca majora

omniprezenta managerilor.

Se observa ca in timp ce in Japonia, Indonezia si Italia in jur de 80 % din cei
intervievati considerd cd locul managerului este printre operatorii structurii pe care o
conduce, in SUA, in Olanda, Suedia, aceasta perceptie abia daca este luata in considerare
' Un raspuns la aceastd situatie atat de diferita. in fond, de la un stat la altul, s-ar putea
gasi in efectele interculturalitatii, in efectele exercitate de dreptul muncii, dar si in facori
cu caracter tehnic cum ar fi:nivel de automatizare a proceselor, caracteristicile sistemelor
de productie / vanzare.

Un alt aspect care trebuie luat in considerare este acela al motiatiei angajatilor, ca
unul din cei mai complexi si mai importanti factori ai managementului. Desi motvatia
este un factor unanim acceptat, studiile efectuate (in mod empiric) au evidentiat diferente
relevante pe planul motivarii salariatilor.(1).Tindnd seama de talentul managerial estimat
si de intensitatea motivarii salariatilor, capacitatea de a motiva a managerilor, ocupa un
areal deosebit de divers, asa cum rezultd din figura nr.1.5.
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1 Talentul
| managerial @ Japonia
estimat © © Elvetia
Germania
©SUA
© Belgi @ Luxemburg

© Olanda

® Frang - Canada
@® Irlanda
eSpania

@®Madrea Britanie

e(recia
®Portugalia

0 + Intensitatea motivarii salariat.

Figura nr.1.5. Capacitatea managerilor.de a motiva a salaiatii
(prelucrare dupa Burnois F,Choucul F)

Din figura se observa ca preocuparile cele mai reduse, (si cei mai putini eficace in
aceasta directie) le au managerii din Portugalia, Grecia $i Spania; cei mai performantt
sunt managerii din Japonia, Germania , Elvetia. Managerii din Franta si Marea Britanie se
afla la mare distanta de Germania ; am putea spune cd, practic preocupdrile acestora
pentru motivarea angajatilor lipsesc , cu observatia ¢d cei din Marea Britanie sunt si cel
mai putin performanti, au mai putin talent in aceasta directie.

Un alt aspect ce trebuie relevat este acela al felulut motivatiei, marimit motivatiilor
st cel al modului de folosire (impactul motivational)de catre salariati.

Din punct de vedere al felului motivatiei, managerii germani pun accent pe
motivatiile intrinseci, de ordin moral, dar nici cele extrinseci nu sunt ocolite, cu conditia
ca angajatii sa facd dovada unui atasament, continuu, constant fatd de problemele
companiei; pentru aceasta managerii folosesc toate parghiile posibile, de la
implementarea sistemului de formare continua la toate nivelurile pana la acordarea de
stimulente din partea companiet, chiar si in timpul de pauza in procesul muncii; mai mult,
este stimulatd concurenta intre salariati pe parcursul intregii activitati; spre exemplu in
cadrul concernului SANDOX GmBH cu sediul la Wuppertall, angajatit din toate
intreprinderile concernulu, sunt monitorizati zilnic tinand seama de punctualitate, modul
in care rezolva sarcinile primite, modul in care raspund la suprasolicitari, temporal / sub
aspectul intensitatii muncii; operatorii din topul primilor 10 angajati, din cadrul fiecarei
sectil de fabricare, sunt chemati la sfarsitul fiecarei saptimani (de obicei sambata
dimineata in intervalul 10" - 1200) la un Work-shop monitorizat, programat pe tematici

28

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerintele UE.

dinainte anuntate., cu durata maxima de 2 ore, pe temele cele mai stringente ale
concernului: prin discutiile purtate direct, deschis, se vor selecta numeroase solutii; dar
marele avantaj este acela c¢d operatorii au sentimentul participarii directe la ,,viata
concernului”™. Aceasta creeazd o emulatie continud, la nivelul angajatilor pentru a munci
mai bine. mai pertormant: la nivelul fiecarui land

s-a creat cdte un institut de formare a resurei umane disponibile, care oferd soluti
pentru formarea resurselor umane pe directiile solicitate de companiile care activeaza la
nivelul landului. Sursele financiare pentru aceste activitdti sunt suportate din impozitarile
tacute catre stat.

La nivelul managementului executiv. managerii germani utilizeaza o gama largd de
motivatii. incepand cu cele salariale, in functie de nivelul calificarii, experienta si
rezultatele obtinute in activitatea zilnica. Evaluarea activitatii depuse este facutd
transparent, direct, cu efecte benefice asupra operatorului. La aceste evaludri sunt
cooptati s membrii consiliilor muncitoresti, din intreprinderi, care au un rol important in
asigurarea transparentei si al obiectivitatii proceselor de evaluare.

In Franta (si in Canada ) se considera cd acordarea de stimulente financiare pentru a
se asigura un nivel de performantd sporit este un mod de gandire contrar spiritului
francez. De altfel promovarea pe post nu se asigura decat in anumite situatii specifice,
prin renuntarea la postul existent, si sustinerea de concurs pentru noul post, in companie
sau in afara ei.Acordarea de stimulente este la discretia exclusiva a managerului.La
nivelele inferioare ale ierarhieil in Franta sunt cele mai diferentiate sisteme de venituri;
diferentele salariale intre muncitorii necalificati si cei calificati sunt deosebit de mari.

In Marea Britanie abordare motivatiei este diferiti. Managerii sunt tentati sa
aprecieze aspectele intrinseci ale motivatiei (bonusuri, venituri suplimentare, promovari);
aceasta din cauza faptului ca salariile sunt mai redus decat a managerilor din Germania si
Franta. In ultimii ani se constata o tendinti de crestere a acestor salarii odati cu accesul in
U.E.; datorita influentei sindicatelor se constatd o tendintd negativd de egalitarism,
contraproductiva dezvoltarii economice generale; ca urmare strategia managerilor din
Marea Britanie este centratd mai putin pe elemente de performanta, orientarea fiind spre
aspectele sociale, impuse de sindicate.

CONCLUZII

Importanta modelarii si simuldrii fenomenelor si proceselor din cadrul firmei,
deriva din complexitatea activititii manageriale si din necesitatea de a face fatd
concurentel tot mai acerbe din ultima perioadd de timp. Existenta unei puternice
competitii mondiale, dirijata de cele trei puteri mondiale SUA, Japonia si U.E., constituie
un impuls pentru existenta si dezvoltarea intreprinderilor mici; in vederea alinierii la
exigentele minimale impuse de U.E; intreprinderile mici si mijlocii din Romania trebuie
sa aiba In vedere , incad de la infiintare, accesarea metodelor de modelare a proceselor
care le asigura existenta , mentinerea in topul prezent si dezvoltarea in viitor.

Selectand avantajele. rezultate din modelarea diverselor proceselor necesare pentru
a avea acces la performantd, intreprinderile mici si mijlocii pot progresa in cadrul unui
sistem economic integrat cunoscut, performant. in acelasi timp, prin modelarea
proceselor de achizitionare — fabricare — desfacere, sau numai a unor componente
specifice ale acestora, fiecare intreprindere mica, mijlocie isi poate crea o bazad proprie
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pentru evolutii dinamice, in ciuda eterogenititii statelor si a greu descifrabilitataii
mutatiilor int'cmationale generate de actualele conditii, de intrnationalizare a pietelor.

Supravietuirea firmei nu este solutia optima, ci trebuie gasite cdile de crestere a
performantelor intreprinderii i a calitatii produselor pe care le oferd in conditiile unor
costuri minime. Necesitatea realizarii acestor trei deziderate implica procese continue de
modelare.

Din acest motiv intreaga activitate din cadrul firmei trebuie sa de bazeze pe anumite
modele care sa ajute la descoperirea drumului cel mai potrivit catre desfasurarea in cele
mai bune conditii a activitatii pe piatd si asigurarea in viitor a celor mai bune variante
strategice.

Modelele abordate pe parcursul acestui capitol, aldturi de metodele statistice de
esantionare pot constitui un set de informatii utile managerilor in activitatea zilnica;
aceasta deoarece parametrii cu care se opereaza sunt redusi ca numar, simpli ca structura,
usor de identificat $i accesat; in acelasi timp, modelele prezentate permit aplictii
sucecesive rapide, care apoi pot fi optimizate pentru un interval de timp.

O parte din aceste metode au fost utilizate de autor in vederea elabordrii strategiilor
de studiu al pietei in partea practicd a lucrarii, constituind in acelasi timp punctul de
plecare in stabilirea si analizarea situatiei detinute de firma Punto Asso pe piata de
referinta.

Procesul de modelare in domeniul resurselor umane, consider c¢d are doua
componente distincte:

. Prima componentd, care asigurd instrumentul (compus din structuri ,
modele, set de indicatori de eficientd economica) prin care se pot evidentia aspectele
stricte, directe, legate de optimizare a resurselor umane necesare procesului de productie.

° A doua componenta este cea care tine seama de faptul ca oricat de mica ar
fi compania, ea trebuie sa se adapteze rapid, cerintelor UE, in primul rand, pentru a
deveni o entitate performanta; ori aceasta inseamna ca managerul (sau managerii, dar $i
operatorii care vor lucra in companie) vor avea in vedere aspectele ce decurg din
muticulturalitate, din specificul local al zonei, caracteristicile populatiei din vecinataste,
de conceptele sociale noi care trebuie avute in vedere cum ar fi specializarea tlexibila,
formare profesionald continua. Fiind de datd relativ recentd, cea de-a doua componenta,
pentru a fi utilizatd necesitda 0 cunoastere mai aprofundata, necesita un proces de
monitorizare, evaluare si cuantificare, pentru pentru a putea fi implementata; pe de alta
parte nota de subiectivism care insoteste acest proces poate pune in evidenta calitatile
native pe care managerul le are, §i pe care trebuie sa la utilizeze cdt mai rapid.
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CAPITOLUL 2

DIMENSIONAREA SI OPTIMIZAREA STRUCTURILOR DE

PRODUCTIE
2.1.DIMENSIONAREA UNUI SISTEM DE PRODUCTIE PE BAZA
CALCULULUI CAPACIT;\TII DE PRODUCTIE.

2.1.1.STRUCTURA SISTEMULUI DE PRODUCTIE

Dimensionarea unei structuri de productie, indiferent de destinatie, obiectiv final, sau
anvergura. nu poate face abstractie de capacitatea de productie. pe care structura respectiva o
va dezvolta. atat in faza initiala de activitate cat si in fazele de activitate curenta.

Orice sistem de productie poate fi considerat un sistem concret (Sc) artificial, a
cirui structura poate fi exprimata diferentiat:(102)

e In perioada de conceptie (de proiectare) a unui sistem artificial. (Scap) acesta
reprezintd o functie globald -Fg, s1 un obiectiv. O prestabilit de om, o functionare
descrisa prin conexiuni si relatii externe —-Re. procesele de transformare-Pt.
programele de fuctionare-Pf, conexiunile, relatiile interme-Ri. o structurd specifica
descrisa de componentele-C, respectiv relatiile dintre acestea. (2.1.)

Scap = [Fg, O, Re, Pt, Pf, Ri, C, | 2.1))

o In perioada de functionare cu restructuriri periodice, a unui sistem concret
artificial (Scaf), acesta prezintd o structura specifica descrisd de componentele-C, i
relatiile dintre ele-Ri, care functioneaza-Pt, Pf, Re, si se restructureaza periodic, in
vederea realizdri unei functii globale Fg, la nivelul performantelor definite de om-O
(2.2.):

Scaf = | C, Ri, Pf, Pt, Re, Fg, O] (2.2)

Orice sistem de productie are in structura sa doua subsisteme: subsistemul de
conducere (autoconducere) si subsistemul de executie.

Subsistemul de conducere (autoconducere) vizeaza structurile specifice manage-
mentului la varf, prin care se asigura strategia functionarii intregului sistem sub aspectul:

¢ viziunii (definita de consensul, la nivelul liderilor, cu referire la ceea ce trebuie
realizat in perioadade viata a sistemului),

e scopului ( definit prin asigurarea competitiitdtii in activitatea de
comercializare a produselor/ serviciilor companiet),

e misiunii pe termen lung (misiune care include functia globala a sistemului)

e obiectivelor ( concretizate prin valorile performantelor de iesir edin sistem).

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

Functionarea sistemului de productie evidentiaza faptul ca intre cele doua
subsistemecare il compun, are loc un schimb de date, informatii cu referire la procesele care
au loc, ca rezultat al interconexiunilor intre componentele subsistemului de executie. Pe de
alta parte, functionarea subsistemului de conducere are la baza ordinele, regulile, aplicatiile,
dispozitiile emise de subsistemul de conducere.

De remarcat ca aceste transferuri de informatii pot avea loc direct intre cei doi parteneri,
sau se utilizeaza sistemul informational, in functie de volumul de informatii vehiculat, in
functie de viteza de reactie a celor doua subsisteme, si in functie de timpul de raspuns al celor
doua subsisteme, luate ca entitati separate.
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Mediul
SISTEMUL DE PRODUCTIE extern
SUBSISTEMUL DE CONDUCERE Comenzi
MANAGEMENTUL LA VARF produse
Comenzi MP Yy 4 | A
RU,EN.Soft | || | SUBSISTEMUL I
INFORMATIONAL |
A I
]

MANAGEMENTUL EXECUTIV
SUBSISTEMUL DE EXECUTIE
X(UF, UC, UT, UD, LM, SP, C,LP)

Y CONEXIUNILOR
COMPONENTELOR
2F; ( RI/ REN, RD,ST) 2By
.. SISTEMUL BANCAR R ..
plati I incasan

Fig.nr.2.1.Structura unui sistem de productie

ZFI- Ansamblul furnizonlor (I = 1,2,3,...,m); ZBJ — Ansamblul beneficiarilor

(J =1,2,3,...,n); MP — materii prime, mateiale necesare procesului de productie;RU -
resurse umane cu o pregatire in specialitate; EN — Energie, combustibili, necesare procesului
de productie; UF — utilaje de fabricare; UC — utilaje de control; UT- utilaje de transport; UD —
utilaje de depozitare; LM — linii de montaj; LP — linii de productie; SP — suprafete de
productie; C — celule de fabricare; RE — retele electrice; REN — retele de energie, de gaze, de
apa, de canalizare; de transport aerian, RD — retele de drumuri; ST — sisteme de transfer.

_‘ Ordine, dispozitii, reguli, aplicatii emise de subsistemul de conducere
— - . Date, informatii cu referire la subsistemul de executie;

2.1.2. RELATIA CAPACITATE DE PRODUCTIE/ TIPUL SERIEI DE FABRICARE

in literatura de specialitate (101) sunt prezentate etapele proiectérii unei structuri de
productie complexe, la nivel de sistem de productie. O analiza detaliata pentru cazul
intreprinderilor mici/ mijlocii, evidetiaza faptul ca in procesul de proiectare a acestor structuri
au loc mutati/ modificari datorate schimbarii conditiilor economice, sociale, politice si de
mediu extern. Amintim cateva din acestea, pentru cazul economiei romanesti:
1. Investitorii sunt atrasi de mediul de afaceri din Romania datorita unor avantaje
pe care le intalnesc aici:
- legislatia actuala, din Romania are legi care caracterizeata mediul de afaceri ca
un mediu atractiv, dinamic $i avantajos din punct de vedere financiar;
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- nivelul de trai in Romania cste sustinut de un nivel de salarizare mult mai
redus decat in UE; implicit, elementele de cost al fabricatici sunt mai reduse;

- resursa umana, in Romania are o pregatire profesionala peste media pregatirii
in UE: in plus in Romania existd o ,.cultura organizationald™ care favorizeaza
relatiile de partenariat.

2. Investitorii, In momentul in care acceseazia piata romaneasca, au certitudinea
ca produsele realizate aici au asiguratd o piatd de desfacere favorabild, aproape
constanta in timp:

3. Investitorii au la dispozitie resurse tehnice/ tehnologice, care pot fi rapid
transferate in Romania, unde gasesc un teren facil pentru o implementare rapida.

Ca urmare a acestor fapte, etapele de constiuire a bazei de date necesard dimensionarii
de noi structuri, aspectele de optimizare a regimurilor de lucru, de optimizare a regimurilor
tehnologice, sunt in mare parte rezolvate. Apar aspectele legate de investitia pentru terenurile
aferente noii structuri, pentru construirea de noi cladiri/ hale de productie, s1 amenajarea de
noi spatii de productie.

Dimensionarea structurilor de fabricare se face, in general, pornind de la calculul
capacitatii de productie anuale disponibile(Cpypn; )., @ unui sistem. Informatiile privind calculul
de capacitate, in cazul unei intreprinderi de dimensiuni mici — mijlocii, asimilatd unui sistem,
se referd la: numarul de masini/ locuri de munca, normele de timp (macar orientative) pentru
fiecare produs/ operatie, numarul de schimburi / fondul de timp anual necesar derulani
procesului de productie. In functie raportul existent intre structura operatiilor (omogene/
neomogene) si structura sortimentelor(omogend/ neomogend) se determind capacitatea de
productie conform relatiei (2.3.)

Nmij Fd, .
Cpapj = - 60 Kn; (buc/ an) 2.3.)
Ntij
unde. Cpay — capacitatea de productie anuald pentru sortimentul j (= 1,2,3,...,n); Nm, -
numarul de utilaje/ locuri de munca aferente procesului pentru operatia 1 (1 =1,2,3...,m), in
vederea realizarii sortimentului j; Fd; - fondul de timp anual (ore/ an) pentru un utilaj/ loc de
muncd, necesar executdril operatiei 1, Nt; — norma de timp necesard executdrii operatiel 1,
pentru sortimentul j. j=1,2,3,..,n ); Kn; - coeficientul de realizare a normeli, pentru operatia 1.

Experienta ultimelor doud decenii a evidentiat faptul ca un criteriu importanrt de
selectie a solutillor optime pentru procesele de fabricare/ sortimentele produselor , pentru
selectia sistemelor tehnologice si a sistemelor de productie integrate il constituie cunoasterea
tipului de procesare, mai precis a marimii seriei de fabricare/ vinzare.

Frecvent, mai ales pentru intreprinderi mici §i mijlocii, tipul de procesare nu se determina prin
calcul s1 se apreciaza dupa marimea seriei de fabricare. Metoda , desi este simpla si mai ales
rapida, are un anumit grad de relativitate/ subiectivitate, ceea ce face ca aspectele negative
(necorelarea volumelor de productie cu cerintele pietei, necorelarea termenelor de fabricare cu
termenele de livrare elemente intrari) sa aiba urmari relevant-negative asupra derularii
proceselor la nivelul companiei. in literatura de specialitate (101) se prezinta definite tipuri de
procesare in functie de diverse tipuri de locuri de muncd, sau chiar pentru locuri de munca
distincte., asa cum rezultd din tabelul nr-2.1.

Tabelul nr.2.1.- Delimitari ale tipului procesarii

Tipul Marimi si valori pentru nivelul
procesarii Multime de locuri de munca Loc de munca
X Ka Kins njx myy
In masa 1 <1V <l =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
Mica <=1 > 50 > 20 < 0,05
Unicala =0 * * *
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Semnificatia notatiilor din tabel este urmatoarca:

Ko = (n — 1)/ 11.coeficientul de continuitate al livrarii unui produs sau reper j in anul de
plan n; . 11 fiind numarul de luni din anul de plan: K5 = n,, / njy coeficientul mediu al
specializani celor njay locurt de munca din totalul locurilor de muncd ale compartimentului
analizat; Dk = Fyun ‘Qjan Nyjk . numarul de repere distincte, fabricate real sau ipotetic. in medie,
pe parcursul perioader de un an,la locul de munca al operatiei k: Fj,, = fondul de timp
disponibil anual pentru locul de munca al operatiei k: Q. = volumul productiei fizice a
reperului j aflat in componenta produsului; Ny = Norma de timp; .mj, = 1/ nj numarul de
locuri de munca necesare pentru efectuarea unei operatii k. Pozitiile marcate cu (*) in tabel
evidentiaza faptul ca nu se pot efectua evaludn precise ale tipului de productie din cauze
diverse. cum ar fi: caracter aperiodic al proceselor de productie, grad de repetabilitate mic,
zero, sau intamplator.

Odata tipul de procesare cunoscut, se trece la adoptarea solutiel optime pentru
constructia linie1 de fabricare a produsului planificat. Avand in vedere faptul ca odatd cu
demararea acestul proces pot interveni o seama de modifican privind tipul proceselor de
fabricare, care la mdul lor pot influenta capacitatea de productie efectiva, apare ca o
necesitate obiectivd optimizarea capacitatii de productie, in timp, in functie de factorii care o
generecaza. Pentru IMM- un aceastd problemad devine esentiald, dacd avem in vedere
flexibilitatea pe care acestea trebuie sa o abordeze in relatiile cu companiile mari.

2.2 OPTIMIZAREA STRUCTURILOR DE PRODUCTIE

2.2.1. Nivele si metode de optimizare a structurilor de productie.

Optimizarea (conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romane- 1975), reprezinta
alegerea s1 aplicarea solutiei optime din mai multe solutii posibile. A optimiza inseamna a
gasi, din multitudinea de solutii existente, pe aceea care intruneste maximul de conditii, dintr-
un anumit punct de vedere prestabilit. Astfel daca referinta este orientatd inspre domeniul
economic, optimul economic indica acea situatie sau stare a economiei care asigura cea mai
ridicata eficientd. A alege intre mai multe variante pe cea care asigurd cea mai ridicata
eficientd economica inseamna, de fapt, a cauta acea varianta in care se obtin maximum de
rezultate cu minimum de efort sau cheltuieli, in conditiile respectarii anumitor restrictii care
definesc domeniul dat.

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

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

Fiecarui nivel, in procesul de optimizare, ii corespunde un anumit obiectiv,0
anumitd metodd de optimizare, selectatd din mai multe posibile, si anumite criterii
specifice de optimizare.O sinteza a proceselor de optimizare, tindnd seama de aceste
elemente se prezinta in tabelul nr.2.2.

Tabelul nr.2.2..Sinteza proceselor de opimizare

Nr.ert  Nivelul de Obiectivul urmarit Metoda utilizata Criterii de optimizare
optimizare
1. Sistemul de Maximizarea capacitatilor de Programarea liniard cu o Maximizare profit.
productie productie functie obiectiv Minimizare costuri
Minimizarea consumurilor spe Programarea liniard Maximizare volume
cifice de materiale. multiobiectiv. de productie
Minimizarea consumurilor Teoria firelor de asteptare ~ Minimizare costuri
energetice. cu logistica interna
Mimizarea timpilor de
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2. Sistemul
tehnologic

tehnic

3 Sistemul

mentenanta.

Procedee tehnologice optime
Itinerar tehnologic optim
Regimuri de prelucrare optime
Timpi de asgteptare minimi
Ordonantarea optima a
proceselor de fabricare.
Optimizarea marimii loturilor
de fabricare.

Minimizarea duratei ciclului
de fabricare-control . transport
a lotului.

Dimensionarea adausurilor de
prelucrare a semifabricatelor

pentru fiecare operatie-
minimizare
Calculul regimurilor de

aschiere optime- optimizare
Calculul normelor de timp de
prelucrare  pentru  fiecare
operatie- -minimizare.
Asigurarea calitatii proceselor/
produselor - maximizare

Programarea matematica
liniard

Metode de programare
nelinmard(programarea pa-
tratica. programarea poli-
nomiald, pseudopatratica)
Elemente de teoria
grafurilor

Drumuri Hamiltoniene
Optimizarea mutiobiecitv
si multiatribut

Drumul critic

Algoritmul lui Johnson

Utilizarea normativelor
Teoria probabilitatilor si
statistica matematica
Programe specializate
pentru activitati de calcul
si proiectare CAD.CAM
Programe specializate
pentru asigurarea calitdtii
optime a  proceselor/
produselor CASQ'".

Minimizarea costurilor de
prelucrare’ asamblare
Minimizarea timpilor de
asteptare interoperationali
Minimizarea timpilor de
prelucrare.

Minimizarea timpilor de
nefunctionare a utilajelor.
Maximizarea parametrilor
de calitate, cf. cerintelor
beneficiarilor.

Minimizarea costurilor de
prelucrare
Minimizarea
materialeleor
Minimizarea timpilor de
prelucrare a pieselor.

costurilor

Maximizarea  producti-
vitatii muncii
Maximizarea calitatn

produselor’ serviciilor
Maximizarea competiti-
vitdtii in piata

2.2.2..ALOCAREA OPTIMA DE RESURSE UTILIZAND PROGRAMAREA LINIARA

O problema cu care se confruntd in mod continuu intreprinderile o constituie alocarea

de resurse; pentru cazul microintreprinderilor, al intreprinderilor mici si mijlocii rezolvarea
optima a acestei probleme se poate asigura prin utilizarea programarii liniare; punerea in
ecuatie a problemelor care conditioneaza constituirea sistemlui de restrictii $i constituirea
sistemului de ecuatii constituie o prima etapa; apoi se onstituie functia de optimizat, care
vizeazd maximizarea / minimizarea sub aspectul costurilor a ansamblului procesului de
distribuire/ redistribuire a resurselor.

Pentru exemplificare se considera ca o unitate economica trebuie sa produca produsele
P1, P2, ..., Pn, avand la dispozitie cel mult cantitatile by, b», ..., by, din resursele R1, R2, ...,
Rm. $tiind ca producerea unei unitati din produsul P; necesité cantitatea a;j din resursa Ri i cd
prin livrarea unei cantitati din acelasi produs se obtine beneficiul C;, 1 <i <n se cere sa se
determine cantitatile x;, Xa, ..., X, din produsele P1, P2, ..., Pn astfel ca beneficiul sa fie
maxim.

Deci,

n
maxz cjxjin conditiile
=1
n
Z:aijxj 2bl<i<m

j=l
X; 20 j=12,...,n

(2.3)

Conditiile restrictive se mai numesc §i restrictiile programului liniar.
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Daca se noteaza cu :

(by.by....b,) = L: (2.4.)

atunci PL — min se transcrie matnceal astfel:
min f(x)=C" - X
A-X=1L (2.5.)
X220

iar PL - max:

max f(x)=C" - X
A X=L (2.6.)
X =0

Evident ca sistemul de restrictit A*X=L poate fi:

1. incompatibil

2. compatibil unic determinat (numai in cazul m=n)

3. compatibil nedeterminat

Ultimul caz ne intereseaza pentru ca aici se pune problema de a alege dintre mai multe
solutii pe cea optima.

Sa presupunem ca rangul lui A este m. Dacd notdm coloanele matricei A cu a', 1 §<a
atunci restrictiile problemei se transcriu:

a'x; +a’x, +...+a'%, =L 2.7.)

Un vector X€R", ale carui componente satisfac restrictiile unei probleme liniare, se
numeste program admisibil (sau solutie admisibila, sau solutie posibila).

Un program admisibil X  care minimizeaza (sau maximizeaza, in functie de problema)
functia liniara asociata acelei probleme se numeste program optim sau solutie optima. A

Un program X = (X1, Xa, ..., X»)' Se numeste program de baza daca vectorii coloana &,
corespunzatori componentelor x, nenule, sunt liniar dependenti.

Deoarece rang A = m un program de baza are cel mult m componente nenule.

Daca un program de baza are exact m componente nenule (m=rangA), atunci
programul de baza se numeste nedegenerat. In caz contrar, degenerat.

Matricea B de tipul mxm formata din coloanele lut A corespunzitoare componentelor
nenule ale unui program de baza nedegenerat X se numeste baza a programului X.

Problemele de acest tip se rezolva cu ajutorul algoritmului Simplex pentru a gasi
solutiile optime.

2.2.3.ALOCAREA INTERNA OPTIMA DE RESURSE

Odata alocarea resurselor fiind rezolvata, se pune problema utilizarii lor in procesul de
productie, astfel incét costurile totale sa fie minime, sau beneficiul total si fie maxim.
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Daca se considera un sistem de productie de tip atelier/ sectie, care realizeaza reperele
R; . = 1.23...n . cu ajutorul maginilor M; . i = 1.2.3....m, succesiunca operatiilor fiind
aleatoare.Informatiile despre proces sunt :
e norma de timp de prelucrare a unui reper R;pe masina M; este egal cu t;; (u.t./ buc)
e Timpul disponibil al unei masgini, pentru un orizont de timp(saptamana, luna,
trimestru, an.) esteT; 1=1.2.3,..m:
e Costul estimat pentru prelucrarea unui reper este estimat ca fiind ¢ j= 1.2.3,..n
e Se considera ca pe parcursul prelucranlor nu existd timpi morti, datoritd faptului ca
operatiile sunt interschimbabile.
e Se noteaza cu X; j=1.2.3.....n, cantitatea din reperul R; care se fabrica pe masina M,
Cu aceste elemente se poate elabora modelul matematic al problemei:
L t;. X; <T; incare: (2.8.)
1=123..mj)=123..nX; 20,51X; #N

Functia de optimizat este:
z Cj. Xj — min (2.9.)

Rezolvarea problemei se face utilizand algoritmul lui Gomory de rezolvare pentru cazul
numerelor intregi, sau utilizdnd programele specifice pentru programarea liniard. (QSB,.
LINDO).

in modelul matematic (1.20.) si (1.21) s-a acceptat ipoteza ca durata t;; este fixa: la fel
si pentru Tj,
Daca ele apartin unor intervale de timp:

tij € [ aij BU] 5 (IU' 20, Bij >0 Sl Ti € [ 'Y,'J 6U] ; YU 20, 5ij >0 (210)
modelul matematic se poate generaliza astfel:
p Xj [ i Bij] # [‘Y, ’ 6.] i= 1,2,3,...m, (2.11.)

Unde: X; 20,51 X; #N j=1,23,...n
Functia de optimizat este:
2z Cj. Xj — min (2.12)
Rezolvarea acestei probleme conduce la programarea liniara in numere intregi cu coeficienti
numere reale.

2.3. OPTMIZAREA CAPACITATII DE PRODUCTIE
UTILIZAND UN PROGRAM DE CALCUL SPECIFIC.

2.3.1. CALCULUL CAPACITATII DE PRODUCTIE A UNUI SISTEM

Pentru a dimensoiona structua de productie conform programului impus de conditiile
de piatd (din Romaénia, dar i din piata Comunititii Europene), utilizatorul poate accesa
conditia (2.13):

Cpanj= XQan; (buc/ an) (2.13)

Consideram ca rezultatele activitatilor viitoare in companie depind de modul in care se
modeleaza/ interpreteazd acastd conditie. Investitorul trebuie si cunoasci foarte bine
structurd, inclusiv costurile generate de procesul de transfer; in acelasi timp se impune
cunoasterea caracteristicilor pietelor de desfacere, care vor asigura absorbtia produselor
realizate. Tinand seama §i de concurenta care apare pe piatd se poate defini: Capacitatea
concurentiald a unei firme prin cantitatea de produse sau servicii cu un anumit nivel al
raportului calitate / pret impus de piatd pe care firma o poate vinde rentabil intr-o anumita
perioadd de timp, satisfidcand prin aceasta ceringele consumatorilor finali.

Trebuie mentionat faptul ca vdnzarea sortimentelor de produse presupune in prealabil
asigurarea tuturor resurselor necesare si/ sau producerea la producator, respectiv distribuirea
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directa indirecta a sortimentelor la consumatorii finali, care. la randul lor dispun de
capacitatea de plata necesara intr-o perioada de timp suficient de mare pentru tipul de
organizatie analizat $1 pentru urmarirca organizaril capacititii concurentiale care este
determinata de valoarea minima a capacitatii unuia din subsisteme coordonate pe filiera
resurse-—producdtor —distribuitor— consumatori finali.

Daca se restrange sfera notiunii de capacitate de productie la nivelul uner firme
(organizatii) din punct de vedere al iesirilor sistemelor de productie, capacitatea de productie
este de fapt o capacitate de tamnsfer a sistemului respectiv (care poate fi loc de munca,
formatie de lucru. sectie. organizatie).in acest caz, Capacitatea de productie reprezintd de
fapt cantitatea maxima de o anumitd sortimentatie §i calitate care se poate realiza in decursul
unui interval de timp dat, in conditii tehnico-organizatorice date, fara a lua in considerare
locurile inguste.

Unitatile de mdsura pentru capacitatea de productie sunt aceleast ca si pentru volumul
de productie in unitatea de timp planificata : unitati naturale, unitati conventionale. unitati
natural — conventionale.

In vederea asigurarii posibilitatilor de optimizare a capacititii de productie . in functie de
elementele care o conditioneaza; pentrulMM, am conceput un program pe clcul pentru
determinarea componentelor necesare in definirea IMM: Programul pentru calculul
Capacititii de productie s1 Dimensionarea Resurselor Umane / Investitiel (Programul
CaDRuw/ I). El are urmatoarele sectiuni distincte:

e Sectiuneal -Calculul capacitatii de productie a unui sistem de productie,
tinand seama de cele patru cazuri in care se poate el afla.

e Sectiunea2 -Dimensionarea optima a sistemului de productie.(calculul
suprafetelor de productie nesare procesului de productie)

e Sectiunea3 -Resurse umane/ fondul de salarizare/ calculul investitiei
necesare pentru realizarea sistemului de productie.

Programul ofera si posibilitatea de a determina necesarul de resurse umane, in vederea
intocmirii organigramei (in cazul intrprinderilomici/ mijlocii). De asemenea se poate
determina valoara investitiel necesare derularea procesului de mobilare cu echipamente .
utilaje si dotarea locurilor de munca cu echipamente specializate. Etapele dimensionarii unui
sistemde productie pot fi sintetizate in figura nr.2.2.

Bazade date: ME
Sortlment.e.:le 1=1,23,..n, Optimizarea d
Tehnologii(knowhow), productie a sistemului
Norme de timp Nt C
Restrictii / performante l Popt. Ml
y Qan # Cpopt
Spatii destinate productiei 2)
Utilitati. Surse de l
Resurse umane -
Investitii totale proprii sau Dimensml?ar ca
l de productidNma; Ao,
Calculul capacitatii de l
a sistemuluiCp R U necesare
Fondul de Fs

ig. nr.2.2. Etapele

nui sistem de productie
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ZQan, - volumul productie1 anuale; Cp, - Capacitatea de productie optima, Nm, - Numarul
de masini admis. A, — ana totala de productie (m: ): RU - Resursele umane necesare
procesului de fabricare: Fs — Fondul de salani anual : iy, - investitia specifica pentru un utilaj
If — Investitia pentru.fondul funciar; Ipf investitia pentru punere in functiune.

Rularea programului asigurd utilizatorului posibilitatea de a alege varianta optima de
capacitate: aceasta este de fapt vananta care satisface in cea mai mare masura posibilitatile de
implementare a procesului de productie in context punctual, specific (determinat de spatiul,
timpul 1 caracteristicile tehnico-economice ale sistemului considerat).

. Progamul are posibilitatea de calcul a capacitdtii de productie, tinand seama de
caracteristicile proceselor de fabricare(omogene/ neomogene), dar si de caractenisticile
sortimentale (sortimente omogene / neomogene); in cele patru cazun se evalueaza distinct
capacitatea de productie. Cazurile de calcul sunt prezentate sunt in anexele tezei.

2.3.2.PARTICULARITATI PRIVIND CALCULUL CAPACITATII DE PRODUCTIE A UNUI
SISTEM

In calculul capacitatii de productie a unui sistem se iau in considerare toate utilajele,
toate locurile de munca instalate, aflate in functiune, precum si cele planificate a se instala
pentru dezvoltarea productiei in perioada de timp considerata.

Nu vor intra in calcul utilajele aflate in reparatie, utilajele aflate in rezerva, utilajele
disponibile pentru transfer la alte intreprinderi, utilajele propuse pentru casare.

Calculul C;, pentru un sistem se face tine seama de:

- structura productiei (P), realizate de sistem, si
- structura operatiilor utilajelor si/ sau a locurilor de munca (U) din sistem.
Din acest punct de vedere se evidentiaza patru cazuri de calcul a capacitatii de
productie a unui sistem:

Cazul 1 : P=omogend, U=operatii omogene
Calculul capacitatii de productie se face cu una din relatiile (2.14.) sau (2.15.)
C,=M_XF,xN, (2.14.)

_ N, XF,;x60

util
P N

mp

C kn [buc/utp] (2.15.)

In aplicarea relatiilor se tine seama de céteva observatii, si anume.

a) Pentru ca frecvent Ny, se exprima in min/buc si Fy se exprima in ore/an, in
calcule se introduce coeficientul de 60.

b) Pentru a prinde in calcul capacitdtii neomogenitatea datorata caracteristicilor
individuale ale operatorilor, caracteristici oncretizate prin abateri ale normei
efectiv realizate in raport cu normele teoretice calculate se introduce k, care
reprezinta coeficientul de indeplinire a normei.(2.16.)

util

N X F, x 60
= R XO0 g, k,=0,8..1,1 .(2.16.)
N

{

¢c) C

Daca activitatea de productie are ca si marime caracteristica suprafata de productie
A (mz) §1.8 specific (m”/ operatie, utilaj),calculul capacitatii se realizeaza cu relatia (2.17)
c, = A><Fd><60>< n

Sspeciﬁc X NI
Sspecific=suprafata specifica este datad de dreptunghiul minim in care se inscrie proiectia
orizontala a unui utilaj, conform figurii nr.2.3.Se exprima in [m*/ ut; m*/ Im]
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A A
Sspcmﬁc\ \\ /
S’ X\ <
B SRR < r'd

5

K o
X ¥y

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

Cazul 2 : P=neomogend, U= operatii omogene
P1.Despre proces se culeg urmatoarele informatii:
- Volumul productiei sortimentale Q; (i=1,n), unde i=sortimentul (i= 1,2,3,....n)
- norma de timp pentru fiecare sortiment N; (min/buc)
- numdr de utilaje Ny
P2 Cu aceste informatii se calculeazd ponderea fiecarui sortiment in totalul volumelor
de productie.(2.18)

P=—2 %100 [%] (2.18)

n

2.0

Pentru un calcul mai precis, fiecare sortiment (i= 1,2,3,..n) poate fi ponderat de
influenta normei de timp (2.19)

PREERTIX
oty

A

XN
P :HQ—’—“—xlOO [%] (2.19)
2. O0.xN,
i=1
P3.Cu aceaste ponderi se trece la calculul normei de timp conventionale Nyon (2.20)
N om = DN, x P, [ut/buc] (2.20)

i=1
P4.Apoit se trece la calculul capacitatii de productie conventionaleCpeon, : (2.21.)

N, XF
C o = N Xy X600 2.21.)

cony

P5.Cu Cpeony se calculeaza capacitatea de productie a fiecarui sortiment Cp;
(1=1.2.3...,n) (2.22)
C,=C,.XP (2.22)
in final se compara Coconv cu volumul de productie planificat Q; pentru fiecare
sortiment in parte; pot exista doua situatii distincte:
o daca C;>Q;,— sistemul are rezerva de capacitate
o daca C,;<Q;, — sistemul are deficit de capacitate.
Aceasta metoda poarta denumirea de Algoritmul celor cinci pasi
3. P=omogena, U=neomogene
Se cunosc urmétoarele informatii :
Volumul productiei anuale planificate Q,,
J=1,2, ... n, operatii executate pe utilajele individuale.
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Pentru fiecare grupa de operatii executate s¢ poate calcula cate o capacitate de
productie.(2.23.)

x I, x60
C, = X xk, (2.23.)

{

100+

80

60
B East

40+ 0 3-D Column 3
20

op1 op2 op3 opd

Fg.2.4. Rprezentarea grafica a capacitatii de productie/ operatie.

Daca 1n structura procesului de fabricare nu existda grupd de utilaj conducator (nici
operatii conducatoare) atunci C, maxima va fi data de capacitatea cea mai mica si pe aceasta o
vom compara cu productia planificata.in acest caz, in cadrul structurii de fabricare vor exista
numai rezerve de capacitate. Fig.nr.2.4. reda aceasta situatie.

Daca in structura procesului de fabricare exista grupa de utilaj conducator, acesta va fi
cel care va stabili marimea capacitatii de productie. Sarcina managerului de a mentine
capacitatea atelierului la nivelul unei valori medii este mai complexa datorita faptului ca
trebuie sd gaseasca solutii pentru deficitele/ excedentele de capacitate.

1. P=neomogena, 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.DIMENSIONAREA UNUI SISTEM DE PRODUCTIE UTILIZAND PROGRAMUL CADRU/I

Conceptia si realizarea unui program specific pentru dimensionarea unui sistem de productie a
avut in vedere cateva elemente:
Programul este structurat pe urmaétoarele etape:

1- Calculul capacitatii de productie

2- Dimensionarea structurii de fabricare, in functie de capacitatea de productie calculata

3- Calculul necesarului de resurse umane pentru structura de fabricare aleasa

4- Valoarea estimativa a investitiei necesare pentru structura de fabricare aleasa.

Etapa 1. Calculul capacitatii de productie a unui sistem.

Etapa incepe cu stabilirea restrictiilor initiale impuse sistemului de productie: tipul de
productie (omogena/neomogena), tipul utilajului (omogen/neomogen) si unitatea de masura
pentru capacitatea de productie (buc/an, t/an, etc).

Exista 4 cazuri de calcul a capacititii; pentru fiecare caz in parte se vor stabili
restrictiile care se impun calculului; aceste restrictii se pot grupa in:

a) Restrictii comune celor patru cazuri: mdrimea caracteristicd a procesului M, (numar
de utilaje, numar de locuri de muncd, suprafete de productie, numdrul de zile de
intreruperi accidentale evalua N, (in functie de experientele anterioare), numdrul
de schimburi lucratoare intr-o zi (1,2 sau 3), durata unui schimb Dy, §i coeficientul
de indeplinire a normei k,
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b) Restrictit specifice fiecarui caz in parte:
e Cazul 1 -Sunt necesare doar restrictiile comune pentru caleulul capacitatii de
productie a acestui sistem- (Anexa nr2. 1)

e Cazul 2 — Pe langd restrictiile comune, se mai tine secama de volumul productici
sortimentale/ norma de timp pentru fiecare operatie in parte; rezultd capacitatea de
productie pentru fiecare operatie (Anexa 2.2.); mai mult pentru a efectua o analiza a
capabilitatii procesului, s-a elaborat si graficul capacitatii de productie disponibile,
pentru fiecare operatie.- (Anexa 2.3.a);.programul este realizat pentru un grup de 10
operatii.

e Cazul 3 — Pe ldngd restrictiile comune se apeleaza la restrictiile specifice fiecarui
sortiment j in parte (j= 1.2,3....). O restrictie importantd se referd la ponderea fiecarui
sortiment in volumul total al productiei. Rezulta capacitatea de productic pentru
fiecare sortiment: programul permite calculele pentru 8 sortimente  relizabile
simultan.

e Cazul 4 — Pe langa restrictiile comune se apeleaza i la restrictiile specifice fiecarui
sortiment/ operatie in parte. Acest caz reprezinta de fapt o combinatie intre cazurile 2
si 3. si se poate reduce la unul din aceste cazuri. Astfel, daca aceeasi operatie se
regdseste la mai multe sortimente, atunci calculul capacitatii de productie a acestor
sortimente se va face conform cazului 2 (P-neomogena, U-omogen-), progrmaul
permite prelucrarea unui numar de 8 sorimente; fiecarui sortiment i se pot aplica un
numar de 5 grupe de operatii,(Anexa 2.4.)

Pentru a valida rezultatele acestei parti din program, s-au realizat aplicatii pentru structuri
de fabricare cunoscute(cu specific industrial /constructii) in care s-au modificat succesiv
parametrii programului;pe mdsura efectuarii modificarilor, rezultatele au fost analizate /
comparate cu situatia reala; o parte a rezultatelor activitatii de validare, sunt prezentate in
Anexele MATRITA 2.5 - MATRITA 2.12.

Etapa 2. Dimensionarea sistemului are la baza calculul necesarului de masini , utilaje,
locuri de muncd, pentru fiecare caz in parte s-a elaborat un program specific in vederea
calculului necesarului de utilaje, suprafete de montaj, sau locuni de munca.

Principiul care a stat la baza elaborarii programului a fost dat de formula (2.13).

Dar programul mai permite determinarea optima a necesarului de utilaje/ locuri de
munca, pentru valori ale volumului de productie diferite ale capacitatii de productie, sesizate
ca modifican, pe parcursul derularii procesului de productie; managerul de proces poate
optimiza procesul, sub aspectul calculului numarului de utilaje necesare, in functie de vaiatia
aleatoare a elementelor intrar.

in ANEXELE 2.1 UT-2.3 UT, respectiv ANEXELE 2.1.Nmcj — 2.3.Nmcj se prezinta
rezultatele obtinute pentru fiecare din cele trei situatiidistincte, referitoare la productie si
utilaj, avand in vedere formula (2.13), mai precis avand in vedere valorile capacitatilor de
productie disponibile pentru fiecare caz in parte.Cazul patru se redce la unul din cazurile
anterioare
Etapa 3. Calculul Personalului necesar, a fondului de salarii aferent/ investitiei totale
Cunoscandu-se numarul de masini/ utilaje/ locuri de munca, se poate stabili necesarul de
resuse umane, plecand de la numarul de operatori care servesc un utilaj; admitdnd pentru
fiecare operator un anumit nivel de salarizare(exprimat in unitati valorice/ unitate (interval) de
timp , se poate determina fondul de salarii aferent. Acest fond poate constitui o parte din
investitia necesara pentru obiectivului de investitie.

In ANEXELE 2.10 MATRITA —2.12 MATRITA.- se prezinti necesarul de operatori
s1 calculul fondului de salarii, pentru utilajele rezultate din programul de calcul al capacitatii
de productie §i o evaluare a investitiei totale necesare realizarii obiectivului de productie.
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CONCLUZII:

1.Conceptia. proiectarea si realizarea unui sistem de productie, specific unei IMM, poate
fi abordata sub aspectul competitivitatii, daca in prealabil se modeleaza acest sistem, apeland
la tehnici de modelare specifice.

Modelarea se poate realiza pe trei directii distincte:

e Modelul care vizeaza strategiile de dezvoltare a IMM
e Modelul care vizeaza resursele umane nesare IMM
e Modelul care vizeaza dimensionarea stucturilor de fabricare.

Modelarea este necesara pentru a asigura o corelare optima a aspectelor care
conditioneaza procesele de productie, dar si pentru a evidentia impactul de mediului extern
asupra derulani proceselor de productie.

2. In teza se evidentiaza faptul ca desi dimensionarea unei structuri de fabricare are la
baza capacitatea de productie a acesteia, un element relevant, care nu poate fi evitat este
marimea seriei de fabricare; teza abordeaza detaliat modul de abrdare a relatiei dintre tipul
seriel de fabricare si capacitatea de productie

3. Utilizarea unor modele matematice pentru modelarea proceselor prezinta avantajul
ca ele pot optimizarea proceselor si in acelasi timp ele pot fi asimilate in programe de calcul
(relativ simple),putdnd evidentia variante multiple, deci optiuni multiple. Teza inglobeaza
doua modele distincte: alocarea de resurse utilizdnd programarea liniara, pentru intreprinderile
mici, $1 alocarea internd optimd de resurse, aplicabild pe structurile de fabricare de mici
dimensiuni (ateliere de fabricare/ montaj, depozite de materiale multisortimentale).

4.Utillizarea procesului de optimizare ca un instrument de lucru la indeméana
managerilor, a facut ca procedurile specifice utilizate sa fie cat mai simple, mai usor de
utilizat; de aici s-a rezultat ideea realizarii unui program de calcul care sa vizeze: calculul
capacitatii de productie , dimensionarea rapida a structurilor de fabricare, determinarea
necesarului de resurse umane (operatori), si evaluarea uni buget pentru fondul de salarii.
5.Realizarea programului CaDRu/ I a avut in vedere cateva considerente:

e A fost conceput pentru IMM-uri, dar el poate fi extins/ utilizat si de catre
intreprinderi cu program sortimental mai complex (se pot introduce intr-o prima faza
maxim 20 de sortimente, fiecare sortiment putand fi realiat cu maxim 20 de operatii).

e Programul poate fi extins, cu intrventii minore, pentru un sortiment mai larg de
produse si pentru o gama de operatii mai complexa decat cea initiala.

e Utilizarea programului este relativ simpla, abordarea sectinilor facandu-se prin
importarea de date din/ in sectiunea anterioara; in acelasi timp se opot opera
modifican intr-o sectiune, conform dorintei operatorului, pentru a obtine variante
diverse pe segmentul elemente iesiri a sectiunii respective.

Programul este atasat tezei de doctorat.
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CAPITOLUL 3

STRATEGII DE MARKETING SPECIFICE INTREPRINDERILOR
MICI SI MIJLOCII IN VEDEREA OBTINERII

PERFORMANTELOR EUROPENE
3.1. STRATEGII DE MARKETING

3.1.1.ROLUL SI COMPONENTELE STRATEGIEI DE MARKETING

In activitatea unei organizatii alegerea strategiei de marketing marcheaza un moment
definitoriu. ce finalizeaza etapa in care s-au definit misiunea 1 scopurile urmarite, pe baza
unei analize atente $i pertinente a situatiel sale.

Strategia de marketing, desemneaza liniile definitorii ale atitudinit $1 conduitei
intreprinderii in vederea atingerii anumitor obiective'. Ea este reprezentata de ansamblul
obiectivelor concrete care trebuie infaptuite intr-o perioadd de timp, a mijloacelor si
metodelor prin care acestea se transpun in practica, expriménd tendintele si exigentele ce se
impun pentru atingerea performantelor stabilite, a caror nivel se masoara cu ajutorul unor
indicatori economici, cum ar fi: volumul activitatii, cota de piata, profit etc.

Prin strategia de marketing adoptata se precizeaza:

e scopurile urmarite de organizatie,

® pozitia pe care organizatia isl propune sa §1-0 asigure pe piata,

® obiectivele prin care se vor atinge scopurile intr-o anumita perioada de timp.

® ca si componenta a deciziei, strategia de marketing are ca scop finalitatea optima a

activitati intreprinderii intr-o perioada optima.

La nivel de intreprindere, strategia de marketing reflecta:

- sfera de activitate;

- orientarea pe termen lung;

- reactiile la solicitarile pietii;

- atitudinea fatd de mediul ambiant i comportamentul sau in raport cu componentele
lui;

- maniera adaptarii la dinamica mediului ambiant

- corelatia activitati sale cu resursele disponibile;

- optiunea pentru o anumita cale de urmat, aleasa dintre mat multe alternative posibile.

Strategiile de succes sunt cele prin care se determind oportunitdtile de piata si avantajul
competitiv, avand la baza rezultatele controlului de marketing ce pun in evidenta: riscurile,
situatiile favorabile, punctele tari si slabe ale organizatiei. Prin transpunerea lor in practicd
trebuie sa se creeze un asemenea sistem de raporturi intre intreprindere si mediul ambiant
incat sa se asigure plasarea ei intr-o pozitie cat mai bund in confruntarea cu ceilalti
competitori.

O strategie de succes marcheaza o perioada definitorie in viata intreprinderii, in care

s-au adoptat cele mai bune decizii cu privire la consumatorul/ beneficiar si la caile prin
care sunt satisfacute necesitatile lui. O asemenea strategie ne indicd ce se urmareste in esenta
in perioada respectiva, cum se intentioneaza si se infaptuiasca scopurile respective §i care
sunt raspunsurile la intrebdrile fundamentale:

® ce trebuie sa se produca si ce produse noi vor fi introduse in fabricatie?;

e care este segmentul de piatd ce trebuie tintit de fiecare produs in parte?;

® pana la ce nivel pot fi ndicate preturile;

® ce trebuie comunicat segmentului de piata;

e cum este mai bine sa fie distribuit produsul sau serviciul respectiv.

' C. Florescu (coord.) — Marketing, Marketer, Grup academic de marketing i management., p.275;
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Raspunsurile la aceste intreban se concretizeaza in principalele forme pe care le imbraca
strategia de marketing $i anume: strategie: de piatd, de produs, de pret, de promovare si
distributie (plasare)

Pentru a fi eficienta. strategia trebuie sa respecte cateva cerinte care sd-1 asigure o
congruenta perfecta cu scopurile s1 functiile marketingulul cum ar fi:

e mentinerea unei concordante intre actiune si rezultate;

e realizarea unei legdtun stranse intre producaton si beneficiari:

e impulsionarea vanzanlor prin adaptarea productiei la cerintele pietii in timp scurt:

e asigurarea condititlor pentru obtinerea informatiilor rapid $1 permanent cu privire la
structura. exigentele si tendintele evolutiei pietii etc.

Ca element central al activitatii de marketing, strategia este produsul telurilor stabilite,
a valorilor, a atitudinilor si 1deilor predominante dintr-o organizatie intr-o anumita perioada.
Ea formuleaza clar obiectivele etapei respective in scopul orientdrii eforturilor ce le poate

strategice s1 de aceea ele trebuie nu numai identificate ci si selectate.

In final, strategia de marketing adoptata de o intreprindere pentru o anumiti perioada
este rezultatul combindrii experientel. intuitiei i sperantei managerilor de marketing, a stiintei
sl artel pe care el o poseda, este rezultatul confruntarilor, compromisului, negocierilor s1 al
consensului.

De obicei, intreprinderile elaboreaza strategii pe termen lung, mediu si scurt cu obiective
clare, concrete, precise, realiste, care se detaliaza prin tacticile corespunzatoare. In acest mod
intreprinderile raspund atat solicitarilor imediate ale schimbarilor survenite in mediul ambiant,
cat s1 incadrarii intr-un comportament de lungd durata, ceea ce permite o viziune unitara,
coerenta si de perspectiva.

Mediul concurential tot mai complicat in care activeaza astazi intreprinderile mici si
mijlocil, le obliga pe acestea s@ se preocupe in mod cu totul special de stabilirea, realizarea,
apirarea §i mentinerea avantajului competitiv. Actiunea efectiva prin care se realizeaza
aceasta este precedata de patru etape interdependente:

eaudit,

estabilirea obiectivelor,

estabilirea strategiilor

eclaborarea programelor/ planurilor de implementare.

Determinarea pozitiei competitive prin audit, asigura baza pentru stabilirea obiectivelor
strategice ce se vor infaptui prin céile si mijloacele alese de echipa manageriala.

"Obiectivele strategice reprezintd enuntarea formala a scopului urmadrit prin care se
defineste statutul viitor al organizatiei intr-un orizont de timp mai lung.

Scopul este o anticipatie mentala a rezultatelor ce urmeaza a fi infaptuite prin actiunile
concrete ale managerilor, o reprezentare a starii in care se gaseste intreprinderea la un anumit
termen. Stabilirea scopului este o necesitate, deoarece contribuie la cresterea rentabilitatii,
implica schimbarea naturii activitatii i evita aparitia unor greseli. De aceea, orice obiectiv
trebuie sa asigure:

e certitudine si probabilitate de cuantificare;

e orizont previzional,

e certitudinea realizarii in conditii de eficienta sporite;

e posibilitatea adaptarii rapide si eficiente la schimbarile ce apar etc.

Obiectivele de marketing rezulta direct din obiectivele globale ale intreprinderii si ele
trebuie precis definite pentru a nu-si pierde sensul, cu atdt mai mult cu cat este dificil de
verificat daca au fost sau nu indeplinite.

La baza definirii obiectivelor strategice ale intreprinderii se afli constientizarea
nevoilor consumatorilor si de aceea trebuie cunoscute cele trei dimensiuni-:

? D.F. Abell, Defining the Business, Englewood Cliffs, N. Jersey, Prentice Hall 1980
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e g¢rupul de consumatori servit de intreprindere, delimitat pe criterti geografice,
demografice etc.:

e functiile sau nevoile consumatorilor satisfacuti - daca produsele corespund anumitor
nevoi. intreprinderea poate alege satisfacerea unora dintre ele;

e tehnologia utilizata - adesea poate fi folosita pentru satisfacerea acelorasi nevoi.

Prin combinarea lor se poate identifica misiunea intreprinderii §i se pot stabili limitele
pietelor pe care apare intreprinderea.

Orice obiectiv este format din trei1 elemente:

- un atribut prin care se exprima, cum ar fi: realizarea unui anumit nivel al vanzanlor:
pastrarea sau marirea cotei de piata; cucerirea de noi piete; atragerea unor noi segmente de
cumparatori:

- un indicator prin care se masoara atributul, cum ar fi: volumul vanzanlor, cota de
piata. rentabilitatea etc.

- un scop ce indica marimea indicatorului pe care isi propune sa-| atinga.

De toate cele trei elemente trebuie si se tind seama in formularea obiectivelor de
marketing, care nu este 0 misiune usoard, cu atat mai mult cu cat ele difera nu numai de la o
intreprindere la alta, dar si in cadrul aceleiasi intreprinderii de la un moment la altul. Astfel, se
determina obiective pe termen lung dar si pe termen scurt, dar ele trebuie definite realist,
rational pentru a fi compatibile cu viitoarele aprecieri despre piata.

De obicei se delimiteaza mai intai obiectivele cu caracter general ce sunt apoi detaliate
la nivel particular, pentru ca este mai usor §i pentru cd se pot mai bine valorifica atuurile
firmei si oportunitatile oferite de piata.

Obiectivele strategice se pot clasifica in functie de o serie de criterii:

1. dupd importanta ce o au in activitatea intreprinderii, distingem obiective:

® primare - legate de scopuri externe ce vizeaza: maximizarea rentabilitatil, influentarea
clientilor, mentinerea performantelor.

® secundare - legate de estimarea cererii de produse, alegerea celor mai rentabile
produse etc. Ele asigura conditiile necesare infaptuirii obiectivului principal.

2. dupa natura lor, delimitam:

® obiective de piatd - ce urmaresc intrarea pe noi piete. Ele trebuie subordonate
obiectivelor generale, dar se situeaza in plan superior fatd de obiectivele diferitelor activitat;

® obiective de produs - ce urmaresc lansarea de noi produse.

Desigur, se pot utiliza si alte criterii de clasificare, dar consideram ca cel mai important
lucru, pentru orice organizatie este sa fie stabilite obiective operabile, clare, specifice fiecarei
piete st produs, care sd exprime performantele vizate in termeni operationali (cotd de piata,
volum de vanzar etc.) deci sa fie masurabile §i care se infaptuiesc cu ajutorul unor strategii
adecvate.

3.1.2. PROCESUL DE ELABORARE A STRATEGIILOR DE MARKETING

Oricat de precise si realiste ar fi obiectivele stabilite intr-o intreprindere, dacé nu se aleg
cai s1 mijloace adecvate de realizare, adica nu se adopta o strategie corespunzatoare, scopurile
propuse nu se pot atinge. De aceea are foarte mare importanta in activitatea de marketing
elaborarea strategiilor care ii asigura obtinerea performantelor vizate.

Elaborarea strategiei de marketing este un proces amplu si permanent de informare,
analiza si decizie, un proces epuizant de cautare a solutiilor optime pentru rezolvarea unor
probleme clar definite. In ultimele decenii am asistat la dezvoltarea conceptelor, teoriilor,
tehnicilor ce contribuie la formularea strategiilor, a caror sinteza o gasim concretizatd in
,procesul de planificare strategica”.

Planificarea strategica este procesul prin care se formuleaza obiective si strategii pe
termen lung, pentru o companie sau unitate strategica de activitate, prin punerea in legaturd a
resurselor cu oportunitatile existente urmarindu-se astfel, definirea si realizarea obiectivelor
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concrete, obtinerea pozitier dorite, reducerea riscurilor, erorilor $1 gasirea celor mai bune
solutii pentru a obtine avantaje maxime.

in functie de obiectivele sale de marketing, intreprinderea va opta pentru anumite
strategii care sa-1 directioneze activitatea pentru dobandirea pozitiei dorite pe piata tinta.

Strategiile de marketing se refera la modul de in care intreprinderea abordeaza piata si
elementele mixului de marketing. In procesul de elaborare a strategiilor de marketing se
urmareste armonizarea acestora cu strategiile generale ale intreprinderi. In acelasi timp
strategiile vor fi adaptate etapei in care se afla produsul in cadrul ciclului de viata si pozitiei
competitive a organizatiet.

Confruntati cu un mediu din ce in ce mai turbulent, marcat de o competitivitate in
crestere. precum $i de impactul vitezei schimbarilor tehnologice, intreprinzatorii realizeaza tot
mai mult cd adaptarea la mediu s1 fructificarea oportunitatilor oferite de acesta presupune o
abordare strategica a actiunilor ce vor f1 desfasurate cu scopul castigani unei pozitii favorabile
in cadrul pietei. Ca urmare, planificarea strategica de marketing devine instrumentul principal
folosit pentru atingerea acestui scop §1. in esenta, pentru identificarea surselor de avanta)
competitiv.

IMM-ul se defineste conceptual, in acelasi mod ca oricare altd intreprindere, ea fiind
0 unitate care combind intr-un anumit mod factorii de productie, in vederea obtinerii
distributiei sau vanzdrii de bunuri i servicii.

Sectorul intreprinderilor mici $1 mijlocnt reprezintd o serie de particularitdti si prin
prisma raporturilor existente intre proprietate, conducein subcapitolul re si raspundere.

In general, proprietarii asigura conducerea efectiva, indeplinind si functia de
admunistraton, sau exercitand un control puternic asupra managementului firmei. Proprietarul,
in calitate de intreprinzator, poate avea un comportament specific, distinct, ca reactie la
mediul inconjurator. Coportamentul poate fi pasiv, de simpla adaptare, sau poate adopta un
rol activ sau inovator.

Esecurile intervenite in activitatea intreprinderilor mici $i mijlocii pot fi considerate ca
rezultat al practicilor manageriale necorespunzitoare. Abilitatile manageriale ale
intreprinzatorulul reprezintd unica bazd de care dispune intreprinderea pentru o buna
patrundere pe piata, pentru supravietuire si crestere pe domeniul sau de activitate. In fazele
initiale, de existentd a unui IMM, strategiile (daca ele exista) se reduc la obtinerea rapida a
profitului, pentru a fi reinvestit imediat, in vederea unei dezvoltari, intr-un domeniu asimilat /
recunoscut de intreprinzator, ca fiind eficient. Dinamica dezvoltarii este conditionatd si de
strategia intreprinzatorului cu referire la valoarea investitiei disponibile pentru dezvoltare.
Sunt numeroase exemplele in care, datorita investitiilor neadecvate, dinamica dezvoltarii nu a
fost suficienta pentru mentinerea firmei.

In ceea ce priveste strategia aplicat, tinandu-se cont de raporturile dintre intreprindere
s1 mediul ei exterior, se pot identifica o serie de particularitati,cum ar fi:

e intreprinzdtorul trebuie sd fie constient cid existenta propriei firme este
determinata de calitatea strategiei pe care el o aplica si o0 acceptd; mai mult

e firma, nu se poate integra in mediul de afacen fara a-gi corela strategia cu
strategiile partenerilor cu care este in contact;

¢ modelarea costurilor trebuie sd fie o preocupare continua pentru intreprinzator,
strategia ,,curbelor de experientd”, elaboratdi de specialigtii de la Boston
Consulting Group, va trebui sa constituie unul din ,,motoarele “care sa asigure
continuitatea / dezvoltarea firmei; intreprinzatorul trebuie sa fie congstient ca
numai aplicand, in mod cotinuu relatia (3.1.) poate reduce costurile de
fabricare, existand posibilitatea atingerii unui volum de vanzari ridicat, specific
productiei de masa:

C,=C; n® (3.1)
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in care : C, - costul mediu al celer de-a n-a unitati fabricate; C;  costul primei
unitati fabricate: n - cantitatea de produse fabricate de la inceputul operatiunilor,
pana in momentul calculului; b un coeficient de estimat.

in cele mai multe cazuri se constati o lipsd a orientirii strategice in sectorul
intreprinderilor mici $1 mijlocii; aceasta din mai multe cauze; principala cauza poate fi
considerata lipsa de comunicare intre intrepninzitor si mediul economic in care el actioneaza.

e lipsa de fonduri pentru a se asigura o prospectare a pietei, macar orientativa,
prin intermediul unet organizatii specializate, sau specialisti;

e lipsa de informatii privind o abordare a procedurilor de lucru specifice, in
relatiile cu alti partenen,;

e necunoasterea legislatiei si a prevederilor mediului economic in care
intreprinderea urmeaza sa-si desfasoare activitatea;

e lipsa perceptiei necesitatii unei strategii prin care sa se asigure o mentinere
dezvoltare a intreprinderii in cadrul mediului economic.

in multe intreprinderi mici si mijlocii se poate identifica o strategie intuitiva sau
empiricd, ce imbraca cel mai adesea forma unei anumite conceptii a intreprinzatorului
referitoare la evolutia viitoare a intreprinderii.

O alta strategie este cea elaboratd sub semnul personalitdtii intreprinzatorului, existand
de cele mai multe ori o similitudine intre obiectivele acestuia si obiectivele strategice.

Totodata, in multe cazun strategia aleasa de intreprindere nu are un impact semnificativ
asupra structurii de organizare.

Un alt aspect important, legat de strategia IMM-urilor, consta in faptul ca orizontul
strategic este limitat, datorita incertitudinilor mai ridicate cu care se confrunta acesta.

In general, tipurile de strategii utilizate de intreprinderile mari pot fi utilizate si de
intreprinderile mici si mijlocii’. Dar aici apare problema fortei de aplicare a acestor strategii, in
contextul colaborani dintre IMM-un si1 mediul extern,in contextul in care se manifesta o
concurentd acutd pe piata produselor s1 a muncii.

Prezentam in continuare cateva din stategiile care se recomanda pentru implementare in
cadrul IMM-unlor:

e In functie de strategia de dezvoltare acceptatd pe termen mediu §i lung, IMM-
urile pot adopta o strategie de inovare reflectata in promovarea rapida a unor
noi produse si servicii, a unor tehnologii perfectionate, a inovatiilor
tehnologice, comerciale, financiare, organizationale. Mentionam aici faptul ca
pentru aceasta strategie este necesard o fortd de aplicare coordonata la nivelul
managementului la varf. Mai mult, aici se pot accesa programele de finantare
destinate acestui scop.

o 1In functie de tipul avantajelor competitive urmdrite, se poate opta pentru
strategia costurilor joase, strategia de concentrare §i strategia de
diferentiere

e .in functie de criteriile produs/ piatd se poate opta pentru strategia de
penetrare, strategia de dezvoltare a produsului, strategia de extindere a
pietei,

e In functie de criteriile diversificare sortimenald/ segmente de piatd, se poate
opta pentru strategia integrdrii verticale, a diversificarii orizontale, a
diversificdrii concentrice/ a diversificarii eterogene de tip conglomerat.

e In functie de pozitia relativa fata de alti parteneri, ocupatd intr-un segment
de piata IMM-urile mai pot opta pentru strategia de aliantd si parteneriat sau
pentru strategia de retragere sau de schimbare a domeniului de activitate.

*N. Al Pop (coordonator), Marketing strategic, Editura Economica, Bucuresti, 2000, p.188..53
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Tinandu-se cont de dimensiunea redusa, precum si de particularitatile intreprinderilor
mici si mijlocii, planificarea este abordatd in termeni pragmatici, in raport cu modul concret
de concepere a afacer.
in cazul intreprinderilor mici si mijlocii instrumentul principal prin care se
realizeaza procesul de planificare strategica este planul de marketing. El este un
instrument utilizat pentru a realiza o analizd obiectiva asupra firmeil. Cu ajutorul lui este
posibila identificarea punctelor slabe si tari ale organizatiei $i s¢ poate economisii mult timp sl
multe resurse prin identificarea oportunitatilor $1 primejdiilor
Rolul planului de marketing este :
- s permita identificarea obiectivelor firmei pe un orizont de timp scurt. mediu si lung
- sa defineasca inclusiv céile prin care obiectivele se pot realiza
- sa ofere informatii bancii, potentialilor investitori, partenerilor de afaceri pentru ca
acestia sa poata lua operativ st eficient decizii cu privire la relatiile dintre e1 $1 firma
- sa dea credibilitate eventualelor ceren1 de creditare (in vederea atragerii de resurse
financiare necesare atingerii obiectivelor
- sd permita analiza evolutiei activitatii firmei intr-un anumit interval de timp

3.2. STRATEGII DE PIATA ALE IMM/URILOR

3.2.1.RAPORTUL CERERE/ OFERTA IN CONTEXTUL PIETEL.

Orice intreprindere, fie ca este mica sau mijlocie, isi desfasoard activitatea intr-un
anumit mediu ambiant, ce exercitd o puternica influentd asupra sa, datorita multiplelor relati
pe care aceasta le are atat cu elementele micromediului (clienti, furnizori de materii prime
etc.) - relatii directe - cat si cu cele ale macromediului (mediul economic, social, politic.
legislativ etc.) - relatii indirecte. Natura si obiectul acestor relatii sunt foarte diverse s1 de
aceea ele trebuie identificate pentru a fi cat mai eficient utilizate in infaptuirea telului final al
intreprinderii.

Cele mai importante sunt relatile intreprinderii cu piata, intrucat in economia de piata,
atat producatorul cat 1 consumatorul au posibilitatea de a alege in mod liber cat, unde $1 cum
pot sa ofere si respectiv sd solicite, piata fiind aceea care stabileste ce se produce si cat se
produce. Ca atare, intreprinderea, care are ca obiect de activitate producerea de bunun si
servicii destinate pietii, trebuie sd cunoascad anticipat nevoile reale ale societatii, pe care 1 le
poate indica piata. Intrucat, indiferent de profil, intreprinderea trebuie sa se afle in contact
direct cu piata, analiza conditiilor de piatd prezintd deosebitd importantd pentru prezentul si
mai ales pentru viitorul ei, mecanismul pietei constituind ,,barometrul” situatiei actuale si de
perspectiva.

In acceptiunea de marketing, conceptului de piatd 1 se confera un sens mai larg decat cel
neo-clasic, si mai realist’. Astfel, piata trebuie privita ca locul real / imaginar de intélnire la un
moment dat, a dorintelor consumatorilor - exprimate prin cerere - cu cele ale producatorilor -
exprimate prin ofertd, locul in care puterile agentilor care o compun se confruntd. Ea este un
spattu economic in care se schimba bunurile §i serviciile care privesc nu numai ofertantul si
solicitatorul ci §i o multitudine de agenti economici. Piata se prezintd ca un ansamblu de
relatii de schimb intre consumatori si producatori la un anumit moment al manifestarilor lor
ca participanti la diviziunea sociald a muncii, un sistem al tranzactiilor.

De asemenea, apare ca o institutie ce trebuie sa asigure in ultima instanta prin functiile
sale: libertatea agentilor economici, suveranitatea consumatorului, alocarea optima a
resurselor, echilibrul economic pe termen lung.

Y 1P, Flipo, Puvoir et marketing, Revue Frangaise de Géstion, nr. 42/1984, p. 90 -99 ;
J. Hoflack, P.L. Dubois - Les métamorphoses du marketing- Revue Frangaise de Géstion nr.39/1983 p. 4 - 10;
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Privitd ca mecanism economic, piata este .mana invizibila" ce reglementeaza activitatea
economica, .forta impersonald™ care actioneaza dincolo de capacitatea de interventie a
participantilor. ..forta arbitrara™ ce determind pretul si implicit venitul, reprezentand astfel o
amenintare atat pentru producator cat s1 pentru consumator.(39)

Asadar. piata se prezintd ca: o constructie teoretica, un cadru ideal de desfasurare a
activitatii economice, o stare normativa spre care tinde orice economie, un sistem complex in
care se interconditioneaza legile $1 mecanismele clasice ale pietel, cu institutiile cu functii de
reglare, dar si cu constiinta de masa economica $i juridica.

In activitatea de marketing. notiunea de piatd dobandeste acceptiuni practice mai precise
prin delimitarea notiunilor de piata: teoretica (cea ideala despre care am vorbit mai sus),
potentiala (posibila), disponibila, disponibila calificatd, deservita si penetrata.

Aceasta delimitare are mare importanta practica, deoarece pentru producator piata este
constituitd din ansamblul cumpdratorilor efectivi si potentiali pentru un produs, iar potentialii
cumparatori se diferentiaz prin: interes, venit si acces

Piata potentiald pentru un bun sau serviciu este data de cantitatea totala susceptibila a fi
ceruta.

Piata disponibila este formata din consumatorii ce manifesta interes intrucat dispun de
venituri si au astfel acces la bunul sau serviciul respectiv.

Piata disponibila calificatd este reprezentatd de consumatorii care sunt dispusi s
cumpere bunul sau produsul respectiv, avand interes, venituri suficiente si accesibile.

Piata deservita este parte a pietei disponibil calificatd careia producatorul hotaraste sa-1
adreseze oferta, deci segmentul spre care se concentreaza producatorul.

Piata penetrata este de fapt piata efectiva formata din ansamblul consumatorilor care au
cumparat bunul sau serviciul respectiv.

Pentru piata globala a unui bun sau serviciu trebuie evaluate si:

-piata bunurilor substituite - a bunurilor ce se inlocuiesc, pentru cad satisfac aceeasi
necesitate (ex. suc de mere si portocale, bere imbuteliatd s1 la halba, tricotaje din bumbac.
sintetic, etc.);

-piata bunurilor complementare - a bunurilor a caror cerere este dependentd (ex.
automobile si benzind, produse congelate s1 echipament de congelare, etc.);

-piata ,captivd” - piata la care un producdtor nu are acces, deoarece aceasta este
dependentd de un concurent din motive economice sau juridice (ex. o firma obtine
exclusivitate pentru a comercializa un produs, sau produsele unei firme, etc.).

Cunoasterea tuturor acestor acceptiuni ale pieter globale prezinta interes deosebit pentru
specialistul de marketing deoarece influenteaza alegerea strategica.

De asemenea, este foarte important sa fie cunoscuti agentii economici diversi ce apar pe
piatd: cumpdratorii individuali de bunuri de consum care indeplinesc diverse functii in actul
cumpararii §i au comportamente diverse; organizatiile ce cumpard mijloace de productie;
ofertantii ce pot fi organizatii sau ansamblu de organizatii aflate in situatia de monopol,
oligopol sau monopolistic; distribuitorii, statul §1 administratia publicd, administratiile
particulare (ex. asociatille de protectie a consumatorului), organisme financiar - bancare,
societdti de asigurari si chiar unele organisme internationale care reglementeaza unele conditii
pe piata (ex. OPEC, OMC, etc.).

Piata, indiferent de acceptiunea pe care i-o conferim se exprima prin elementele ei
componente: cerere, ofertd s1 conditiile lor de manifestare, concurenta si pret - ca rezultat al
actiunii lor.

Specialistii in marketing sunt interesati in mod deosebit sd inteleagd structura si
functionarea pietii 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 agentil economici sunt dispust
sa 0 cumpere la un anumit pret. intr-un timp dat. Ea este influentata de: pretunle altor bunun,
veniturile cumparitorilor, asteptarile privind evolutia pietei. factorii demografici si
psihosociali etc.

Pentru orice bun sau serviciu, cererea se reflectd in curba cererii, iar evolutia el se
apreciaza prin elasticitatea fata de pret. masurandu-se cu ajutorul coeficientului de elasticitate.

Studiile de specialitate evidentiaza faptul ca cererea se afld in diverse stan care impun
utilizarea unor strategii corespunzatoare. Astfel, Ph. Kotler” delimiteaza opt tipuri posibile de
situatii a cererii, in care marketingul trebuie sa indeplineasca roluri specifice (tabel 3.1.):

1. cerere negativd - piata manifesta atitudine de respingere fata de produs (ex.
nefumatorii fata de tigdn). ceea ce impune analiza factorilor in vederea convertiri
potentialilor consumatori;

2. absenta cererii - piata manifesta indiferentd pentru ca, nu cunoaste produsul (ex. noi
produse), care poate f1 acceptate in viitor;

3. cerere latentd - pe piata se manifesta asteptar nesatisfacute cu actualele produse. deci
trebuie create noi produse;

4. cerere in scddere - piata absoarbe o cantitate mai micd din produsul respectiv decat in
perioada anterioara, atunci producdtorul renuntd la produs sau reconsidera politica de
marketing;

5. cerere fluctuanta - piata cunoaste fluctuatii sezoniere sau din alte motive, ceea ce
impune o necorelare a productiei cu cererea;

6. cerere plind - piata absoarbe cantitatea estimatd, dar cererea trebuie mentinuta;

7. cerere excesivd - supraabundenta cererii pe piatd impune reducerea ei;

8. cerere indezirabild - cand se pune problema eliminarii unui produs prea mult difuzat
de producatori, din motive sociale sau concurentiale (ex. alcoolul).

Cunoasterea situatiei in care se afla fiecare produs da posibilitatea intreprinderii sa
adopte strategii corespunzitoare pentru a atinge obiectivele stabilite si obtinerea eficientei
maxime. Principalele roluri indeplinite de marketing se prezintd in tabelul nr.3.1.

Tipuri de strategii abordate in marketing. Tabelul nr 3.1.

Starea cererii Rolul marketingului Numele strategiei
1. Cerere negativa “Demistificarea” cererii Conversie
2. Absenta cereni A crea cererea Stimulare
3. Cerere latenta A dezvolta cererea Dezvoltare
4. Cerere in scidere A revitaliza cererea Remarketing
5.Cerere neregulata A regulariza cererea Sincromarketing
6. Cerere plina A mentine cererea Intretinere
7.Cerere excesiva A reduce cererea Demarketing
8. Cerere indezirabila A distruge cererea Anti - marketing

Desi cererea intereseaza in mod deosebit producatorul si oferta este obiectul de studiu al
marketingului.

Oferta reprezintd cantitatea de bunuri §i servicil pe care un agent economic o poate
vinde pe piata la un pret dat intr-o anumita perioada. Desigur, cantitatea ce se vinde efectiv, in
functie de cerere poate sa difere de cantitatea oferitd si aceasta trebuie si fie preocuparea
specialistilor de marketing. Oferta este influentatd de: pretul resurselor, al altor bunuri si
servicii, numdrul ofertantilor, tehnologie, perspectivele pietii, costurile de productie, nivelul
taxelor si subventiilor, conditiile naturale etc. Evolutia ei se reflectd in curba ofertei si se
masoard prin coeficientul de elasticitate.

S The Major Tasks of Marketing Management, Journal of Marketing nr. 37/1973 p.42 - 49
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Capacitatea de productic a intreprinderii constituie oferta potentiala, dar cererea reala
este cea care regleaza oferta reala. pe care trebuie sa o stabileascd anticipat echipa
manageriala. pentru a-si atinge telul - profit maxim. Aceasta tendinta de echilibrare a cerern
cu oferta trebuie s urmareasca permanent intreprinderea producatoare.

Raportul dintre cerere si oferta reflecta clar g1 sintetic situatia pietel, interactiunea lor
concretizandu-se in pretul la care vanzatorii sunt dispusi sd ofere produsul, iar cumparatorii
sunt dispusi sa-1 cumpere.

Cum dezechilibrul este starea reala in economie, raportul dintre cele doud forte ale
pietii. indica de fiecare data. care piata este caracteristicd momentulut: piata cumparatorului -
cand oferta este mai mare decat cererea si deci clientii dicteaza termenii vanzari (piata
abundentei): piata vanzatorului (producatorului) cand cererea este mai mare decat oferta si
vanzatorul impune pretul si celelalte conditii, piata indicandu-1 producatorului cu cat poate sa-
si largeasca productia. Raportul de dezechilibru impune o strategie specifica de sincronizare a
cererii cu oferta.

Strategiile de marketing, pe care intreprinderea le elaboreaza, pornesc de la locul pe care
ea il detine pe piata globala si stabilesc ce loc is1 propune sa ocupe in viitor.

Fiecare intreprindere pe piatd se afld atat in postura de ofertant (vanzatorul produselor
sau serviciilor ce fac obiectul sau de activitate) cat si de solicitant (cumparator al factorilor de
productie necesari reludrii de obicei la scard mai mare a productiei) avand drept scop
obtinerea unui profit cat mai mare.

Aceasta inseamna ca ea va fi permanent preocupatd de a-s1 mentine sau chiar largi
pozitia pe care o detine pe piata.

In viziunea de marketing, piata intreprinderii se raporteaza numai la calitatea
intreprinderii de ofertant, iar analiza ei presupune cunoasterea principalelor aspecte ce o
caracterizeaza: locul pe piata globala, profilul pietei, etc.

intreprinderea apare pe piata cu produsele sau serviciile sale, de obicei alaturi de alti
ofertanti, confruntandu-se cu cererea formulata de consumatori, dar si cu alte intreprinder
creatoare ale aceluiasi produs sau a unora substituibile. Astfel ca, pe piata totala sau globala,
reprezentatd de ansamblul relatiilor de vanzare - cumparare care se stabilesc intre producétori
- distribuitori §i consumatori privite in interdependenta lor, produsele si serviciile fiecarei
intreprinderi se vor afla doar intr-o subdiviziune sau zond a acesteia, vor reprezenta doar un
segment al acesteia.

Piata intreprinderii adica spatiul economico - geografic in care apar produsele sale,
exprimad raportul dintre oferta sa si cererea ce 1 se adreseaza si arata gradul efectiv sau
potential de patrundere in consum (utilizare) a produselor sau serviciilor sale. Ea reprezinta o
parte a pieteli totale care trebuie bine delimitatd pentru elaborarea programelor de marketing.

Pe piatd, produsul unei intreprinderi se confruntd, in majontatea cazurilor, cu produsele
similare ale altor intreprinderi, deci orice produs, indiferent de producatorul care l-a creat isi
delimiteaza propria sa piatd. Piata produsului reprezinta “totalitatea cumparatorilor actuali §i
potentiali ai produsului respectiv”’ si arata gradul de penetratie in consum.

Totalitatea pietelor produselor dintr-o anumita arie geografica desemneaza ansamblul
pietelor intreprinderilor, deci piata totald sau globald. Rezulta ca intre piata produsului,
intreprinderii si cea totald existd legaturi de interdependentd reciproca, astfel ca fiecare
intreprindere ocupa o anume pozitie, aceasta avand rol esential in politica de piatd pe care o
desfasoara in prezent si o proiecteaza in viitor. Daca intreprinderea are in obiectul sau de
activitate un singur produs, atunci piata ei se suprapune cu cea a produsului. De obiceli,
activitatea intreprinderii este diversificatd, chiar dacd este specializata intr-un domeniu, in
acest caz piata fiecarui produs este o parte a pietii intreprinderii.

La nivelul pietii, datorita profilului sdu de activitate, intreprinderea se poate inscrie in
piata unuia sau mai multor produse.

7 Ph. Kotler, op. cit., p.10
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Analiza raportului in care se pot afla cele trei piete: piata totald, piata intreprinderii $1
piata produsului, surprinde urmatoarele situatil, care au mare importantd in activitatea de
marketing pentru fiecare intreprindere:

epiata intreprinderii se identifica cu piata produsului, determinand situatia de monopol,
daca pe piata totala au aceeasi pozitie;: IMM-urile, avand un program sortimental redus, si o
puterede penetrare redusa. nu pot activa pe pozitie de monopol; chiar si pentru un singur tip
de produs, tinand seama de capacitatea lor de productie limitatd, la asigurarea programului de
productie cerut de ..partenerul de bazd"'se apeleaza la mai multe IMM-un;

epiata intreprinderii este suma pietelor mai multor produse, fiecare produs detine o parte
a pietii intreprinderii i a pietii totale. Daca intreprinderea detine monopolul in producerea s1
desfacerea produselor respective, ea detine o situatie intermediara de monopol pe piata totala;
daca IMM-ul are posibilitatea de colaborare cu ..partenerul de baza™ nici situatia aceasta
intermediara de monopol nu o favorizeaza, deoarece partenerul de bazd nu va ave mai mult
partenern din aceeasi categorie.

e piata produsului este formatd din pietele mai multor intreprinderi, dacd sunt cativa
producatori, atunci detine o situatie de oligopol;

epiata intreprinderii se interfereaza cu piata produsului, fiecare detinand o cota parte din
celelalte, caracterizand o situatie monopolisticd,(de tip monopol) in care se satisfac in mare
masura necesitatile consumatorului.

in functie de acest raport intreprinderea isi va stabili sfera consumatorilor carora li se
adreseaza produsele sale, ceea ce o obliga sa-si aleaga o strategie,

enediferentiatd, cand se adreseaza tuturor consumatorilor, piata intreprinderii fiind
identica cu cea a produsului, desi ea detine doar o anumita parte a pietel totale;

econcentratd asupra unui anumit segment de piata, cand piata intreprinderii este doar o
parte din piata produsului si din cea totald una i mai mica;

ediversificatd cand piata intreprinderii se adreseazd mai multor segmente de
consumatori cu produse specifice, incercand sa-si largeasca sfera.

Deosebit de important pentru locul si rolul intreprinderii este profilul pietit, care impune
obiectul activitatii. Din acest punct de vedere se pot delimita céateva tipuri de piete cu
particularitatile lor.

a) piata intreprinderii producdtoare de bunuri materiale, care teoretic poate fi
nelimitata, dar practic este restrictionatd de cererea manifesta, de resursele pe care le poate
avea la dispozitie, dar s1 de necesitatea specializarii activitatii, concentratd asupra unui numar
redus de produse;

b) piata intreprinderii prestatoare de servicii, caracterizata prin mare varietate si dubla
vocatie de producere i comercializare;

C) piata intreprinderii distribuitoare (comerciald), care ocupa pozitia de intermediar
intre producator s1 consumator, plasandu-se in spatiul dintre piete, cu specific in ceea ce
priveste natura si obiectul tranzactiilor.

Fiecare din cele trei tipuri de piete reprezinta o subdiviziune a pietii totale, iar studierea
lor implicd utilizarea de metode si tehnici specifice, care au i condus la aparitia
marketingului sectorial (industrial, al serviciilor, al distributiei etc.).

Profilul specific al pietii intreprinderii, depinzand de alegerea activitatilor pe care le
desfasoara intreprinderea in functie de solicitarile clientilor, va conduce la stabilirea
dimensiunilor pietii.

Pozitia pe care orice intreprindere o poate avea pe piata totala depinde de dimensiunea
pietil intreprinderii, care se poate aprecia in orice moment prin cativa parametrii ce 0
definesc: capacitatea pietii, aria §i structura ei.

Capacitatea pietii reprezintda maximum de bunuri §i servicii pe care intreprinderea le
poate desface pe piata totala. Ea se poate exprima cu ajutorul indicatorilor fizici si valorici.
Principalii indicatori care definesc capacitatea pietii sunt:
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e Volumul cererii - exprima cel mai exact capacitatea pietii si el se utilizeaza pentru
dimensionarea activitatii intreprinderii:

e Volumul ofertei - este utilizat cand cererea este mai mare decat oferta, 1ar numarul de
furnizorni de pe piata este restrans;

e Volumul tranzactiilor - exprima rezultatul confruntarii pe piatd, evaluand cererea reala,
fara a indica nici gradul cereni neacoperite, nici cel al ofertei nesatisfacute;

eCota de piata - expnma ponderea detinuta de intreprindere pe piata unui produs sau
grup de produse in cadrul pietii de referinta. Se calculeaza ca raport intre volumul vanzarlor
totale ale produsului pe piata de referinta. Orice intreprindere doreste sa detina pozitia de:

1. lider unic - cand cota se apropie de unu sau co-lider cand detine cota relativ egala sau
superioard cu alta intreprindere;

2. challenger - cand ocupa locul secund;

3. specialist - cand ocupad o cota relativ mica, dar detine in intregime o “nisd" particulard
prin specificitatea produsului sau:

Abordarea conceptului de capacitate a pietei are o conotatie diferitd pentru cazul IMM-
urilor; aceasta deoarece: volumul ofertei este mult sub volumul cererii, ca urmare pe pita vor
fi mai multi furnizon, deci va exista o diversitate de produse cu functii similare sau identice,
care va genera un volum mare de tranzactii intr-un interval de timp relativ scurt., creindu-se
astfel fluctuatii ale volumului de piata in timp.

oGradul de saturatie a pietii, global sau pe produse se calculeaza prin raportarea
volumului vanzarilor la volumul cererii pe aceeasi piata si in aceeasl perioada;

eRata de crestere - reflecta ritmul evolutiel vanzarilor.

Toti acesti indicatori se pot determina pe baza datelor statistice $1 prin marea
expresivitate pe care o au, influenteaza adoptarea deciziilor in intreprindere.

Dimensionarea pietit intreprinderii este influentata si de localizarea ei in spatiu, de
pozitia geografica de desfasurare a activitatii. Se delimiteaza astfel: piata interna s1 externd a
intreprindenii, deoarece mijloacele mai ales de promovare si distributie a produselor pe cele
doua tipuni vor influenta dimensiunile activitatii. De asemenea, pe piata internd politica de
marketing trebuie desfasurata diferentiat pe piata urbana si rurald, pe piata locala, zonala sau
nationala.

Piata intreprinderii are caracter dinamic intrucdt ea este supusa unor modificar
permanente determinate de mobilitatea nevoilor consumatorilor, ceea ce se reflectd in
dimensiunile, structura si fizionomia intreprinderii, precum si in tendintele pieti1 totale s1 ale
produselor. Evident, orice intreprindere doreste sa-si extindd piata, mai ales cd de obicei
existd diferentd intre piata efectivd (dimensionarea pietii atinsd la un moment dat) s1 piata
potentiala (dimensiunea posibild a pietii masuratd cu o anumitad probabilitate) extindere ce se
concretizeaza in sporirea volumului vanzarilor g1 a cotei de piatd a intreprinderii.

Activitatea practica a evidentiat doud cai posibile de dezvoltare a pietii intreprinderii: 1.
extensivd, 2. intensivd, care se realizeaza prin:

1. atragerea non-consumatorilor relativi inlaturand motivatia care-i indeparteazd de
produs. Este calea cea mai uzitatd si se realizeaza prin atragerea de noi cumparatori si
delimitarea a no1 segmente de consumatori;

2. cresterea intensitdtii de consum (utilizare) pana la nivelul considerat optim, care
inseamna cresterea cumpararilor medin efectuate de un consumator. Are o serie de limite
fiziologice si financiare;

Desigur intreprinderile isi pun in aplicare intreaga gama de mijloace pentru a-si
dezvolta piata incercand extinderea lucrarilor produselor lor in detrimentul concurentilor
directi si indirecti. Toate acestea se vor concretiza in strategiile de produs, de promovare,
distribuire sau chiar de pret, cand este posibil.

Mediul, in care-si desfasoara activitatea orice intreprindere, exercitd o puternicad
influentd asupra acesteia prin multiplele relatii ce se stabilesc in mod obiectiv, cele mai
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importante fiind: relatiile de piata, de concurentd s1 mutuale, relatiile prin intermediul cérora
intreprinderea isi orienteaza, organizeaza si finalizeaza activitatea sa.

In complexul legaturilor intreprinderii cu mediul extern, un loc deosebit il ocupa relatiile
de piata. care reflecta ansamblul relatiilor de vanzare-cumparare prin care intreprinderea isi
asigura resursele materiale. umane, financiare $i informationale, necesare desfasurarii normale
a activitatii el.

3.2.2. TIPURI DE RELATII DEZVOLTATE DE PRODUCATOR PE PIATA

In ampla activitate pe care o desfasoara intreprinderea, punctul de pornire il constituie
relatia sa cu piata, deoarece piata este sursa de ider st propuneri de produse noi, de
modernizare a celor existente. Este locul de testare a produselor noi. dar $1 a unor forme si
metode noi de distributie si promovare a produselor. De asemenea, piata este sursa
informatiilor referitoare la consumatornii actuali si potentiali, la structura si caracteristicile
canalelor de distributie. la intreprindernile concurente, la categoriile de preturi practicate, etc..
informatii absolut necesare fundamentarii deciziilor.

Orientarea intregii activitati catre piatd urmareste nu numai satisfacerea in conditii
superioare a nevoilor consumatorilor prin produsele si serviciile create si oferite, dar in acelasi
timp, s1 sporirea eficientel, a rentabilitatii, prin cresterea volumului vanzarilor totale si a
profitului unitar realizat pe seama fiecarui produs. Infiptuirea acestui dublu scop, se poate
pietil, avand permanent in vedere cd intre intreprindere si piatd, se naste un intreg sistem de
relatii, ce se interconditioneaza reciproc. Multiplele relatii intreprindere-piata se refera in
special la tranzactii de piata, la acte de vanzare-cumparare si sunt determinate de locul pe
care-| il ocupa intreprinderea in cadrul pietii. Astfel, intreprinderea poate aparea in postura de
Sfurnizor, deci emitator de informatii, sau de beneficiar, adica receptor de informatii, dar g1 in
pozitia de intermediar intre diferite categorii de agenti de piatd. De asemenea, intreprinderea
se poate afla in relatii de confruntare (concurentd) cu intreprinden cu profil similar sau cu
cele care realizeaza produse substituibile si, in fine, intreprinderile pot intretine relatii de
asociere in cazul realizari unor produse complexe precum si relatii de interferentd.

Toate aceste relatii, fie ca apar din initiativa intreprinderii, fie ca sunt o reactie de
raspuns a acesteia, se afld intr-o stransa interdependenta, astfel ca materializarea uneia
declanseaza o suitd de relatii, ceea ce impune cu necesitate armonizarea lor in vederea
realizarii celor doua obiective: satisfacerea necesitatilor consumatorilor si obtinerea profitului
care conditioneaza existenta fiecarei intreprinderi.

Desi relatiile intreprinderii cu piata cunosc o multitudine de forme si modalitati de
infaptuire, o structurd eterogena a partenerilor (formata din alte intreprinderi, organisme
economice sau administrative, institutii, asociatii, indivizi ), existd posibilitatea delimitarii
unel tipologii a relatiilor de piata in functie de urmatoarele criterii:

1 - obiectul relatiilor de piata;

2 - natura pietelor;

3 - frecventa relatiilor ;

4 - gradul de concentrare;

5 - profilul agentilor de piata;

6 - pozitia partenerilor etc.

1. Obiectul relatiilor de piatd este cel mai important criteriu de clasificare gi, in functie
de acesta, distingem; a - relatii de vanzare-cumpdrare $i b - relatii de transmitere (receptie)
de mesaje si informatii.

a. Relatiile de vanzare-cumpdrare sunt primordiale, ele se manifestd prin: livrari de
bunuri si prestari de servicii, prin inchiriere, imprumut si apar in cadrul unui proces deosebit
de complex, care include relatiile: precontractuale contractuale si postcontractuale. Fiecarei
etape i1 corespund instrumente specifice de infaptuire. Astfel, relatiile precontractuale vizeaza
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negocierile. comanda. cererea de oferta, oferta ferma. In faza contractuala, instrumentele
folosite sunt: facturarea, livrarea, transportul, receptia, decontarea, iar in faza postcontractuala
sunt utilizate: reclamatia. arbitrajul pentru perioada garantiei $1 postgarantiel.

In cazul colaborarii dintre o intreprindere cu profil defabricare produse complexe si
IMM-uri. relatiile de vanzare-cumparare au un caracter specific; aceasta deoareceproblemele
de calitate ale produselor livrate odata stabilite(prin indicatori tehnici), accentul va fi pus pe
programarea livrarilor in contextul timp, cantitate, mod de livrare, structura de livrare.

Evident, cel mai important instrument care intervine in relatiile de piatd statomictte intre
intreprinderi in procesul de vanzare-cumparare este contractul e¢conomic, prin care se
stabilesc toate conditiile in care se vor derula relatiile dintre partenernn pe baza liberului lor
consimtamant. Datoritd varietatii relatiilor ce apar, pe piatd se practicd mai multe tipuri de
contracte. Astfel, in functie de perioada de referintd existd: contracte pe termen scurt -
ocazionale, trimestriale, sezoniere, anuale - sau contracte pe termen lung; in functie de
obiectul relatiilor se utilizeaza: contracte de furnizare de produse (cu variante: contracte de
livrare bunuri de consum, de livrare pentru export, de aprovizionare tehnico - materiala, de
cooperare), contracte de executare de lucran, contracte de prestari - servicii.

Contractele economice, ca instrumente ce intervin in relatiile economice internationale
cunosc 0 mai mare diversitate de forme, dintre care amintim: contracte de vanzare -
cumparare (contract de export, de import, de export - import), contracte de intermediere
(contract de reprezentare, de mandat comercial, de comision, de consignatie), contract de
concesiune (franchising, concesiune exclusiva), contracte de transfer de tehnologie (contract
de licentd, de know - how, de consulting, enginering), contracte de finantare a operatiunilor
comerciale internationale (contract de leasing, de factoring), contracte de exporturi complexe
$.a.

b. Relatiile de transmitere (receptie) de mesaje si informatii, desi unele apar in procesul
vanzaril - cumpararii, in vederea sustinerii §1 concretizaril acestora, majoritatea urmaresc
crearea in afara intreprinderii a unei imagini favorabile. Principalele instrumente de infaptuire
a acestei forme de relatii cu piata sunt: marca, prin care se individualizeaza produsul usurand
alegerea si cumpdrarea lui, precum si garantarea nivelului calitativ; publicitatea prin care sunt
informati si deci influentati cumpdratorii potentiali; relatiile publice, dar si alte modalitati de
promovare, cum sunt: expozitiile si targurile, schimbul de documente si specialisti etc.

2. Natura pietelor este criteriul care st la baza evidentierii relatiilor: a) cu piata internd
s1 b) cu piata externd; fiecare dintre acestea imbracd forme specifice 1 utilizeaza instrumente
deosebite.

3. Frecventa relatiilor intreprinderii cu piata delimiteaza relatii:

a - permanente; b - periodice; ¢ - ocazionale; acestea imprima unele caracteristici cereril
si ofertei de bunuri si servicii.

4. Gradul de concentrare al relatillor de piatd, care se determind in raport cu
dimensiunea spatiala si economica, desemneaza relatii: a) concentrate (asupra unui numar
limitat de beneficiari sub raport dimensional, spatial §i temporar); b) dispersate sau
diseminate, cand beneficiarii sunt anonimi, ceea ce impune de regula identificarea lor.

S. Profilul agentilor de piata clasifica relatiile cu piata in relatii cu: a) furnizorii i
prestatorii de servicii, care sunt relatii de cumparare, de aprovizionare; b) beneficiarii, care
sunt relatii de vanzare, de desfacere; c) institutii i organisme de stat.

6. Pozitia partenerilor care intervin in aceste relatii duce la aparitia de relatii: a) pe
orizontald, cénd relatille se stabilesc intre parteneri egali; b) pe verticald, in cazul
intreprinderilor aflate in raport de subordonare fata de cea cu care intretine relatia.

Manifestarea concreta a acestor tipuri de relatii, amploarea si formele specifice pe care
le imbraca in practica sunt direct influentate de o serie de factori. In mod cert, dimensiunea si
fizionomia relatiilor cu piata depinde atat de factorii generali, cat si de cei specifici, de factori
obiectivi, dar si subiectivi, de factori interni, dar si externi.
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Desigur, factorul esential este cadrul cconomico-social general in care-si desfasoara
activitatea intreprinderea. deoarece ¢l impune mecanismul actiunii economice (modul in care
se realizeazd raporturile, legaturile sau corelatile), precum si cadrul organizatoric-
institutional de manifestare al intreprinderii, stimuldnd sau limitand initiativele acesteia. De
asemenea. trasaturile caracteristice ale pietii, care imprima natura relatitlor de piata, sunt
acelea care impun tipul si formele relatiilor de piatd. dar si instrumentele de infaptuire a
acestora. Nu trebuie neglijate nici caracteristicile intreprinderii, care determina anvergura i
diversitatea relatiilor cu piata, deoarece prin profil, dimensiuni, amplasament determina
numarul si particularitatile agentilor economict de piata, aria de activitate, distributia in timp a
actiunilor de piata.

Se remarca in ultima vreme amplificarea gradului de complexitate a raporturilor
intreprinderilor cu piata. atat prin frecventa acestora, cat si prin diversificarea continutului s
formelor de infaptuire, ca urmare a adancini specializarii unitatilor, ceea ce conduce la
accentuarea legaturilor de cooperare, la marirea volumului productiei si, dect a ofertei. la
largirea ariei pietii inclusiv sub aspect teritorial, multe participand la schimburi comerciale
internationale. Toate acestea fac ca relatiile intreprinderii cu piata sa impuna cunoasterea cat
mai profunda a cerintelor prin studierea §1 anticiparea evolutiel acestor cerinte.

3.2.3.IMPACTUL CONCURENTEI ASUPRA IMM-URILOR

Orice intreprindere is1 desfasoara activitatea intr-un mediu bine determinat, in care
intretine relatii cvasi-permanente cu piata, deoarece aceasta intervine aici atat in calitate de
furnizor, cat si de beneficiar. Desigur, eficienta activititii depinde de modul ei de integrare in
relatiile de piatd, unde apar o serie de alti agenti economici cu care intrda in competitie pentru
obtinerea unor conditii mai bune de productie, desfacere, efectuare a operatiunilor banesti sau
a altor activitati, in scopul obtinerii de cat mai multe avantaje. Deoarece concurenta este o
luptd permanenta, in care primeaza interesele economice si care se soldeazd intotdeauna cu
invinsi §i invingatori, fiecare intreprindere trebuie sd cunoascd bine structura si intensitatea
concurentei, cauzele succesului concurentilor importanti, formele in care se manifestd, pentru
ca pe aceastd bazd sd - §1 evalueze sansele de supravietuire, racordandu-si la realitate,
obiectivele prioritare si adoptand cele mai potrivite strategii concurentiale.

Complexul legaturilor in care intra un agent economic in lupta pentru crearea,
mentinerea sau marirea avantajului sau fata de ceilalti agenti economici cu care isi disputa fie
resursele, fie clientii, fie §i una si alta, constituie sistemul relatiilor de concurenta.

Manifestarea concurentei este expresia gradului de dezvoltare si liberalizare economica
si de aceea intensitatea ei este diferitd de la o etapa la alta, de la un domeniu la altul, in functie
de raportul dintre cerere s1 ofertd, reflectdnd in general masura in care societatea este capabild
sa stimuleze creativitatea agentilor economici, asigurand functionalitatea normala a sistemului
economic. In acest fel, prin mentinerea concurentei in limita normali, mecanismul
concurential isi dovedeste ratiunea de a fi, aceea de servi consumatorul.

Cel mai evident aspect al relatiilor de concurenta aste cel denumit de altfel concurenta
propriu-zisd, care are loc intre producatori, deci intre intreprinderi in calitatea lor de ofertanti,
care-s1 disputd intdietatea in acapararea consumatorului (a clientului), fiecare incercand sa
satisfaca in cat mai mare masura necesitatile acestuia in conditii de maxima eficienta. in acest
scop, fiecare intreprindere va folosi o gama larga de forme si mijloace precum: calitatea cat
mal buna a produsului, originalitatea lui, preturi cat mai accesibile, prezentarea adecvata,
placuta, atractiva, promovare discreta, dar penetranta etc.

Trebuie subliniat un fapt important, si anume acela, ca obiectul concurentei nu-l
constituie doar pretul, cum apare la prima vedere, ci $i produsul, si distributia si promovarea,
care constituie elementele mixului de marketing. De aceea, specialistii considera, ca de fapt,
cauzele succesului unei intreprinderi se gasesc in: buna calitate a produsului, lansarea de
produse noi, preturi competitive, avantaje in privinta costului, buna ei localizare, marimea si

57

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-wrilor,_in vederea alinierii la cerintele UE.
importanta firmei. dominarea canalelor de distribuire, metode de vanzare si distributie,
publicitate si promovare, design etc.

Aspectul cel mai frecvent s1 vizibil al relatilor de concurenta este cel ce se desfagoara
intre intreprinderile care realizeazd acelasi produs g1 deci satisfac aceeast necesitate,
determinand concurenta directa, ele disputandu-si aceeasi clientela. in aceasta situatie,
delimitarea se realizeaza prin nivelul calitativ al produsulul, originalitatea (marca produsului),
nivelul de servire, garantiile care se acorda post - vanzare etc., reprezentdnd concurenta
orizontala. Relatiile de concurentd apar si intre intreprinderile care realizeaza produse
substituibile, cum sunt cele fabricate din materii prime naturale si sintetice (ex. tesaturl,
cauciuc). in care un rol esential revine calitatilor acestor produse, dar si preturilor, politica de
promovare a produselor constituind un mijloc eficace de a invinge in competitie. Acest gen de
concurentd se desfasoara pe verticalad si are ca efect extinderea pietit unui producator pe
seama concurentilor.

Tot relatii de concurenta, de data aceasta indirectad, apar si intre intreprinderile ce ofera
produse total diferite, dar care se adreseaza acelorasi cumparatoni si sunt destinate acelorasi
utilizatori. De exemplu, pentru fumizorul de paine, alti furnizori de paine sunt concurenti
directi, dar furnizorii de produse de patiserie sunt concurenti indirecti.

In categoria de concurentei indirecte intra si intreprinderile care in cadrul pietii, isi
disputd aceleasi venituri ale cumparatorilor. Vor castiga cei care vor reusl sa-1 convinga pe
consumatori ca alegand produsul sau serviciul lor isi satisfac cel mai bine una din
numeroasele lor necesitati.

Sub incidenta concurentei indirecte intrd si [MM-urile care prouc componente,
subansamble s1 produse care intra in structura produselor complexe, asamblate in companiile
mari. Selectia IMM-urilor se face aict pnin prisma calitatii produselor livrate, corelatd cu
termenele de livrare.

Intreprinderea, indiferent de situatia concurentiala in care se afla, trebuie sa lupte, sa
reziste §i ca sa invingd, trebuie sa obtina un avantaj prin: reducerea cheltuielilor de productie
s1 desfacere, introducerea progresului tehnico-stiintific, extinderea proportiilor productiei etc.

Prin urmare, concurenta reprezintd un puternic factor de stimulare pentru agentii
economici in directia sporirii si diversificani ofertei, a adaptarii la necesititile dinamice ale
societatii. In acelasi timp, ea impune stabilirea preturilor la cote reale, dar si alocarea
resurselor limitate in asa fel incat sa se asigure satisfacerea maxima a nevoilor mereu in
crestere. De asemenea, ea conduce la eliminarea acelora care nu desfasoara o activitate
eficientd, sub aspectul calitatii produselor livrate si al reducerii costurilor de fabricare; cum
multe IMM-un accepta productia in ,,lon”’diminuarea costurilor de fabricare are in vedere in
special diminuarea costurilor specifice cu manopera, prin cresterea productivitatii orare a
muncii, $i modifican tehnologice, acolo unde este posibil.

In concluzie, concurenta, ca model de comportament al agentilor economici in sistemul
de piata, semnificd o rivalitate intre participantii la actul de vanzare-cumparare, un raport de
forta dintre acestia, o opozitie®, asigurand calea cea mai buna de satisfacere a intereselor
tuturor’, adica de maximizare a satisfacerii nevoilor pentru consumatori. Ea este o necesitate
obiectiva, iminenta care actioneaza complex si contradictoriu, desemnand anumite structuri de
piatd: monopol, monopson, oligopson, oligopol, monopolistica, in functie de:

e numarul si puterea agentilor economici participanti;

e gradul de diferentiere a produselor;

o fluiditatea pietii (posibilitatea intrarii pe piata);

e transparenta pietii (gradul de cunoagstere a elementelor ei);

e mobilitatea factorilor de productie.

81, Ignat - Concurenta Economie Politica vol. I Editura Porto — Franco, Galati 1991 p. 201
°F. von Hayek - Colectivist Economic Planing, Jonathan Cape, 1975 p.773
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O piata caracterizatd prin, fluiditate, transparenta, mobilitate, omogenitate ar impune o
concurentd perfecta. dar cum aceasta in practicd nu poate exista, pentru ¢a nu se¢ pot intruni
simultan cele cinci conditii, in fapt existd doar piata cu concurenta imperfecta, care cunoaste
mai multe tipur in functie de numarul de vanzatori si cumpdratori prezenti la un moment dat
pe piata'’.in functiede raportul existent intre cere si oferta se dezvolta diferite tipuri de
concurenta. ele sunt pezentate in tabelul nr.3.2.

Tipurile de concurenta ce se pot dezvolta pe piatd  Tabelul 3.2.

Ofertd/Cerere | Numar mare Numar mic Unicitate

Numdr mare Concurenta perfecta | Oligopol Monopol

Numar mic Oligopson Oligopol bilateral Monopol contracarat
Unicitate Monopson Monopson contracarat | Monopol bilateral

Tipul de concurenta cel mat frecvent intdlnit in viata economica contemporana este cel
de oligopol, in domeniul bunurilor de larg consum curent piata monopolistica domina, ceea ce
da posibilitatea tuturor cetdtenilor, indiferent cat de mici venituri au, sa-si satisfaca
necesitdtile de subzistenta intrucat pe aceasta piata bunurile se vand la un pret ce oscileaza in
jurul pretului de echilibru, pret ce-1 avantajeaza si pe consumator (fiind cel mai mic pret la
care si-ar putea cumpdra bunul respectiv), cat si pe producator (pentru ca ii asigura un profit
relativ sigur i stabil pe o perioada indelungatd). Din acest motiv in tarile dezvoltate se pune
atat de mare accent pe stimularea si sustinerea intreprinderilor mici i mijlocii, pentru ca astfel
se asigurd existenta unui numar mare de vanzatori si cumparatori.

Modalitatile prin care se duce lupta de concurenta sunt extrem de diverse. Alaturi de
mijloace economice: reducerea cheltuielilor de productie, lansarea de noi produse,
imbunatatirea calitatii, reclama si publicitatea, conditii avantajoase de vanzare (prin credit)
etc., se folosesc s1 mijloace extraecconomice, ca: spionajul industrial, sabotajul, privarea
concurentilor de resurse materiale sau de munca etc.

In fiecare tara concurenta se desfasoara prin respectarea unor reguli scrise §i nescrise,
in cadrul legal, admis si chiar stimulat pentru efectele sale benefice asupra evolutiei societatii
in ansamblu. Aceasta este denumitd concurentd loiald, dar in practica unii agenti economici
uzeaza de mijloace nepermise, necinstite prin care aduc prejudicii premeditate concurentilor,
sanctionate in mai toate tirile prin legi juridice''. Ea poarta denumirea de concurenta neloiala
sau incorectad.

Modalititile cele mai uzitate de concurenta incorecta sunt:

1. denigrarea concurentilor prin vehicularea, mai ales prin mass media, a unor
inexactitdti cu privire la concurenti;

2. concurenta parazitard, prin crearea confuziilor (dominatia marcilor) referitoare la
concurenti;

3. dumping, prin practicarea unor preturi de vanzare mai reduse, in genere mai mici
decét costurile de productie;

4. concurenta ilicitd sau frauda fiscala, prin care eludand impozitarea, isi pot permite sa
practice preturi mai reduse decat concurentii in conditiile obtinerii de profit.

Fata de agentii economici care practica concurenta neloiala, trebuie adoptata o atitudine
intransigentd, intrucat ei dezechilibreaza mecanismul de functionare a economiei nationale, de
reguld prin sustragerea unor venituri care ar trebui utilizate in interesul general al comunitatii
umane.

Rezultatele activitatii oricarei intreprinderi se reflecta in pozitia pe care aceasta o are pe
piata, in amploarea relatiilor pe care le are pe piata cu alte intreprinderi si cu clientii, in rolul
pe care il joacd in lupta de concurenta etc.

lOG Abraham - Frois, Economie politique, quatriéme édition, Editura Economica, Paris 1988 pag. 250 - 251
Legea nr.11/1990 privind combaterea concurentei neloiale, in Monitorul Oficial nr. 14/1991

59

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerintele UE.

Toate aceste aspecte se regasesc sintetizate in ceea ce in general denumim reputatia
intreprinderii. Prin reputatia intreprinderii intelegem parcrca publica favorabila  sau
nefavorabila. felul in care este cunoscuta sau apreciata. ceca ce se crede in genceral g1 adesea
se $1 spune despre natura $i caracterul acesteia, faima pe care o are.

Reputatia nu trebuie confundata cu imaginea, care este o chestiune artificiala, o imitatie
consideratd reala. Imaginea intreprinderii este un instrument de marketing ce se utilizcaza
pentru obtinerea unei reputatii ..solide™.

Orice intreprindere este preocupatd de impunerea unei bune reputatii deoarece ca
sporeste atractia oamenilor pentru produsele acesteia, dorinta de a cumpara actiunile acestei
firme. de a i se alatura si de a nu o parasi. de a-1 asculta argumentele, increzandu-se in ele. si
de a actiona conform mesajelor prnimite de la aceasta.

O buni reputatie nu apare din intdmplare, de la sine. Ea se dobandeste. se construieste
prin activitatea profesionistilor mai ales in domentul relatiilor publice. este o sarcina esentiala
a directorului de marketing.

Specialistul englez Norman Stone considera cd pentru a avea sanse de a dobandi o
reputatie favorabila cat mai buna, profesionistii intreprinderii trebute sa caute raspunsuri
adecvate la urmatoarele opt intrebari:

1. Ce fel de reputatie considerd firma ca are ?

2. Ce fel de reputatie are, in realitate, firma ?

3. Ce fel de reputatie doreste firma sa aiba ?

4. Sunt politicile s1 activitatile firmei compatibile cu reputatia pe
care aceasta si-o doreste?

5. Ce fel de metode/ resurse ne sunt necesare pentru a elimina
discrepantele ?

6. Cum ne putem da seama de modul in care se desfasoara
lucrurile?

7. Si1daca nu merge bine ?

8. Ce ne mai ramane de facut acum ?

Raspunsul la aceste opt intrebar ne ofera posibilitatea:

1. sd cunoastem perceptia intreprinderii despre sine, care poate fi adevdrata
sau falsd, aceasta constituind premiza activitdtii firmei de creare a reputatiei;

2. sd efectuam un studiu asupra reputatiei;

3. sd stabilim obiectivele pentru a cladi reputatia ;

4. sd evaluam discrepantele dintre reputatia reala si cea doritd, sa descoperim
cauzele ce vor sta la baza actiunilor ce vor fi intreprinse in viitor;

5. sd ne preocupam de armonizarea perceptiei cu realitatea ;

6. s@ comparam rezultatele cu obiectivele ;

7. sd tragem concluzii corecte si realiste ;

8. sd obtinem un feedback la nivel strategic si tactic ce asigurd evolutia pozitivd

a reputatiei.

Concluzia, ce considerdm ca se impune, este aceea, c¢a trebuie sa fie o preocupare
permanenta a echipei manageriale de mentinere a reputatiei bune si de a crea una mai
buna printr-un program concret, cu obiective clare, corecte, pentru infaptuirea cirora
se depune efort continuu; programul trebuie testat si perfectionat in functie de pozitia pe
care o are intreprinderea in mediul de afaceri, aflat in continua schimbare.

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

Elaborarea strategiei de piata a oricarei IMM presupune parcurgerea mai multor etape'™:
1. Stabilirea misiunii intreprinderii

2 Adaptare dupa Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucure sti, 1997, p.122
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Analiza factorilor endogeni
Analiza factorilor externi
ldentificarea obiectivelor
Formularea strategiei
Elaborarea programului de marketing
7. Operationalizarea programului de marketing

In continuare se vor prezenta elementele specifice si modul de realizare a primelor cinci
etape; ultimele doua etape au fost analizate detaliat in subcapitolul (3.1.1.),

1. Misiunea intreprinderii

Stabilirea misiunii intreprinderii. presupune alegerea obiectivului principal al activitatii
unei intreprinderii. Acest lucru presupune identificarea alternativelor strategice, pe care firma
le va utiliza pentru a-si asigura viitorul st a-si justifica scopul pentru care este prezenta pe
piata. Misiunea trebuie aleasa astfel incat sa fie:

- Realista. fiind aleasa in conformitate cu pozitia detinuta pe piata la un anumit moment
dar si cu cea care se doreste a fi obtinuta intr-un anumit interval de timp;

- Specifica, diferentiind-o de misiunile altor competitort;

- Competenta, adica aleasa astfel incat sa poata sa fie realizata pe baza utilizari
resurselor efective ale intreprindeni;

- Motivanta, pentru angajati.

In cadrul IMM -urilor, misiunea va avea in vedere tipul de produse/ servicii pe care le
vor livra pe piata;

T

e daca se vor livra componente ce se vor asambla in structuri de fabricare
specializate, misiunea va pune accent pe elementele care vizeaza: calitatea
produselor, relatia calitate-pret, termenele de livrare, conditii de livrare,
conditii de depozitare;

e daca se vor livra produse finite cdtre beneficiarii din piata, misiunea va
pune accentul pe fiabilitatea produselor, corelarea termenelor de livrare cu
termenele contractate cu diversi beneficiari, corelarea indicatorilor de calitate/
pret cu cerintele beneficiarilor, actiuni de promovare continua in piata.

e daca se vor livra servicii citre diversi beneficiari misiunea va consta in
adaptarea serviciilor la cerintele clientilor, la capacitatea lor de plata.

2. Analiza factorilor endogeni

Punctul de pomnire al elaborarii strategiei de piatd il constituie analiza factorlor
endogeni, adica a resurselor de care dispune intreprinderea la un anumit moment (resurse
umane, materiale, informationale si financiare). Aceasta, trebuie sa adoptate strategia care
pornind de la resursele disponibile, sd-i permitd abordarea acelor piete si produse, unde
cerintele corespund cu domeniile in care existd anumite avantaje fatd de ceilalti competitori.

Un element special care isi pune amprenta asupra strategiei de piata a intreprinderii, este
,varsta” intreprinderii, adica faza din ciclul de viata al intreprinderti in care ea se afld la un
anumit moment. Activitatea intreprinderilor urmeaza in timp, o cale ce se aseaména din multe
puncte de vedere cu ciclul de viatd al unui produs. De-a lungul ciclului sdu de viata,
intreprinderea parcurge urmatoarele faze:

- faza de lansare, cand noua intreprindere cautd sa-si gaseasca un loc in cadrul pietei,
prin depistarea si gasirea acelui (acelor) segment(e) ce va(vor) reactiona cel mai favorabil la
politica sa de piata ;

- faza de dezvoltare, in care intreprinderea are o strategie care sa-i permita expansiunea
cu produsele sale atat pe cale intensiva cat si pe cale extensiva,

- faza de consolidare si stabilizare, caracterizata prin dorinta intreprinderii de a-si pastra
pozitia castigata si chiar de a o creste in continuare.

Pentru a putea determina nivelul resurselor de care dispune conducerea intreprinderii
poate utiliza numeroase metode de analiza.
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Astfel. in cadrul IMM-urlor, in vederea alegerii unei strategii de piata realiste i
eficiente, firma poate sa-gi evalueze potentialul prin intermediul unci grile de analiza,
parametrii abordati fiind de o complexitate mai redusa. Principalele componente ale unei
astfel de grile de analiza au in vedere date cu privire la:

1) Constituirea firmei: data infiintarii, forma juridica ( SRL. SA etc.), scopul in care
firma a fost infiintata:

2) Evolutia firmei din momentul infiintarii: principalele evenimente survenite de la
constituire, evolutia dupa "n" ani de la infiintare a: cifrei de atacen anuale, profitului total.
cotei de piata. cotelor de piata ale principalilor concurenti:

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

4) Organizarea §i functionarea firmei: organigrama, caracterizarea principalelor cadre
de conducere ale firmel, masura in care acestea intervin in deciziile cu privire la politica
promotionala a firmei

5) Adaptibilitatea firmei cu privire la modificari in domeniul: economic, politic,
progresului tehnico-stiintific, activitatilor conexe,

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

7) Organizarea in detaliv a compartimentului comercial

8) Fortele de vanzare: efectivul reprezentantilor, exclusivi sau mai reprezinta si alte
firme, de cine sunt angajati $i cine-1 coordoneaza, modul de pregétire, metodele lor de vanzare

9) Sectorul de comunicare gi promovare: efectivul lui, sarcinile ce ii revin, mentalitatea
colectivului;

10) Colabordri cu firme specializate in domeniul marketingului (daca este cazul): firma
sau firmele, perioada, scopul colaborarii

3. Analiza factorilor externi

Orice intreprindere functioneaza in conditiile concrete pe care 1 le ofera mediul sdu
extern. Daca avem in vedere faptul ca pentru ea, acest mediu economic inseamna o suma de
ocazii favorabile si amenintari, inseamna ca rezultatele activitatn sale vor depinde, pe de o
parte, de ma sura cunoasterii fizionomiei $1 mecanismului de functionare a acestui mediul, 1ar
pe de alta parte, de capacitatea, priceperea intreprinderii de a fructifica oportunitatile s1 de a
evita primejdiile care pot apare.

Mediul in cadrul caruia intreprinderile isi desfasoara activitatea cuprinde un ansamblu
de factori de natura economica, demografica, tehnologica, sociala, culturala, juridicd, politica,
etc. De altfel, trebuie avut in vedere faptul ca intreprindenle insele (dar si clientii, furnizoni si
concurentii ei) fac parte din acest mediu, in special din componentele economice si
tehnologice ale acestuia. Din perspectiva analizei intreprinderii, mediul apare alcatuit dintr-o
serie de vanabile exogene peste care intreprinderea suprapune propriile sale resurse
(materiale, umane, si financiare), respectiv, un set de variabile endogene. In urma acestei
operatiuni rezulta strategiile intreprinderii care vizeaza piata, produsul, pretul etc.

Intre intreprindere si mediul siu extern se creeaza un sistem de relatii, care influenteaza
intreaga sa activitate de marketing. Interpretand raportul dintre aceasta activitate $i mediul
extern al intreprinderii, in viziunea teoriei generale a sistemelor, aceasta ni se infatiseaza
precum un sistem deschis, capabil de perfectionare printr-un proces de adaptare continua.

Analizate la un anumit moment, componentele mediului alcatuiesc 0 anumita structura,
care reflecta stadiul de dezvoltare economico-social atins de societate intr-un anumit moment.
Raporturile dintre componente indica starea de echilibrul la care a ajuns mediul in momentul
respectiv. Trebuie avut insd in vedere faptul ca este vorba de un echilibru relativ, deoarece
componentele mediului se afla intr-o permanenta evolutie.

Deci, intreprinderile se confruntd cu un mediu aflat intr-o permanentd miscare, iar
aceasta este rareori liniard. Avand in vedere modul cum se modifici aceste componente,
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natura raporturilor dintre ele precum si efectele declangate, mediul cxtern cunoaste mat multe
forme:

.mediul stabil, cand dinamica fenomenelor este relativ lenta 1 ugor previzibila, ridicand
intreprindeni destul de putine probleme de adaptare. Aceasta stare a mediului este in prezent
foarte rar intalnitd in economie;

.mediul instabil, este caracterizat prin modifican frecvente a celor mai multe din
componentele sale. Activitatea intreprinderii desfasuratd intr-o astfel de situatie solicita o
atentie sporita. concretizatd in actiuni de evaluare permanentd a evolutici (cantitative i
calitative) a pietei. Aceastd stare a mediului, este in prezent cel mai des intalnita pe
majoritatea pietelor:

.mediul turbulent reprezinta o ..piatra de incercare” pentru orice intreprindere, punandu-i
probleme dificile, de adaptare sau uneon chiar de supravietuire. Intr-un astfel de mediu
modifica nle, diferitelor componente, precum si a raporturilor dintre acestea, sunt de regula
imprevizibile, rezultand, nu de putine ori, chiar modificarea intregului mediu. Aceasta stare a
mediului poate apare in situatii de crizd sau in cazul unor piete carora le lipsesc anumite
reglementari.

4. ldentificarea obiectivelor strategiei

Analiza mediului intern (vanabile endogene) si a mediulul extern (variabile exogene)
permite formularea obiectivelor strategice ale intreprinderii.

Obiectivele strategice trebuiesc alese astfel incat acestea sa poatd fie ierarhizabile,
masurabile, realiste §i compatibile. Astfel. pe primul plan trebuiesc puse obiectivele generale,
cele care vizeaza pozitia intreprindeni fatd de piata, s1 apoi cele care au in vedere elemente pe
care trebuie adaptate la cerintele pietei: produsul, pretul etc.

Pentru a putea fi evaluat modul in care acestea au fost indeplinite, este necesard o
exprimare clard si care sd poata fi ma surata. Este de preferat un obiectiv de genul ,.cresterea
cotel de piatd cu 1%” unuia de genul ,,imbunatatirea pozitiei pe piata ™.

Stabilirea obiectivelor trebuie sd fie realistd si sa aiba drept punct de plecare pozitia
intreprinderii pe piatd. Cel mai usor se poate utiliza, drept criteriu de pozitionare, cota de
piata. Nu in ultimul rand, este bine ca obiectivele alese sa poata fi realizate impreuna, adica sa
nu fie incompatibile. Identificarea unui numar prea mare de obiective, poate duce la situatia in
care selectia obiectivelor relevante sa nu pota fi realizata, neexistdnd capacitatea de selectare
obiectivd; identificarea unui numar prea mic da obiective, s-ar putea ca ele sa nu asigure un
orizont real de evaluare.

5. Formularea strategiei de piatd

Identificarea strategiei, ce se doreste a fi utilizatd de o intreprindere, presupune alegerea
de catre acesta a cel putin doud elemente: atitudinea fatd de clienti si pozitia fata de
concurentd. Alegerea strategiei de piatd presupune, din partea conducerii intreprinderii,
realizarea unei analize pe mai multe niveluri:

- Identificarea structurii pietei si a situatiei concurentei (pe total si pe fiecare
segment)

- Identificarea obiectivelor principalilor concurenti

- Determinarea strategiilor utilizate de principalii competitori (pe total si pe
fiecare segment)

- Identificarea avantajelor si dezavantajelor intreprinderii in raport cu principalii
concurenti

- Previziunea evolutiei pietei

- Alegerea segmentelor de consumatori si identificarea concurentilor de care
intreprinderea trebuie sa tind seama

- Fundamentarea strategiei de piata

Din punct de vedere al analizei structurii pietei, importante sunt determinarea numarului
de segmente, a marimii acestora precum §i a preferintelor consumatorilor din cadrul fiecaruia.
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Alegerea vanantelor strategice are in vedere analiza nivelului cererii consumatorilor din
punct de vedere al nivelului efectiv comparat cu cel dezirabil precum $1 modul in care va
evolua in timp cerea.

Un alt factor de influenta al strategiei de piata il reprezinta atitudinea intreprinderi fata
de structura pietei. Tinand cont de numarul de segmente de pe piata st avand in vedere modul
de abordare al acestora, de catre intreprindere, exista posibilitatea alegerii din tre1 vanante
strategice:

Strategia nediferentiatd, se poate utiliza atunci cand intreprinderea se adreseaza pietel
in mod global, fara a tine seama de eventualele sale structuri. Acest tip de strategie este
specific intreprindenlor aflate la inceputul existentei sau a celor ce exercitd un monopol pe
piata :

Strategia diferentiatd, se poate alege in cazul intreprinderilor care doresc sad-si satisfaca
clientii cu produse, servicii, preturi, modalititi de distributie $i de promovare specifice
fiecarui segment in parte;

Strategia concentratd, apare atunci cand intreprinderea se raporteaza la un singur
segment sau la un numar limitat de segmente, adaptandu-si oferta specificului acestuia sau
acestora.

Un al treilea criteriu de alegere al strategiei de piata il reprezinta modul de adaptare al
intreprinderii la mediul extern. In functie de acest criteriu, comportamentul intreprinderii se
poate concretiza in urmatoarele variante strategice:

Strategie anticipativa, poate fi o variantd aleasd de intreprinderile care incearcd sa-si
adapteze comportamentul inainte de schimba rile de mediu, schimbari pe care incearca astfel
sd le prevada. Ea este o strategie ambitioasd, neputand fi utilizatd cu succes decat de
competitori puternici. Utilizarea ei asigurd un avantaj competitional celui care o promoveaza
doar in conditiile in care previziunea evolutiei mediului se realizeaza. In caz contrar, efectele
pot fi dintre cele mai neplacute.

Utilizarea unei strategii active, presupune cunoasterea permanenta a modificarilor ce
apar in mediul extern precum i sesizarea oportunitatilor si amenintarilor. Acest tip de
strategie presupune o adaptare dinamica a intreprinderii la mediul economico-social.

Alegerea unei asemenea atitudini fata de piata, permite uneori, obtinerea unor avantaje,
prin copierea unor retete de succes.

Strategia adaptivd, reprezintd o varianta strategica care implica o adaptare mai lenta a
intreprinderii fatd de modificd rile mediului. Aceasta strategie nu presupune neaparat
dezinteresul acesteia fatd de modifica rile mediului, c¢i mai degraba o atitudine
»conservatoare” in analiza si1 adaptare.

Exigentele consumatorilor pot reprezenta un element important de stabilire a unei
strategil. Putem avea astfel, functie de calitatea produselor pe care le doresc consumatorii:

. strategia exigentelor ridicate, in cazul in care sunt identificate aceste exigente in
randul consumatorilor;

. Strategia exigentelor medii,

. Strategia exigentelor reduse, in anumite cazuri de penurie pe piatd sau atunci cand
consumatorii o cer (venituri mai reduse dar dorinta de a consuma totusi un anumit tip de
produs).

Un ultim factor de analiza, ce reprezintd totodatd si criteriu de alegere a strategiei, il
reprezinti pozitia intreprinderii fata concurenta. In cazul acestui criteriu trebuie avut in vedere
faptul ca trebuie identificata mai intai capacitatea pietei (efectiva si potentiala ) si apoi parte
ce revine (cotele de piata ) fiecaruia dintre competitori. In functie de aceste elemente se poate
alege intre doud variante strategice de baza :

a) Strategia ofensiva este utilizatd, de regula, de intreprinderile puternice, cu pozitii
consolidate in cadrul pietei sau de intreprinderile noi care dispun, la un anumit moment, de un
avantaj competitiv deosebit. Printr-o atitudine ofensiva, fatd de ceilalti concurenti,
intreprinderea doreste, de fapt, imbunatatirea pozitiei pe piata respectiva, prin cresterea cotei
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de piata. Existda mai multe vanante ofensive (de atac), functie de pozitia pe piatd a
intreprinderii $i de obiectivele urmarite (Ofensiva preventiva, Contraofensiva, Ofensiva prin
evitare, Ofensiva frontala etc.)

b) Strategia defensiva este recomandata intreprinderilor cu o pozitie relativ modesta in
cadrul pietei sau celor care ajungand pe o anumita pozitie doresc sd si-o pastreze. Aceastd
strategie se poate concretiza in doua varante: una care urmareste mentinerii cotei de piata si
una care are in vedere posibilitatea restrangerii cotei de piata.

3.3. STRATEGII DE PRODUS ALE IMM-uilor

3.3.1 PRODUSUL COMPONENTA RELEVANTA A STRATEGIEI

Produsul reprezinta un obiect de studiu pentru mai multe discipline stuntifice atat de
factura tehnica cat economica. Acela si bun material, de exemplu, poate fi interpretat,
succesiv, ca obiect al productiei, al circulatiei marfurilor sau al consumului; poate fi examinat
ca o suma de insusin corporale (fizico-chimice) sau ca valoare de schimb, poate fi raportat la
performantele tehnologiei modeme sau la preferintele consumatorilor etc.

Produsul este componenta esentiald a mixului de marketing, celelalte treir elemente
clasice ale acestuia sunt strict determinate de e¢l, deoarece, se distribuie §1 se promoveaza
produsul si tot lui 1 se stabileste pretul. El este acela care satisface multiplele nevoi ale
consumatorului si de aceea producatorul pentru a-si atinge scopul final - obtinerea unui profit
cat mal mare - trebuie si determine natura multidimensionala a cererii de consum si sa
producéa doar acele bunuri pe care le solicitd cumpdratorii.

Astézi, este unanim acceptat faptul, ca succesul final al unei firme estimat in profitul
total depinde in foarte mare masura de politica de produs a acesteia.

In viziunea de marketing, produsul, ca rezultantd a activitatii unui producitor, este
expresia raspunsului acestuia la cererea consumatorului. El trebuie privit ca un sistem al
elementelor ce declanseaza cererea pe piata i se prezintd sub forma: unui bun material simplu
sau complex ce rezultd dintr-un proces de munca, avand caracter tangibil; unui serviciu
intangibil, unei idei ce furnizeaza stimulente psihologice, unei informatii, unui plasament etc.
Produsul insumeaza o serie de atribute s caracteristici functionale, ce pot fi apreciate cu
ajutorul unor parametrii fizici, chimici, economici, estetici etc., care impreuna ii confera
capacitatea de a fi util, de a oferi celui ce-1 cumpara niste avantaje.

In practica, produsul reprezintd tot ceea ce un vanzator ofera unui consumator in
procesul schimbului, dar consumatorul nu-1 cumpara pentru continutul lui fizic, ci pentru
functiile pe care acesta le poate indeplinii si prin care i satisface o necesitate.

Orice produs indeplineste o functie de bazd, care reflectd motivatia cumparar lui de
catre consumator, functie ce oferda avantajul esential in raport cu satisfacerea nevoilor
consumatorului. Dar, adesea indeplineste si functii secundare sau complementare, care ii
conferd avantaje suplimentare, in raport cu produsele de acelasi gen create de alti producétori,
ceea ce face ca el sd satisfacd mai bine aceeasi necesitate si deci sa fie preferat de catre
consumator. Ansamblul avantajelor pe care le ofera produsul se mai numeste set de functii,
interpretat ca fiind un model de marketing al produsului de care trebuie sa tind seama orice
producétor, daca vrea si-si vanda produsul.

Setul de functii ce caracterizeaza produsul, diferentiaza produsele de acelasi gen si ofera
consumatorului avantaje diferite, care se regasesc de obicei in preturile diferite practicate pe
piatd. Avantajele ce le ofera suplimentar un produs consumatorului sunt avantaje diferentiale,
care in genere inseamna §i costuri suplimentare, ce determind preturi mai mari pe care insd
consumatorul le recunoaste ca utile, in satisfacerea nevoii sale. Daca se adauga produsului
functii pe care consumatorul nu le considera necesare, acestea constituie dezavantaje nu
numai pentru consumator ci $i pentru producitor, deoarece isi pierde competitivitatea pe
piata.
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in conceptia moderna de marketing. are importanti pentru activitatea practica, analiza
functiilor ce le indeplineste produsul pe ficcare treaptd sau nivel, pentru a avea o viziune
completa a notiunii de produs, care adesea este denumit ,.produs total™.

Sunt evidentiate de cétre specialisti in general trei nivelurt:

1. produsul de baza - ce indeplineste functia de baza prin care satisface o anumita
necesitate a consumatorului, care reflectd scopul pentru care produsul a fost creat:
functionalitatea sa, beneficiile principale pe care le cauta consumatorul in primul rand (ex.
cumpara pantofi pentru a se incalta);

2. produsul efectiv - care adaugad produsulul de baza o serie de atribute ce diferentiaza
produsul de cel al concurentilor, cum ar fi: calitate, nume de marca, ambalare, caracteristict,
stil etc. Acesta este produsul propriu-zis pe care il cumpara consumatorul (ex. pantofi marca
.Carmens” ce au calitate mai buna atat prin piele cat si prin croiala);

3. produsul imbundtatit sau largit - care prin trasaturi intangibile conferite produsului
ofera beneficii psihologice, ce sunt adesea decisive in alegerea pe care o face consumatorul.
Aceste trasatun intangibile. cum ar fi: servicii post-vanzare, garantie, instalare, livrare, credit
etc. sunt principala preocupare a concurentelor.

Ph. Kotler"”, detaliaza analiza functiilor produsului pe cinci trepte, ca o reflectare a
orientarii de marketing strategic:

1. produsul de baza — care este nivelul sau nucleul fundamental;

2. produsul generic — care defineste produsul propriu-zis uzual;

3. produsul asteptat — ce include functii noi, pe care cumparatorul asteapta sa 1 le ofere

produsul;

4. produsul amplificat — care adauga avantaje diferentiale;
5. produsul potential - care reflectd nivelul posibil inca necunoscut.

PRODUS POTENTIAL |
PRODUS AMPLIFICAT -{-;
PRODUS ASTEPTAT Il%l
PRODUS GENERIC

PRODUS DE BAZA

Fig. 3.1. Nivelun de conceptualizare a unui produs.

Din figura nr.3.1. se observa ca produsul ca instrument de satisfacere a cererii, nu
reprezintd o colectie de materii prime asimilate intr-un mod oarecare, c¢i un ansamblu de
elemente fizice, estetice, emotionale si psihologice pe care le cumpara cineva in cadrul
procesului schimbului, in vederea satisfacerii unei nevoi materiale sau spirituale. El are mai
multe fatete. Astfel, producatorul vede proprietitile fizice, dar specialistul de marketing vede
utilitatea lui pentru consumator §i care conteazd cu adevarat in procesul schimbului. Ca
urmare, intreprinderea trebuie sa-si defineasca produsul atét in functie de ceea ce cauta clientii
cat si de raportul cost-beneficiu, considerand produsul element de imbunatatire a stilului de
viatd al consumatorului, a bunastarii lui in general.

'3 ph. Kotler, Marketing Management, 7% edition, Printice Hall 1992
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Pentru o intelegere mai clard a structurii unui produs, conform figurnn nr.3.1, se
prezinta etapele care se parcurg in cadrul activitatit de asimilare a autoturismului ..Opel
Vectra“de cate divizia de cerecetare- proiectare a companiei de automobile OPEL:

1.

!\)

Produsul de baza - este constituit din produsul livrat in mod curent pe piata:
caracteristicile sale esentiale sunt evaluate $1 mentinute la nivelul cerintelor
clientilor, sunt receptionate semnale referitoare la solicitan ale clientilor care
ar dori ..un altfel de produs™, asemanator cu cel livrat, dar cu parametrii mai
performanti: un astfel de produs poate fi considerat ., produsul generic.”
Produsul generic este dorit de clienti i acceptat in principiu de
producator.Divizia de cercetare-proiectare realizeaza desene la scara a unor
variante de noi produse generice, pe care le prezinta clientilor. Aici trebuie
mentionat faptul ca din .,masa criticd™ a clientilor se selecteaza clientii cel mati
fideli. cu informatii precise referitoare la capacitatea lor de plata, la experienta
in domeniu. si care au un nivel de interes legat de produs.zona marcata cu
galben in figura nr.3.1. indicd tocmai informatiiie primite de la client,
selectate si asimilate/ transpuse de producator pe produsul de baza.

Odata stabilit/ selectat produsul generic, de cdtre clienti, din multitudinea
variantelor prezentate de producator, se trece la realizarea .produsului
aseptat”.Se realizeaza variante diverse (de culori, de utilitdti , de functiuni) ale
produsului asteptat; ele se prezinta sub forma modelelor iconice (machete)
executate la scara 1:1, din materiale plastice, folii din plastic; scopul acestor
roduse asteptate, in fond niste modele, este acela de a-1 apropia pe client de
ideile/ formele noi ale produsului; produsul asteptat inglobeazd doleantele
clientilor, dar poate prezenta carente din punctul de vedere al productorului, in
sensul ca produsul nu are forme tehnologice realizabile , poate avea distorsiunt
sub aspectul parametrilor aerodinamici, are componente neergonomice,
elemente supradimensionate, nesesizate de clienti; aceste carente sunt marcate
in figura nr.3.1.prin blocul de culoare maron.eliminarea lor este esentiala
pentru producator.

Produsul asteptat este preluat de catre departamentul de proiectare s1 se
modifica tinandu-se seama de: tehnologiile disponibile in momentul analizei,
posibilitatea refolosirii unor componente din productia existentd, remodelarea
formelor netehnologice, in vedera adaptari lor la posibilititile concrete de
realizare; rezultd astfel ,produsul amplificat”, care poate fi realizat in
conditiile specifice ,,seriei zero”. Modificarile facute sunt marcate cu o culoare
verzui, in figura n.3.1.

Dupa testanile si incercarile de andurantd executate, se fac modificarile
necesare pentru realizarea produsului in conditiile de serie / masé, creindu-se
astfel un ,produs potential’care inglobeazd in structura sa atat doleantele

impuse de piata.

De remarcat faptul ca adoptand o asemenea metoda de asimilare, s-au creat premizele pentru
asigurarea segmentelor de piatd cu un produs deosebit de ,,viguros”(in sensul de bine cotat in
topurile auto din ultimiil5 ani, cu o durata de viata care a depasit ci 19%durata de viata a unor
produse din aceeasi clasa de putere.

3.3.2.PRODUSUL - COMPONENTA A MIXULUI DE MARKETING

In mixul de marketing, produsul are o acceptiune mai larga, in care se regasesc,
simultan, mai multe aspecte, puse in evidenta de mai multe discipline.

Astfel, produsul bun material, reprezinti, inainte de toate, un ansamblu de
caracteristici corporale st acorporale.
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Caracteristicile corporale. se refera la insugirile fizico-chimice, la performantele
tehnico-economice ale produsului - in esenta, la caracteristicile merceologice ale produsului,
caracteristici masurabile, riguros cu metode si tehnici specifice studierii calitatit merceologice
a produsulul.

Caracteristicile acorporale sunt denumite astfel pentru ca ele nu fac parte din
“corpul ‘material al produsului. reprezentdnd mai degrabd elemente “auxiliare™ produsului
respectiv: pretul, marca, numele, termenul de garantie, protectia legala, servicii conexe legate
de produs etc.

O asemenea abordare explica utilizarea, in literatura de specialitate, a unor notiuni
precum cele de: “produsul total”, “produs global”, “metaprodus™ notiuni care sugereaza un
continut cu o arie mult mai larga de cuprindere decat produsul fizic propriu-zis.

O alta caracteristica a notiunii de produs, specificd mixului de marketing, rezulta din
informatiile transmise, de intreprindere, referitoare la un anumit produs. Comunicatia dintre
intreprindere 1 mediul sdu trebuie realizata astfel incat publicul vizat de produsul
intreprinderii sa aiba informatii referitoare la existenta acestuia, mai intai, apoi la
caracteristicile si avantajele produsului (vandut sub marca intreprinderii).

Ansamblul celor trei componente (corporale, acorporale, informatii referitoare la
produs) creeaza o anumitd ..imagine” a produsului in rAndul consumatorilor potentiali.

Aceasta rezultanta, a reprezentarilor mentale ale fiecarui individ din cadrul pietei-tinta,
reprezinta, ea insdsi, o componenta a produsului.

.Imaginea” produsului reprezinta in viziunea marketingului latura cea mai importanta
a produsului, deoarece aceastd componentd inseamnd raportarea acestuia la cerintele
consumatorului si nu ale intreprinderii producatoare. Produsul se impune pe piatd nu atdt prin
ceea ce reprezinta in sine, ci prin utilitatea pe care o promite beneficiarului sau.

Componentele comunicationale ale produsului vizeazd ansamblul informatiilor pe
care producatorii §i distribuitorii le difuzeaza in directia potentialilor clienti, mesajele ce
contureazd imaginea publicd a produsului §i a marcii, publicitatea, relatiile publice,
promovarea vanzarii etc.

Componentele simbolice, contureaza imaginea produsului, ca sintezd a reprezentarilor
mentale de naturd cognitiva, afectiva, sociala si personald. Cand imaginea produsului este
clara, pozitiva, diferentiata, acesta se impune in raport cu celelalte produse si-i confera
consumatorului sau utilizatorului un anumit status social, cultural, profesional. Daca imaginea
este negativa, produsul este compromis.

in mixul de marketing, fiecare din aceste componente are rolul si importanta sa in
perceperea produsului de catre consumator. De aceea, produsul nu trebuie conceput exclusiv
tehnic, prin dimensiunea sa fizica, ci si prin dimensiunea sa psihologica, prin calitétile sale
imateriale care il obligd pe consumator sa si-1 reaminteasca, sa-1 vizualizeze. Dimensiunile
psihologice ale produsului ii confera consumatorului prestigiu, accesibilitate sociala,
sentimentul propriei valori, punand in valoare utilitatea intrinseca a produsului.

Numai prin conexiunea tuturor componentelor, produsul poate sa influenteze perceptia
clientilor si cererea de pe piata.

Modelul de marketing al produsului cu cele trei componente:

e caractensticile fizice sau atributele;
e avantajele sau functiile;
e sistemul de sustinere;
trebuie sa constituie preocuparea esentiala a studiilor de marketing.

O alta caracteristicd a notiunii de produs, a sa cum il considera mixul de marketing,
rezultd din informatiile transmise, de intreprindere, referitoare la un anumit produs.
Comunicatia dintre intreprindere si mediul sau trebuie realizata astfel incat publicul vizat de
produsul intreprinderii sa aiba informatii referitoare la existenta acestuia, mai intai, apoi la
caracteristicile si avantajele produsului (vAndut sub marc intreprinderii).
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Ansamblul celor tre1 componente (corporale, acorporale, informati referitoare la
produs) creeaza o anumita ..imagine” a produsului in rindul consumatorilor potentiali.

Aceasta rezultanta, a reprezentarilor mentale ale fiecarui individ din cadrul pietei-tinta,
reprezinta, ea insdsi, o componenta a produsulul.

.Imaginea” produsului reprezinta in viziunea marketingului latura cea mai importanta
a produsului. deoarece aceastd componentd inseamnd raportarea acestuia la cerintele
consumatorului si nu ale intreprinderii producatoare. Produsul se impune pe piatd nu atat prin
ceea ce reprezinta in sine. ci prin utilitatea pe care o promite beneficiarului sau.

Acceptiunea de marketing a produsului face necesara si abordarea statutului pe piata a
acestuia. Se poate considera ca produsul este un compromis intre posibilitdtile societati la un
anumit moment si nevoile consumatorilor. Raportul dintre cei dor termeni determind o
modificare continud a statutului produsului, modificindu-1 pozitia in cadrul pietei. Se poate
observa ca produsul (ca forma concretd de exprimare a ofertei de marfuri) are rost numai in
confruntarea cu cererea. Pozitia sa fata de aceasta ii determina statutul pe piatd; el poate fi,
dupa caz, o marfa cautatd sau una greu vandabild, excedentard sau deficitard, scumpa sau
ieftina etc. Cu aceleasi componente corporale, produsul poate avea statutul unei noutati intr-o
perioada, devenind apoi un produs matur sau chiar unul imbatranit, in confruntarea cu o
cerere in continud schimbare. Numai o astfel de abordare a produsului poate garanta
intreprinderii adoptarea unei politicii de marketing realistd, orientatd spre indeplinirea
eficientd a obiectivelor propuse.

Elaborarea unei strategii eficiente cu privire la produs se poate realiza numai daca se
au in vedere toate elementele ce definesc produsul si anume: atributele produsului, numele §1
marca, ambalajul, service-ul, etichetarea, garantiile acordate etc.

3.3.3.ATRIBUTELE SPECIFICE PRODUSULLUI

In amplul proces de creare a unui produs se porneste de la delimitarea avantajelor pe
care acesta le poate oferi si care sunt comunicate prin atributele ce-l definesc: caracteristicile,
calitatea s1 designul produsului.

1. Caracteristicile - reprezinta mijlocul de diferentiere a unui produs fata de cele ale
concurentelor. Orice produs dispune de o multitudine de caracteristici pe care P.L. Dubois s1
A. Jolibert le grupeaza in:

a. - caracteristici tehnice, fizico-chimice - exprimate prin: formuld, compozitie, forma,
culoare, densitate etc.

b. - caracteristici de folosire - reflectate in: varietate, specificitate, durata etc.

c. - caracteristici psihologice - concretizate in: frumusete, tinerete, libertate, forta.

d. - caracteristici asociate - evidentiate prin: pret, marca, conditionare, nume, servicii.

Fiecare noud caracteristica addugata unui produs inseamna un avantaj competitiv. De
aceea marketingul este preocupat de legarea caracteristicilor produsului de perceptiile,
atitudinile 1 comportamentul consumatorilor. S-au creat deja modele multi-atribute, care se
intereseaza de descoperirea convingerilor ce orienteazd cel mai mult pe cumpdrator in
alegerea sa. Pe aceasta baza se pot defini atributele cheie ale produsului care vor avea rolul
esential in perceptia §i atitudinea consumatorului. Se poate astfel, alege de catre producator
vaniante de produs cu anumite trasaturi, care valoreaza cel mult pentru cumparator in raport cu
costurile ce le suportd producatorul, prin adaugarea de noi caracteristici $i se asigura o
anumitd pozitie pe piata produsului respectiv.

2. Calitatea produsului este ansamblul insusirilor i laturilor esentiale ale acestuia, ce
permit satisfacerea consumatorilor/utilizatorilor. Ea reflectd capacitatea bunului de a-si
indeplini functiile si se exprima prin: durabilitate, fiabilitate, precizie, usurintd in manevrare
etc., atribute ce pot fi masurate. Dar in viziunea de marketing, calitatea se masoara prin
prisma perceptiei consumatorilor. Constituie un instrument de pozitionare pe piata si de aceea,
pentru orice producator, este important ca la introducerea unui nou produs sa-si aleagd un
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nivel al calitatii, 1ar dupa aceea sa depuna eforturi pentru a asigura consecventa calitatii, ceca
ce presupune sa nu apara defecte sau vanati. in acest scop, firmele mari aplica managementul
calitatii totale care .,nu presupune atat descoperirea si corectarea defectelor dupa ce au aparut,
cat mai ales prevenirea aparitiel acestora prin imbunatatirea procesului de proiectare §i
productie™'®. De asemenea. calitatea totala are ca scop imbundtdtirea valorii oferite
consumatorului §i este un instrument pentru obtinerea satisfactiei totale a consumatorului.

Imbunatatirea calitatii produselor este un obiectiv al producatorului, pentru ca ii
asigurd un avanta) competitiv, dar de obicei calitatea superioara inseamna si cheltuieli
suplimentare pe care consumatorul le va sesiza prin pret. De aceea, producatorul trebuie sa
tina seama de dorintele consumatorului si1 sd8 imbunatiteascd calitatea numai dacd doreste
clientul acest lucru s1 va accepta plata suplimentara, dupa ce au perceput acest aspect.

3. Designul produsului - este o tehnicd moderna care urmareste sa imbine esentialul cu
functionalul si comunica prin mijloace specifice: culoare, forma, cuvinte, cifre. Este un
concept mai larg decat stilul, care se refera doar la aspectul produsului. Designul nu implica
doar aspectul produsului ci contribuie la imbunatatirea performantelor produsului, la cresterea
calitati lui. Ca urmare designer-ul va avea ca obiectiv realizarea unui produs mai usor, sigur,
ieftin la folosire §i1 reparare, simplu, economic de produs si distribuit.

Designul are serios impact asupra activitatii de marketing, el constituind un
instrument in lupta concurentiala. Corelatia design-marketing se structureaza pe patru
paliere”.

- functional: adaptarea produsului la nevoile care se cer satisfacute, la conditiile de
transport, depozitare, vanzare.

- industrial: rentabilitate optima de fabricatie, baza a formarii pretului de vanzare.

- estetic: frumosul util, ca parametru al calitatii.

- promotional: onginalitate, diferentiere etc.

Designul produsului este diferit pentru bunurile de consum si cele industriale, dar
important pentru orice producator este sa realizeze un design adecvat, intrucat daca este prost
conduce la rezultate slabe.

3.3.4.NUMELE SI MARCA PRODUSULUI

Experienta practica ne arata, ca atat numele produsului si al firmei cat si marca lor are
un rol deosebit de important in politica de marketing.

Numele este cel care defineste produsul i firma. Numele este element de patrimoniu,
ce nu poate fi ipotecat ci doar inchiriat cu titlu oneros, este garantat prin lege $i reprezintd un
drept exclusiv al detinatorului legal.

O firma, la infiintare se inscrie in Registrul Comertului cu numele ei comercial care
este obligatoriu sa fie mentionat pe toate documentele comerciale emise de aceasta: facturi,
scrisori, oferte, prospecte etc.

Numele, in calitatea sa de element acorporal al produsului constituie suportul public al
imaginii si al firmei producatoare ce atrage clientii, daca este bine ales din punct de vedere al
perceptiei vizuale, original, usor de citit, pronuntat si retinut. El poate fi: un cuvant
nou distinctiv, care atrage atentia, numele proprietarului al unui personaj de film etc.

Pentru americani se pare ca alegerea numelui afacerii, firmei, marcii si produsului este
un element esential fapt pentru care au sistematizat citeva reguli simple ce considera ca
trebuie respectate intre care:

- sa fie distinctiv §i unic, capabil de protectie legala;
- sd fie usor de pronuntat, memorat si reamintit;

' Ph.Kotler, Op. cit. p.659;

'* B.Cotigaru si altii, Impactul marketing-desing in activitatea de cercetare-dezvoltare de produs, Buletin de
marketing nr.2, 1977;
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- sa fie scurt, simplu si sa sugereze actiune sau ambianta placuta;

- sa fie sugestiv pentru produsele, serviciile i avantajele oferite;

- sa fie familiar. cald, politicos si sa placa clientelei vizate in afacere;

- 5d nu fie obscen sau ofensator;

- s& se pronunte intr-un singur mod:

- sa poata fi pronuntat si in alte limbi.

Constatam, ca multe din firmele particulare romanesti create dupa 1989 sunt
deficitare la acest capitol, cele mai multe si-au ales nume englezesti, americane, ce nu sunt
prea usor de pronuntat si inteles de catre consumatori.

Marca. Considerata un element cheie in definirea politicii de produs, marca cu toate
implicatiile ei a constituit o preocupare a specialistilor din domeniul marketingului, deoarece
ea diferentiaza produsul de cel al concurentului ..indeplineste criterii de baza, adaugd valoarea
produsului satisfacand si nevoile psihologice ale consumatorilor™'®, determinand increderea
acestora cu privire la nivelul calitativ al produsului.

Marca este .un nume, un termen, un semn, un simbol, desen sau o combinatie a
acestora, care este utilizata pentru a identifica bunurile sau serviciile unui ofertant sau ale unui
grup de ofertanti pentru a le diferentia de cele ale concurentilor™'.

Ea se defineste pnin cele patru componente:

1. atributele produsului pe care 1 le reaminteste consumatorului;

2. avantajele functionale si psihologice ale produsului pentru care se cumpara acestea;

3. valorile cumparatonlor care ofera un pret pentru performante, siguranta si
prestigiul produsului;

4. personalitatea pe care o contureaza sl care atrage anumiti clienti ce-si pun in
valoare propria imagine.

Pe baza acestor componente firma isi construieste identitatea marcii, care este un
simbol complex. Ph. Kotler subliniaza ca esenta marcii o reprezinté valorile 1 personalitatea.

Marca se exprima din punct de vedere tehnic prin:

a. numele de marca - elementul verbal format din cuvinte sau cifre, ce indeplineste
rolul de stimul auditiv.

b. emblema (logo, sigla) - elementul vizual, format dintr-o imagine, desen,
reprezentare graficd planad sau in relief, ce constituie stimulul vizual. Ea este semnul ce
deosebeste un comerciant de altul de acelasi gen si sustine numele comercial in reflectarea
originalitdtil, unicitatii. Ca urmare, apare pe toate documentele insotite in mod vizibil de
numele comercial si adesea invoca numele.

Marca trebuie inregistrata (in Romania de OSIM - Oficiul de Stat de Inventii si
Marc1) pentru ca firma sa capete prin certificatul de marca, toate drepturile de proprietate
industriald ce-1 asigura protectia legala, care se sustine si prin alte elemente, cum ar fi: forma
produsului, omamentele, expresiile cu subinteles (,,0 ispitd blonda” pentru berea Silva). Prin
certificatul de marca se obtine dreptul de folosire exclusiva pe termen de 10 ani, care poate fi
reinnoit. Marca este transmisibila si poate fi concesionata prin contract sau franchising.

Marca, constatdm este element constitutiv acorporal al produsului, ce confera acestuia
identitate, datorita functiilor pe care le indeplineste'®:

- functia practica - marca permite memorarea cu usurintd a produsului si deci
repetarea cumpararii, daca produsul l-a satisfacut.

- functia de garantie - marca asigura calitatea produsului (ex. Guban face cei mai buni
pantofi din tara noastra).

- functia de personalizare - marca ii permite consumatorului afirmarea originalitatii,
personalitétii sale.

'® ph.Kotler, op.cit. p.662
'7 peter D.Bennett, Dictionary of Marketing Terms Chicago: American Marketing Association 1988
'8 vezi J. N. Kepferer, G. Laurent, La sensibilité aux marques, Paris, 1981, Fondation ,,Jour de France™
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- functia ludicd - corespunde placernn pe care un consumator o poate avea in urma
cumpararii unei anumite marci.
- functia de specificitate - cand marca se refera la o configuratie unica a atribute-

produs.

- functia distinctiva - cand marca este singurul punct de reper pentru consumator in
diferentierea produselor. pentru a se decide ce produs cumpara.

Aceste functii ale marcii reflecta avantajele pe care marca le ofera pe de-o parte
consumatorilor si pe de alta producatonlor, ele constituind motivele principale ale accentuant
importantei marcii in politica de marketing. Astfel marca asigura:

- identificarea usoara a produsului, care se poate comanda doar dupd nume.

- clientii. ca bunul cumparat are o anumita calitate.

- identificarea usoara a producatorului care este raspunzator de produs.

- diminuare a compararii preturilor cand clientii percep marcile distincte.

- ca firma este capabilda sd@ promoveze produsele sale 1 sd asocieze marca si
caracteristicile sale in mintea cumparatorului.

- cresterea prestigiului produsului.

- diminuarea riscului cumparari unui produs.

- usurarea segmentarii pietei si crearii unei imagini specifice.

- cooperarea mai eficientd a canalelor de distributie, oferindu-i producatorului
posibilitatea de a exercita un control mai bun al distributiei.

- introducerea unui nou produs.

- cresterea loialitatii clientilor si a preferintelor pentru clienti.

- informatii clare si precise despre produs.

- publicitatea produsului.

- facilitarea comercializarii produsului etc.

- protectia impotriva imitatiei frauduloase, contrafacerii si a furtului ideii $1 a imagini
publice a producatorului sau distribuitorului.

- 0 anumita istorie, un anumit statut ce poate justifica si utilizarea unui pret mai mare.

Toate aceste aspecte se inscriu in obiectivele politicii de marcd pe care o adopta
firmele, intrucat marca constituie dupd cum aratd unele studii, suportul loialitatii
consumatorului.

Adoptarea marcii este astdzi o problemd esentiald a politicii de produs, intrucat
necesitd investitii pe termen lung si aproape nu existd produs fara a purta pe el o marca. De
aceea un moment important este alegerea tipului de marca.

in prezent se practica o multitudine de genuri de marci si de aceea ele se pot clasifica
dupa mai multe criterii:

A. - dupa numdrul produselor se disting:

1. marci individuale - care sunt nume unice date unor articole individuale si pot fi:

e distincte - pentru fiecare oferta.
e multiple - pentru diferite articole ale liniei de produse vandute de
firma.

2. mdrci de familie - care se folosesc pentru mai multe produse ale aceleasi firme Ele
pot fi:

® generale - care sunt nume comune pentru toate ofertele firmei.
e distincte - pentru fiecare linie de produse pentru mentinerea identitatii
specifice.

B. - dupa numele marcii distingem:

1. marca producatorului - de regula se vand mai multe produse sub acelasi nume. Se
remarca utilizarea pe scara tot mai mare obtinerea licentei de folosire a unei marci prin plata
unei taxe. Cea mai noud forma este licentierea mdrcii prin care se inchiriaza o marca de

comert sau sigle celebre intr-un domeniu §i se utilizeaza pentru o alti categorie de produse
(ex.- ochelari Porsche).
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2. marca distribuitorului (privata) sau a detailistulur sau marca de magazin.

3. marca genericd - ce subliniazd numele produsului insusi, nu producatorul sau
distribuitorul (zahar. ulei, cafea). Razboiul marcilor intre producatont $1 consumatori reflecta
concurenta dintre acestia in domeniul marcilor.

C. - dupa profilul firmei care le inregistreaza si utilizeaza, exista: marca de fabrica - a
producatorului; marca de comert - a distribuitorului si marca de serviciu - a unitatilor
prestatoare de servicil.

D. - dupa efectul asupra consumatorului pot fi: marca auditiva, marcad vizuala si
marca intelectuala.

E. - dupa natura numerelor ce le reglementeaza exista: marca facultativd s1 marca
obligatone.

F. - dupa potential (puterea si valoarea de piatd) se disting: marca necunoscuta - de
majoritatea cumparatorilor, marca preferatd - de consumator $i marcd cu grad nidicat de
fidelitate.

Prin urmare, orice firma are la dispozitie mai multe posibilitdti de adoptare a marcii $1
de aceea ea trebuie sa opteze pentru o strategie de marca: de fabrica, multipla, mixta sau
pentru o gama de produse.

In alegerea strategiei trebuie sa se tina seama si de dificultatile pe care le va intampina,
cele mai frecvente fiind: riscul copierii de catre concurenti, deraierii, devenirii
nesemnificative, declinul in timp, supletea folostirii, neadaptarea la publicitatea produsulul.

Practica a sintetizat cateva principii care stau la baza alegerii strategiel de marca'’:

- alegerea unei marci unice pentru intreprindere sau o linie de produse.

- diferentierea marcilor - ce permite o segmentare mai puternica a pietii.

- alegerea unei marci noi - ce permite o diferentiere puternica.

- extinderea marcii pentru a lansa noi produse.

- repozitionarea marcli - cand o marca castiga segmentele de piatd in detnimentul

altora.

Evident, strategia de marca trebuie readaptata, intrucat studiile de specialitate arata ca:
durata de viatd a marcilor pe piata bunurilor de consum este lungéd (peste 10 ani), vechile
marci continud sa ocupe un loc insemnat, iar pentru aceasta se fac mari cheltuieli publicitare
pentru a le mentine in viata.

3.3.5. AMBALAREA PRODUSULUI

O componenta intrinsecad a produsului este ambalajul pe care unii specialisti il considera
al cincilea P din mixul de marketing. Ambalajul este invelisul exterior al unui produs destinat
vanzarli cumpardrii §i constituie un important promotor al desfacerii, denumit si ,,vanzatorul
mut”. Orice ambalaj trebuie sd corespundd mai multor criterii, dar accentul se pune pe
anumite aspecte ce variaza in functie de:

1. natura produsului si pietele de desfacere, ambalajul unui produs este: de bazd - pentru
pastrarea integritatii produsului (recipient); si secundar - care se arunca inainte de folosirea
produsului.

2. scopul principal urmarit, ambalajul este: de transport - necesar manipularii majoritatii
produselor cu exceptia celor care se pot transporta si vrac (minereuri, unele cereale); de
depozitare - pana la desfacerea lor §i pentru expunere, conservare, cumparare i folosire de
catre consumator.

3. durata de folosire, este ambalaj: reutilizabil - in urma recuperarii totale sau partiale. si
nereutilizabile - se folosesc o singura data dupa care se arunca.

' P.L.Dubois, A.Jolibert, Le Marketing. Fondament set Pratique, Economica, Paris, 1989, p.68-69
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4. importanta economica §i apartenenta, ambalajul este de natura: mijloacelor fixe
(containere) care se uzeaza si amortizeaza $1 a obiectelor de inventar de mica valoare si scurta
durata a caror valoare este inclusa in pretul marfii.

Ambalajul produsului indeplineste mai multe functii: chiar daca nu toate cu aceeasi
importanta.

Principalele functii ale ambalajului modern sunt:

1. protectia fizicd - este principala functie ce asigura produsul de la producator pana la
consumator. care s-ar putea altfel deteriora. Ambalajul il protejeaza de: umiditate, fng,
fragilitate, lumina, etc.: realizand securitatea produsului. El protejeaza produsul, consumatorul
s1 mediul ambiant.

2. pastrarea - intr-o forma adecvatd a transportului, manipularii s1 depozitani. El
pastreaza integritatea, eventual prin incorporarea unor elemente de siguranta, il acopera
formand impreuna un ansamblu solidar.

3. comunicarea §i promovarea produsului, marcii $i imaginii publice a producatorului i
distribuitorului. Ambalajul furnizeazd informatii despre produs, capteaza atentia
consumatorului si interesului acestuia pentru a-l cumpara. Valoarea de comunicare a
ambalajului se realizeaza prin vizualizare si disting, principalele mijloace fiind: forma;
culoarea, structura materialului. Astfel ambalajul pune in evidentd produsul in raport cu
celelalte marci concurente atrdgand consumatorul. De asemenea, stimuleaza memona s$i
declanseaza stari emotionale ce contribuie la decizia de cumparare.

4. utilizare - el insusi prezinta utilitate, independent de produs (ex. sac de plastic), deci
se poate consuma.

5. identificarea continutului. Textul de pe ambalaj este insotit adesea de codun cu bare,
ce pot fi citate cu echipamentul electronic de incasare, de marcaje de sigurantd pentru a
prevenii falsificarea produsului.

6. protectie sanitard - care asigura reducerea deteriorari §1 pierderii valoni nutritive.

7. respectarea prevederilor legale si respectarea obiceiurilor cumparatorilor - referitoare
la marcaj, indicatii asupra continutului, originii, termenului de garantie etc.

8. facilitatea transportului prin greutate, manevrare, securitate.

9. facilitatea vdanzdrii prin adaptare la modul de vanzare (merchandising) si adaptare la
nevoile consumatorului satisfacand astfel si anumite functii psihologice (forma, valoare de
comunicare) $i practice (recunoasterea marcii).

Ambalarea nu are doar o influentd negativd asupra mediului (risipa de materiale,
gunoaie) ci §i o latura pozitivda deoarece impiedicd rnisipirea produselor, largeste gama de
optiunii a cumparatorului §i se potriveste stilului de viata activ.

Asupra deciziei cu privire la ambalaj, actioneaza o serie de factori ce nu trebuie ignorati,
cum ar fi:

- conceptul de ambalaj - ambalajul este un produs sau trebuie facut pentru un produs.

- imaginea pe care se doreste a se da firmei prin produse (culoare, structura,
materiale) influenteaza perceptia consumatorului.

- costul - desi clientii doresc ambalaje sigure si atractive, ele nu trebuie sd fie prea
scumpe.

- siguranta - ambalajul trebuie sa protejeze continutul in special in cazul unor produse
periculoase (ex. produse chimice si petroliere).

- materialul folosit: carton, plastic, metal, sticla, celofan.

- caracteristici: ingurubare sau fixare, sacose prin care sa se vada, carton pliant sau nu

etc.
- Impachetare multipld sau nu: mai multe produse intr-un pachet.
- invelire individuala sau nu.
- standardizare sau nu a ambalajului.
- modul de aparitie a etichetei.
- impactul asupra mediului inconjurétor: aruncarea ambalajului.
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- corelarea cu celelalte elemente de marketing: ambalay scump, distribuit in magazine
de lux. cu pret ndicat $i publicitate intensa.

Daca se tine seama de acesti factori, ambalajul va putea raspunde unor minime ceringe:
sa fie ugor pentru a nu spori cheltuielile de transport prea mult; sa fie rezistent pentru a proteja
integritatea produsului; sa fie estetic pentru a atrage atentia consumatorilor potentiali.

Respectarea acestor cerinte va face ca ambalajul sd asigure succesul produsului, care
corespunde informatiilor transmise de ambalaj. Un design bun, ce corespunde specificatiilor
de marketing va contribui la succesul produsului. Nu trebuie ratata nici o oportunitate de a
incorpora in ambalaj avantajele pentru consumator. Ambalajul trebuie, nu numai sa fie
performant, dar si sa arate ca a fost conceput pentru performanta.

De aceea, in alegerea ambalajului se va tine seama de criterii economice, el trebuind sa
ofere maximum de utilitate s1 protectie, cu cheltuieli minime.

3.3.6. ALTE ELEMENTE COMPOZITE ALE PRODUSULLUI

Desigur, marca si ambalajul produsului sunt principalele elemente acorporale ale
produsului, dar nu trebuie neglijate nici altele, cum ar fi: serviciile, garantiile, eticheta,
performantele si specificatiile tehnice, masa, gabaritul, culoarea, stilul etc.

Serviciile de sustinere a unui produs se folosesc pe scard largd de cétre firme pentru
obtinerea unor avantaje competitive, deoarece s-a constatat cd mai ales la bunurile de
folosintd indelungatd, la produse similare si preturi apropiate, alegerea cumparatorulul este
determinata de serviciile ce insotesc produsul. De aceea se constatd preocuparea tot mai mare
a firmelor de a asigura servicii de calitate cumparatorilor, legate de: instalarea bunului
respectiv, repararea §i intretinerea lui, asigurarea pieselor de schimb si a asistenter tehnice,
consultanta, garantarea performantelor produsului in perioada de garantie etc.

Garantiile - sunt un alt element ce oferd avantaje cumparatorului pentru bunurnle de
folosinta indelungatd. O garantie este o declaratie care precizeaza maniera in care
cumpdratorul va fi recompensat de producator daca produsul nu satisface performantele
promise. Se practica doua tipuri de garantii:

- scrise - in care sunt specificate conditiile de compensare a cumparatorului.

- implicite - ce se bazeazd pe norme legale si tehnice, standarde, clauze contractuale,
uzante comerciale, obiceiuri etc.

Eticheta este simbolul grafic ce se aplicd pentru unele produse in mod obligatoriu, iar
pentru altele optional. Poate fi o simplad precizare atasatd produsului sau o creatie grafica
complexi incorporata in produs sau ambalaj. Indeplineste cateva functii importante, precum:

- identificarea produsului:

- descrierea produsului: nume, model, calitate, marime, continut, mod de utilizare,
cantitate, pret, destinatie.

- promovarea produsului prin elemente de design si grafica atragatoare.

- aprobare legala: medicamente, avertismente.

Eticheta isi indeplineste cu succes aceste functii daca este simpla, adecvata produsului,
moderna i evidentiazd principalele avantaje ale produsului. In activitatea de marketing
etichetele sunt folosite in investigarea cererii de consum, fiind o metoda simpla si eficienta.
Pentru bunurile de larg consum, mai ales, nu trebuie ignorate preferintele pentru culori si
combinatil ale acestora, care pot avea valori simbolice i emotionale si care se schimba,
pentru a fi in ton cu moda. De asemenea, trebuie avute in vedere aspectele sociale si etice ce
vizeaza accesibilitatea sociala si morala a produsului.
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3.4.GESTIONAREA PRODUSELOR INTREPRINDERII

3.4.1. DURATA CICLULUI DE VIATA A PRODUSULUI

Politica de produs a unei intreprinderi, fundamentald pentru intreaga evolutie a
afacerilor, reflecta comportamentul acesteia cu privire la ansamblul aspectelor gestiunii
intreprinderii care are drept scop maximizarea profitului. Ea vizeaza urmatoarele activitatii™":

- cercetarea produsului in scopul aprecierii nivelului calitativ al acestuia, a stadiului
de invechire, a circulatiei pe piata si a comportarii lui in utilizare si consum. Se obtin astfel
informatii ce pun in evidentd punctele tan 1 slabe ale produsului.

- inovarea in domeniul materialelor, tehnologiilor, service-ului, productier, a culturn
si climatului organizational.

- modelarea produsului - ce confera identitate fizicd unui proiect al produsulul
(macheta, prototip).

- asigurarea legala a produsului printr-un ansamblu de acte juridice care protejeaza
produsul de contrafaceni (brevete, marci, desene, mostre, modele de utilitate).

- atitudinea fatd de produsele vechi, cu grad avansat de uzurd morald si rentabilitate
redusa.

- alcatuirea gamei de produse $i1 a sortimentelor.

- elaborarea strategiei ce reflecta principalele directii in care-si va orienta activitatea.

Analiza acestor aspecte ale politicti de produs va fi facuta in urmatoarele subcapitole
in care ne vom concentra pe de-o parte gestionarii produselor existente si pe de alta parte,
asupra gestionarii produselor noi. Gestionarea produselor existente vizeaza mentinerea unui
echilibru intern al intreprinderii, ce se reflectd in echilibrul financiar care se asigura prin,
urmarirea ciclului de viata al fiecarui produs si prin evolutia gamei de produse.

Dinamismul economico-social determind o evolutie permanentd, cantitativa si
calitativa, a nevoilor de consum ale populatiei. Schimbul dintre generatiile de produse, care se
adreseaza acestor nevoi trebuie sa se realizeze treptat, la intervale de timp difente de la un
sector economic la altul. Convietuirea unor produse ,,imbatranite” cu unele de ,.tinere” este un
lucru firesc, des intalnit.

De si existd i produse insensibile la scurgerea timpului, care rdman cu aceea §i
infatisare, chiar daca nu §i cu aceea §i pozitie pe piata (zahar, sare, petrol, minereuri etc.), cele
mai multe produse isi circumscriu existenta intr-un anumit interval de timp. Se poate vorbi
astfel de un “ciclu de viatd ” al produsului. Acesta reprezintd perioadd de timp pe care o
petrece produsul pe piatd, debutand cu lansarea acestuia si terminand cu retragerea lui de pe
piatd. Desigur, “disparitia” lor comerciald (de pe o anumita piata sau chiar de pe toate pietele),
implicand disparitia lor din oferta intreprinderii, nu echivaleaza intotdeauna si cu iesirea lor,
in mod automat, din consum. In dotarea populatiei (indivizi, familii, gospodarii), a
intreprinderilor raman produse, in stare de functionare, incad o anumita perioada dupa ce au
fost scoase din fabricatie.

A fost introdus astfel, un nou concept, ciclul de viatd al produsului, bazat pe o
metaford care sustine cd produsul este privit ca o persoand ce se naste, se dezvolta,
imbatraneste si in cele din urma moare.

Conceptul de ciclu de viata, ca perioadd cuprinsd intre momentul generarii noului
produs-idee si disparitia lui de pe piata i1 este atribuit lui Th.Levitt (1965) desi el a fost
introdus inci din 1950 de J.Dean *'.

Principalele etape pe care le parcurge produsul de-a lungul prezentei sale pe piaté sunt:

1) Lansarea,

2% C Florescu (coord.) - op.cit p. 293-294;
2 Pricing Policies for New Products - Harvard Business Riview, nov.-dec.1950, p.28-36
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2) Cresterea,

3) Maturitatea $i

4) Declinul
Se poate vorbi astfel de ..varsta” pe care o are produsul la un anumit moment. Aceasta
reprezintd etapa din ciclul de viatd in care se afla un produs intr-un anumit moment al
existentel sale.

In conceperea etapelor ciclului de viatd a unui produs se tine cont de evolutia, in timp,
a volumului vanzarilor produsului respectiv. Uneori, daca exista informatii in acest sens, se
poate utiliza si evolutia in timp a gradului de fidelitate a consumatorilor fata de produs.

Vanzan | ' i

A

Declin

>

I
|
I
|
G
l
|
i
|
:
)
:
]
[
'

PPN S

/

Lansare ' Timp

Figura 3.2. Etapele ciclului de viata ale unui produs (21)

Identificarea evolutiei in timp a produselor pe piata este foarte importantd, pentru ca
permite intreprinderii repartizarea judicioasa a resurselor de care dispune. Astfel in perioada
de lansare resursele intreprinderii trebuiesc indreptate in special spre zona promovarii, pentru
a asigura o mai rapida penetrare pe piata a noului produs. De altfel, fiecare etapa a ciclului de
viatd a unui produs determind o anumita repartizare a efortului in cadrul mixului de marketing

Marnimea ,,ciclului de viata ” a produsului depinde de o serie intreagd de factor pe care
il putem impdérti in doud mari categorii: factori generali de influenta si factori specifici de
influenta.

Dintre factorii generali, mai importanti sunt: progresul tehnico-stiintific, modificarea
nivelului veniturilor populatiei, iar dintre cei specifici: natura produsului, gradul de noutate a
produsului in momentul lansari, marimea gamei sortimentale din care face parte produsul si
posibilitatea produsului de a primii noi intrebuintari.

in etapa de lansare a unui produs nou, intreprinderea poate sa stabileasci un nivel
ridicat sau scazut pentru fiecare din variabilele de marketing — pret/ promovare/ distributie/
calitatea produsului. Luandu-se in considerare numai pretul si promovarea, IMM-ul poate
aplica una din cele patru strategii de lansare a unui nou produs:

1. Exploatarea rapida. Lansarea noului produs la un pret ridicat si la un nivel ridicat
de promovare. Aceasta strategie este indicatad atunci cand o mare parte din piata potentiala nu
cunoaste produsul; cei care afla de existenta produsului sunt nerdabdatori sa-1 cumpere i pot sa
plateasca pretul cerut; firma se confrunta cu potentiali concurenti i vrea sa creeze preferinta
pentru marca.

2. Exploatarea lenta. Lansarea noului produs la un pret ridicat si un nivel scazut de
promovare. Aceasta strategie are sens atunci cadnd marimea pietei este limitatd, majoritatea
cumparatorilor au aflat de existenta produsului si sunt dispusi sa plateasca un pret ridicat iar
pericolul concurentei potentiale nu este iminent.

3. Penetrarea rapida. Strategia presupune lansarea noului produs la un pret scazut si
cu cheltuieli masive de promovare. Strategia are sens atunci cind piata este mare,
cumpdratorii nu stiu de existenta produsului, majoritatea sunt sensibili la pret, existd un
pericol mare de concurentd puternicd si costurile unitare de productie variaza invers
proportional cu scara de productie a companiei §i cu acumularea experientei de fabricatie.

4. Penetrarea lenta. Strategia consta in lansarea noului produs la un pret scazut i un
nivel scazut de promovare. Aceastd strategie are sens atunci cdnd piata este mare,
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cumparatorii cunosc in mare ma surd produsul, sunt sensibili la pret §1 exista un oarecare
pericol de concurenta.

Pe parcursul etapei de crestere, IMM-ul poate sd apeleze 1a mai multe strategii, pentru
a sustine pe o perioada cat mai lunga ritmul rapid de crestere a vanzarilor.

1. imbunatateste calitatea produsului, adauga produsului atribute caracteristice noi si o
stilizare mai buna.

2. Adauga modele noi si produse de flancare (adicéd variante diferite de marime, aroma
ale produsului principal. menite sa-1 protejeze).

3. Intrd pe segmente noi de piata.

4. Isi mareste zona de acoperire a distributiei si intra pe noi canale de distributie.

5. Renunta la publicitatea de informare s1 trece la cea de creare a preferintel pentru
produs.

6. Isi micsoreaza preturile, pentru a atrage patura urmatoare de cumparatori sensibili la

pret.

in etapa de maturitate, unele companii renuntd la produsele mai slabe, concentrandu-
se pe cele mai profitabile si pe produse noi. Procedand astfel risca sa ignore potentialul ndicat
pe care inca il mai au multe piete mature si produse mai vechi. Intreprinderea ar putea incerca
sa extinda piata pentru marca sa maturd, actionand asupra celor doi factori care determina
volumul vanzarilor (numarul consumatorilor s1 consumul mediu).

Volumul vanzarilor = Numarul consumatorilor x Consumul mediu pe un consumator

Exista trei cai prin care compania poate incerca sa extinda numarul utilizatorilor—:

1. Sa-1 converteasca pe neutilizatori

2. Sa intre pe segmente noi de piata

3. Sa-1 castige pe clientii concurentilor

fmbuna’tdﬁrea calitatii poate fi consideratd o alternativa strategica §i are ca scop
sporirea performantei functionale a produsului: durabilitatea, fiabilitatea, gustul.

Imbundtaitirea atributelor caracteristice are ca scop adaugarea unor atribute noi,
gratie carora produsul devine mai versatil, mai sigur in utilizare sau mai comod de utilizat.

Strategia de imbundtdtire stilisticd are ca tintd cresterea atractivitatii estetice a
produsului. Prin adoptarea unei strategii axata pe stil se poate conferi produsului o identitate
unica pe piata.

Pentru majoritatea formelor i marcilor de produse, vanzarile ajung in cele din urma sa
intre in etapa de declin. Declinul poate fi lent sau rapid in timp.

Pentru aceasta etapa pot fi utilizate de intreprindere cinci strategii:

1. Majorarea investitiilor facute de companie fapt care poate duce la o dominare a
pietel sau o consolidare a pozitiei concurentiale.

2. Mentinerea la acelasi nivel a investitiilor firmei, pana la disparitia incertitudinilor cu
privire la viitorul ramurii.

3. Diminuarea in mod selectiv a investitiilor companiei, prin renuntarea la grupurile
neprofitabile de clienti, in paralel cu consolidarea investitiilor firmei in nisele rentabile.

4. Fructificarea investitiilor firmei, pentru recuperarea rapida a lichiditatilor.

5. Lichidarea rapida a afacenii, prin vinzarea cea mai avantajoasa a activelor firmeli.

Toate cele cinci strategii prezentate au in vedere situatia finald punctuald; daca
strategia are in vedere evolutia temporala a dinamicii veniturilor organizatiei, este
recomandabil ca problemele de cercetare-dezvoltare pentru un nou produs/ o variantd a
produsului existent, sd fie abordate inca din faza de sfarsit a maturitatii produsului aflat in
procesul de fabricare; prin aceasta se asigura o continuitate a activitatilor de cercetare in timp,
s1 o redistribuire relativ unitara a fondurilor destinate cercetdrii.

2 Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucure sti, 1997, p.457.75
78

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-wrilor, in vederea alinierii la cerintele UE.

3.4.2. Analiza gamei de produse componenta a strategiei de produs

-

in afara strategiilor de produs legate de ..varsta produsului™* intreprinderea trebuie sa
tind seama de modul in care va evolua intreaga gama de produse a et. Ea trebuie sa gestioneze
dimensiunea acesteia, nivelul ei calitativ precum si gradul de noutate al acesteia.

Atitudinea intreprinderii fatd de dimensiunile si structura gamei de produse poate fi
concretizatd prin alegerea unei variante dintre urmatoarele tipur de strategii:

- strategia selectiei sortimentale, care are in vedere restrangerea dimensiunilor gamei;

- strategia stabilitatii sortimentale, care vizeaza mentinerea acestor dimensiuni;

- strategia diversificarii sortimentale, pentru extindere a dimensiunilor gamei.

La randul ei. diversificarea sortimentald a gamei de produse poate imbraca trei forme:

- diversificarea orizontald, care se realizeazd prin mdrirea numdarului liniilor de
produse din cadrul gamer;

- diversificarea verticala ce are loc prin prelungirea in “amonte™ sau in “aval™” a unei
linii de produse, incluzand in nomenclatorul de fabricatie si unele bunuri anterior achizitionate
ca materii prime sau altele care folosesc actualele produse ale firmei drept elemente
constructive;

- diversificarea laterald, care constituie o dezvoltare a gamei de produse in directiile
conexe structurii de baza.

Un alt element strategic important il reprezintd nivelul calitativ al produselor
intreprinderii, din perspectiva cdruia existd posibilitatea alegerii urmatoarelor vanante
strategice:

- strategie de adaptare a calitdtii produselor in raport cu exigenta fiecarui segment de
piatd. Acest tip de strategie este caracteristic firmelor confruntate cu o piatd puternic
segmentata ;

- strategie de diferentiere calitativa fatd de oferta concurentei, pentru a oferi o
consumatorilor potentiali o mai usoara posibilitate de a alege;

- strategie a stabilitdtii calitative atunci cand intreprinderea detine o pozitie puternica
pe piata.

Ultimul element strategic, important pentru intreprindere, il reprezintd gradul de
innoire a produsului. In functie de acest criteriu, variantele strategice sunt:

- mentinerea gradului de noutate, a produselor din cadrul gamei;

- perfectionarea produselor existente, vizeazd doar o imbunatatire a produsului in
vederea prelungirii fazei de maturitate a acestuia;

- asimilarea de noi produse, utilizatd pentru a inlocui produsele vechi, care vor fi
retrase de pe piata

Portofoliul de produse este optim pentru o perioada limitata, datorita faptului ca apar
modificari permanente, atat in domeniul nevoilor consumatorilor cét si al mediului ambiant in
care firma is1 desfasoard activitatea, ceea ce o obliga sd se preocupe de innoirea gamei de
produse, inclusiv prin lansarea de noi produse.

La acest sfarsit de secol, lansarea de noi produse a devenit o necesitate vitala intrucat
dupa cum observa M.J.Baker, consumatorii nu datoreaza loaialitate producatorilor, ci numai
lor ingisi. Dacd li se pune la dispozitie un produs sau serviciu deosebit, care sa le satisfaca
nevoile, ei nu vor avea nici o ezitare in a-si indrepta preferintele citre aceasta. In plus se
remarca:

- schimbarea gusturilor consumatorilor mai ales in cazul produselor dependente de stil
s1 moda.

23 A T . . s s oa = A .
varsta produsului” indica etapa din ciclul de viata in care se afld un produs intr-un anumit moment al
vietii lui
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- dezvoltarea de noi produse si tehnologii de cétre concurenti ce grabesc declinul
produselor existente.

- cresterea pietii este limitata de marimea ei totala si de intensificarea concurentel.

- existenta capacitatilor de productie subutilizate adesea din cauza vanatilor
sezoniere.

- modifican in domeniul legislatiei ce obliga la restrangerea productiei (ex. tutunul).

Toate aceste aspecte si altele determina intreprinderile sa se preocupe in mod deosebit
de innoirea gamei de produse atat prin crearea de produse noi cat $i prin modernizarea celor
existente.

In acceptiunea de marketing, ..produs nou este pur si simplu produsul care este
perceput ca nou de citre consumator” si care in consecintd modifici comportamentul
sau la cumparare.

Un produs nou este orice bun care prezintd elemente de noutate in oricare din
elementele sale componente. Ca urmare se pot identifica patru categorii de produse not:

- inovatii majore - care aduc beneficii radical noi pentru consumatorl, mai ales
datorita noilor tehnologii.

- produse imbundtadtite - sunt inovatii in interiorul unei piete existente, care are
potentialul de a lua cote de piata de la concurenti §1 nu de a crea o noua cerere.

- produse aditionale - pot ofen trasdturi noi produselor de pe piatd, insa putine
beneficii reale consumatorilor (de obicei prin adaus de accesorii, arome, culori la produse
copiate).

- produse repozitionate - sunt de fapt adaptari, oferind in general trasaturi intangibile
schimbate.

Un produs perceput din perspectiva producdtorului este nou cand il lanseaza pe o noua
piata sau cand inlocuieste un alt produs, 1ar din cea a consumatorului cand apare o noua
marca, noua prezentare sau un produs total nou, necunoscut inca.

In concluzie, produsul este nou pentru

- firmele producatoare, deoarece acum se introduce in fabricare pentru prima daté;

- piata pe care e lansat, deoarece este lansat aici pentru prima data;

- consumatori - un produs absolut nou pentru ca nu a mai aparut pe nici o piata.

Gradul de noutate depinde de complexitatea modificarilor ce le prezinta produsul, iar
intensitatea noutatii este maxima cand innoirea antreneaza modificarea tuturor componentelor
calitative ale produsului, conferindu-i noi insusiri.

Experienta aratd, cad inovatiile veritabile sunt destul de rare, cele mai multe sunt
versiuni ale produselor existente, si se caracterizeaza mai putin prin noutatea lor tehnica, decat
printr-o noud formd de prezentare, conditionare sau o noud combinare a formulelor
existente™.

Principalele avantaje sunt: absenta concurentei directe, o marja ridicata de profit in
general pe termen lung, imbunatitirea imaginii firmei, cresterea gradului de utilizare a
capacitatti de productie etc.

3.4.3.CREATIVITATEA - COMPONENTA A STRATEGIEI DE PRODUS

Se constata ca este tot mai limitatad perioada de reactie a concurentilor, care dezvolta
rapid produse de imitatie. Se practica de obicei doua strategii 3.

- strategia de inovatie reactivd - este 0 imitare rapida pregititd sa reactioneze la
modificarea mediului.

- strategia proactiva care implica anticiparea schimbarilor mediului si organizarea
unui proces inovator.

f“ P.L.Dubois, A.Jolibert, op.cit. vol.ll, p.73
¥ .M.Choffray si F.Dorey, Developpement et géstion des produits nouveaux, Paris, McGraw-Hill, 1983
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Pentru ca un produs nou sa aiba succes, trebuie sa ofere beneficii superioare
consumatorilor, beneficii care trebuie sa indeplineasca patru conditii=":

- sa fie importante pentru consumator;

- sa fie unice - consumatorul trebuie sa creada ca nici un alt produs nu 1-1 mai ofera;

- sa fie sensibile - produsul sa nu poata fi copiat de cdtre concurenti,

- sa fie vandabile - produsul sa fie la un pret accesibil pentru cumparator;

Respectarea lor conduce la obtinerea unui produs cu valoare superioara recunoscuta de
consumator prin cumpararea sa de pe piatd, produs care este rezultatul activitatii
comportamentului de cercetare-dezvoltare ce foloseste propriile resurse.

Un asemenea produs nou este rezultatul inovatiei care, ..insemna mai multd munca decat
geniu” afirma P.Druker” .

Inovatia, cunoscutd si sub numele de dezvoltare a unui produs nou, este un proces
sistematic, metodic, care incepe cu identificarea si analiza oportunitatilor si a incercarilor
sistematice de a inlatura incertitudinile. evitarea greselilor 1 minimalizarea riscurilor de esec.

Procesul de creare a noilor produse se desfasoara pe mai multe etape, numarul lor fiind
diferit de la un autor la altul (intre sase $1 noua etape variazd), in functie de gradul de detaliere
a actiunilor ce se desfasoara pe parcurs.

Ph. Kotler delimiteaza etapele procesului de creare a noilor produse pe doud etaje, asa
cum rezulta din figura nr 3.3.

La primul etaj se situeaza etapele ce tin de strategia de produse noi: generarea ideilor,
selectarea acestora, crearea §i testarea conceptului.

La etajul al doilea situeaza etapele ce tin de strategia de marketing: analiza economica,
crearea produsului, testul de piata si1 in final comercializarea.

S1 alti specialisti au aceasta tendinta, dar in majoritatea lucrarilor sunt prezente 6 etape
ale acestui proces.

Fara indoiala, ca acest proces complex de creare a noi produse, ce se desfasoara in
marile campanii, are la baza o strategie clara, care are patru scopuri fundamentale, $i anume:
concentrarea efortului la nivelul echipei, integrarea eforturilor functionale sau departamentale,
delegarea de autoritate membrilor echipei, utilizarea unui management bazat pe initiativa $i nu
pe reactie.

Pentru marile companii formularea unei carte a inovatiei sau a unei declaratii cu privire
la strategia firmei constituie fundamentul inovarii.

De fapt, in fiecare etapa ce urmareste ideea daca este valoroasa si trebuie dezvoltata sau
trebuie sa se renunte la ea.

1. Generarea de idei este punctul de plecare in dezvoltarea unui nou produs, si
consta in cautarea continud, sistematicda $i nu intidmplatoare a
oportunitatilor. Experienta arata, ca pentru fiecare nou produs se pot lansa
un minim de 7 idei; minimul poate atinge si 50 de idei. in functie de
matoda folosita, de marimea si dinamismul echipei antrenate in procesul de
generare a ideilor.

36 P.Doyle, Marketing Management and strategy, Prentice Hall, 1994
7 P.Druker, The discipline of innovation, in Harvad Business Review, mai-iunie, 1985, p.67
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Creativitatea este rezultatul imaginatiei oamenilor, dar si a metodelor si tehnicilor de
cautare a noilor idei, toate bazandu-se pe studiul nevoilor si dorintelor clientilor.

Principalele surse de idei provin din interiorul intreprinderii. din partea departamentelor/
compartimentelor antrenate in activitatea de creativitate:

la nivelul companiei si in afara ei, dar si de cerintele impuse de piatd/ clienti;

- design/ proiectare- motivate de liniile de dezvoltare estetice/ ergonomice, dar g1 de

complexitatea programelor/ softunlor specializate in proiectare, a mater;

- fabricatie/ productie - motivate de structura procesului de fabricare, de posibilitatile

tehnologice existente, de asigurarea unui proces continuu de reducere a costurilor de

fabricare, pe parcursul realizariiprogramului de productie,

- marketing - motivate de perceperea unor nevoi ale consumatorilor.

- managementul la varf- echipa manageriald poate fi motivatd de oportunitatile
strategice existente / aparute pe parcursul derulérii procesului de productie; rezultate pozitive
se obtin prin utilizarea metodelor specifice: brainstorming, metoda sinecticd, analiza
morfologica, metoda Delphi, matricea descoperirilor s.a.

- angajatii - care identificd oportunitati din propriile lor activitaty/ sau din observatiile
pertinente cu referire la procesele ce se deruleazd in mediul inconjurator, antrenarea
angajatilor in aceasta activitate se poate face in mod organizat, periodic, la nivel de companie,
prin antrenarea celor mai interesat/ performanti angajati la rezolvarea problemelor de
creativitate cu care se confrunta echipa manageriala.

In afara surselor interne, ideile noi provin si din surse externe, din afara organizatiei:

- consumatorii mai ales cei final prin constatdrile, nemultumirile, sugestiile pe care

le au 1 le transmtit producatorului;

- distribuitorii angrosisti/ detailigti care identificd noi necesitati ale clientilor,legate

de produsele distribuite dar si de produse noi cu care clientii intra in contact;

- companiile concurente - care realizeaza produse cu aceleasi functiuni, sau functiuni

asemanatoare, asigurand servicii diferite/ identice in conditiile preturilor diferentiate.

- publicatii tehnice. — sunt generatoare de idet aplicabile la un moment dat, cu efecte

pe termen mediu si lung.

- agentii de publicitate.

- universitdti §i institute de cercetdri — specializate pe domenii de activitate;

- agentii guvernamentale.

- inventatori.

Studiile aratd cd una din principalele surse de idei poate fi inventatorul particular, a
carui activitate poate fi analizatd consultdnd dosarele Oficiului de brevete sau saptdmanalul
,Oficial Journal”. Putini inventatori apreciaza potentialul comercial al ideilor lor, iar aceea
care o fac sunt intdmpinati de reguld cu raceald/ dezinteres de fabricantii potentiali, dar
aproape toti isi breveteaza ideile.

Aceeasi atitudine o intdlnim si in Romania. In fiecare an inventatorii romani se intorc de
la saloanele de inventii in diferite parti ale lumii cu medalii meritorii, care dovedesc
profasionalismul in acest domeniu, recunoscut in afari; in interior insa, reactia structurilor
guvernamentale care ,,acopera”aceste activitati este cea de dezinteres fatd de acest segment; el
poate constitui o rezerva/ o sursa de osebita de dezvoltare a activitatilor economice.

2. Selectarea ideilor in scopul eliminarii celor care nu ar fi eficiente g1 reducerea astfel a
numarului acestora.

Selectia se face cu ajutorul diverselor metode; fiecare metoda are avantajele/
dezavantajele ei; erorile pe care le poate genera selectia se pot grupa pe doua directi distincte:
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- eroarea renuntarii - cand nu intuieste potentialul unei 1del, carc apoi va avea succes
pe piata.

- eroarca acceptarii - cand se continua cu o idee care va fi esec.

Evaluarea ideilor presupune $1 confruntarea lor cu restrictiile materiale, financiare si
umane, dar si stabilirea unor criterii de selectie; cele mai utilizate criterii pot fi:

- satisfacerea unei necesitati clar definite a consumatorului.

- concordanta ideii cu politicile de productie s1 de marketing ale firme.

- utilizarea eficienta a capacitatilor de productie existente 1 a celorlalte resurse.

- asigurarea rentabilitatil pe termen lung.

- marimea si potentialul pietii produsului.

- competitia efectiva si potentiala.

- cadrul legislativ.

- nivelul nsculul.

- capacitatea de a produce la un pret competitiv.

Stabilirea liste1 de criterii. in functie de natura noului produs si specificul nevoi ce o
satisface, vizeaza, caracteristicile generale ale produsului, atat cele de marketing, cat si cele
legate de fabricarea lui efectiva.

Selectarea ideilor are loc in doua trepte.

Pe prima treapta se analizeaza ideea in termeni potentiali de piata, cu ajutorul unui tabel
standard, prin care evaluarea se realizeaza pe baza criteriilor initial stabilite.

Pe treapta a doua, ideile ce au supravietuit primei trepte sunt evaluate numeric,
combinatia rezultatelor de pe cele doud trepte permitand obtinerea unei valori/ note medii in
functie de care unele idei vor trece in etapa urmatoare.

3. Crearea si testarea conceptului

Ideile selectate, considerate atractive trebuie testate pe piata potentiala. Pentru aceasta,
ideea de produs nou pe care firma l-ar putea oferi, trebuie transformata in conceptul de
produs care reprezintd o versiune a ideii, ce evidentiaza trasdturile lui caracteristice §i
beneficiile (avantajele) ce le ofera consumatorilor. Este foarte importantd imaginea
produsului care reprezintd modul in care consumatorul percepe produsul, el fiind astfel
capabil sa decida dacé va utiliza sau nu noul produs, ce suma este dispus sa cheltuiascd pentru
a—1 procura st utiliza..

Managerul dupa ce s-a convins ca ideea concorda cu capacitatea sa tehnologica, cu
priceperea si potentialul sdu, formuleaza conceptul de produs, precizand necesitatea pe care o
va satisface §1 forma pe care o va lua. Specialistul in marketing transforma ideea in cateva
alternative de produs pe care le testeaza pe piata.

De obicei, conceptul de produs se prezinta consumatorului in mod fizic sau simbolic
printr-o descriere reala, care, asociatd cu imaginea de pe calculator ii da posibilitatea
potentialului consumator sa se decida si sa raspunda la un chestionar. Pe baza rezultatelor se
extrapoleaza si se estimeaza volumul vanzarilor, dar trebuie sa tind seama §i de incertitudini.

Informatiile obtinute in aceasta etapa fundamenteaza strategia de marketing pentru
introducerea noului produs care s-a dovedit atractiv la testare.

Strategia va contine trei pdrti. Prima evidentiaza piata-tinta cu toate aspectele ei: pozitie,
cota de piata, profit etc. A doua parte evidentiaza: pretul, plasarea si bugetul de marketing, iar
a treia se referd la: vanzan, mix de marketing pe termen lung. Cu expunerea strategiei se trece
la al doilea palier al procesului de creare a noului produs.

4. Analiza economicd este o etapa importantd deoarece ea decide daca se trece la
etapa urmatoare, daca produsul respectiv oferd o oportunitate profitabila sau nu. Ea vizeaza
doud aspecte: de marketing si financiar.

Analiza de marketing se va ocupa cu:

- descrierea pietelor tinte.

- prognoza vanzarilor.

- pozitionarea produsului.
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- estimarea reactiilor concurentilor.

- calcularea pierderilor estimate datorita  canibalismului  (trecerea concurentilor la
noul produs).

- specificarea trasatunilor calitative ale produsului.

- strategia distributiel.

- estimarea necesitatilor promotionale.

Analiza financiara are ca scop prognozarea/ evaluarea costurilor de productie si1 a
dinamicii lor. a volumului vanzanlor, a profitunlor etc.

Daca se ajunge la concluzia, ca noul produs conduce la obtinerea de beneficii se va trece
la crearea singulara in forma fizica a acestuia.

5. Dezvoltarea/ realizarea produsului este etapa in care ideea se converteste intr-o
forma tangibila. Dupa ce s-au luat deciziile cu privire la caracteristicile produsului: marime,
forma, componente matenale, performante, design, ambalaj, marcaj se trece la realizarea
prototipului/ seriei zero; de aceasta se ocupd compartimentul de cercetare-dezvoltaresi
copartimentul de confectionare prototipuri; pentru cazul productier de serie mare / masa se
trece la ralizarea seriei zero, in conditiile specifice procesului de productie; Prototipul va fi
testat functional in conditii de laborator si teren iar seria zero vsfi testata in conditii reale de
functionare.

Testul de piata se realizeaza uneori in paralel cu testele functionale, el reprezentand
un studiu de piata prin care se verifica acceptabilitatea produsului.

Testarea de piata vizeaza punerea in vanzare a produsului s1 observarea performantelor

sale.

Informatiile oferite ajutd la finisarea/ imbundtétirea unor caracteristici minore ale
produsului,.

Dacé raspunsul pietii este negativ trebuie sa se renunte, desi decizia nu e de loc usor
de acceptat.

Testarea este cel mai serios filtru prin care trece un produs pentru a fi omologat si apoi
contractat.

Testul de piata presupune distribuirea spre vanzare in mai multe zone alese pe criterii
stiintifice s1 observarea performantelor sale reale. Scopul urmart este inldturarea
incertitudinilor si observarea reactiilor consumatorilor, concurentilor si distribuitorilor.

Testele de marketing se realizeaza pe trei categorii de piete:

- pietele standard - pentru marfurile de larg consum, trebuie sd cuprinda un esantion
semnificativ, folosindu-se o zona geografica reprezentativa, metode si forme de publicitate
similare, nivelul de distributie similare si nivelul de pret dorit.

Se foloseste pentru previzionare vanzarilor si profiturilor si definitivarea programului
de marketing, dar cheltuieste mai ales mult timp si oferd concurentilor multiple informatii.

- pietele controlate - cu ajutorul firmelor specializate de cercetare se controleaza
vanzarile, dar desi costa mai putin decéat in testarea de piata, ofera informatii concurentilor.

- pietele simulate de testare presupun verificarea intr-un mediu simulat esantioane,
reclama si chestionarea clientilor cu privire la motivele cumpararii sau necumpararii. Aceasta
metoda este mai ieftina si pastreaza secretul produsului.

Experienta aratd, ca desi un test reusit constituie o premizd importantd pentru
introducerea in fabricatie a unui produs, el nu reprezintd totusi un criteriu absolut al
succesului pe piatd. De aceea, adesea decizia finald se adoptd dupa testarea pe scard larga,
producatorii avand la dispozitie si alte mijloace de testare, cum ar fi: expozitii comerciale,
saloane de prezentare, magazine proprii de desfacere, etc.

6. Comercializarea este ultima etapa in care dupd ce noul produs a fost omologat
(inregistrat la Oficiul de Stat pentru Inventii §1 Marci) el se lanseaza pe piata si astfel intra in
prima faza a ciclului de viata.

In aceastd etapa sunt relevante actiunile ce trebuie intreprinse §i anume: stabilirea
perioadei de lansare si a zonei teritoriale, alegerea canalelor de distributie, pregatirea unui
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climat favorabil de primire a noului produs, alegerea modalititilor de comercializare si
pregatirea fortelor de vanzare.

Teoretic. procesul de creare a noulur produs se incheie, dar practic, mai ales pentru
specialistul de marketing sunt inca dowd momente de mare insemnatate §1 anume: controlul
lansarii produsului $i urmarirea comportarii lul in consumare sau utilizare.

Produsul lansat pe piatd trebuie urmdnt pentru a obtine informatii cu privire la
acceptarea pe piata §i masurarea succesului, cu ajutorul unor indicaton ca: dinamica cifrei de
afacen si a cotei de piata. viteza de difuzare, gradul de raspandire etc.

De asemenea, trebuie urmarita comportarea produsului in consum/ utilizare, pentru a
obtine informatii cu privire la modul in care consumatorul I-a primit §1 masura in care
produsul a raspuns asteptarilor acestuia, motivele insatisfactier, modificarile solicitate, ideile
de creare a noi produse, dorintele, asteptanle, idealurile clientilor.

Se incheie astfel un ciclu al activitatii de marketing s1 incepe un altul, 1ar pe baza
informatiilor se fundamenteaza strategia pentru perioada urmatoare.

Asadar, in ansamblul strategier de marketing a intreprinderii, strategia de produs ocupa
locul central, intrucat produsul este mijlocul infaptuirii obiectivelor pe care ea s1 le propune
pentru o anumitd perioadd. Ea cuprinde un ansamblu coerent de decizii ce vizeaza
dimensiunile si structura gamei de produse, gradul de noutate, nivelul calitativ al produselor
etc.

Strategia de produs este deosebit de complexa, intrucat fiecare element ce defineste
produsul total necesita elaborarea unei anumite strategii, astfel incat ea include determinarea
caracteristicilor tehnice asteptate de cerere, integreaza optiunile psihologice care vor fi
prezentate in alegerea formelor §i designului si presupune luarea in considerare a aspectelor
direct legate de produs cum ar fi: numele, marca, serviciile etc.

De asemenea, strategia de produs se va defini in acord cu celelalte elemente ale mixului
de marketing (pret, distributie, promovare), deoarece ,alegerile efectuate in aceastd faza se
raporteaza direct la imaginea produsului™®. Corelarea strategiei de produs cu stategiile de
pret, promovare i distributie asigurd infaptuirea strategiei de piata a intreprinderii in jurul
carela garanteaza toate celelalte strategii, asigurand succesul in afacer al intreprinderii.

Principalele elemente ale directiilor strategice care solicitd o strategie specifica sunt:
gradul de innoire a produselor, dimensiunea si structura gamei de produse si nivelul calitativ
al acestora care sunt de altfel criterii de diferentiere a strategiilor pe produs, ce conduc la
formularea mai multor alternative strategice.

Tipurile de strategii de produs se delimiteaza in functie de:

1. gradul de innoire a produselor - permite adoptarea strategiei de:

a. asimilare de noi produse care sa asigure competitivitate pe piata.

b. perfectionarea produsului prin care se urmareste imbunatatirea periodicd a
parametrilor calitativi ai produsului existent in nomenclatorul de fabricatie.

c. mentinerea gradului de noutate - care sa-i asigure 0 anumita pozitie competitiva pe
piata.

2. dimensiunile §i structura gamei de produse - impune o strategie de:

a. diversificare sortimentala - prin care se urmdreste nuantarea modalitatilor de
satisfacere a nevoii careia 1 se adreseaza produsul si astfel marirea numarului de consumatori.
Diversificarea se poate realiza in mai multe directii:

- diversificare pe verticala - prin prelungirea in amonte sau aval a unei linii de
produse.

- diversificare pe orizontala - prin marirea numarului liniilor gamei de produse.

- diversificare laterald - prin dezvoltarea gamei de produse in directii conexe structurii
de baza.

- specializarea pe functii §i combinare a acestora.

28 P.L.Dubois, A.Jolibert, op.cit.vol.ll, p.57
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b. stabilitate sortimentala - prin care se asigura mentinerea pozitici castigate de
intreprindere pe piata si pastrarea prestigiului de care se bucura in randul clientilor.

c. selectie sortimentala sau restringere sortimentald - prin care se urmdreste
eliminarea produselor cu grad avansat de uzura morala si cerere in scadere aflandu-se in faza
de declin a cicluluit de viata. dar si simplificarea structurii sortimentale pana la limita unor
dimensiuni. care sa permita o demarcatie neta.

d. innoire sortimentala - ce conduce la crearea de noi linii de produse in cadrul
gamei existente. urmarind inlocuirea produselor imbatranite si1 atragerea consumatorilor
acestora catre noile produse.

3. nivelul calitativ al produselor solicita o strategie de:

a. adaptare calitativa - la nivelul cerintelor consumatorilor s1 al ofertei concurentilor.

b. diferentiere calitativa - in raport cu specificul segmentelor de piata, de veniturile pe
care sunt dispuse diversele segmente de consumatori sd le utilizeze pentru produsul respectiv.

c. stabilitate calitativa - In cazul in care nu au aparut modificari deosebite in
segmentele pietil.

4. pozitia pe care doreste sa o ocupe pe piata produsului - conduce la adoptarea
strategiei

a. a liderului unic - daca produsul se detaseaza net fata de concurenti.

b. a coliderului - cand produsul imparte pozitia dominanta pe piata cu altul, fabricat
de concurenti.

c. de sfidare - daca firma isi propune sa ajungé in pozitia de lider sau co-lider.

5. scopul urmadrit - determina o strategie™ :

a. de crestere - care urmareste marirea volumului sau gamei de produse prin cresterea
gradului de saturare a pietelor, diversificarea productiei.

b. de selectie - care urmareste alegerea pietelor si produselor cele mai rentabile.

c. ale productivitatii - care vizeaza imbundtdtirea produselor, utilizarii lor, a
productiei, a metodelor de organizare, planificare i conducere a activitatii intreprinderii.

6. cdile folosite pentru mentinerea pe piatd, eventual cresterea cotei de piatd sau
introducerea pe o piata existenta - se delimiteaza strategii de’’:

a. imitare - care se pare, este strategia cea mai utilizatd incepand din deceniul opt,
deoarece nu-si asuma riscul inovari, dar daca isi reinnoieste fard incetare oferta, aduce
ameliorari produsului si patrunde cu viteza mare pe piata, poate aduce succes intreprinderii’’

b. adaptare - care se poate infaptui prin repozitionarea sau ameliorare a produsului
conform asteptarilor consumatorilor. De obicei adaptarea unui produs este consecinta
progreselor ce apar la nivelul cumparatorilor, fabricatiei, marketingului, logisticii, serviciilor.

c. pozitionare - care urmareste sa confere produsului sau marcii o noua posturd pe o
piata existenta.

Fiecare din aceste strategii are o finalitate i de aceea intreprinderea trebuie sa
elaboreze o paleta de variante strategice distincte, care apoi se combina intre ele in functie de
necesitatile intreprinderii, astfel incat strategia de produs sa fie eficienta oferindu-i
intreprinderii cel mai mare avantaj concurential posibil.

2% p.Malcomete, Strategii de marketing, Ed.Junimea, lasi, 1976, p.129
30 P.L.Dubois, A.Jolibert, op. cit. p.103-122
3 Th.Levitt, Innovative Imitation, Harvard Business Review, sept.-act. 1966, nr.44,5, p.63-70
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3.5. STRATEGII DE PRET ALE IMM-URILOR

3.5.1. CATEGORII DE PRETURI UTILIZATE iN ACTIVITATEA ECONOMICA

In activitatea oricarei intreprinderi producitoare de bunuri si servicii, pretul detine un rol
special. de maxima importantd pentru atingerea obiectivului final pe care aceasta si-1 propune
— maximizarea profitulur.

Pretul reprezinta cea mai mobild componentd a mixului de marketing. El poate fi
modificat rapid, spre deosebire de celelalte componente ale mixului de marketing, 1ar schimba
rile de pret atrag de regula un raspuns imediat din partea pietei.

Manevrarea pretului este mult mai frecventa si vizibila in cazul unor mutati de proportii
in viata societatii. Prin flexibilitatea sa, in cadrul pietelor unde actioneaza jocul cereri si
ofertei. pretul tinde sa ocupe, in astfel de perioade, un loc prioritar in arsenalul strategic si
tactic al intreprindeni.

Politica de pret a intreprinderi1 poate fi pe deplin utilizatd in folosul intreprinderii doar
in conditiile in care ea beneficiaza de o viziune de perspectiva asupra evolutiel pietel-tinta, la
fel cum stau lucrurile si in cazul celorlalte componente ale mixului de marketing.

Cu alte cuvinte, chiar dacd nu reprezintd o variabild in totalitate controlabild, pretul
poate, totusi, sa fie obiectul unei orientari strategice.

Pretul este una din cele patru variabile clasice ale mixului de marketing, care are cea
mai mare influentd in activitatea intreprinderii in general, a celei de marketing, in mod
special, deoarece el afecteaza nemijlocit i prompt: profitul, volumul vanzarilor, cota de piata
$1 pozitia pe care aceasta o0 ocupa pe piata in complexul economic national.

Ca instrument al pietii $i indicator esential al realitatii economico-sociale pretul pietii
reprezintd ‘o cantitate de monedd pe care cumparatorul este dispus si poate sd o ofere
producatorului in schimbul bunului pe care acesta il poate oferi™".

In orice sistem economic, cu privire la pret exista puncte de vedere cu interese aparent
diametral opuse §i anume: al producatorului si al consumatorului. Astfel, in calitate de
producétor, se solicitd un pret, daca este posibil cat mai mare, deoarece i-ar putea aduce un
profit mai mare, dar acesta trebuie acceptat de citre consumator §i ca urmare nu poate depasi
un bun sau serviciu, in functie de valoarea pe care o acorzi ofertei.

Pretul, in mod normal, se stabileste prin negocierea dintre producator si consumator,
negociere in care producatorul propune un pret consumatorului, dar in final conteaza valoarea
pe care consumatorul o atribuie produsului. Deci pretul se poate defini, ca expresie de cele
mai multe ori financiara, a valorii atribuite de consumator in cadrul schimbului. El joaca
adesea rolul decisiv in optiunile cumparatorului, iar studiile din ultimul deceniu arata ca se
accentueaza rolul sau in ansamblul mixului de marketing, mai ales datorita faptului ca pretul
este acela care-1 oferd o imagine a consumatorului asupra a ce trebuie sa se astepte de la un
produs. Aceasta inseamnd, ca stabilirea unui pret mic nu va duce automat la cresterea
vanzarilor, intrucat consumatorul se indoieste de calitatea produsului, iar un pret mare poate fi
sustinut printr-o imagine de marca.

In cadrul mixului de marketing desi pretul este variabila complet abstracta (considerat
element intangibil al produsului) mai ales pe perioade scurte, el constituie arma tactica cea
mai eficientd, pentru ca este singura componenta care aduce venit, toate celelalte componente
— crearea produsului, informarea consumatorului despre existenta lui i punerea la dispozitia
lor — generand doar cheltuieli, investitii. De aceea pentru producator fundamentarea lui este
extrem de insemnatd, de marimea lui depinzéand direct profitabilitatea intreprinderii.

32 M.Platis, Pretul si formarea lui, Ed.Economica, Bucuresti, 1997, p.27
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Dintre toate elementele mixului. pretul este variabila cea mai putin controlabila de catre
intreprindere, deoarece nivelul sau real se stabileste pe piatd in functic de o serie de facton
obiectivi sau subiectivi pe care ea nu-i poate determina, ci doar influenta prin cantitatea de
produse oferite si nivelul cheltuielilor de productie efectuate. Cu toate acestea, este cel mai
usor de influentat pe termen scurt de catre producétor - producerea, promovarea si distributia
cer mai mult timp si cheltuiald pentru a fi influentate.

Fiind componenta cea mai flexibila a mixului, pretul devine si variabila ce se poate
modifica urgent. cand piata o cere, fie datorita dinamicii cererii, fie ofertei sau atacurilor
concurentel.

De asemenea, pretul produce efecte mult mai rapide, imediate, fatd de celelalte vanabile
ale mixului, intrucat “cererea dar $i concurenta este in general mai promptd sa actioneze la
modificarile de pret, decat la modificar ale imaginii produsului™.

Pretul, spre deosebire de celelalte componente ale mixului, nu este de naturd pur
endogena, deoarece producatorul isi stabileste un nivel, dar piata il valideaza sau nu, dar nici
pur exogend, intrucat nivelul costulul de productie al fiecarui producator si cantitatea produsa
de acesta, stau la baza formani pretului de piata. Deci, pretul are o pozitie intermediara si1 de
abilitatea managerului depinde fructificarea oportunitatilor ce 1 le ofera la un moment dat
piata. Aceasta pozitie a pretului, face ca evolutia lui sa fie mult mai greu de anticipat, in
comparatie cu a celorlalte variabile ale mixulul.

In general, dupa parerea specialistilor, de obicei pretul nu este elementul cel mai
important al strategiei competitive, dar el nu poate lipsi. Un pret competitiv este necesar, dar
nu si suficient pentru succesul in afaceri. Oricare ar fi cadrul de alcatuire a mixului de
marketing, pretul este prezent si se afla intr-o relatie de interdependenta cu celelalte
submixuri.

Astfel, pretul ca element de contact §i armonizare a intreprinderii cu mediul de afacer,
se adapteaza usor la cerintele segmentelor de piatd, stimulandu-1 pe clienti sa cumpere. De
asemenea, pretul reflectd si politica de distributie, dar este $1 element al activitati
promotionale, influentdnd puternic imaginea unei marci, unui produs. La randul lui, pretul
este influentat de produs, el variind in mod frecvent de-a lungul ciclului de viatd al acestuia.
Pretul este cel care compenseazd cheltuielile de distributie si promovare, influenteaza
serviciile clientilor, sensibilizeaza 1 atrage segmente de piata.

Producatorul este cel care decide pretul pe care-l va solicita clientilor.

Numeroase studii aratd cd “firmele au in vedere anumite obiective atunci cand ist
fixeaza preturile, chiar dacd ele nu sunt enuntate explicit. Deseori, aceste obiective sunt
subintelese din scopul general al firmei, in alte cazuri el putind lua forma unei afirmatii
generale de forma:

- preturile trebuie sd acopere in intregime costurile.

- preturile nu le vor depési pe acelea cerute de concurentii apropiati.

- preturile vor fi stabilite astfel incat sa descurajeze patrunderea de noi firme pe piata.

- preturile trebuie sa asigure o recuperare a investitiei, nu mai mica de x la suta.

De asemenea, studiile respective au relevat faptul ca profitul nu este singurul motivator
al afacerilor s1 de aceea firmele isi stabilesc simultan mai multe obiective legate de:
rentabilitate, siguranta, vanzari, concurenta, imagine in societate, etc., pentru infaptuirea
carora utilizeaza strategii corespunzatoare si tactici asociate.

S-a observat, ca firmele mari au un obiectiv bine definit legat de profituri pe termen
lung, managerii lor cauta si stabileascd o decizie simultand cu privire la pret, cost si
caracteristicile produsului, iar formulele de stabilire a preturilor sunt instrumente prin care se
verifica concordanta interna a deciziilor individuale cu obiectivul general al firmei.

Remarcdam, in cazul intreprinderilor mici si mijlocii, cd cele mai frecvente obiective
referitoare la pret sunt urmdtoarele:

%3 p.L.Dubois, A.Jolibert — op.cit. vol.Il, p.137
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1. Obiectivele legate de profit - care se stabilesc $1 urmdresc atunci cand firma este
interesata de rezultatele financiare imediate ce se reflecta in venituri. De accea intadlnim
formulate aceste obiective ca fiind orientate spre venituri. Concret aceste obiective sunt:

a. maximizarea profitului — presupune obtinerea celui mai mare profit posibil, ca
diferenta intre incasar si cheltuieli. Aceasta inseamna sa stabilesti un pret cat mai mare, dar
atat de mare cat poate suporta piata, deci depinde de rezistenta consumatorilor la cregterea
preturilor. Este vorba de elasticitatea la preturi a cererii in aceasta situatie.

Daca. prin cresterea preturilor raman clienti dispusi sa plateasca suficient, inseamna
intrarea pe o piata superioard. piata produselor scumpe cu numadr mic de clienti dar cu
venituri mari. In acest caz. este vorba de un segment redus, dar cu putere mare de cumparare.

In cazul in care firma vine cu o inovatie, ea doreste si-si recupereze investitia intr-o
perioada cat mai scurta, cat se afla in postura de monopol. Pretul mare se obtine prin strategia
de smdntdnire, ce vizeaza un segment care are nevoie de produs si-1 accepta la acest pret.

Un asemenea obiectiv si-1 propune si firma aflatd in pericol de a fi inghititd. Atunci,
pentru convingerea mai ales a actionarilor, dar si a concurentilor, de puterea firmel, se adopta
masuri de crestere rapida a profitului, mai ales marirea pretulut, masura la care se renunta
dupa ce a trecut pericolul.

Trebuie precizat ca obiectivul de maximizare, nu este un obiectiv clar, precis, este mai
degraba generic, chiar nerealist intrucat nu pot stabili punctul in care se obtine cel mai mare
profit posibil, numarul factorilor ce influenteaza situatia este mare si efectele lor nu pot fi
stdpanite in totalitate.

b. obtinerea de profituri satisficatoare — cand firma se preocupd de viitorul ei si doreste
sa obtina profituri sigure si relativ stabile pe o perioada indelungati de timp. In acest caz se
planifica un nivel al profitului, care sa-i satisfacd si pe actionar prin dividendele obtinute si
pe managerii, care trebuie sa gaseasca solutiile in vederea obtinerii nivelului propus.

In functie de situatia concreti a firmei si a estimarilor cu privire la mediul afacerilor se
pot stabili si alte obiective legate de profit.

De obicei profituri unitare ridicate se obtin prin preturi de “smdntdnire” fructificand
rolul ce-1 are firma pe piata, iar profitun totale se obtin prin prefuri de penetrare pentru a
atrage piata de masa si a mari volumul vanzarilor.

2. Obiectivele legate de vanzdri — se urmaresc cand: se pot obtine profiturt mar prin
controlul pietii, trebuie utilizata capacitatea de productie existenta prin marirea productiei dar
cu costurl unitare scazute si profituri unitare mici, care contribuie la profituni totale mar.
Concret aceste obiective sunt:

a. volumul §i valoarea vdnzdrilor in crestere poate aduce un influx banesc mare pe
termen scurt, ceea ce-1 poate permite firmei sa-si asigure viitorul.

In acest caz, firma trebuie s tind seama cd un pret mai mic stimuleaza vanzarile, dar
pentru multe bunuri existd un nivel de saturatie si pe de alta parte, pretul trebuie corelat cu
calitatea. Acest obiectiv trebuie stabilit doar pe termen scurt si in general numai firmele man
pot astepta o vreme sa culeaga rezultatele, si sd-s1 vanda stocurile existente.

Un asemenea obiectiv se atinge prin folosirea pretului de penetrare, ce urmareste i
atingerea unui nivel al cotei de piatd pe seama atragerii de noi cumparatori, prin care se
sacrifica interesul imediat pentru viitorul in care cota de piata va spori.

b. cota de piatd - in crestere este dependentd de cerere si ea se poate urmari pe produs
sau linie de produse. Pretul este un important instrument prin care se realizeaza cresterea,
reducerea sau chiar renuntarea la cota de piatd detinuti, in functie de situatia pietii si
estimdrile ce se pot face.

3. Obiectivele legate de concurentd — vizeaza fixarea preturilor in raport cu concurentii
daca firma doreste sa subziste alaturi de acestia, sau daca se afld in pozitia de lider de pret
poate sa influenteze tendinta preturilor, intrucdt cumparatorii sunt sensibili la pret. Pretul este
de obicei folosit de firme puternice in lupta pentru castigarea clientilor concurentilor sau a
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celor noi. ca bariera impotriva intrarit de noi concurenti pe piata, sau ca instrument de uzura
in razboiul cu un concurent mai defavorabil.

Deoarece. exista man diferente intre costurile de productie si deci de profit, decizia de
pret trebuie sa tina seama de capacitatea concurentului de a raspunde la o schimbare de pret
initiata de alta firma.

Specialistit apreciaza ca in mod frecvent spatiul de manevra al preturilor este mai mic
decat cel asteptat deoarece piata poate crea un bun echilibru dinamic, care tolereaza doar
variatii reduse ale preturilor. dupa care declanseazd reactii de auto-corectare in randul
concurentel.

4. Obiectivele de status-quo — se urmaresc cand se doreste mentinerea situatiei, deci
stabilitatea firmei sau continuarea mediului de afaceri favorabil si aceasta presupune alinierea
la concurenta. Aceasta asigura un climat relativ linistit in care firma se preocupa sa evite
micsorarea vanzarilor, profiturilor, competitiei si a impactului guvernamental.

5. Obiectivele legate de consumator — care tin seama de sensibilitatea fata de pret a
clientului. Exista doua categorii extreme de consumatori: cei foarte sensibili care vor schimba
produsul si cei loaiali, atasati de un produs care tolereazad majorar de preturi. De aceea este
foarte importanta cunoagterea compozitiei pietii de consum, a segmentelor de consumator $1 a
marimii grupurilor semnificative.

6. Obiectivele comerciale — au devenit importante in ultimele decenii intrucat cele mai
multe produse se valorifica prin intermediari, prin comercianti.

In unele cazuri detailistul fixeaza pretul final, preluand astfel rolul producétorului care
trebuie sa negocieze marjele convenabile distribuitorului. Daca detailistul nu-si realizeaza
obiectivele poate duce la eliminarea producatorului. in alte cazuri producatorul are influenta
puternica asupra pretului final, chiar il poate impune, desigur asigurandu-i detailistului un
rabat convenabil.

7. Obiective de formare a unei imagini a produsului si a firmei pe piati. in general
pretul nidicat se asociaza in mintea cumpardtorului cu calitate, originalitate, unicitate a
produsului, ceea ce-1 permite crearea §i pastrarea unei anumite imagini a firmei. Exista insa
posibilitatea formarii unei imagini favorabile §i in cazul practicdrii unor preturi mici, care
poate reflecta situatia buna, stabila, prospera a firmei.

8. Obiective sociale — obiective ce trebuie avute in vedere, intrucat in ultimele decenii
statul intervine in viata economica i pentru reglementarea unor situatii pe piata

Astfel, daca pe unele piete concurenta este limitatd de dimensiunile firmei, aceasta este
impotriva intereselor publice si atunci intervine statul, deoarece pretul anumitor bunur si
servicil trebuie mentinut la un nivel suficient de mic pentru a fi accesibil. Se remarca, in acest
sens atitudinea organizatiilor non-profit in stabilirea preturilor.

In alte situatii, se stabilesc taxe §i impozite mari (accizele la bautur, tutun, etc.) ce aduc
venituri la buget si in acelasi timp, logic ar fi s descurajeze consumul lor.

Prin lege, in toate tirile, firmele au obligatia si stabileascd preturi intr-un mod
responsabil social.

9. Obiectivele interne ale organizatiei pot impune pe termen scurt modifican ale
pretului.

Astfel, se va reduce pretul pentru promovarea produsului pe piata, plasarea unei marci
etc. Sau se poate ridica pretul pentru a acoperi pierderile din reducerea vanzarilor, pentru
asigurarea finantarii unor activitati paralele, a unei noi investitii. Este evident, ca trebuie
aplicate politici de pret diferite, in functie de stadiul ciclului de viata in care se afla fiecare
produs.

La mivelul oricérei organizatii, in diferite momente din viata acestuia se pot stabili si alte
obiective specifice, pe care echipa manageriald trebuie sa le incadreze cu multa atentie in
ansamblul obiectivelor de pret, cu atdt mai mult cu cat, se stie cd unele din obiectivele
enuntate mai sus, sunt uneori incompatibile, cu efecte diferite asupra indicatorilor de

91

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor_in vederca alinierii la cerintele UE.
performanta. Deci. activitatea managerilor in domeniul pretului nu e deloc facila, cu atat mai
mult cu cat numerosi factori au incidente asupra lor.

Desi. inca de la sfarsitul secolului trecut, se stabilesc preturi unice nenegociabile la
vanzare pentru toti cumparatorii, pretul ramane una din importantele vanabile, pe care orice
producator le utilizeaza in activitatea de marketing, Pretul isi indeplineste rolul de instrument
de marketing numai in conditii in care, in orientarea nivelului sdu se imbina in mod armonios
conditiile de productie cu cele de piatd. De aceea, in stabilirea pretului pe care il va solicita
cumparatorului, producatorul trebuie sa tind seama de influenta pe care o au o serie de facton,
atat interni cat s1 externi.

Factorii interni determinanti ai pretului sunt factorii pe care firma ii poate manevra in
interesul ei. desi marjele sunt limitate datorita naturii activitatii desfasurate s1 a pietelor pe
care produsul va apare, esential pentru firma fiind modul in care ea isi defineste afacenle,
stabilind ce produce 1 pe ce piata vinde.

Cei mai importanti factori interni ce influenteazd pretul sunt alatun de obiectivele de
marketing §1 strategia de marketing:

1.Costul de productie — ce reprezintd totalitatea cheltuielilor pe care le efectueaza
intreprindere pentru realizarea unui produs. Ele sunt costuri directe, numite cheltuieli
variabile pentru cd marimea lor se modifica in aceeasi directie cu cea a cantitati de
produse(materii prime, materiale, combustibil si energie pentru productie, salarii, etc.) s
costuri indirecte numite cheltuieli fixe, intrucat, intr-un interval de modificare a cantitati de
produse raman neschimbate(amortizarea capitalului fix, energia pentru iluminat,
combustibilul pentru incalzit, china, etc.).

Suma tuturor cheltuielilor facute pentru realizarea produsului formeazd costul total
unitar, sau costul pe produs, care se va recupera, prin vanzarea produsului la pretul de piata.
De nivelul cheltuielilor de productie depinde marimea profitului, care este diferenta dintre
pretul de vanzare si costul de productie. Obiectivul oricarui producdtor trebuie sa fie
minimizarea costului de productie, aceasta fiind calea de sporire a rentabilitatii, care depinde
de el. Desigur, in determinarea marimii pretului se porneste de la costuri, dar ele sunt doar un
factor intern, factorii externi adeseori sunt cei determinati in fixarea pretului pe piata.

2. Etapa ciclului de viata a produsului, este un factor ce trebuie avut in vedere, deoarece
de regula in faza incipienta, se practicd preturi relativ mai ridicate, in faza de crestere preturile
sunt mai moderate, in cea de maturitate preturile incep sa scada, iar in faza de declin in functie
si de alti factori externi preturile pot sa scada sau sa creasca.

3. Strategia de distributie — influenteaza pretul prin castigarea accesului la canalele de
distributie.

4. Strategia de promovare — se coreleaza, pretul, care devine instrument promotional.

5. Organizarea interna —~ desemneaza responsabilitatile in domeniul stabilirii s1
controlului preturilor, in functie de structura organizatoricd a firmei. Tipic, in procesul
stabilini preturilor sunt implicate departamentele (compartimentele) de marketing, vanzari si
contabilitate, fiecare avand o viziune proprie care trebuie insa coroborate, pentru a elimina pe
cat posibil niscurile in acest domeniu.

Dintre factorii externi ce determind pretul, acestea sunt in general componentele
macromediului, care au influenta diferitd ca intensitate. Astfel, influentad imediata si cel mai
adesea directa, o au factorii economici (piata cu elementele ei: cerere si ofertd) st factorti
politico-juridici (politica fiscala, atitudinea fata de profit etc). Ne vom opri doar la cativa din
acesti factor,

1. Cererea pentru un bun reflectd intensitatea nevoii pe care el o satisface §1 se
concretizeaza in cantitatea ce se cumpara intr-o perioada data, la un anumit nivel al pretului.

Intre cerere si pret este o relatie invers proportionald, la majoritatea produselor si se
exprima grafic prin curba cererii.

Dinamica relatiei dintre cerere §i pret se evidentiaza prin elasticitatea cererii, care arata
cum se modifica cererea la schimbarea pretului §i se masoara prin coeficientul de elasticitate.
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In functie de acesta se pot grupa produsele in patru categorii, si anume: cu cererea
elastica, dacd coeficientul este supraunitar; cu cerere inelasticd, dacd coeficientul este
subunitar: cu cerere unitara, daca este coeficientul 1; $1 cu cerere prestigiu -~ cand pe o
portiune limitata. la o crestere a pretului ii corespunde si o crestere a cantitatit cumparate. Este
echivalenta cu pretul psihologic.

Elasticitatea este influentata de: pretul produselor substituibile, ponderea pretului in
bugetul cumparatorului, durabilitatea produsului, intrebuintarile alternative ale produsului.
Pentru determinarea pretului. este foarte importantd estimarea elasticitatii si a cereril, intrucat
cererea sl piata stabilesc limita superioard a pretului, in timp ce costurile reprezinta limita
inferioara a acestuia.

2. Concurenta, ce reflecta structura pietii pe care firma isi vinde produsul, se bazeaza pe
interdependenta ce exista intre producatorii aceluiasi produs, intrucdt consecintele actiunil
unuia depind si de reactiile celorlalti producatori. De aceea, are mare importantd cunoasterea
tipului de piatd pe care apare fiecare produs, intrucat pretul se formeaza intr-un mod specific
pe fiecare dintre acestea.

Astfel, in conditiile concurentei perfecte, prin mecanismul cerere-oferta, fard nici o
reglementare se formeaza preturile libere la nivelul pretulur de echilibru, care avantajeaza atat
pe producator, pentru ca-1 asigura recuperarea costurilor si obtinerea unui profit normal, dar si
pe consumator, deoarece este cel mai mic pret la care poate fi obtinut bunul respectiv.

Dominanta, este insd concurenta imperfectd, iar pe o asemenea piatd se manifestd
controlul preturilor, fie de cétre firme producatoare, fie de catre stat (preturi administrate).

Pe piata cu concurenta monopolistica pretul oscileazd in jurul celui de echilibru, ea
apropiindu-se de cea cu concurentd perfecta, daca produsele sunt omogene(ex. piata fructelor
si legumelor). Pe o asemenea piatd, producatorul nu poate decat sa-si sporeascad cantitatea de
produse si sd-si amelioreze performantele pe termen scurt, iar pe termen lung poate sa-si
diferentieze produsele printr-o politicd de marca st sd obtina astfel un monopo! de niga de
piata.

Pe piata cu concurentd oligopol, controlul pretului este generat nu numai de
maximizarea profitului ci si de preocuparea de a evita pierderile. Controlul preturilor de cétre
firma urmareste mentinerea si extinderea vanzarilor pentru asigurarea unui profit
corespunzator, dar si castigarea clientilor, atenuarea concurentei.

Daca mareste pretul, o firma speréa, ca ceilalti producatori o vor urma(si de obicei cam
asa se intampla), in caz contrar va pierde clientii in favoarea concurentilor.

Pe piata monopol, in care producatorul este singur, teoretic poate stabili orice pret
doreste, dar trebuie sa tind seama de posibilitatile consumatorului, pe care nu-l poate obliga sa
cumpere.

Pretul de monopol face ca cererea sa devina rigida, impiedicand intrarea altor firme pe
piatd. Este un pret discriminatoriu §i poate fi unul mare sau unul mic in functie de situatie. Se
remarca mai frecvent monopolul regularizat, caruia guvernul ii permite un pret ce-i aduce un
profit rezonabil

Statul poate sa se afle in aceasta postura si poate practica un pret sub costuri, pentru a-1
face accesibil consumatorului (ex. medicamente) sau un pret mare, prin care si reduca
consumul (la resurse naturale), descurajand pe consumator.

3. Oferta, determinata de capacitatea de productie a firmei va influenta pretul, deoarece
ea trebuie sa aleagd intre un pret mai mare cu oferta mica sau o oferta mai mare cu un pret
mai mic. Studierea cererii ii va permite sa aleaga solutie optima.

4. Politica statului cu privire la interventia in general in viata economica si in special in
domeniul pretului.

Statul urmareste prin interventia sa, nu sa anuleze actiunea legilor economice obiective,
c1 sa atenueze §i sa elimine unele influente negative, la unele produse care necesita sprijin din
afara pietii, tindnd insd cont de interesul public, al consumatorilor §i producatorilor.
Obiectivele sunt limitarea cresterii unor preturi sau impiedicarea scaderii lui. Aceasta
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interventie a statului este de unele firme acceptate, de altele criticata, intrucat statul nu poate
satisface prin interventia sa toate interesele si trebuie sa tind seama de interesul general al
societatii.

5. Al factori socio-cconomici cum ar fi: conjunctura economica, faza ciclului
economic. protectia sociala a consumatorilor etc., de care fiecare firma trebule sa tind seama
dupa caz.

Influenta fiecaruia din acesti factori se reflecta in marimea pretului sub forma:
cheltuielilor de productie efectuate, a utilitatii, a cererii, raritatii gi a altor variabile. Numai un
asemenea pret. ce ia in considerare toate aspectele subliniate mai sus, poate constitul un
instrument complex de mdsurare economica.

In concluzie, libertatea celui care stabileste preturile este limitatd de acesti factori, iar
consumatorul este singurul in masura sa aprecieze daca pretul produsului este corect, prin
raportarea lui la valoarea de intrebuintare a produsului. De aceea, perceptia pretulur de catre
cumparator are deosebitd importantd pentru specialistii in domeniul marketingului, care
stabilesc preturile produselor in cadrul firmei conform strategiei adoptate.

3.5.2. Tipuri de strategii de pret utilizate in activitatea IMM-urilor

Strategia de pret este componentd a strategiei de marketing ce graviteaza in jurul
strategiel de piata si ea trebuie incadratd in strategia pe termen lung a intreprinderil.

Pretul, ca suma pe care cumparatorul o sacrificd pentru achizitionarea unui produs se
determina pentru fiecare produs si cum o intreprindere are in portofoliul sdu un anumit numar
de produse, ea trebuie sa stabileasca mai multe strategii, care se modifica de la o perioada la
alta.

Pentru a cunoaste posibilele strategii de preturi pe care le poate folosi o intreprindere,
vom apela la o clasificare a acestora, pe baza cétorva criterii pe care le consideram esentiale:

A. Dupa elementul ce std la baza determindrii pretului, intreprinderile mict si
mijlocii pot folosi’*:

1. Strategii de pret corelate cu costurile, care se realizeaza pornind de la:

a. costul mediu unitar, b. costul marginal, ¢. pragul de rentabilitate,d. rentabilitatea
investitiilor.

Aceste strategii impun calculul costurilor de productie la care se adaugd un profit
identificandu-se astfel pretul minimal, adicd cel mai scazut nivel acceptabil, pe care
intreprinderea il solicitd, in vederea infaptuirii obiectivului referitor la profit.

2. Strategii de pret corelate cu cererea se realizeaza pornind de la cunoasterea nu
doar a cheltuielilor de productie ci i a:

- a. elasticitatii cererii fatd de pret, b. comportamentului consumatorului, ¢. pretului
psihologic (de accesibilitate), d. pretului corelat cu ciclul de viata al produsului.

Aceste strategii sunt utilizate cind pretul este factorul cheie in decizia clientului. In acest
scop se identifica plafonul pretului, care este nivelul maxim ce-1 poate oferi cumparatorul si
care depinde de elasticitatea cererii.

3. Strategii de pret corelate cu concurenta, presupun stabilirea preturilor in raport cu
preturile concurentilor, tindnd seama de o serie de factori ca: loialitate, calitate, imagine etc.
In aceasta categorie de strategii se include:

a. strategia pretului inalt, b. strategia pretului de penetrare.

4. Strategii combinate care iau in considerare cele trei strategii anterioare.

B.Dupad pozitia (situatia) in care se afld produsul, obliga la utilizarea de®:

1. Strategii de stabilire a preturilor noilor produse, care au in vedere doua situatii:

I. cand produsul prezinta similitudini cu produsele existente pe piata si trebuie

** C.Florescu-coord.- op.cit.p. 347-353
*% Ph., Kotler, op.cit.p.773-791
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sa-1 pozitioneze;se poate utiliza: a. strategia pretului de exceptie, b. strategia
preturilor minime. c. strategia bazata pe valoarea produsului, d. strategia suprapretului.
II. cand produsul este rezultatul inovatiei §i este protejat prin brevet, se
utilizeaza: a. pretul pentru fructificarea avantajului de piata, b. pretul de penetrare a pietii.

2. Strategii de stabilire a preturilor in cazul unui ansamblu de produse - urmareste
maximizarea profiturilor, nu a unui produs ct a ansamblului de produse.(set de produse). Apar
dificultati determinate de marea diversitate a produselor ce au costuri, concurenti etc. diferiti.
Se utilizeaza strategii de: a. stabilirea preturilor in cadrul unei linit de produse, b. stabilirea
preturilor produselor optionale. ¢. stabilirea preturilor produselor captive, d. stabilirea
preturilor produselor derivate. e. stabilirea preturilor ofertei-pachet.

3. Strategii de ajustare a preturilor, ce urmaresc reflectarea diferentelor existente
intre consumatori §i a situatitlor schimbatoare de pe piata.

Cele mai frecvent intalnite strategii in acest caz, sunt:

- a. acordarea de rabaturi de bonificatii, b. strategia preturilor diferentiate, c. strategia
preturilor psihologice, d. strategia preturilor promotionale, e. strategia preturilor orientate spre
valoare, f. strategia pretunilor stabilite pe criterii geografice, g. strategia preturilor
internationale.

C. Durata de folosire a strategiei a dus la delimitarea unor tipuri specifice de strategii
asa cum rezulta din tabelul nr.3.3:

Tabelul nr:3.3 Stategii diferentiate ca durata de timp.

Strategiilor pe termen lung concretizate prin | Strategiilor pe termen scurt concretizate prin

1. strategia preturilor de stratificare 1.Tactici concentrate spre cifra de afacer:
2. strategia pretului de penetrare preturi diferentiate, preturi momeald, preturi
3. strategia pretului de varf de sarcina | speciale.

4. strategia pretului liniei de produse | 2.Tactici concentrate spre volumul de afaceri:
5. strategia pretului discriminatoriu discountul,  pachetul d preturi, pretul
6. strategia pretului de final pachetului, pretul de lichidare, preturi
7. strategia pretului impar. promotionale.

3. Tactici orientate pe preturile concurentei:
Preturi de paritate, preturi de subminare,
tactici de control a preturilor, tactici de
hartuiala, preturi de supravietuire.

4.Tactici orientate spre consideratii sociale:
Discounturi diferentiate, preturi nonprofit,
barterul, pretul sectorului public.

1. Strategia preturilor ridicate pentru “a lua caimacul’- tactica prin care se lanseaza
0 noud marca, sau un nou produs la un pret ridicat, pentru a vinde pe un anumit segment care
este atras de valoarea de prestigiu, fiind capabil sa plateasca preturi de lux.

Avantajele aplicarii acestei strategii sunt>®

- profituri mari pe termen scurt

- recuperarea rapida in cazul unei inovatii reale

- reduce riscul demodarii

- permite reducerea pretului de-a lungul timpului

- evitd mdririle de preturi

- implica prestigiu si calitate inalta

- necesita resurse financiare reduse

- necesitd o capacitate mai scazuta.

36 H.Simon, “Price- Management”, Amsterdam, Ebevier, 1989
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2 Strategia preturilor scdzute, pentru a castiga un segment important al pietii prin
pretul de penetrare, utilizat cand patrunde pe o piatd cu mare elasticitate a cereril §1 preturl
inalte. Noul venit va utiliza un pret peste pragul de rentabilitate(adica cheltuielile totale de
productie) prin care va submina vanzarea produselor existente, datorita reducerilor atractive
ale propriilor pretun.

Avantajele aplicani lui dupa parerea lui H.Simon sunt:

- profita de efectele influentei interpersonale si isi construieste o pozitie puternica pe

piata.

- se foloseste de reducerea costurilor pe termen scurt

- permite o crestere rapida a calitatii

- reducerea riscului insuccesului

- impiedica potentialii concurenti sa patrunda pe piata, sau intarzie aceasta patrundere.

Pe baza acestor doua strategii fundamentale, M.J.Baker a sintetizat principalele
strategii de preturi care se utilizeazd in mod frecvent de firmele mici si mijlocii:

a.Strategia preturilor impare — preturi ce se termind cu cifre impare utilizate la
bunurile agro-alimentare ce au preturi mici. Ele sugereaza cumparatorului ca cererea este in
totalitate inelastica la acel pret.

b. preturi psihologice — care trebuie sa aiba un impact deosebit asupra cumparatorului
(de ex. 99 lei nu 100 lei).

c. preturi traditionale — utilizate in mod curent dar tot mai putin datorita inflatiei.

d. preturi pentru preintdmpinarea concurentei — presupune o inelasticitate a cererii,
chiar daca veniturile cresc, nu se modifica preturile.

e. preturi pentru crearea unui prestigiu — implicd folosirea metodei de “luarea
caimacului”, prin care confera prestigiu produsului sdu, firma avand o clientela selecta.

f. alinierea preturilor — numite preturi specifice, legate de preturile psihologice si
traditionale.

g. preturi fixate pe criterii geografice — care tin seama de cheltuielile suplimentare
necesare distribuirii in anumite zone.

h. preturi duale — pretun diferite la care vinde acelasi produs pe piete diverse sau
folosind alte marci.

Remarcam existenta in practica a unei largi palete de strategii pe care le au la dispozitie
intreprinderile. Alegerea strategiei adecvate este sarcina managerului responsabil cu fixarea si
urmarirea folosiri pretului, ca instrument de realizare a obiectivului fundamental — obtinerea
unui profit cat mai mare.

Specialistii, gratie mai ales dezvoltarii statisticii, au la dispozitie o gama de metode ce
pot f1 utilizate pentru stabilirea unor preturi corecte. Cele mai cunoscute i utilizate metode
sunt: cost plus, adaosului, preturilor obiectiv, preturilor minimale, punctului critic, rabatului,
discriminarii, smantanirii, penetrarii, psthologica, liniei de pret, pretului lider, licitatiei
concurentiale, etc., care se pot grupa in trei mari categorii:

- metode bazate pe costuri.
- metode bazate pe valoare
- metode ce pornesc de la concurenta.

Activitatea specialistilor in acest domeniu, nu se incheie cu fixarea preturilor pe baza
strategiei adoptate, deoarece prin definitie pretul are un caracter dinamic, iar mediul de afaceri
in general, piata in mod special, este intr-o continua schimbare. Ca urmare, pentru ca pretul,
ca element al mixului de marketing sa-si poata indeplini obiectivele stabilite, el trebuie
modificat pentru a se armoniza cu celelalte componente ale mixului de marketing.

Initierea unei asemenea actiuni, trebuie sa aiba in vedere si si estimeze reactiile
cumparatorilor si a concurentilor fatd de actiunea de marire, respectiv reducere a pretului, de
catre o intreprindere.
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Modificarea preturilor poate avea loc si la initiativa unui concurent. Reactia
intreprinderii fata de aceasta actiune poate fir'’
- reducere a pretului
- interactiunea perceptiei calitati de catre clienti
- cresterea si1 a calitdtii s1 a pretului
- lansarea unui produs mai ieftin.

Pe piata. in prezent partenerii ajung in final la o acceptare reciprocd, utilizand cu
precadere. mai ales pe piata organizationala pretul: administrat, licitat, negociat, de transfer si
chiar barterul.

In concluzie tacticile de stabilire a pretului ce au ca scop aplicarea unor strategii
specifice de marketing, trebuie modificate, odata cu atingerea obiectivelor si fixarea de not
obiective.

3.6. STRATEGII DE DISTRIBUTIE ALE IMM-URILOR

3.6.1.EVOLUTIA CONCEPTULUI DE ,,DISTRIBUTIE”

Analiza traseului parcurs de produse, intr-un anumit interval de timp, intre productie i
consum, este cuantificatd in acceptiunea marketingului de o notiune cuprinzatoare, incluzand
procese si activitati eterogene, numita distributie. In terminologia economica se folosesc, in
mod frecvent si alte notiuni pentru activitatea desfasurata in sfera economica in discutie, intre
care: “migcarea marfunlor”, “‘circulatia marfurilor”, ‘“‘comercializarea marfurilor”™ sau
..plasamentul marfunlor”.

Un produs nu-s1 poate indeplini rolul, ratiunea sa de a fi, decat in momentul in care
intrd in consumul final, satisfaicand nevoia consumatorului care l-a cumparat. Dar, drumul de
la producétor pana la consumator, in conditiile contemporane nu este in general, nici simplu,
nici scurt $i nici ieftin. Din acest motiv, inca de la aparitia economiei marfare, legatura dintre
productie s1 consum s-a infaptuit prin intermediul circulatiei marfurilor.

In economia de piata, accentuarea diversificarii productiei a consumului si a relatiilor
de piatd, confera distributiei produselor un rol tot mai important.

Conceptul de distributie are in vedere, in primul rand, “itinerarul” pe care il parcurg
marfurile pe piatd, de la producad tor consumatorul final (producatoni, intermediari si
consumatori). Ace sti participanti la deplasarea succesivd a marfurilor de-a lungul acestui
traseu alcatuiesc, ceea ce in terminologia marketingului se numeste un “canal de distributie”.

Activitatea de distributie aparuta odata cu productia de marfuri, a cunoscut o dezvoltare
rapida odatd cu revolutia industriala, devenind in prezent una dintre cele mai dinamice
activitati.

In perioada postbelica, evolutia fard precedent a distributiei a fost marcata pe de-o
parte, de reconsiderarea in planul teoriei i practicii economice a raportului productie —
consum, iar pe de altd parte, de transformarile in plan tehnic i organizatoric ale acestui
domentu. Cei mai importanti factori ce au impulsionat aceastd evolutie sunt : dezvoltarea
productiei de serie $i diversificarea ei, ce a condus la o sporire apreciabild a consumului,
precum si evolutia produselor sub aspect calitativ, novativ si tehnic.

Dezvoltarea rapida a distributiei se datoreaza rolului pe care aceasta il are in procesul
reproductiei, proces ce asigura evolutia societitii umane.

Astfel, distributia, care include totalitatea activitatilor ce au loc in timp si spatiu, de la
terminarea produsului pana la intrarea lui in consumul final, detine rolul de intermediar intre
productie s1 consum, asigurand finalizarea activitatii oricarui producator si obtinerea de catre
consumator a bunului care-i satisface necesitatea.

*7 Ph.Kotler, op.cit. p. 791-796
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Prin vanzarea produsului, se recupereazd cheltuielile efectuate de producator si
distribuitori si se obtine profitul — scopul final al activitatii oricarui intreprinzdtor - care
trebuie sa le asigure o eficientd economica acceptabila, motivatoare, pentru reluarca
activitatii pe o scard mai mare.

Astfel. distmbutiei ii revine rolul hotardtor in asigurarea cursivitatii proceselor
economice, intrucat ea finalizeaza activitatea unui producator, incheind ciclul de productie si
asigurand resursele banesti pentru reluarea activitatii economice.

Rolul distributiei de asigurare neintreruptd a fluxului de produse catre consumator,
consta in :

- realizarea unei corelatii optime intre cerere si ofertd, exercitind o influentd activa
asupra productiei pe baza cunoasterii cererii consumatorilor (a celei in prealabil formulate, de
pilda prin comenzi);

- deplasarea produsului la locul cererii prin organizarea rationala a fluxulu fizic al
marfunlor;

- asigurarea momentului optim al livrarii in raport cu cererea, ceea ce conduce la
regularizarea migcarii marfurilor si atenuarea oscilatiilor sezoniere;

- realizarea minimului rational de cheltuieli pentru punerea la dispozitia consumatorului
a produsului dorit, cheltuieli pe care acesta le suporta.

Distributia indeplineste rolul de ajustare dintre cerere si oferta si este creatoare de
servicii, addugand astfel valoare produsului respectiv. Aceasta inseamna, ca produsul livrat
de producator sufera o serie de transformari, pana sa ajunga in posesia consumatorului final,
transformari care dau g)rodusului valoare adaugata.

A. Tordjman3 reluand teoriile lui P. Avril, grupeaza aceste transformari in trei
categorii.

1. — transformari materiale si fizice: operatii ce privesc impartirea produselor in
cantitdti mai mici, transportul si stocarea lor. Ele sunt de naturd industriala, deci functii
industriale;

2. — transforman spatiale $1 temporale — considerate ca functii distributive propriu-
zise, ce constau in aducerea unui produs in starea sa de:

- loc — unde se gaseste produsul;

- lot — cantitatea omogena a produsului;

- sortiment — lista produselor propuse in acelasi loc si acelasi timp;

- data — la care va fi observat produsul.

3. — transformarile psihologice §i comerciale — completeazd functiile industriale si
distributive, permitand adecvarea dintre :starea cererii din amonte” §i “starea cererii din
aval”.

Trebuie precizat ca atat la nivelul producatorului individual, cat si la nivelul societatii,
distributia ca sector de activitate specializat, aduce mai multe avantaje. Astfel, ea permite
reducerea numdrului de tranzactii §i a cheltuielilor, deoarece serviciile distribuitorului se
bazeaza pe cantitatea oferitd de mai multi producatori, daca producatorul si-ar asigura singur
distributia cheltuielile ar fi mult mai mari.

De asemenea, distributia permite imbunatatirea sortimentului oferit consumatorului,
deoarece distribuitorul ofera produsele mai multor producitori. In acest fel se rispunde mai
bine asteptirilor consumatorilor, cu atat mai mult cu cat consumatorul permanent “cere
servicii tot mai precise, individualizate si personalizate””.

Ca regulator intre productie §1 consum, distributia joaca un rol activ, prin asumarea
rolului de exponent al preocupidrilor si intereselor atit a consumatorului cat si a
producatorului.

3% «“L¢ commerce: son prix, ses services” — Analyse financiére, 1984, nr.561 p.41-48
3% p.L. Dubois, A. Jolibert — op. cit. p.308, vol. II
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De aceea. distributia se bucura de o atentie deoscbitd in activitatea de marketing a
fiecarei intreprinderi producatoare, careia nu-i poate fi indiferent cand se vinde produsul sau,
cul, cu ce cheltuieli. la ce pret $i mai ales cu ce implicatii asupra activitatii viitoare.

Ansamblul proceselor st operatiunilor ce au loc in timp $1 spatiu, din momentul
incheierii productiei $i pana la intrarea in consum a produsului, precum $i orientarea lor,
constitute obiect al mixului de marketing. mai precis a submixului de distributie sau plasare.

Aceasta variabila pe care intreprinderea producétoare o poate controla, ramane totusi
componenta cea mai putin flexibila a mixului de marketing, dar rolul sdu se afla in continud
ascensiune si datorita faptului, ca o distributie bine gestionatd poate fi o sursd de avantaj
competitiv. pe care nici o intreprindere n-o poate ignora, deoarece aceasta 1-ar aduce
numeroase prejudicii.

in fond. intreprinderea isi recupereazi cheltuielile si incaseazi profitul abia dupa ce
produsul a fost distribuit consumatorului, adica a fost vandut, ceea ce reflectd rolul esential
pe care distributia o are in politica de marketing.

Se apreciaza ca, in ultimile decenii, distributia “a devenit una din cheile elaborani
mixului de marketing eficient: coerenta dintre deciziile privitoare la pret, produs, comunicare,
promovare, servicii, alegerea canalului si a formulei de distributie este unul din aspectele
esentiale ale unei politici comerciale™’,

Distributia este notiunea pe care o intdlnim si in literatura universald, ce defineste
“totalitatea proceselor economice §i1 tehnico-organizatorice privind dirijarea s1 transmiterea
fluxului de bunuri §i servicii de la producdtor la consumator, in conditii de eficienta
maxima™"'

Ea acoperd o mare diversitate de activitdti 1 operatiuni $i aratd cum pot f1 gestionate
relatiile ce apar intre intreprinderi in dubla lor calitate de producéator si consumator, pentru
sporirea avantajelor puse la dispozitia consumatorilor.

Ca urmare, ea poate fi definitd si ca “alegerea si gestionarea modului de optimizare a
disponibilitatilor unui produs sau serviciu pentru un numar maxim de consumatori relevanti
la un cost minim. Nu implicdA numai furnizarea bunurilor sau serviciilor ci §1 miscarea
acestora in interiorul organizatier’”.

Ea cuprinde doua procese, distincte, importante: ,,gestionarea” canalelor de distributie,
adica a partii economice a traseului marfurilor si logistica marfurilor (distributia fizicd ) care
are in vedere latura fizica a traseului de la produca tor la consumatorul final.

Deci, cu alte cuvinte putem spune ca politica de distributie a intreprinderii are drept scop
strategic 1dentificarea variantei (variantelor) optime atat pentru circuitul fizic cat si pentru cel
economic al marfurilor.

Modul in care marfurile parcurg un traseu economic pentru a ajunge la consumatorii
finali, prezintd importantd nu numai pentru buna functionare mecanismului economic in
general, ci si pentru (poate in primul rdnd) pozitia intreprinderii pe piatd la un anumit
moment.

Stabilirea si functionarea canalelor de distributie, a circulatiei pe care o au marfurile in
functie de specificul acestor canale reprezintad un proces important care are in vedere tocmai
latura economicd a procesului despre care s-a mentionat mai sus. Acest proces are in vedere
identificarea modului in care se realizeaza actele de vanzare-cumparare, prin intermediul
carora, odatd cu miscarea efectivd a marfurilor are loc si schimbarea proprietatii asupra lor,
respectiv transferarea succesiva a dreptului de proprietar de la produci tor la consumator.
Conectarea unui sistem de canale de distributie la trasaturile mediului extern are implicatii
majore asupra aspectului acestuia §i anume, asupra unor aspecte precum: componentele,
amploarea, costul, etc. unui canal de distributie.

“OP. L. Dubois, A. Jolibert — op. cit. vol. I, p.305
41 p. Malcomete — coord. — Lexicon de marketing — Ed. Junimea, lasi, 1994, p.111
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In viziunea marketingului modern, distributia este un concept complex ce reflecta :
procesul circuitului fizic al marfunlor, relatiile ce apar pe piata 1 ansamblul activitatilor ce
marcheaza trecerea de la producator la consumator al produselor, incluzand in mod concret: ™

- traseul ce-1 parcurge marfa pana la consumatorul final;

- canalul de distnibutie;

- operatiunile economice care marcheaza trecerea succesiva pana la intrarea in
consum (vanzare. cumpdrare, concesiune, consignatie, etc.);

- distributia fizica sau logistica;

- aparatul tehnic ce realizeaza operatiunile (retea de unitati, dotare, personal).

Prin urmare, nu reducem distributia la miscarea fizica, deoarece aceasta este insotita,
precedata si urmata de fluxurile ce apar intre participanti 1 anume : fluxul produsului,
negocierilor, titlului de proprietate, informational 1 promotional®’.

Elementele componente ale distributiei, care vor fi analizate in capitolele urmatoare
sunt : canalele de distnbutie, distributia fizica, vanzarea engros si vanzarea cu amdnuntul (en
detaille), primele doua implicand elaborarea de strategi adecvate.

Distributia se realizeaza pe doua cai principale :

1. — prin contact direct intre producator i consumator (specifica pentru bunurile de
productie);

2. — prin canale specializate, caz in care producdtorul si cumpdratorul nu vin in
contact direct — este calea cea mai uzitata in cazul bunurilor de larg consum.

In practica, activitati de distributie realizeaza atat producitorii cat si intermediarii..

In general, pe baza de contract cei doi stabilesc conditiile si activitatile ce le desfasoara
fiecare.

Evident, fiecare ar dori sd faca cheltuieli cat mai mici si sa obtind in final profituri cat
mai mari, 1ar interesul comun este acela de a vinde intreaga cantitate de produse la un pret,
care sa le permitd ambilor obtinerea unui profit. Contradictia ce apare intre ei se rezolva prin
negociere, fiecare asumandu-si anumite riscuri.

Cele mai importante forme prin care se infaptuieste distributia™ si care impun si
adoptarea de strategii specifice sunt:

1. — distributie exclusivd — consta in plasarea prin intermediul unui singur distribuitor
sau reprezentant. Se practica in cazul bunurilor de valoare mare, mai ales al mijloacelor de
productie, precum $i in cazul exporturilor.

2. — distributie intensd — consta in plasarea produselor prin toate mijloacele avute la
dispozitie, pentru a avea un grad de acoperire a pietii cdt mai mare. Se practicd in cazul
bunurilor de folosinta curentd, ce se cumpara zilnic sau la intervale mici, fara a fi interesanta
marca produsului.

3. — distributie inversd — constd in recuperarea in scopuri productive a unor
componente ramase in urma consumului (ambalaje, materiale deficitare, etc.). in acest caz
ciclul este consum — distributie — productie. Se constatd in ultimele decenii, o preocupare
deosebita a tarilor dezvoltate pentru a recupera, refolosi si recicla tot ce se poate, deoarece, se
asigurd reducerea cheltuielilor cu producerea unor bunuri §i protejarea resurselor naturale,
mai ales a celor neregenerabile. Si in acest mod, distributia contribuie la progresul
economico-social.

Distributia, ca intermediar intre productie si consum, este determinata de acestea, dar
la randul ei, are un rol activ asupra lor, influentand att productia din ciclul urmator cat si
consumul din ciclul prezent.

*2 C. Florescu — coord. — op. cit. p.354-355

:i B. Rosembloom — “Marketing channels” — A Management View, The Dryden Press, Chicago 1983 p.10
P. Malcomete, coord. — op. cit. p.111
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3.6.2. CANALELE DE DISTRIBUTIE

Denumit adesea, canal de marketing, canalul de distributie este componenta esentiala a
submixului de distributie.

Canalul de distributie gestioneaza schimbarile prin care trece un produs in drumul sau
de la producator pana la consumatorul final. El apare ca “‘o combinatie de utilitati s1 functiuni
asigurate de intreprindere™, ca o retea de organizatii si persoane care au responsabilitatea de
a asigura disponibilitatea bunurilor la nivelul consumatorului. El reflecta atat itinerariul cat si
modalitatile ce asigura fluxul bunurilor de la producator la consumator.

Canalul de distributie trebuie privit ca un sistem ale carui componente : producator,
consumator §i intermediar se conditioneaza reciproc. De asemenea, canalul de distributie
vizeaza nu numai circuitul deplasérii, ruta pe care aceasta o urmeaza ci §i succesiunea de
transferuri a titlului de proprietate intre verigile componente ale lantului de distributie, extins
pana la consumatorul final.

Orice canal de distributie se caracterizeaza prin trei dimensiuni:

1. — Lungimea — reprezintd numdrul de etape, verigi intermediare prin care trece
produsul de la producator la consumator (nu distanta in spatiu). Din acest punct de vedere se
pot delimita cateva tipuri de canale:

a. — canal direct — in care relatia producator — consumator este nemijlocita, deci nu
apare intermediarul (ex.- serviciul de reparat incédltdminte, cumpararea painii direct de la
cuptor s1 in mod frecvent la bunurile de investitii, de productie);

Producator e Consumator

b. — canal scurt — in care apare intermediarul. Este un canal indirect, cu un singu-
intermediar — detailistul — considerat canal traditional. Se utilizeaza mai ales pentru produsele
agroalimentare perisabile, dar §1 pentru produse de valoare mare, de noutate, de moda sau
cand piata este concentrata. in cazul mijloacelor de productie, depozitele specializate pun la
dispozitia consumatorului produsele, in general pe baza de comenzi.

Producator e Detailist L Consumator

In acest caz producitorul isi asuma functia distributiei fizice, pana la magazin.
Avantajele acestui tip de canal se reflectd in reducerea cheltuielilor, realizarea relatiei cu
consumatorii sau marirea vitezei de rotatie. Distribuitorul este cel care i1 asuma riscul
comercial si functia de promovare,

c. — canalul lung — in care intre producdtor si consumator, de obicei apar doi
intermediari: engrosistul si detailistul

Producétor [ | Angrosist |— | Detailist [—» Consumator

Se utilizeazd in mod frecvent pentru marfurile cu sortiment complex, cu cerere
sezonierd sau care presupun operatiuni de sortare, ambalare, etc. In acest caz produsele trec
printr-o singura verigd de depozitare, dar pot fi si mai multe. Un asemenea canal necesita
cheltuieli mai mari, incetinirea vitezei de rotatie si chiar pierderi datorita conditiilor de
depozitare, dar asigura o aprovizionare ritmica si conditii in genere adecvate de pastrare;

d. — canal complex — in care existd mai mult de doua verigi intermediare care vor spori
cheltuielile. Se intalneste mai ales in tarile dezvoltate, ce practicd comert integrat si in
comertul international, dar il intdlnim adesea i pentru bunuri de folosinta curenta.

Producator —| Angrosist | Micogrosist | — | Detailist —» Consumator

N 2. —Latimea canalului — numarul unitatilor prin care se asigura desfacerea produsului in
cadrul fiecdrei etape a circuitului. In cazul bunurilor de consum latimea creste pe masura

% C. Florescu, coord. — op. cit. pag. 358
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apropierii de consumatori, dar la bunurile de investitii ea este mai redusa. Latimea canalului
de distributie sta la baza selectivitatii distributiei, in functie de care se disting mai multe
forme de distributie:

a. — distributie intensiva sau generala;

b. — distributie selectiva;

¢. — distributie exclusivd — presupune alegerea unui singur intermediar convenit
printr-un contract prin care cumparatorul se obligad sd vanda numai comerciantului respectiv
pe o anumitd piatd. Vanzarea prin franchising — se utilizeaza in tarile dezvoltate pentru
produsele de marca.

3. —Adancimea canalului — reflectd gradul de dispersie in spatiu al punctelor de
vanzare, al apropierii de punctele de consum. La bunurile de productie adancimea e redusa,
distnbutia avand grad nidicat de concentrare teritoriala, la bunurile de consum adancimea e
mare. unele fiind aduse la domiciliu (comanda, corespondenta, comis-voiajor). Canalul de
distributie este specific fiecarei categorii de produs, 1ar adesea acelasi produs se poate afla in
canale de dimensiuni diferite. Ca urmare la nivelul economiei nationale se creeaza o
adevarata retea de distributie, formata din persoane si organizatii.

Intermediarii, ca membrii ai canalului de distributie sunt indivizi sau organizatii, care
pot fi sau nu titulani produsului (proprietan ai produsului). Daca intermediarul este titular isi
asuma si riscuri dar §1 avantaje.

Existenta intermediarilor este determinata de:

- specializarea intreprinderilor, unele in domeniul productiei, altele in cel al distributiei,
deoarece in economia de piata concentrarea pe un segment este mai eficientd decat
diversificarea;

- asigurarea mati bunei satisfaceri a consumatorului, care chiar i numai din comoditate,
dar mai ales din lipsa de timp, prefera sa gaseasca bunurile intr-un singur magazin (aceasta a
s1 dus la aparitia supermarketingurilor);

- cresterea complexitatii, mai ales a industriei producatoare care are nevoie de un sistem
la fel de complex pentru schimbul de bunuri §i servicii;

- distanta geografica dintre producator si utilizator devine tot mai mare, iar dispersia
consumatorilor solicitd o distributie cat mai eficienta.

Dezvoltarea rapida a productiei §1 consumului evidentiazd nu numai necesitatea
intermediarilor ci si amplificarea rolulut lor in circuitul economic. De aceea, se vorbeste tot
mai frecvent de rolul distribuitorului care este “din ce in ce mai putin al unui intermediar, mai
mult sau mai putin neutru, ci mai mult al unui agent activ al vanzarii, capabil sa sondeze, sa
stimuleze §1 sa orienteze cererea, capabil de asemenea sa faca presiuni asupra ofertei §i sa
modifice conditiile™*.

Asistam in prezent la largirea functiilor distribuitorului, la functiile clasice addugandu-
se o serie de functii modeme.

Ph. Kotler considera ca functiile cheie ale membrilor canalului de distributie sunt™’;
. informarea — culegerea si distribuirea informatiilor despre fortele pietii;
. promovarea — elaborarea si difuzarea unor mesaje convingatoare;
. contactarea — descoperirea §i comunicarea cu potentialii clienti;
. corelarea — asigurarea concordantei intre oferta si nevoi;
. negocierea — incheierea acordului pentru transferarea proprietatii,
. distributia fizicd — transportul §i depozitarea,
. finantarea - obtinerea si utilizarea fondurilor;
. asumarea riscului.

Autorul apreciaza ca primele cinci functii permit punerea la punct a tranzactiei, iar

- ultimele trei ajuta la efectuarea acesteia.

e BN B e SRV I - S A

“P.L. Dubois, A. Jolibert - op. cit. p.308-309
*7 Ph. Kotler, op. cit. pag.963

102

BUPT



P

Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-wrilor, in vederea alinierii la cerintele UE.
P. L. Dubois si A. Joilibert evidentiaza functiile clasice ale distributiei subliniind ca
functiile modeme se situeazd in prelungirea celor traditionale, pretinzand din partea
distribuitorilor introducerea unei not indemanari in plan tehnic si comercial, metode noi ce
vizeaza insasi conceptia operatiunilor de distributie, oferind noi servicii consumatorilor.

Desfasurarea normala a activitatii, presupune indeplinirea tuturor acestor functii, de
obicei unele de catre producadtor i1 altele de catre intermediar, repartizarea facandu-se dupa
criteriul eficientei si al satisfactiel maxime a consumatorilor.

Specialistil remarca unele tendinte ce se manifesta in ultima vreme in acest sens™:

- participarea mai intensa a producatorului in sfera distributiei;

- restrangerea rolului agentilor intermediari (brokeri, comisionari) prin preluarea
functiilor de catre ceilalti distribuitor;

- contopirea functiilor de gros si a celor de detail in activitatea unei singure firme.

Toate acestea sunt determinate de necesitatea de a realiza toate activitatile de distributie
cu cheltuieli cat mai mici, ceea ce dupa parerea noastrd nu semnificd nicicum reducerea
rolului intermedianlor.

Intermediarii, cum sunt numiti cel mai adesea, in virtutea inertiei, a traditiei, sunt
membrii canalului de distributie, de activitatea carora depinde in foarte mare masura soarta
unei afacer, si in care isi pun sperantele in primul rand producatorii, pentru ca e1 pot accelera
schimburile, dar si consumatorii, pentru cé ei le dau sansa sa-si satisfaca cel mai bine nevoile,
punandu-le la dispozitie bunurile ce se produc in societate.

Pentru producatori, intermediani realizeazd vanzarea, finantarea, asumarea riscului,
distributia fizica, promovarea, etc. deci activitati de marketing, de tranzactionare, de miscare
a produselor pana la consumatorul final.

Pentru consumator, intermediarii sunt cei care le asigura accesul la produsele dorite, in
momentul si la locul potrivit, cu cele mai mici cheltuieli s1 financiare si de timp.

Intermediarii se pot imparti in doud categorii: a) comercianti §1 b) intermediar
functionali, in functie de pozitia lor fata de proprietate.

a. Comerciantii — devin proprietarii marfurilor pe care le cumpara de la producitor si le
vand apoi consumatorului, asumandu-si toate riscurile ce revin proprietarului. Ei pot obtine
profituri foarte mari daca reusesc sa vanda marfa, dar pot si pierde, proportional cu gradul de
desfacere al mirfii. in aceasta categorie se includ:

- Angrosistul — care cumpara marfa de la producitor (numai bunuri de consum) si o
vinde unui alt intermediar. Ei cumpara pentru a vinde i de obicei ofera cumpératorului, care
nu este consumatorul final, credite, transport etc. Se specializeaza pe grupe de marfun.

- Detailistul — realizeaza legatura directd cu consumatorul. Sunt in general specializati
pe grupe de marfun si oferd servicii post vanzare, credite si adaugd unele servicii(ex.
ambalare, pastrare, sortare etc.).

- Distribuitorul industrial — are aceeasi pozitie si functie ca si angrosistul, dar pe piata
bunurilor de productie, acordand facilitati cumparatorilor industriali.

- Franchisorul — proprietarul unei idei de afaceri care a avut succes, idee pe care o
cedeaza unui numdr de detinitori de franchise.

- Posesorul unei licente — este identic cu franchisorul, dar utilizat in marketingul
industrial. Pentru a produce, plateste dreptul de autor i un anumit procent (care se negociaza)
din vanzari, in schimbul dreptului de a produce.

- Marketingul direct(vinzare directd) — prin care se livreaza produsul direct
cumparatorului fara intermediari.

- Vanzatori la domiciliu — fara a mai utiliza canalele traditionale de distributie, vinde
direct la domiciliu posibililor clienti.

* C. Florescu, coord. — op. cit. pag.365
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b. Intermediarii functionali — nu devin proprietarii bunurilor pe care le vehiculeaza, ci
obtin comision sau taxa pentru serviciile pe care le ofera, precum: transport, depozitare,
finantare etc. In aceasta categorie se includ:

- Agentud - reprezintd un vanzator sau un cumpardtor care in baza unei intelegeri
contractuale, negociaza dar nu devine proprietar ci primeste un comision sau 0 suma pentru
serviciile efectuate.

- Broker - este un agent. dar cu functiuni mai restranse, deoarece el doar organizeaza
intalnirile, de obicei la intervale regulate, in vederea negocierni schimburilor. Se specializeaza
pe categorii de marfun : alimentare, imobiliare, asigurari etc., care prezinta fluctuatii mari pe
piata. Primeste o taxa de brokeraj sau comision.

- Detinatorul unei franchise — poate fi o organizatie sau un individ ce obtine dreptul
exclusiv de a exploata o idee de afacere de la franchisor in schimbul unei taxe (ex: lanturile
de restaurante fast-food).

- Marchandisinger — un lucrdtor ce supravegheaza modul de prezentare si stocurile in
punctele de desfacere pentru un anumit producator, utilizat si pentru a suplimenta eforturile
fortei de vanzare directe.

- Intermediarii —ce asigura depozitele, bancile, companiile de asigurari ce intervin in
procesul schimbului.

In concluzie, exista o paleta larga a distribuitorilor care se afla in pozitii diverse fati de
producdtor. Astfel D. Lindon™ evidentiazd patru situatii ale distribuitorului §1 anume:
dependenta ndicata fatd de producator, dependenta partiald, independenta sau situatia
dominantd, care se reflectd in maniera de adoptare a deciziilor si modul de impartire a
riscurilor si beneficiilor intre cei doi.

Pentru elaborarea mixului de distributie are mare importantd cunoasterea situatiei,
rolului, functiilor ce revin intermediarilor, pentru cd, de numarul §i pozitia lor depinde
fizionomia si rationalitatea canalului de distributie.

Alegerea canalului de distributie este una din cele mai importante decizii pe care trebuie
sa o adopte echipa manageriald, intrucat acesta are implicatii imense atat asupra vanzarilor
cat g1 a costurilor pe o perioada indelungata. Odata ales, canalul de distributie va functiona o
lunga perioada, influentand celelalte vaniabile de marketing, care la randul lor il influenteaza.

Canalele de distributie se aleg in functie de o multitudine de factori cu incidente asupra
lor, tindnd seama de conflictele ce apar in mod frecvent in interiorul canalului, tendintele ce
se manifesta in sistemele de marketing, etc.

Factorii ce influenteaza activitatea unui canalul de distributie sunt fie interni fie externi;
cel mai activi par sa fie:

- Consumatorii — prin numar, concentrare, frecventd de cumparare, cerinte de
amplasare;

- Producdtorii — prin resursele, obiectivele, cultura si caracteristicile organizatiei,
puterea sa financiara, pozitia pe piatd, calitatea informatilor de marketing;

- Concurenta — in sfera distribuitorului da posibilitatea alegerii unui canal mai ieftin,
care adesea este un avantaj competitiv deosebit. Foarte importante sunt metodele de
distributie, relatiile cu membrii canalelor, sistemul de informatii de care dispun;

- Produsul — prin caracteristicile lui : pret, perisabilitate, ciclu de viata, servicii ce le
suporta (ambalare, etichetare) sau le ofera (garantii, reparatii);

- Mediul ambiant — care impune restrictii legale (teritoriale, exclusivitate) sau ofera
avantaje mai ales pentru export;

- Intermediarii — prin costuri, functii, traditii, restrictii, acorduri speciale.

Fiecare canal de distributie este format din mai multe firme cu marime i roluri diferite,
care desi au acelasi obiectiv ce se poate realiza prin succesul general al canalului, urmaresc si
obiective personale, care sunt adesea prioritati, ce duc la conflict.

Pele marketing' — Ed. Fernand Nathan, Paris, 1981, p.136-137
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Ciocnirea de interese poate fi: pe orizontald - intre membrii aflati pe acelasi palier, dar
in canale de distributie diferite. sau pe¢ verticala - intre intermediari succesivi pe acelasi
canal.

Cele mai frecvente motive ale conflictelor sunt : stabilirea pretului final, intarzierea
platilor, obtinerea informatiilor, asigurarea sprijinului pentru reclame, rentabilitatea,
sortimentele si marimea lotului, loialitatea, etc.

Rezolvarea conflictelor se poate face prin: negociere formald, contactare informala,
intrevedere periodica sau arbitraj.

Se utilizeaza ca solutie si integrarea canalelor, ce poartd denumirea de sistem de
Marketing vertical (SMV) si se comportd ca o singura unitate. Infaptuirea unui asemenea
sistemn se poate realiza prin trei metode :

- SMV corporat — constd in crearea unui centru angro propriu ce oferd avantaje
membrilor canalului;

- SMV administrat — in care o parte a lantului detine coordonarea intregului canal;

- SMV contractual — constd in realizarea unor aranjamente oficiale intre membri
canalului.

Se incearca aplanarea conflictelor prin actiuni conjugate ale producdtorilor si
intermediarilor, deoarece existenta lor §1 mai ales acutizarea pot aduce prejudicii §i unora i
celorlalti.

in acceptiunea traditionala, distributia fizici in sens restrans, reprezintd transportarea
efectiva a produselor de la furnizor la utilizator.

In acceptiunea de marketing, logistica de marketing este distributia fizica in sens larg ce
vizeaza planificarea, implementarea si controlul fluxului fizic de la locul producerii pana la
cel al consumului sau utilizani finale.

“Logistica analizeaza nu numai fluxul parcurs de o marfa de la producator la client ci si
fluxul produselor si materialelor de la furnizor catre producdtori. Ea implica conducerea
intregului lant de furnizare, constituit de fluxurile care contribuie la formarea si1 addugarea
valorii de furnizorii si utilizatorii finali”’.

Logistica este termenul preferat de specialistii de marketing, pentru ca atrage atentia
asupra faptului ca distributia fizicad poate aduce mari avantaje, ea avand implicatii asupra
costurilor, calitatii si gradului satisfacerii nevoilor consumatorilor.

Obiectivele distributiei fizice sunt :

- asigurarea serviciilor conform necesitatilor clientilor cu promptitudine, corectitudine
s1 convenientd (cat mai convenabil);

- reducerea costurilor totale, care in pretul cu amanuntul detin intre 1/5 — 1/3, astfel
incat la un cost cat mai mic sa se asigure utilitate cat mai mare.

Distributia fizicad (logistica) include un complex de activitati aflate intr-o stransa
interdependentd prin care se realizeaza politica de distributie §i anume: transportul,
depozitarea, manipularea, sortarea, preambalarea, stocarea, expedierea, receptia, etc.

Aceste activitdti formeazad un sistem logistic care indeplineste urmaétoarele functii
primare :

- Prelucrarea (procesarea) comenzii —prin care se realizeaza contactul direct cu
consumatorul §i vizeaza primirea comenzii de la clienti, transmiterea la depozit si eventual
comandarea, apoi facturarea, dupa care va urma transportul;

- Gestionarea (manipularea) materialelor — presupune ca in functie de caracteristicile
produselor (perisabilitate, greutate, dimensiuni) sa se asigure deplasarea in interiorul
depozitelor si pana la client;

- Depozitarea madrfurilor tangibile vizeaza amplasarea, proiectarea si identificarea

- depozitelor ce asigurd : receptia bunurilor, marcare, etichetare, codificare, sortare, pastrare,
ambalare, formare de partizi, paletizare, containerizare etc. Au rolul de a asigura fluenta in

%% Ph. Kotler - op. cit. p.988
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consum conform necesitatilor consumatorilor, indiferent de caracterul consumului sau al
productiei;

- Gestionarea stocurilor — este vitala, dar daca sunt prea mari cresc costurile (se
apreciaza ca un sfert din valoarea bunurilor anual este costul), iar daca sunt prea mict nu
asigura continuitatea (din totalul bunurilor 1/3 — V2 il reprezinta stocurile intr-o intreprindere).
Pentru a asigura stocuri optime trebuie avute in vedere: rotatia lor, determinarea momentului
$1 a cantitatii reaprovizionarii;

- Transportul — asigura deplasarea efectiva a bunurilor de la producator la consumator.
El este astizi foarte diversificat: feroviar, rutier, aerian, fluvial, mantim, conducte. Pentru a
se realiza cu cele mai mici cheltuieli, trebuie aleasd modalitatea cea mai eficientd nu numai in
functie de pret, ci si de caracteristicile produsului, timp, frecventa, accesibilitate, capacitate,
siguranta, incredere, etc.

Se observa ca functiile sistemului logistic sunt separate in timp, spatiu, organizatoric §i
de aceea este foarte importantd corelarea lor in scopul asigurdri utilitdtii maxime cu
cheltuieli minime.

3.6.3. STRATEGII REFERITOARE LA DISTRIBUTIE A IMM-URILOR

Strategia distributiel reprezintd optiunile producdtorului, atitudinea lui cu privire la
canalele de distributie, stabilirea intermedianlor si a logisticii marfurilor, precum si selectarea
partenerilor si a relatiilor cu acestia.

Alegerea celei mai adecvate maniere de distributie, prin care sd se maximizeze
expunerea produsului pe piata-tinta la un cost minim trebuie sa tind seama si de urmaétoarele
aspecte:

- Lungimea canalului si controlul producatorului sunt invers proportionale;
- Costurile canalului de distributie se includ in pretul produsului;

- Stabilirea preturilor afecteaza distributia;

- Bununile scumpe trebuie distribuite diferit fata de cele ieftine;

- Influenta promovarii asupra distributiei.

In alegerea strategiei distributie1 se porneste de la obiectivele ce si le-a propus in
domeniul distributiei influentate de: caracteristicile produsului, ale intreprinderii, ale
intermediarilor, concurenti $i mediul in care functioneaza producatorul.

Se elaboreazad mai multe variante strategice, dar decizia strategica se adopta in functie
de o serie de criterii, cum ar fi: selectivitatea pietii, puterea firmei, stapanirea si controlul
circuttului marfurilor, supletea §i convertibilitatea firmei in plan comercial, competenta
intermediarilor, functiile distribuitorului, repartizarea marjelor, compatibilitatea cu alte forme
de vanzare’', dimensiunile canalului de distributie, gradul de implicare a firmei, de
elasticitate a aparatului distributiei, logistica marfurilor si gradul de control’.

Principalele variante strategice ale distributiei se delimiteaza in functie de:

1. numdrul intermediarilor, se poate adopta o strategie de :

a. — distributie intensivd — implica desfacerea in orice punct posibil. Se recomanda
pentru bunurile ce se cumpara curent;

b. — distributie selectiva — implica desfacerea doar in anumite locuri. Se recomanda
pentru bunurile ce necesitd compararea pretului si performantelor (electronice);

c. — distributie exclusivda — implica desfacerea in locuri speciale. Se recomanda pentru
produse scumpe, de moda, de arta.

2. tipurile de intermediari — pe care ii utilizeaza firma:

a. — forta de vanzare — firma desface direct

°''P.L. Dubois, A. Jolibert — op. cit. p. 319-327

S2C. Florescu, Strategii in conducerea activitdtii intreprinderii, Ed. Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti 1987,
pag. 319-321
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b. — agentiile producatorilor

¢. — distribuiton industriali

3. dimensiunile (lungimea) canalului de distributie -- se poate utiliza :

a. — distributia directa;

b. — distributia pe canale scurte;

¢. — distributia pe canale lungi.

Echipei manageriala i1 revine responsabilitatea selectdrii variantelor strategice care
raspund cel mai bine infaptuini politicii de distributie, care trebuie sd aleaga canalele de
distributie, intermediarii, sistemul logistic in asa fel incat sa le armonizeze intre ele §1 cu
strategiile celorlalte submixuri de marketing.

4. Gradul de control asupra procesului de distributie reprezintd un alt element
definitoriu al strategiei. Vanantele strategice merg de la un control total, pana la un control
inexistent, astfel:

. Strategia controlului total;

. Strategia controlului ndicat;

. Strategia controlului mediu;

. Strategia controlului scazut;

. Strategia controlului inexistent.

5. Din punct de vedere a elasticitatii aparatului de distributie, flexibilitatea acestuia la
schimba rile cerintelor pietei, poate determina urmatoarele variante strategice:

. Strategia flexibilitatii scazute.

Logistica marfurilor reprezintd un ultim element de diferentiere a strategier de
distributie. Modalitatile concrete prin care intreprinderea este angrenatd in procesul miscanii
fizice a marfurilor delimiteazd a sa numitele ,strategii logistice" care nu sunt altceva
modalitatile concrete prin care intreprinderea realizeaza activitatile componente ale
distributiei fizice.

3.7. STRATEGII DE PROMOVARE ALE IMM-URILOR

3.7.1. RELATIA PROMOVARE — COMUNICARE

Promovarea reprezinta acea parte a procesului de comunicatie al firmei prin care
aceasta, folosind un ansamblu de metode si tehnici specifice (concretizate in activitati
promotionale), incearca sa influenteze comportamentul clientilor sa 1 actuali si potentiali in
vederea obtinerii unor rezultate cat mai bune (profituri) pe o perioada mai lunga de timp.

Aceasta definire a complexului proces promotional incearca sa explice faptul ca numai
anumite activitati de comunicare ale intreprinderii, realizate cu scopul clar de a modifica ceva
in comportamentul clientilor potentiali (de reguld, imbuniatatirea imaginii firmei si a
produselor sale, concretizatd pand la urma intr-un volum mai mare de vanzari), pot fi
considerate drept activititi promotionale desfasurate in vederea atingerii obiectivelor
strategice ale politicii promotionale pe care si-a stabilit-o firma.

Avand ca obiectiv principal o mai bunéd informare a clientilor actuali §i potentiali, in
vederea satisfacerii in cele mai bune conditii a nevoilor acestora, intreprinderea urmareste in
acela i timp sa-gi asigure profituri cat mai substantiale pentru un interval de timp cédt mai
mare (1deal ar fi pentru toata perioada cat firma este prezenta pe piata ).

O problema foarte importantd este ca IMM-ul - prin produsele sale §i prin
comportamentul pe piatd - sid confirme informatiile transmise, pentru ca altfel clientii
potentiali se pot considera inselati §i toate actiunile promotionale realizate de firma nu vor
avea nicl un efect pozitiv, ba din contra, pot afecta in sens negativ imaginea pe care firma o
are pe piatd. In aceste conditii, se poate pune problema daca, pentru intreprinderile cu un
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potential mai scazut (ele realizeaza produse nu foarte reusite, dar totugi cerute pe piatd ) mai
poate fi vorba de realizarea unei anumite politici promotionale. Raspunsul nu poate fi decat
unul singur, si anume ca orice firma, indiferent de pozitia care o are pe piatd, de potentialul ei,
trebuie sa aiba o politica promotionala, cu mentiunea foarte importanta ca informatiile trimise
catre clientii potentiali trebuie sd fie in concordanta cu realitatea, cu alte cuvinte sa fie
adevarate.

Obtinerea unor rezultate economice bune nu se poate realiza fard o viziune unitara
asupra tuturor componentelor mixului de marketing (politica de produs, politica de pret,
politica de distributie, politica promotionald) pe care intreprinderea ar trebur sd si le
stabileasca. Transpunerea in practicd a politicii de marketing propuse se realizeaza prin
intermediul strategiilor s1 tacticilor de marketing. Complexitatea deosebita a activitati
promotionale, precum si stransa lega turd a acesteia cu toate celelalte activitati de marketing,
fac necesara o deosebitd atentie in elaborarea mixului promotional si deci implicit a alegeri
celor mai bune strategil §1 tactici pentru transpunerea in practica a ceea ce §l-a propus
intreprinderea.

Numeroase ar putea fi elementele care sa diferentieze strategia promotionala pe care o
poate adopta o anumitd intreprindere. Dintre criteriile ce ar putea fi1 folosite, cele mai
semnificative sunt™ : obiectivele urmarite a fi atinse prin intermediul activitatii promotionale,
rolul activitatii promotionale, atitudinea fata de structura pietei, frecventa de desfasurare in
timp, precum si modalitatea de organizare a activitatii promotionale.

Obiectivele urmarite a fi realizate prin intermediul activitatii promotionale pot fi in
principal doua : promovarea produselor §1 promovarea imaginii organizatiel.

in functie de al doilea criteriu, intreprinderea, avand in vedere atat potentialul propriu
cat §1 situatia existentd pe piatd, poate sa opteze pentru o strategie defensiva sau pentru o
strategie ofensiva. Cea de a doua variantd poate fi realizata cu cel putin doud intensitati si
anume o strategie ofensiva moderata sau o strategie ofensiva agresiva.

Aceasta din urma varianta nu poate f1 aleasa decat in cazul unui potential ridicat al pietei
unde este realizata, dar mai ales in cazul unor firme cu o sinergie foarte mare.

Avand in vedere structura foarte complexa a pietelor actuale pe care actioneaza, firma ar
trebui sa-si diferentieze strategia in functie de segmentele de consumatori pe care le intalneste
pe o anumitd piatd. Astfel, firma poate alege o strategie diferentiata, atunci cand activitatile
promotionale desfasurate sunt adaptate fiecarui segment de consumatori existent pe piata, o
strategie concentrata cand isi adapteaza actiunile promotionale in functie de anumite segmente
pe care firma le vizeaza prin activitatea promotionald desfasurata si o strategie nediferentiata
atunci cand actiunile promotionale sunt acelea si indiferent de segmentul de piata vizat.

Frecventa cu care se pot desfasura activititile promotionale diferd in functie de
numeroase elemente. Se poate avea in vedere o strategie a activitatii promotionale
permanente, atunci cand frecventa este ridicatd, sau o strategie a activitdtii promotionale
intermitente atunci cand frecventa este mica.

Gradul de informare al consumatorilor depinde de maniera in care se realizeaza
comunicarea producator-consumator si feed-back-ul acestei relatii.

Comunicarea permanentd intre ofertanti $i consumatori, care de regula sunt despartiti
spatial si temporar, este o necesitate, deoarece o informare corecta si prompta stimuleaza
cererea, o orienteazd catre anumite produse si influenteazid consumul rational, provoaca
modificari in mentalitatile si atitudinile posibililor cumparatori, ceea ce se va reflecta in
cresterea volumului de bunuri vandute i pe aceastd baza a profitului, ca unic scop al
producatorului.

Comunicarea se afla in centrul a tot ceea ce intreprinde firma si este prezenta in toate
activittile acesteia, marketingul modern are la baza ipoteza comunicarii bilaterale eficiente —

53 C. Florescu (coordonator), V. Balaure, St. Boboc, I. Citoiu, V. Olteanu, N. Al. Pop, Marketing, Editura
Marketer, Bucuresti 1992, p.343-344..86
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consumatorii comunica firmelor ce doresc, 1ar firmele i1 informeaza pe consumatori cu tot
ceea ce au de vanzare.

In sens larg™, comunicarea vizeaza toate variabilele mixului de marketing impreuna cu
toate activitatile intreprindeni.

In sens restrdns”’ . comunicarea de marketing e considerata o activitate promotionala,
legata de vanzarea personala si de masa, in care sunt incluse publicitatea, reclamele, precum si
promovarea vanzarilor.

Pentru Ph.Kotler® comunicarea eficienta a organizatiei depinde de modul in care ea
rezolva urmatoarele probleme: daca trebuie sd comunice sau nu, cat si cum sa cheltulasca
pentru comunicare. Raspunsurile la aceste intrebari se obtin in cadrul sistemulur de
comunicatii in marketing, pe care si-1 organizeaza orice firmad importanta, sistem ce include
ansamblul comunicarilor cu intermediarii, consumatorii, organisme publice separate, dar si
intre ele.

Principald activitate de comunicare a firmer este mixul promotional — programul
comunicatiilor de marketing — ce constd in “combinatia specificd a instrumentelor de
publicitate, vanzarea personald, promovare a vanzarilor si relatii publice, utilizate de aceasta
pentru a-si indeplini obiectivele de marketing s1 publicitate”. Dar, pentru ca impactul
comunicarii sd fie maxim, intregul mix de marketing al firmei nu numai promovarea, ci $i
produsul trebuie sa fie coordonat in asa fel, incat, sa se asigure o difuzare completd a
informatiei si o receptionare a modulut in care acestea sunt apreciate.

In concluzie, sistemul de comunicatii de marketing constituie cadrul general in care se
desfasoard promovarea (sub mixul promotional) cu cele patru instrumente promotionale:
publicitatea, vanzarea personald, promovarea vanzarilor si relatiile publice, care urmaresc
prezentarea organizatiei, a produselor §i serviciilor sale, sensibilizarea potentialilor clienti i
bineinteles cresterea vanzarilor pentru a se obtine un profit mai mare (fig.3.3).

Daca acceptam definirea genericd a comunicarii ca “un proces de stabilire a unititii sau
multiplicitatii ideilor intre emitator i receptor”™’, admitem, ca, in fapt, comunicarea inseamna
un transfer de informatie intre cele doua parti care au un rol activ.

in procesul de comunicare intervin mai multe elemente ce au roluri si pozitii diferite.
Astfel, Ph.Kotler’® apreciaza, ca intr-un model complex de comunicare apar 9 elemente.

- emitdtorul si receptorul — sunt componentele principale ale oricarei comunicari.

- mesajul si mijlocul de transmitere — sunt instrumente esentiale ale comunicarii.

- codificarea, decodificarea, raspunsul si reactia inversa — sunt functii primare ale
comunicarii.

- bruiajul — este zgomotul din sistem.

Interactiunea acestor 9 elemente face ca, procesul de comunicare si nu fie de loc facil,
cum pare la prima vedere, intrucat are mai multe componente cu grad mare de
sensibilitate,ceea ce face ca mesajul, adesea, nici macar sa nu fie receptat.

Pentru emitator este foarte important sd respecte cel putin “4 conditii fundamentale
pentru dobandirea succesului in comunicare, conditii ce trebuie indeplinite daca se doreste ca
mesajul sa produca raspunsul donit” (W. Schramm).

1. mesajul trebuie proiectat §i transmis astfel incat si capteze atentia respectivului
destinatar.

2. mesajul trebuie sa utilizeze simboluri care sa fie comune atat experientelor sursei,
cat s1 destinatiel, astfel ca sensul sa poata fi receptat si inteles.

->* M.Wayne Dehoziere, The Marketing Communication Process, McGrow-Hill, 1976
53 E.J.McCarthy, W.D.Perreault jr., Basic Marketing, ed. a 8-a, [rwin, 1984
°° Ph.Kotler, op.cit. p.815-816
°7 Wilbur Schramm, The Process and Effects of Mass Communications, University of lllinois Press, 1955, p.3
*8 Ph.Kotler, op.cit. p.816-817
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COMUNICARE
produs (mixul de marketing)
pret
plasare (destinat 1e)

promaovare

PROMOVARE
(mixul promeotinal)
- publicitate
- relatin publice
- promovarea vanzarilor
- vanzarea directa

PUBLICITATE
(publicity)
- reclama
- publicitate gratuita

RECLAMA
(advertising)

Fig. 3.4.S1stemul de comunicare al intreprinderii

Daca acceptam definirea genericd a comunicarii ca “un proces de stabilire a unitatil
sau multiplicitatii ideilor intre emitator si receptor"sg, admitem, ca, in fapt, comunicarea
inseamna un transfer de informatie intre cele doua parti care au un rol activ.

In procesul de comunicare intervin mai multe elemente ce au roluri si pozitii diferite.
Astfel, Ph.Kotler® apreciaza, ca intr-un model complex de comunicare apar 9 elemente.

- emitatorul si receptorul - sunt componentele principale ale oricarei comunicari.

- mesajul s1 mijlocul de transmitere — sunt instrumente esentiale ale comunicarii.

- codificarea, decodificarea, raspunsul si reactia inversd — sunt functii primare ale
comunicarii.

- bruiajul — este zgomotul din sistem.

Interactiunea acestor 9 elemente face ca, procesul de comunicare sa nu fie de loc facil,
cum pare la prima vedere, intrucit are mai multe componente cu grad mare de
sensibilitate,ceea ce face ca mesajul, adesea, nici macar sa nu fie receptat.

Pentru emitdtor este foarte important sa respecte cel putin “4 conditii fundamentale
pentru dobandirea succesului in comunicare, conditii ce trebuie indeplinite daca se doreste ca
mesajul sd produca raspunsul dorit” (W. Schramm).

1. mesajul trebuie proiectat si transmis astfel incat si capteze atentia respectivului
destinatar.

2. mesajul trebuie sa utilizeze simboluri care sa fie comune atat experientelor sursel,
cat s1 destinatiei, astfel ca sensul sa poata fi receptat si inteles.

** 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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3. mesajul trebuie sd trezeascd in destinatar constiinta existenter unor trebuinte,
sugerandu-1 concomitent acestuia modalitati de a le satisface.

4. mesajul sa sugereze o modalitate de a satisface aceste nevoi, adecvata grupului
caruia ii apartine destinatarul din acel moment.

Respectarea acestor conditii este premiza unei comunicar eficiente, in care emitatorul
trebuie sa tina seama de principalii factori ce au impact asupra ei, asupra elementelor de baza
care explica:

- cine emite — emitatorul.

- ce spune — mesajul.

- cum spune — canalele de distnbutie

- cul transmite — receptorul.

- cu ce rezultat - feed-back.

Emitatorul este acela care trebuie:

- sd 1dentifice destinatani vizati cu caracteristicile lor.

- sd determine raspunsul, care in final trebuie sa fie cumpararea bunului respectiv.

- sa aleagad cel mai bun mesaj, tindnd seamd de modelul AIDA (Atentie, Interes,
Donnta, Actiune).

- sa selecteze canalele de comunicare din cele doud categorii: personale sau
impersonale.

- sa stabileasca bugetul promotional, folosind cea mai potrivitdi metodd din
urmatoarele: metoda posibilitdtilor, a procentajulut din vanzari, a paritatii competitive, a
obiectivelor si sarcinilor etc.

- sa stabileasca mixul promotional coordonat, care sd-1 permitad atingerea obiectivelor
de marketing stabilite.

- sa receptioneze reactia inversa (feed-back) pentru a stabili cati consumatori au fost
informati, au incercat produsul, au fost satisfacuti.

Desigur, emitatorul este compartimentul/departamentul de marketing §1 in cadrul
acestuia pentru fiecare produs poate fi un specialist, dar intreaga activitate de comunicare
trebuie coordonata de un responsabil, rangul lui depinde de situatia firmei, responsabil, care
aplica strategia de comunicare totala, adoptata de echipa manageriala.

Promovarea, ca unul din domeniile cele mai empirice ale actiunii marketingului, se
exprimd in “ansamblul de actiuni si mijloace de informare §i atragere a cumpérdtorilor
potentiali catre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si
implicit a cresterii eficientei economice a activitatii intreprinderii producitoare™®’.

Amplificarea fenomenului promotional is1 gaseste explicatia in: ‘“accelerarea
concurentel, aglomerarea pietelor, saturarea consumatorului fatd de numarul excesiv de
comunicatii publicitare, banalizarea produselor si marcilor, preferinta pentru rezultate obtinute
pe termen scurt, exigentele noilor forme de distributie etc.”®, ceea ce face ca promovarea
permanentd a produselor sa devina cerintd majora, un factor indispensabil al oricarui proces
de vanzare, indiferent de natura marfii.

Ca forma de comunicare folosita pentru a informa, convinge sau reaminti publicului
despre bunurile, serviciile, imaginea, implicarea in comunitate a unei persoane sau organizatii,
promovarea are adesea rolul decisiv in procesul de realizare a obiectivelor stabilite. In
economia de piatd modernd, nu conteazd ca produsele sunt de calitate, daca potentialii
consumatori nu le cunosc, este putin probabil si se vanda. In mod traditional, promovarea
avea ca scop atragerea de noi clienti. In prezent este cel putin la fel de important, daci nu
chiar mai important sd reamintesti clientilor avantajele oferite de produsele proprii, fata de
cele ale concurentilor §i sa-i convingi de acest lucru, indrumandu-i sa-si satisfaca rational

6: D. Patriche “Marketing industrial” Ed. Expert, Bucuresti 1994, p.215
% P1. Dubois, A. Jolibert. op. cit. p.233
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nevoile, cumparand produsele tale. Astfel, promovarea modernd va stimula, dezvolta si
orienta nevoile consumatorilor.

3.7.2.PROMOVAREA SUPORT PENTRU ACTIVITATEA COMECIALA

Nimeni nu se mai indoieste astazi, de necesitatea promovarii produselor, fapt reflectat in
structura mixului de marketing, a carel importanta variabila este promovare (una din cele 4
considerate clasice). Cu cat va fi mai flexibila si1 novatoare activitatea de promovare, cu atat
impactul ei. va fi mai mare pe o piatd saturatd de mesaje publicitare.

Promovarea, ca expresie a actiunilor, mijloacelor si metodelor utilizate in orientarea,
informarea, atragerea si convingerea clientilor sa cumpere produsul in scopul satisfacerii
dorintelor lor, dar si asigurarii rentabilitdtii intreprinderii producatoare, este o necesitate
pentru infaptuirea obiectivelor strategice si tactice ale intreprinderii, pentru inviorarea ciclului
de viata al produsului, ca si pentru anihilarea efectelor actiunilor ce duc la scaderea
vanzarlor.

In literatura de specialitate, intilnim o dubld acceptiune datd promovirii pe care o
explica P. Lasségne(’3 .

Astfel, in sens larg promovarea este sinonimé cu “‘dinamica comerciala™ si desemneaza
toate cercetarile care pot sd antreneze cresterea vanzarilor. Termenul anglo-saxon
“promotion” desemneazd sensul larg al promovani, care este una din cele 4 componente ale
mixului de marketing (product, price, place, promotion).

In sens restrdns, promovarea este expresia tehnicilor specifice ale ciror caractere
comune, sunt prezentate mai jos §i care o deosebesc de publicitate.

Trasaturile esentiale ale promovani sunt:

- caracterul direct, imediat, concret.

- prezenta unui avantaj, adaos, supliment, etc.

- caracter efemer.

- caracter exceptional s1 neobisnuit.

- legatura sa cu un produs definit.

- originea sa (producator, distribuitor, organizatie profesionald) si tintele sale
(consumatori, utilizatori finali) vanate.

- legatura sa cu mixul de marketing in ansamblu.

Esentialul acestor caractere le regasim in lucrarea lui Y. Castagnol®, care defineste
promovarea ca “o practica a marketingului ce constd in adaugarea temporara a unei valori
suplimentare produsului sau serviciului, ce oferd un avantaj specific cumparatorilor vizati in
functie de un obiectiv precis $i masurabil”.

La aceste trasaturi F. Guilbert® adauga doud elemente, care precizeaza, cd promovarea
duce la modificarea (temporara) a ofertei de baza si la obtinerea unui comportament definit
“care nu poate ft doar un comportament de cumparare.”

In concluzie, in acceptiunea moderna, promovarea este un concept complex deoarece:

- este o forma a comunicérii ce se concentreaza in mixul promotional, cu o sfera mai
larga de cat publicitatea.

- vizeazd o modificare imediata si directd a cererii (accelerare, crestere, reglare).

- vizeaza o modificare imediatd a comportamentului clientului, distribuitorului etc.

- urmareste 0 modificare pozitiva §i temporara a ofertei consumatorilor, a conditiilor
de interventie a distribuitorilor etc.

- efectul promovirii este direct, cand se adreseaza nemijlocit consumatorilor si
indirect cat se adreseaza intermediarilor.

p, Lasségne, Gestion commerciale, 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
8 F. Guilbert, Cours sur la promotion - Document ronedté 1986
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Promovarea. considerata ansamblul de tehnici sau practici a marketingului, ori actiune
de marketing, ori forma de comunicare, urmareste depasirea unui nivel al vanzanlor prin
captarea atentiei §$1 atragerea cumpardtorilor potentiali, de cdtre punctele de vanzare,
informarea. convingerea, formarea $1 mentinerea unei clientele atrasd de produs si
intreprinderea producatoare.

Ea se desfasoara in doua directii principale:

1. promovarea produselor — prin totalitatea mijloacelor si metodelor utilizate in
orientarea, informarea potentialilor clienti asupra produselor noi sau imbunatatite, incepand
de la ideea de produs nou si pana la lansarea lui pe piata, pentru dezvoltarea uner atitudini
pozitive fata de produs.

2. promovarea vanzarilor — prin ansamblul actiunilor s1 miloacelor de captare a
atentiel potentialilor cumparatori, de cétre punctele de vanzare, in scopul impulsionari
vanzarilor. Se realizeazd prin mai multe tipuri de actiuni, denumite mijloace sau forme
promotionale, cum ar fi: publicitatea, promovarea directa, relatii publice, marchandising,
promovarea vanzarilor, alte actiuni.

Daca avem in vedere maniera de desfasurare a actiunilor promotionale distingem:

- actiuni promotionale realizate prin mass-media (ex. publicitate).

- actiuni promotionale la locul vanzani (ex. promovare directa).

De asemenea, daca tinem seama de initiatorul activitatilor promotionale, distingem:

- promovarea activd ~ cand producdtorul este cel care-si asuma responsabilitatea de
promovare, pe care o exercitd direct in randul consumatorilor finali, in vederea crearii $i
stimularii preferintei pentru produsul sau.

- promovarea pasivd — cand distribuitorul, intermediarul isi asuma responsabilitatile
cu privire la metodele si tehnicile pe care le foloseste in domeniul promovarii.

Managerul cu responsabilitati in domeniul promotional este cel care va decide formele,
metodele s1 tehnicile utilizate, cand s1 in ce masura.

In ultima vreme, mai ales in ultimul deceniu, se constati accentuarea preocuparilor in
domeniul promovari produselor dar mai ales a vanzarilor. Aceasta a condus la amplificarea
rolului promovarii in cadrul activitdtilor de marketing si ca urmare la diversificarea
obiectivelor promotionale.

Rolul promovarii rezidd in continutul complex al conceptului de promovare, ce releva
faptul ca scopul general este influentarea comportamentului oamenilor, in asa fel incat, sa
sporeasca volumul vanzarilor bunurilor respectivului producitor. De aceea, promovarea
indeplineste o serie de functii economico-sociale, ce evidentiaza utilitatea sa cum ar fi:

- furnizarea de informatii atat cumparatorului cat si vanzatorului.

- neutralizarea informatiilor defavorabile ce se raspandesc mai ales prin zvonistica.

- stimularea cererii este scopul direct si imediat.

- atenuarea fluctuatiilor cererii mai ales in cazul produselor sezoniere.

- diferentierea produselor, mai ales a marcilor.

- reamintirea avantajelor produselor pentru a raiméne consumatori fideli.

- contracararea concurentilor.

- influentarea persoanelor cu putere de decizie la nivel guvernamental.

- influentarea comportamentului public.

- formarea unei imagini.

- Justificarea preturilor bunurilor si serviciilor.

- constientizarea publicului cu privire la noile produse si servicii create.

Pe baza acestei largi palete de functiile ce le poate indeplini activitatea promotionala,
fiecare intreprindere producatoare isi stabileste obiective pe termen scurt, dar si mai lung,
obiective generale dar si specifice, obiective fata de vanzatori, distribuitori si consumatori.

Intre obiectivele generale ale promovarii, cele mai frecvente sunt:

- modificarea fluxului cererii, direct — cand se modifici comportamentul cererii,
indirect - cand se schima comportamentul unui agent al circuitului de distributie.
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- accelerarea cresteni cererii de bunur pe termen scurt.

- regularizarea cereni.

- fidelizarea consumatorului.

Martin Bell®® sintetiza sapte obiective de baza ale strategiei promotionale, astfel:

. cresterea vanzanlor.

. mentinerea sau imbunatatirea segmentului de piata.

. crearea sau imbunatatirea recunoasterii, acceptarii sau mentinerii marcii.
. crearea unui climat favorabil pentru vanzarile viitoare.

. informarea si educarea pietil.

. crearea unei diferente competitive.

7. imbunatatirea eficientei promotionale.

In functie de modul in care se pune accentul pe un obiectiv, se poate alcatui un mix
promotional. De asemenea, este important de stiut ca utilizarea promovarii in mixul de
marketing este favorizata dupa parerea lui Bell de:

- 0 evolutie favorabila a cererii.

- o puternica diferentiere a produselor.

- calitatile ascunse ale produsului.

- motive de ordin emotional, influenteaza achizitionarea unui produs.

- sunt disponibile fondun adecvate.

Fiecare din aceste aspecte-cheie influenteaza in felul lui eficacitatea promovari.

Deoarece, in cadrul activitdtii de marketing cei 4P se afla in interactiune, obiectivele
promovarii nu se pot izola de ceilalti 3P §1 de aceea, se stabilesc obiective in raport cu:
politica de pret, de distributie 1 produs.

Pornind de la multitudinea tintelor i efectelor ce le poate avea promovarea, Y.
Castagnol a evidentiat cateva din obiectivele ce si le propun in mod curent intreprindenile.
Astfel, ca obiective principale apar: a face incercari, a provoca prima cumpdrare, a stimula
indiferentii, a dezvolta o noua utilizare, a pune in valoare un punct al imaginii de marca, a
crea un eveniment.

Ca obiective secundare apar: obtinerea distribuirii marcii, cresterea difuzari, cresterea
disponibilitdtii marcii, obtinerea unei “prezente publicitare” la punctul de vanzare.

P.L. Dubois si A. Jolibert delimiteaza principalele obiective promotionale in functie de
tintele carora l1 se adreseaza, in felul urmator”’

1. Fata de vanzaton: stimularea fortei de vanzare, accelerarea luarii comenzii, a face
posibild prospectarea pietii, transformarea potentialilor cumpératori in clienti, fidelizarea
clientilor, cresterea nivelului comenzilor, lupta contra operatiunilor concurentilor.

2. Fata de distribuitori:a face recomandarea produselor, a face comenzi mai multe i
mai rapide, sporirea comenzilor pentru cele recomandate, a da un avantaj produsului,
participarea la o actiune marketing a fabricantului, a face stocuri sau a le lichida, introducerea
unui nou produs, fidelizarea distribuitorului

3. Fata de cumparatoni: a face cunoscut un produs, a provoca o atitudine favorabila
produsului, a face din consumatori, oameni de actiune.

Managerul este in masura sa defineasca de fiecare data obiectivele promotionale si sa
stabileasca si tehnicile promotionale ce se vor utiliza pentru atingerea obiectivelor propuse.
Cele mai uzitate tehnici promotionale sunt:

1. vanzarea cu prime — in mai multe variante: prima incasatd, directd, amanata, cu
esantion, inglobata etc.

2. tehnici de joc — concurs, joc, loterie etc.

3. reduceri de pret — oferta speciala, bon de reducere, 3 din2 sau 4 din 3, vinzare
grupata.

(o Y I SRV R S R

% Martin Bell, Marketing: Concepts and Strategy Ed. a 2-a Houghton Miffein, 1972
¢7 P.L. Dubois, A. Jolibert, Op-cit. p.242
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4. incercarni si esantioane - cadou gratuit, demonstrare, esantion ctc.

Este foarte important, pentru orice intreprindere, sd se tind seama de faptul, ca
activitatea promotionala trebuie sa se desfasoare in anumite limite, intrucat ea are s1 efecte
negative in plan economic §i mai ales pe termen lung, ce se concretizeaza in scaderea cotelor
de piata si accelerarea concurentei peste limitele admisibile.

Practica arata ca nu este de loc simplu de stabilit cadrul practicilor promotionale pentru:
consumatori, legiuiton si profesionistii in domeniu.

3.7.3. STRATEGII PROMOTIONALE

Atingerea obiectivelor stabilite de intreprinderile mici $1 miylocii se poate realiza,
numai, daca in contextul strategiel de marketing se elaboreaza si1 o strategie adecvata in
domeniu promotional.

Se practica doua tipuri de strategii promotionale:

1. strategia de impingere(Push) - vizeaza trecerea produsului in canalele de
distributie, obligandu-l1 pe distribuitor sd gaseasca solutiile pentru a vinde mai repede
produsul. Se utilizeaza mai ales pentru bununle industriale, efortul promotional suportandu-1
in special distribuitorul, spre el impinge producatorul bunul sdu. Producatorul foloseste cu
predilectie vanzarea personald $1 promovarea comercialda, iar intermediarul publicitatea,
promovarea vanzarilor, vanzarea personala.

2. strategia de atragere(Pull) — vizeaza direct consumatorul final, pe care trebuie sa-l
atragd, determinandu-l sd cumpere. Se utilizeazd cu predilectie pentru bunurile de larg
consum, folosind pe scara largd publicitatea. Dacd produsul se vinde, consumatorii vor cere
produsul membrilor canalului de distributie, care il vor cere producatorului §i in acest fel,
cererea de consum atrage produsul pe canalele de distributie.

Care din strategii se va utiliza, va decide managerul in functie de conditii specifice ale
organizatiei. Se poate utiliza una din strategii sau ambele in combinatie.

S-a remarcat la nivelul general, orientarea firmelor producatoare spre strategia
impingeni, care a condus la accentuarea concurentel prin pret.

Strategia aleasa de firma isi va gasi reflectarea in planul actiunilor promotionale, in
bugetul promotional si binenteles in continutul mixului promotional.

Combinarea metodelor s1 tehnicilor folosite in activitatea de promovare si coordonarea
lor in asa fel incét, sa se infaptuiascd obiectivele de marketing propuse, in conditiile unei
eficiente cit mai mari, constituie mixul promotional, pe care orice intreprindere trebuie
sa-1 stabileasca.

Cele patru componente ale mixului promotional: publicitatea, vanzarea personala,
promovarea vanzarilor si relatiile publice, se folosesc de catre firme in functie de situatia lor
specifica, nefiind obligatorie participarea simultana a tuturor (cel putin doua sunt necesare), ci
imbinarea acelor instrumente care la un moment dat aduc cele mai mari avantaje cu cheltuieli
cat mai reduse.

in alegerea instrumentelor promotionale ce se vor inmidnunchea la un moment dat,
pentru a alcatui mixul promotional se va tine seama, pe de o parte de caracteristicile fiecarei
componente, iar pe de altd parte de incidentele unor factori, care isi pun amprenta asupra
eficientei combinarii, cum ar fi:

- Tipul produsului - influenteaza prioritatea ce se acorda unei forme sau alta de
promovare. Astfel, pentru bunurile de larg consum reclama este esentiala in timp ce pentru
bunurile de productie, vanzarea personala detine primul loc, deoarece produsele fiind de
valoare mare i riscul este corespunzator.

- -Tipul de piatd — diferentiazd necesitatile promotionale. Astfel, pe piata
monopolisticd reclama este absolut necesard pentru a evidentia specificitatea unui produs in
raport cu cele ale concurentilor, in timp ce pe piata monopol, vinzarea personald este
suficientd pentru a vinde.
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- Strategia utilizatd - is1 pune amprenta asupra combinarii formelor de promovare.
Astfel, maniera de imbinare a publicitatii cu promovarea vanzdrii in perioada folosini
strategiei de impingere. va asigura fidelitatea clientului.

- Stadiul de pregdtire a consumatorului pentru adoptarea deciziei de cumpdrare.
Astfel, in etapa de constientizare $i cunoastere, rol mai mare au pubilicitatea si relatiile
publice, iar in fazele urmatoare, vanzarea personala.

- Ciclul de viata al produsului — modifica, in functie de etapa respectiva locul si rolul
instrumentelor promotionale. Astfel, in faza introducerii unui nou produs este nevoie de
transmiterea mesajelor pentru cunoasterea caracteristicilor, pentru informarea potentialilor
cumpardtori, in etapa cresterii. promovarea vanzarilor se impune, in timp ce in faza declinului,
se

Chiar daca, in practica apar o multitudine de variante de mix promotional, in realitate,
totalitatea metodelor si tehnicilor de promovare se grupeaza in patru categorii: publicitate,
promovarea vanzarilor, relatiile publice §i vanzarea personald. Primele trei forme enuntate
sunt considerate instrumente ale promovarii de masa, prin care potentialii cumpdratori sunt
informati cu privire la avantajele oferite de produsul respectiv. De asemenea, ele sunt incluse
in categoria mijloacelor de comunicatie, sau canalelor de comunicatie care permit unei surse
transmiterea unui mesaj la destinatarul precizat.

Indubitabil, publicitatea este cea mai cunoscutd si efectiv utilizatd forma de promovare
si de aceea i1 vom acorda o atentie sporitd intr-un capitol separat, raimanand sa ne ocupam mai
jos de celelalte trei componente ale mixului promotional. E. Hill s1 T. O'Sullivan structureaza
aceste activitati promotionale sub forma unei piramide ce se bazeaza pe relatiile publice, iar in
varf (atat in sens propriu cat si figurat) se afla vanzarea personali. Intre ele exista o stransa
interdependenta in cadrul strategiei promotionale.

Promovarea vénzarilor, care opereaza prin adaugarea unei valori temporare produsului
pentru a ofer1 un stimulent suplimentar consumatorului, urmareste pentru atingerea scopului
final - intensificarea cumpdraturilor s1 a vitezei de vanzare — sa: atragd atentia asupra unui
produs nou sau modernizat, sporeasca loialitatea consumatorilor prin incurajarea
cumpararnilor, largirea distributiei sau imbunatatirea oportunitatilor de prezentare.

De obicei, efectele promovarii vanzari sunt imediate, dar pe o scurtd perioada si de
aceea nu se prea foloseste singura, ci in combinatie cu celelalte forme de promovare, mai ales
cu publicitatea.

Prin promovarea vanzarilor se urmareste realizarea unor scopuri clare §i precise, care se
concretizeaza in obiective specifice, ce solicitd instrumente proprii de realizare.

Obiectivele promovarii directe sunt orientate cu prioritate spre cerere, dar ele sunt
distincte pentru membrii canalului de distributie.

Astfel, promovarea orientatd spre consumatori urmareste:

- cresterea vanzarilor pe termen scurt.

- ocuparea unei pozitii stabile pe piata.

- convingerea consumatorilor sa incerce produsul.

- indepartarea consumatorilor de produsele concurentilor.

- pastrarea §1 recompensarea clientilor fidel..

Se realizeaza prin: reduceri de preturi, cupoane, premii, concursuri etc.

Promovarea onentata spre intermediari, denumitd promovare comerciala, urmareste:

- motivarea detailigtilor pentru noi articole si stocuri mari.

- stimularea detailistilor pentru a le ofen prezentare preferentiala.

- convingerea detailigtilor sa cumpere in continuare.

Se realizeaza prin: rabaturi speciale, gratuitati, prime de fidelitate.

. Promovarea orientata spre forta de vanzare, urmareste:

- sprijin acordat produselor noi.

- incurajarea atragerii de noi clienti.

Se realizeaza prin: prime, comisioane, cadouri, concursuri oferite agentilor de vanzare.
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Promovarea vanzarilor cunoaste o ascensiune deosebitd in ultima vreme si datorita
avantajelor pe care le prezinta: atragerea clientilor pentru ca ofera ceva, mentinerea loialitatii,
crearea interesului, atragerea intermediarilor, eficacitate pe termen scurt, flexibilitate.

Prezinta si unele inconveniente: efectele sunt temporare, lipseste continuitatea.

Alegerea instrumentelor de promovare a vanzarilor este de mare importanta, cu atat mai
mult cu cét, s-a diversificat mult ana acestora. Cele mai frecvent utilizate sunt: mostrele
pentru incercare, cadouni promotionale, premii de fidelitate, concursuri, jocuri, tombole,
loterii, oferte de pret redus, cupoane, etc..

Succesul unei intreprinden depinde in mare masura de relatiile pe care le are cu: clientii,
salanatii. actionarii. institutii guvernamentale, comunitati locale, banci, investitori, mass-
media etc.

Indiferent daca doreste sau nu, o firmad nu-si poate desfasura activitatea in afara
mediului de afaceri. fara sa intretina relatii cu publicul, doar ca ele pot fi gestionate, sau lasate
sa curga de la sine.

Relatille publice reprezinta un ansamblu de activitati utilizate pentru crearea,
mentinerea §i influentarea unei activitati favorabile pentru firma.

Aceastd forma de promovare are caracter informativ, este de fapt o comunicare
personalizata si potrivita, cu un mesaj unic si credibil. Vehiculeaza informatii prin: purtator de
cuvant, conferinte de presa, materiale publicitare, evenimente speciale asociate cu implicarea
in sponsorizari, donatii.

In cadrul mixului de marketing, multe firme acordd un rol primordial agentului
vanzarilor, prin care se realizeazd védnzarea personald, ce se bazeazd pe comunicare
interpersonala directd si care permite feed-backul direct.

Vanzarea personald ofera motivatii specifice, pe care celelalte elemente ale mixului de
marketing nu le pot oferi special. Este complementara publicitatii, dar importanta ei relativa,
depinde de natura produsului si de comportamentul consumatorului.

In general, vanzarea personala este cea mai costisitoare metoda prin care se stabileste
contactul cu potentialul client, dar conduce la obtinerea unui mare numar de clienti, deoarece
agentil de vanzare se aflad fatd in fatd cu potentialii clienti, le transmite informatiile utile,
clientii vad produsul, il incearcd si constata avantajele pe viu.

Se pare ca vanzarea personald este cel mai precis element al promovarii, deoarece
permite concentrarea asupra celor, care sunt considerati potentiali clienti.

Cheltuielile mari ce le implicd forta de vanzare, impune ca odatid stabilite
obiectivele(gasirea de clienti, transmiterea informatiilor, vdnzarea, servirea si culegerea
informatiilor) managementul fortei de vanzari sia se focalizeze pe cei trei S: strategie,
structura, suport.

Strategia vanzarilor va sprijini cele trei obiective: cresterea volumului vanzarilor, a
veniturilor $i a cotei de piata.

Structura se reflecta in organizarea departamentului/compartimentului de marketing i
ea poate fi: geografica, pe tipuri de clienti sau pe linii de produse.

Suportul, adica sprijinirea fortei de vanzare se suprapune cu managementul resurselor
umane §i vizeazad: recrutarea, pregitirea, remunerarea, motivarea si evaluarea activitatii
agentilor comerciali.

Vanzarea personald, este forma promotionalad ce se poate cel mai bine cuantifica cu
ajutorul datelor statistice. Utilizarea acestei metode de promovare trebuie sa contribuie la
realizarea unor legaturi permanente pe termen lung, cu cei mai importanti cumpdratori,
asigurand astfel baza dezvoltarii activitatii de productie si deci a obtinerii de profituri mai
mari in viitor.
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3.7.4. PUBLICITATEA

Ca principala forma de promovare, atat sub aspect cantitativ cat si calitativ — prin
impactul realizat — publicitatea_continua sa fie confundatd cu comunicarea, promovarea sau
reclama.

Publicitatea este acea forma de promovare, reprezentata printr-un complex de activitati
ce au drept scop. sa faca cunoscute si apreciate de catre consumatori/utilizatori, produse sau
servicii destinate vanzarii, sau sa formeze atitudini favorabile fatd de o idee, actiune, teorie
etc.

Succint, Asociatia Americana de Marketing (AMA), defineste publicitatea ca “orice
forma non-personala platita, de prezentare si promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor, de
catre un sponsor identificat.” Rezulta ca publicitatea are caracter exclusiv comercial,
reprezentind o tranzactie comerciald, iar mesajul publicitar, indiferent ca este vizual, verbal
sau scris este directionat catre publicul larg si nu direct cétre un individ.

Spre deosebire de promovare, publicitatea provoaca notorietate, schimbd imaginea
marcii, este abstracta dar isi propune sa faca produsul dezirabil, atragandu-l pe consumator i
de asemenea, ea poate fi 1zolata, deci poate i separata de celelalte elemente promotionale, sa
actioneze si sa-ti indeplineasca obiectivul. Deci publicitatea este doar o componenta a
promovarii $i comunicérii, avand o sferd mai restransa.

Publicitatea nu se identifica nici cu reclama, desi in activitatea economico-sociala se
intampla frecvent acest lucru.

Reclama este doar o componentad a publicitatii, fara indoiala cea mai importantd sub
toate aspectele(cantitativ, calitativ $1 structural) dar nu este singura.

Asadar, publicitatea are o sferd mai largd, aldturi de reclamad, include 1 publicitatea
gratuitd ce se realizeaza prin difuzarea unor informatii ce conduc la cresterea increderi
consumatorilor fatd de produs, la sporirea prestigiului firmei prin: conferinte, articole,
reportaje, afise, postere etc.

Spre deosebire de reclama, publicitatea 1isi propune sd@ influenteze indirect
comportamentul consumatorului i nu sid declanseze rapid decizia de cumparare. De
asemenea, i1 propune si creeze o imagine favorabild despre un produs si firma, fard sa
vehiculeze informatii si sd foloseasca mijloace de determinare a deciziei de cumparare.

Obiectivele publicitatii sunt multiple, iar in functie de scopul urmarit ele pot fi
sistematizate in tabelul nr.3.4.:%

De fiecare data, se aleg obiectivele ce se vor urmari in campania publicitard ce va fi
declansata. De obicei, pentru IMM-uri, citeva obiective sunt omniprezente i anume: mdrirea
in scurt timp a vdnzdrilor, dezvoltarea unei piete noi, ldrgirea unui segment de piatd existent,
crearea unei atitudini favorabile fatd de firma

Activitati de publicitate Tabelul 3.4.
Nr. crt. | Scopul obiectivului | Activitati de realizare a oboectivulut
1. Obiective de - informarea pietii despre existenta unui nou produs,
informare - sugerarea de noi utilizari ale produsului,

- comunicarea modificarii pretului,

- explicarea functionalitétii produsului,
- descrierea serviciilor disponibile,

- corectarea impresiilor false,

- reducerea temerilor cumparatorilor,

- crearea imaginii firmei.

2. Obiective de - atragerea preferintelor consumatorilor spre o marca,

% Ph.Kotler, op.cit. p.851-853
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convingere - incurajarea orientarii lor,

- schimbarea manierei de percepere a atributelor
produselor,

- convingerea sd cumpere,

- convingerea sd accepte o vizitd comerciala.

3. Obiectivede
reamintire - reamintirea locului de cumparare,

reamintirea unei nevol viitoare,

- mentinerea produsului in atentie,
- mentinerea cumparatorului bine informat in
legatura cu produsul.

Atingerea obiectivelor presupune respectarea principiilor de baza:
- sa fie argumentata,

- sa fie sobra si sincera,

- sa nu fie factor de poluare sociala,

- s&@ urmareasca in primul rdnd convingerea s1 apo1 sugestionarea,
- sa contribuie in mod deosebit la stimularea cererii,

- sa fie eficienta atat pe termen scurt, cat §i pe termen lung.

Importanta deosebitd are alegerea celor mai adecvate tehnici si metode, precum si
imbinarea lor armonioasd, astfel incat, publicitatea sd contribuie la reducerea distantei
psihologice dintre produs §1 consumator. Pentru aceasta, publicitatea trebuie sa emita mesaje,
care sd corespunda dorintelor consumatorului si sa-l determine sa caute o informatie.

Pentru IMM, in perioada de nastere/ crestere, problema atingerii $i impunerii unui
obiectiv prin reclama este o problema destul de greu de realizat, din mai multe motive:

financiar, realizarea unui calup de publicitate care se va da pe un post national,
in prezent are nigte costuri care port fi recuperate doar pe termen lung;
psihologic, intreprinzatorul este prins/ antrenat in problematica obiectivelor
zilnice, $i nu are siguranta/ discernamantul ca prin publicitatea solicitata a atins
»tinta” asa cum si-ar fi dorit; de altfel, avand in vedere ca, macar in fazele
incipiente ale activitdtii, problema publicitétii apare doar accidental, ea fiind
generatd de probleme de ambalare, depozitare, identificare comonente,
indicarea participanii la activititi complementare,ga. intreprinzdtorii nu
considera absolut necesara promovarea publicitatii, desi recunosc faptul ca in
timp ea poate aduce beneficiicompaniei,

al managementului; IMM-urile de obicei au asigurata desfacerea produselor lor
prin colaboratori directi, care se ocupa de problematica publicitdtii; mai mult
acesti colaboratori se pot ocupa si dw aprovizionarea u materii prime /
materiale conforme cu cu cerintele produsului final, usurdnd prin aceasta i
sarcinile IMM.

Un mod de manifestare frecvent al publicitatii este reclama.
Reclama are ca obiectiv imediat atragerea atentiei, determinarea si declangarea cat mai
rapid posibil a deciziei de cumpdrare si schimbarea atitudinii clientului. Ea vehiculeaza
informatii i utilizeazd mijloace de convingere a consumatorilor pentru ca ei si cumpere.
Scopul principal este cel comercial pe termen scurt.
Reclama are mai multe functii, cele mai importante fiind:
- atentionarea asupra existentei produsului.

- - difuzarea informatiilor credibile despre produsul sau serviciul respectiv.
- trezirea interesului pentru un produs.
- influentarea preferintelor consumatorilor pentru obtinerea adeziunii lor.
- stimularea deciziei de cumparare.
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Indeplinirea lor se poate face daca reclama respecta cateva conditii:

- produsul are caracteristici unice importante.

- calitatile ascunse™ ale produsului sunt importante pentru consumator.

- se manifesta o tendinta favorabild pentru produsul respectiv.

- exista un potential de piatd adecvat.

- se manifesta un mediu concurential favorabil.

- sunt conditii favorabile pentru marketing.

- firma doreste sa cheituiasca pentru reclama.

- firma dispune de specialisti in domeniul marketingului, pentru comercializarea
produsului.

Reclama, prezinta o serie de avantaje in comparatie cu alte forme de promovare, cum ar
fi: usurinta repetarii, costul redus pe persoand, impersonalitatea si chiar aprecierea pe care o
acorda oamenii bunurilor carora Ii se face reclama. Dar, reclama are si inconveniente, ceea ce
determina utilizarea ei in anumite limite, ca de exemplu: costul total ridicat, eficientd scazuta
si eventual in timp indelungat, iar inexistenta feed backulul, nu da posibilitatea inlaturar
eroilor, neintelegeni mesajului.
Se utilizeaza mai multe tipuri de reclama, in functie de criteriile care se au in vedere.

Cele mai importante criterii sunt:

1. Tipul canalelor de informare si a mijloacelor tehnice de realizare,

a. grafica — prin tiparire.

b. prin efecte luminoase

c. viu grai — radio.

d. combinata — televiziune, cinematograf.

e. prin etalarea produselor — vitrind, expozitii.

f. prin servicii §1 prime acordate cumparatorului.

2. Organul senzorial receptor :

a. vizuale — ziare, cataloage, prospecte, calendare, parade, demonstratii, targuri,
expozitii, panouri, ambalaje.

b. auditive — radio.

c. audiovizuale — televizoare, filme.

3. Aria geograficad :

a. locale

b. regionale

c. nationale

d. mondiale.

4. Sponsorul — diferentiazd reclama sponsorizatd de: producator, intermediar, alt

agent.

Purtatorii reclamelor sunt si ei de o mare diversitate, ei alegindu-se in functie de:
natura produselor, receptorul si gradul lui de cultura, etc. cei mai des utilizati purtatori de
reclame sunt: magazine, expozitii, targuri, cladiri, constructii, mijloace de transport, sili de
sport, stadioane, ziare, reviste, radio, televiziune, cinematograf.

CONCLUZII

Capitolul nr.3 face referinte asupra strategiilor de marketing in general, cu referinte

specifice IMM-urilor; acestea din urma, in viziunea autorului sunt necesare indeosebi pentru a
se asigura promovarea/ existenta performantd a IMM-urilor, concretizatd prin stabilitate /
crestere controlatd, intr-un mediu economic turbulent, instabil.
- In subcapitolul 3.1. sunt prezentate rolul si componentele strategiei de marketing,
conditiile necesare pentru a se realiza o strategie performanta, precum si etapele procesului de
elaborare a unei strategii; acolo unde au fost sesizate aspecte specifice IMM-urilor s-au facut
precizarile necesare, cu motivarile afernte.
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Subcpitolul 3.2. abordeaza problematica strategiilor de piata specifice IMM-urilor.Dupa
ce sunt prezentate aspectele specifice de tip cerere/ ofertd, pe piatd si tipurile de relatii ce se
pot dezvolta intreparteneri, oglindite in elaborarea strategiilor, se prezinta efectele impactului
concurentei asupra IMM-unlor, precum si alternative strategice cu care IMM-unile pot iesi pe
piata.

Subcapitolul 3.3.abordeaza strategiile de produs pe care IMM-urile le pot aborda in
situatia colaborani cu intrprinderile mari, cu productie de serie / masa, dar si in cazul in care
acceseaza direct o piatd. Abordarea este realizata tinand seama céa produsul este o componenta
relevanta a mixului de marketing; in acelasi timp sunt prezentate strategiile care tin seama de
aspecte specifice ale produsului, cum ar fi marca produsului, ambalarea lui.

in subcapitolul 3.4.sunt abordate trei categorii de activitati care pot fi subordonate
conceptului de gestionare a produselor: este vorba de durata de viatd a produselor, analiza
gamei de produse, si creativitatea; desigur ca toate cele trei categorii de activitati se intalnesc
mai rar in structura IMM-urilor; aceasta din mai multe motive: abordarea lor necesita fondun
de investitii de o anumitd valoare §i continuitate, care depasesc de multe ori capacitatea de
plata a companiel, lipsa unei strategii coerente, complementare cu strategia elaborata la nivel
de structura de baza; insd pentru a putea accesa semente din piata in contextul preveserilor
UE, micii intreprinzatorn va trebui sa aiba in vedere §i aceste aspecte.

In subcapitolele 3.5, 3.6, 3.7, sunt prezentate strategiilede pret, productie si promovare,
ca 1 componente ale mixului de marketing, pe care IMM-urile le pot aborda.

Se doreste ca, in contextul prevederilor UE, cu referire la accesarea pietelor europene /
internationale intreprinderile mici §i mijlocii sa poata face fata cu succes concurentei care se
manifestd sub toate aspectele, dar in acelasi timp aportul lor la dezvoltarea economica sa
poata fi cuantificat pozitiv.
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CAPITOLUL 4

MANAGEMENTUL RESURSELOR UMANE iN CADRUL
INTREPRINDERILOR MICI SI MIJLOCII

4.1.ROLUL SI PARTICULARITATILE RESURSELOR UMANE iN CADRUL
ORGANIZATIEI

Dacid avem in vedere complexitatea sistemului economic actual, manifestarile
imprevizibile ale acestuia §i concurenta tot mai acerba dintre firme, este usor de inteles
presiunea care exercita asupra acestora, presiune care se manifesta la toate nivelele ierarhice,
de la conducatori ( managen ), pana la executanti ( muncitori ). Pentru a face fata acestor
provocari este necesar ca firma sa fie capabila sa prevada viitoarele schimban ale mediulul,
sa-si coreleze propriile strategii cu aceste schimbar, §1 sa gaseasca resursele necesare pentru
a-§1 atinge obiectivele propuse.

Din multitudinea de resurse necesare, necesare unei intreprinderi, - (resursele financiare,
resursele matenale, resursele umane, resursele informationale) - in prezent, specialistii din
intrega lume acceptd unanim ideea cd, cele mai importante sunt resursele umane.
Argumentele care sustin aceastd afirmatie sunt numeroase st foarte diverse; amintim cateva
dintre ele:

- Omul, in calitatea sa de resursa umana, este singurul creator de valon de intrebuintare;
intreprinderea reprezinta, locul (bine definit in spatiuw/ timp si valori) in care se creeaza, de
cdtre oameni, produse si servicii; procesul de creatie a noilor valori, are efecte biunivoce, in
sensul ca oamenii se modeleaza conform unor cerinte impuse de mediul de actiune, dar in
acelasi timp e1 sunt aceia care, prin activitatea lor, modeleazd/ genereazd elemente noti
necesare dezvoltarii mediului de actiune.

- In noua societate informationala, resursa umand a inlocuit treptat resursa financiara,
devenind o ,resursd strategica” a organizatiei; in aceastd calitate ea reprezintd o variabila
criticd in realizarea succesului sau a insuccesului oricdrel organizatii; pe termen lung,
existenta unor oameni potriviti la locul potnivit, poate genera succes, avand in vedere faptul ca
resurele umane au o capacitate de crestere / dezvoltare deosebit de dinamica, dar mai ales au o
capacitate de a-si depasi proprile limite, atunci cand acest lucru este cerut.

- Resursa umana este creatoare nu numai sub aspect economic dar §i sub aspect spiritual
si stiintific; ideile concretizate in produse noi, in tehnologii noi, in metode de conducere si
organizare, sunt exclusiv apanajul omului ; in acelasi timp, resursa umana este principala
sursa de asigurare a competitivitatii organizatiei; din acest punct de vedere ea este o resursa
valoroasa, rara ( in sensul de greu de gasit), dificil de imitat, si relativ de neinlocuit.

- Resursa umana pune in migcare §i valorificd toate celelalte resurse dintr-o
intreprindere; eficienta utilizarii ei in acest proces de antrenare, depinde, in foarte mare
masura, de calitatea activitatilor realizate, si de calitatea deciziilor manageriale aplicate la
nivelul intregului sistem.

Practica economica releva multe situatii in care intreprinderi inzestrate bine sub aspect
economico - financiar si informational obtin rezultate slabe, datoritd unui management al
resurselor umane defectuos.

In acest fel se explica atentia deosebita acordata resursei umane, atat in planul teoretic al
stiintel manageriale, cat §i practic, la nivelul fiecarei intreprinderi.

Evolutia omenirii s-a bazat pe capacitatea crescanda a acesteia de a-gi satisface cat mai
bine variatele i complexele sale nevoi, proces posibil prin productie. Pentru satisfacerea
acestor nevoi a fost necesara o evaluare a resurselor disponibile, inclusiv a celor umane,
acestea fiind mai mult analizate doar prin prisma pregatirii profesionale, pregitire care trebuie
sa asigure realizarea obiectivelor. Foarte putini au fost cei care s-au gindit in mod insistent la
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psihologia executantilor, deoarece timpul preseaza intotdeauna si i1 poate face pe manageri/
lideri sa neglijeze aceastd necesitate a resursel umane.

Potentialul uman de care dispune o organizatie, indiferent de marimea ei, trebuie in
primul rand inteles. apoi motivat/ antrenat in activitate, intr-o intrprindere mare, potentialul
uman se modeleaza mai usor, deoarece fiecare angajat este rapid congtientizat ca apartine unui
grup, cu anumite pretentii, pe care el trebuie sa si le insuseascd daca doreste sd-si desfasoare
activitatea, alaturi de grup. sistemul binar ..da/ nu™ajuta la selectarea rapida a oamenilor din
cadrul unei entitdti; in cazul IMM-urilor situatia este ceva mai complicata deoarece aici
intervin cateve elemente suplimentare in evaluarea resurelor umane:

Constientizarea apartenetel la un grup este mai greu de realizat, deoarece
sarcinile nu sunt atat de distinct repartizate, opratorii putand realiza sarcini
multiple, complementare, cu grad de complexitate diferentiat; mai mult
operatoil au un grad de libertate in efectuarea activitatilor mult mai mare, ceea
ce le creeaza un anumit grad de independentd, fata de colectivitatea in care
activeaza.

Incircarea pe posturi nu este atat de rigida si de precis realizata; aici pot aparea
diferente care sunt percepute diferentiat de operatori.

Angajatii dispun de o relativa ,.inertie la schimbare™ care in cadrul accesarii
grupurilor mari poate f1 mai usor schimbatd, decat in cazul accesarii grupurilor
de dimensiunu mai mici.

Practica manageriald a evidentiat faptul ca schimbarile orgaizationale sunt mult
mai dificile mult mai rapide ceea ce implicd o doza de risc neprevazuta;
evitarea acestel doze de risc prin schimban strategice, genereaza rezistenta la
schimbare din partea angajatilor. Deci se impune alocarea unui interval de
timp, mai mare in cazul IMM-urilor, necesar schimbarii mentalitatilor,a
comportamentului §i al obiceiurilor oamenilor

Principalii factori care influenteaza activitatea umana intr-o inteprindere pot fi
grupati astfel:

Factori care tin de caracteristicile resursei umane: pregitirea profesionala,
cunostintele practice §i teoretice legate de munca desfasuratd, experienta in
muncd, creativitatea, spiritul de inovatie, modul de antrenare in activitate,
nivelul de pregatire cultural; managerul poate interveni aici in faza de
selectionare si angajare a personalului, identificind acele persoane care
corespund cel mai bine organizatiei din punct de vedere profesional.

Factori care tin de intreprindere . politica de motivare, conditiile de lucru,
prestigiul firmei, facilitatile oferite angajatilor, cultura organizationala si
comportamentul organizational; acesti factori tin in foarte mare masurd de
managementul practicat la nivel de intreprindere, respectiv de conducerea
acesteia; libertatea de actiune a managerului in acest domeniu fiind ingradita
doar de limitele creativitétii §i imaginatiei sale in ceea ce priveste politica de
personal.

Factori care tin de macro-mediul intreprinderii: legislatia economica
dominanta, conexiunile cu piata materiilor prime/ piata de desfacere/ piata
fortei de munca; trebuie avut invedere faptul ca oamenii sunt autonomi si
liberi; ei pot actiona nu numai fata de standardele tayloriste ci si fatd de
incercarile de manipulare; in acelasi timp oamenii depind de anumite influente,
gradul de influenta fiind diferentiat de la o perioada la alta, de la unfactor de
influienta la altul.

Unele dimensiuni ale resursei umane din intreprindere sunt foarte greu de cuantificat,
uneori chiar imposibil - asteptari implinite sau nu, dorinta de ascensiune si formare a carierei,
orientarea spre provocarile stiintei si tehnicii, adaptarea la climatul din intreprindere, aderarea
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si loialitatea fata de valon si modele, capacitatea de depasire a starilor conflictuale etc. - prin
intermediul exprimarilor pur matematice. Totusi, angajatii au o importantd dcosebitd asupra
eficientel activitdtii intreprindeni iar cunoasterea factorilor care influenteaza, din acest punct
de vedere, resursa umana poate oferi managerilor un set de parghii care, folosite cu
profesionalism. pot duce la cresterea competitivitatii organizatiei.

4.2. PLANIFICAREA RESURSELOR UMANE

In conditiile dificultatilor crescande de realizare a unor previziuni de personal, cat mai
adecvate necesitatilor organizationale, planificarea resurselor umane are in vedere
incertitudinile si riscurile, evitarea dezechilibrelor sau disproportiilor majore, precum si
permanenta adaptare a personalului si organizatiei la un mediu extern din ce in ce mai instabil
sau mai imprevizibil.
Daca este desfasurata corespunzator, planificarea resurselor umane ofera, in principal,
urmatoarele avantaje:
¢ fiind strans legatd de planificarea organizationala, permite o mai bund transpunere a
influentelor strategiei globale a organizatiei asupra planificarii resurselor umane,

¢ se poate aplica principiul previziunii in sensul ca este realizabila identificarea problemelor
de personal inainte ca acestea sa apara; astfel incad din faza de constituire a unei
intreprinderi, se pot antama probleme specifice cum ar fi: selectia personalului pentru
managementul la varf al organizatiei, sau pregatirea profesionalad (prin cursur de instruire
de scurtd duratd, in companii cu activitati similare celei ce se infiinteaza) a personalului
selectat pentru angajare.

¢ managerii au 0 viziune mai bund sau o imagine mai clard asupra dimensiunii resurselor
umane disponibile; pe de altd parte, structura §i repartizarea resurselor umane asigura
indeplinirea obiectivelor organizationale;

¢ permite utilizarea si dezvoltarea mai eficienta si mai echitabild a resurselor umane
dintr-un anumit areal; aceasta este una din conditiile primordiale pentru amplasarea unei
structuri de fabricare noi; un areal de resurse umane cu o pregatire tehnica specifica noi
structuri de fabricare, cu anumite preocupari specifice, cu o traditie in domeniul respectiv
poate constitul un argument esential in amplasarea unei structuri de fabricare; in acelasi
timp planificarea permite organizatiilor sa anticipeze deficitul/ surplusul de resurse
umane, precum $t s minimizeze numarul concedierilor;

¢ recrutarea personalului este mult mai eficientd, deoarece necesititile de resurse umane
sunt anticipate $i identificate, inainte sa apard unele probleme nedorite;

¢ reduce dependenta de recrutarea externa, ceea ce presupune elaborarea unor programe
specifice,de formare -instruire precum si a unor strategii si politici de dezvoltare a
resurselor umane;

¢ asigurd mentinerea unei organizari flexibile a personalului sau dezvoltarea unor resurse
umane flexibile si competitive;

¢ permite identificarea situatiilor de incertitudine in activitatea organizatiilor, situatii care se
reflecta direct, asupra resurselor umane;

¢ sporeste capacitatea organizatiilor de a respecta reglementarile guvernamentale, indeosebi
pe cele privind asigurarea unor oportunitati la angajare, precum si a celorlalte dispozitii
legale.

Planificarea resurselor umane (PRU), este in prezent, o practicd manageriala obignuita
la nivelulorganizatiilor. O planificare necorespunzitoare a resurselor umane poate determina
pe termen scurt, aparitia unor probleme nedorite, cum sunt:

»~ Unele posturi importante riméin neocupate o perioadd mare de timp, ceea ce provoacd
perturbatii in desfasurarea optima a activitatii.
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» Frecvent. angajatii noi sunt concediati fie datoritd unei proaste planificari a necesarului de
resurse umane, fie datorita neadaptarii la conditiile concrete impuse de post, din anumite
subdiviziuni organizatorice ale firmei; spre exemplu la locurile de muncd ce necesitd
activitati colective (montaj produse finite, echipe de forjori, turnatori, prelucratori pe
utilaje complexe), noul agajat, desi indeplineste toate conditiille impuse la angajare, el
trebuie. din pnmul moment, sa aiba in vedere ..atasarea” sa la colectivul in care va lucra
pe viitor: in acest scop el va trebui sd@ contacteze pe fiecare membru al echipei si sa se
asigure de spryjinul reciproc, si sd-si stabileasca locul/ pozitia in cadrul echipei pe
parcursul derulani proceselor de munca.

» desi veniturile unor angajati valorosi cresc, ca urmare a eforturilor depuse in rezolvarea
sarcinilor de muncd, totusi, multi dintre er parasesc organizatiile, deoarece nu pot
identifica oportunitati de promovare pe scara ierarhica.

Necesitatea planificani necesarului de resurse umane a aparut §i datorita intervalului
de timp, care existd intre momentul cunoasterii nevoii de ocupare a unui post vacant si
momentul angajarii efective a persoanel, care sd corespunda cerintelor respectivuluil post.
Scopul planificani resurselor umane este de a asigura ca organizatia dispune de personalul
necesar pe tipuri de calificari adecvate si la momentul oportun.

Planificarea resurselor umane, denumitd 1 planificarea personalului, are mai multe
definitii, ce se completeaza reciproc:

g Planificarea resurselor umane este procesul prin care organizatia anticipeazd sau prevede
necesitatile viitoare de personal si elaboreaza programele pentru asigurarea numarului $i a
categoriei de angajati, la locul s1 momentul potrivit;

Q Planificarea resurselor umane este procesul continuu de analizd a necesarului de resurse
umane al unei organizatii, proces supus condititlor de mediu, aflate in permanenta
schimbare, precum s1 a politicilor de personal elaborate in concordanta cu eficienta pe
termen lung a organizatiei,

Q Planificarea resurselor umane cuprinde analiza fortei de muncd existente in cadrul
organizatiel, interpretarea previziunilor de dezvoltare a acesteia in raport cu cerintele de
dezvoltare viitoare a fortei de munca, definirea politicilor de dezvoltare a fortei de munca
existente si de recrutare de noi angajati;

0 Planificarea resurselor umane este procesul de determinare a numarului potrivit de
angajati calificati pentru ocuparea unor posturi potrivite, la momentul potrivit;

0 Planificarea resurselor umane este procesul de estimare viitoare a numarului de angajati,
atat cantitativ, cat si calitativ, de comparare a cererii de posturi cu numarul existent de
angajati si determinarea deficitului sau surplusului de personal pentru realizarea
obiectivelor organizatiei,

a Planificarea resurselor umane este procesul de analiza si de identificare a necesarului de
personal, pe profesii, calificari, varsta si sex.

Succesul planificarii resurselor umane este determinat de raportul acesteia cu
planificarea strategicd a organizatiei, deoarece previziunile in domeniul resurselor umane
afecteaza si sunt afectate de planurile organizatiei.

O eroare, comuna, facuta in planificarea resurselor umane este ca se concentreaza pe
necesttatile de personal pe termen scurt §i nu se raporteaza planificarea nevoilor de personal
pe termen lung, in corelare cu planurile organizationale.

Pentru imbunatatirea planificarni resurselor umane, specialistii in domeniu, recomanda
urmatoarele:

» sd se asigure cad toate programele de personal satisfac necesititile organizatiei, iar
realizarea planului de resurse umane este in concordanta cu strategia acesteia;

» sa identifice acele probleme din domeniul resurselor umane, care pot afecta obiectivele
afacerii sau au implicatii deosebite asupra celorlalte functiuni i sd ia masuri pentru
realizarea corelatiilor necesare;
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» sa transforme obiectivele afaceri in obiective de personal, care pot asigura bazele unei
planifican strategice in domeniul resurselor umane, intrucat obiectivele de resurse umane
sunt parte componenta a obiectivelor organizationale;
» sa revada procesul de planificare strategica, pentru a identifica noi posibilitati de implicare
a managerilor si a compartimentului de resurse umane.
Planificarea resurselor umane este un proces continuu, care trebuie evaluat permanent,
pe masura ce conditiile interne ale organizatiei $i externe ale mediului, se schimba.

4.3. MODELE DE PLANIFICARE A RESURSELOR UMANE

Modelele de planificare a resurselor umane, reprezintad formalizarea conceptiilor,
diferitilor specialisti, privind modul de abordare a problematicii planificani resurselor umane.
Indiferent de tipul de planificare practicat, de dimensiunea temporala sau de orizontul de
timp avut in vedere, marea majoritate a modelelor de planificare a resurselor umane cuprind
urmatoarele etape principale:
# 1. Determinarea impactului asupra obiectivelor organizatiei.

Planificarea resurselor umane, fiind parte integrantd a planificarii organizationale,
pentru a fi eficientd, trebuie sa asigure indeplinirea obiectivelor organizationale, care pot fi
realizate, doar daca organizatia dispune de resursele umane necesare. In determinarea
obiectivelor care vizeaza necesarul de resurse umane, se face o analiza a necesitatilor/

umane de o anumitd categorie de calificare deriva din planul de afacen, corectat de planurile
/ programele interne specifice organizatiei (cum ar fi programul de calcul a capaitatii de
productie); disponibilul de resurse umane previzionte din cadrul arealului de analiza deriva
din totalul resurselor umane existente din care se extrag resursele neutilizabile din diferite
cauze (pierderi, redistribuiri, promovari, plecari in strainitate la lucru); in stabilirea valorilor
celor doud entitati un rol imortant il are mediul extern, care prin legislatia promovata, prin
sistemul de invatamant, sinatate, cultura, poate promova un sistem de valori care sa asigure o
concordanta intre cele doua entitati, astfel incat organizatia sd dispuna de resursele umane
cele mai adecvate scopului pentru care a fost construita. Etapele procesului de planificare sunt
prezentate in figura n.4.1.

Analiza necesitdtilor Analiza disponibilitditilor

(cererea) (oferta)
Planurile de Resursele
afacen umane
existente
Planurile MEDIUL Pierden
/programele EXTERN 4:> Promovari
interne Redistribuiri
Necesarde Disponibilititi
resurse | de resurse
umane - umane
— previzionate
Obigctive Fig.nr.4.1.
Factori de
Planificarea actiunilor influentd in planificarea
el ...
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# 2 Previziunea cererii de resurse umane
Planificarea resurselor umane incepe, in mod efectiv, cu determinarea necesitatilor de
resurse umane sau cu previzionarea cererii de personal, care constd in estimarea cantitativa st
calitativa a necesitatilor viitoare de resurse umane.
Exista diferite metode de previziune a cererii de resurse umane, unele empirice, altele
stiintifice, dintre care se pot aminti:
¢ Estimirile manageriale privind necesarul de resurse umane in organizatiile mici, se
realizeaza de sus in jos, de catre manageril de la nivelul superior, pe baza informatiilor
care vizeaza capacitatile de productie disponibile si portofoliul de comenzi, pentru o
anumita perioada de timp.Pe baza capacitdtilor de productie disponibile se poate estima
necesarul de personal.
¢ Tehnica Delphi, este o tehnica specializata de colectare a opiniilor manageriale, realizata
prin consultarea unui grup de specialisti, cu privire la necesarul/ disponibilul momentan de
resurse umane s1 este folositd pentru obtinerea consensului acestora in legaturd cu
previziunea necesarului cantitativ/ calitativ de resurse umane, pentru o perioada viitoare.
¢ Analiza tendintelor, este o metoda care estimeaza necesitatile viitoare cu privire la
resursele umane, atadt din punct de vedere cantitativ, cat si calitativ, avand la baza
informatii cu privire la dinamica resurselor umane in perioade anterioare, in care
activitatile au avut caracteristici similare cu cele viitoare.
¢ Tehnicile specifice studiului muncii, pot fi folosite atunci cand este posibil sd se
efectueze masurarea/ normarea muncii in vederea determindrii operatiilor si a cantitatii de
munca necesara pentru efectuarea unei activitati.
# 3.Previziunea ofertei de resurse umane
Previziunea ofertei de resurse umane sau a disponibilitatilor de personal, estimeaza
numarul posibil de oameni disponibili, ludnd in considerare iesirile de fortdi de munca,
promovarile de personal, absenteismul de la program, etc.
Dupa estimarea cantitativd s1 calitativd a cenntelor prezente, se poate trece la
previzionarea resurselor umane, proces ce presupune estimarea schimbarilor, care vor avea
loc in vitor.

# 4. Elaborarea planurilor de actiune
Planificarea resurselor umane trebuie sia asigure o corelatie corespunzitoare, intre
cererea si oferta de resurse umane. In final, pentru a se obtine rezultatele dorite, se vor elabora
planuri si programe de actiune specifice, care vor contine masuri necesare pentru solutionarea
dezechilibrelor in domeniul resurselor umane.

4.4. RECRUTAREA SI SELECTIA RESURSELOR UMANE

4.4.1. PROCESUL DE RECRUTARE A RESURSELOR UMANE

Recrutarea de personal se referd la confirmarea nevoii reale de a angaja resurse
umane.

Necesitatile de recrutare de personal pot fi:

e Strategice: vizeaza ocuparea de posturi noi,efectuarea de restructurari, reorganizari, etc.

e Temporare: parasirea organizatiei, din diferite motive (participarea la cursuri de formare-
tinstruire de duratd, imbolnaviri, satisfacerea stagiului militar, continuarea studiilor,
productie sezoiera, etc.)

e Datorate miscarilor interne de personal: promovari ale personalului existent pe posturi

noi, transferuri, etc.

Recrutarea personalului, reprezinta procesul de cautare, de localizare/ atragere a

candidatilor potentiali, din care, urmeaza sa fie alesi candidatii capabili, care au abilitatile
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profesionale. necesare pentru ocuparea posturilor vacante, in prezent si viitor, in cadrul

unei organizati.

Procesul de recrutare este inclus in procesul de plantficare a resurselor umane asa cum
rezulta din figura nr 4.2.

Asigurarea de resurse umane. ca $1 componenta a procesului de planificare, are doua

Asigurare cu

personal din interior

,..._._._._._._._._._._._._._.rT.
- . . Tran®er ¥

— Analiza Recrutarea Formare/ Promovare
Flanificarea posturilor/ e personal Orientare Recalificare
resurselor -* proiectarea nrofesignala Reédncadrare
um mg. structurii Asigurare cu Restructurare

posturilor personal din exterior Dezvoltare
|
Necesarul de |

resurse umane

Demisie, Pensioare,
Concediere, Deces

Resurse din mediul extern

Fig 4.2. Procesul de planificare a R.U.

directii principale:
® asigurarea posturilor cu personal din interiorul intreprinderii, prin transfer de la un
loc de munca la altul cerut de modificarile tehnologice de proces ce au loc in timp, sau
prin promovare pe un nou post cu caracteristici superioare, sau prin reclificare in
vederea obtinerii unui nou post, sau prin reincadrare intr-o noua functie,sau prin
dezvoltarea activitatilorin postul existent sa;
® asigurarea posturilor cu personal din exteriorul intreprindeii, proces care apeleaza la
resursele umane disponibile in mediul externintreprinderii, 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 in urma
efecudrii unei analize a incarcarii posturilor existente in cadrul inreprinderii.
Recrutarea personalului, urmeaza in mod logic, planificarii resurselor umane, deoarece
are ca scop, identificarea si atragerea candidatilor competitivi; ea va fi umata de o selectie, asa
cum rezultd din figura nr 4.3.

Planificarea necesarului
de ersonal

Recrutare Selectie Formare

Analiza posturilor

Fig. 4.3. Succesiunea operatiilor in pocesul de planificare a RU.
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Necesarul de personal ( N, ) rezultat in urma procesului de planificare /analiza a posturilor,
va constitui baza procesului de recrutare; in functie de calitatea resursei umane disponibile
Necesarul de personal recrutat (N, ) va diferi de numarul necesar de personal; relatia dintre
ele este (4.1.)

Np <Npr (4.1

Recrutarea este un proces de durata in functie de caracteristicile posturilor, pe de o parte, s1 in

functie de o serie de factori externi intreprinderii; se preinta in cotinuare cativa dintre acestia:

» conditille si schimbarile de pe piata muncii, in conditille existenter unui excedent sau a
unui vid de forta de munca, creat fie natural, pe considerente demografice, fie datorita
aparitiel unei concurente;

» capacitatea sistemelor de pregatire si dezvoltare a resurselor umane si sistemele
educationale, care au un impact puternic asupra procesului de recrutare;

> atractia zonei sau a localitatii, precum si facilitatile locale, cum sunt locuinta, transportul,
magazinele,centre culturale etc.;

» cadrul legislativ sau juridic, adecvat domeniului resurselor umane;

» imaginea sau reputatia organizatiei, care poate fi pozitivd sau negativa §1 poate atrage sau
respinge potentialii candidati;

» preferintele potentialilor candidati pentru anumite domenii de activitate, pentru posturi sau
organizatii, pentru anumite avantaje materiale oferite de un anumit regim de munca, de
recuperare, de odihna, etc.;

» obiectivele organizationale reflectate in obiectivele din domeniul resurselor umane si in
politicile de personal;

» cultura organizationald, care influenteaza pozitiv dorinta de recrutare §i angajare a
candidatilor;;

» cerintele pe care organizatia considera ca trebuie sa le indeplineasca solicitantii posturilor
vacante;

» situatia economico-financiard a organizatiei, intrucdt recrutarea personalului antreneaza
unele resurse si presupune cheltuieli, etc.

Procesul de angajare este un proces bidirectional, in care candidatul trebuie sa fie
multumit de patronul sdu, iar patronul trebuie sd fie multumit de candidat. Recrutarea
personalului este un proces de comunicare in dublu sens, intre organizatie §i persoane.

Organizatia doreste sa transmitad semnale despre imaginea, reputatia sa, politicile sale
de personal, care sd sugereze oportunitatile, pe care le ofera.

Candidatii doresc sa transmitd semnale, care sd sugereze ca ei sunt solicitantii cei mai
potriviti sau cei mai competitivi si cd trebuie sa primeasca posturile oferite spre angajare.

Statistic, s-a costatat cd, dacd organizatia isi propune si comunice candidatilor
realitatea, succesul procesului de recrutare a personalului, nu va suferi de pe urma divulgarii
acestor informatii candidatilor.

Prin elaborarea strategiilor si politicilor de recrutare, se stabilesc obiectivele urmarite
sau se desemneaza conceptiile §i comportamentele specifice activitatiide recrutare. Strategiile
si politicile de recrutare, definesc modul in care organizatia isi indeplineste responsabilitatile
sale privind recrutarea personalului, precum si filozofia si valorile organizatiei, privind
procesul de recrutare.

Deciziile manageriale, care operationalizeaza strategiile si politicile de recrutare a
personalului, trebuie s aiba in vedere urmatoarele aspecte:

0 Identificarea §i atragerea unui numar cat mai mare de candidati, pentru a se obtine

necesarul numeric si calitativ de angajati, avand in vedere faptul ca dintre cei recrutati se

va efectua o selectie, care va diminua, in general numarul celor propusi pentru angajare,

asa cum rezulta din relatia 4.2.:

Npr =N 4.2,
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Q

*

Masura in care posturile vacante sunt ocupate din interiorul organizatici, din randul
propriilor angajati, din exteriorul organizatier sau prin combinarea acestor doua
posibilitati.

Asigurarea concordantei intre activitdtile de recrutare ale organizatiilor si strategiile
acestela.

Masura in care organizatia prefera sa atragd candidati, cu calificari satisfacatoare, care
sunt in cautarea unui loc de munca si care sunt interesati in ocuparea posturilor vacante,
sau care incearca sa atragd candidati competitivi, ce pot asigura un management
performant al resurselor umane. Indiferent de strategia abordata, trebuie avut in vedere
faptul ca procesul de selectie trebuie urmat de un proces de formare-instruire, care are ca
obiectiv final selectia celor mai buni candidati; nuarul acestora va coincide cu necesarul
de personal planificat.

Realizarea recrutarii personalului intr-un timp cdt mai scurt si cu cheltuieli minime, nu
duce intotdeauna citre rezultate bune;cu cat arealul de recrutare este mai mare cu atat
posibilitdtile de recrutare cresc, se amplifica procedurile de recrutare in vederea selectie
unui numar cat mai mare de solicitanti, care sa acopere un areal de probleme cédt mai
dezvoltat.

Recrutarea personalului din interiorul organizatiei, are urmadtoarele avantaje:
Organizatiile au posibilitatea, sd cunoasca bine punctele forte si punctele slabe ale
candidatilor, intrucéat exista suficiente informatii despre acestia.

Atragerea candidatilor este mult mai usoard, deoarece acestia sunt mai bine cunoscuti,
datoritd activitatii personale.

Selectia, potrivit criteriilor organizatiei, este mult mai rapidd si mai eficienta, deoarece
candidatii, proveniti din interiorul organizatiei, detin mai multe cunostinte privind
practicile organizationale, ceea ce permite scurtarea timpului de acomodare pe post.
Motivarea personalului creste, intrucét oportunitatile de promovare sunt stimulative pentru
angajati.

Recrutarea personalului din interiorul organizatiei este mai putin costisitoare.

Sentimentul de apartenenta la organizatie 1 de loialitate, creste.

Probabilitatea, ca angajatii sd nutreasca expectante sau sd3 devind dezamagiti si
nemultumiti fatd de organizatie, este redusa.

Recrutarea personalului din interiorul organizatiei are urmadtoarele dezavantaje:
mpiedica infuzia de noi comportamente, abilititi, cunostinte, nu favorizeazi promovarea
unor idei noi.

Politica de recrutare din interiorul organizatiei poate presupune, in mod gresit, cd angajatii
dispun de calitatile necesare pentru a fi promovati.

Favorizeaza manifestarea “principiului lui Peter”, conform caruia, oamenii tind sa se
ridice, pe scara ierarhica, pana la nivelul lor de incompetenta, sau altfel spus, angajatii
sunt promovati pana ce ating un nivel, la care nu mai sunt capabili sa actioneze adecvat.
Atunci cand promovarea se face pe baza varstei si a vechimii in muncd, politica, care
absolutizeaza rolul experientei, fara a lua in considerare competenta profesionala, se poate
manifesta favoritismul sau se pot declanga stari conflictuale:

Speranta angajatilor in promovare nu se manifestd §i acestia devin apatici, ceea ce
conduce la demoralizarea lor, la scidderea performantelor la demisionari.

Provoaca aparitia de posturi vacante in lant, respectiv nevoia de recrutare, pentru ocuparea
posturilor devenite vacante prin succesiune, efect cunoscut ca “efectul de unda”.

Daca se apreciaza ca posturile vacante nu pot fi ocupate din surse interne, este

necesara identificarea surselor externe.

Recrutarea personalului din exteriorul organizatiei are urmétoarele avantaje:
Permite identificarea si atragerea unui numar mai mare de candidati potentiali.
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Permite imbunatatirea procesului de recrutare, datoritd oportunititii de comparare a
candidatilor interni cu cei externi, organtzatiei.

Noit angajati pot constitui o sursd de idei $1 cunostinte noi, favorizand infuzia de suflu
proaspat.

Permite diminuarea cheltuielilor cu pregatirea personalului; este mai ieftin, mai comod,
mai avantajos, sa se angajeze personal calificat din afara organizatiei, decét sa se dezvolte
pregatirea propnilor angajati.

Incurajeaza un nou mod de gandire in cadrul organizatiei.

Recrutarea personalului din extertorul organizatiei are urmatoarele dezavantaje:
Identificarea, atragerea s1 evaluarea candidatilor se realizeaza mult mai dificil, daca se are
in vedere complexitate muncii.

Riscul de a angaja candidati, care ulterior nu dovedesc sau nu se pot mentine la potentialul
inalt, pe care l-au demonstrat in timpul procesului de selectie.

Costul recrutarni personalului este mult mai nidicat, datorita identificarii candidatilor de pe
0 piata a muncii vasta.

Timpul necesar orientarii, adaptari pe posturi a noilor angajati este mult mai mare.
Nemultumirea si frustrarea candidatilor din cadrul organizatiei, care considera ca
indeplinesc conditiile necesare, insa li se reduc sansele de promovare.

Actionarea in judecata de catre fostul patron al angajatului extern, in cazul existentei unui
contract de confidentialitate, cdnd noul angajat extern detine unele informatii valoroase
privind organizatia pe care o paraseste.

4.4.2.Procesul de selectie a resurselor umane
Selectia personalului intreprinderilor mici si mijlocii, reprezinta una din activitatile de

baza ale managementului resurselor umane, care se efectueaza in cadrul compartimentului de
personal. Selectia personalului este responsabilitatea managerilor de pe diferite niveluri
1erarhice.

Selectia personalului este acea activitate a managementului resurselor umane, care

consta in alegerea, potrivit anumitor criterii, a celui mai competitiv sau mai potrivit candidat,
pentru ocuparea unui anumit post.

Selectia personalului se poate efectua folosind doua categorii de metode:

A. Metode empirice nu se bazeaza pe criterii riguroase, ci pe recomandari, impresii, modul

de prezentare la o discutie a candidatilor, aspectul fizic,etc. Sunt de mentionat unele
practici, controversate, de selectie a resurselor umane, cum sunt testele genetice,
grafologia sa..

Metode stiintifice, se bazeazd pe crterii stiintifice si folosesc metode specifice de
evaluare a personalului. Procesul de selectie a personalului se desfagoard in mai multe
etape:

Selectia participantilor.

Completarea formularului de cerere de angajare de catre tot personalul recrutat.
Intervievarea intregului personal recrutat pentru angajare.

Testarea pentru angajare.

Verificarea referintelor.

Efectuarea examenului medical.

Interviul final.

Decizia de angajare

XN RN =
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Fig.nr.4.4. Etapele necesare de parcurs in vederea selectiei pentru ocuparea unui post.

Asa cum rezula din figura nr.4.4. pentru incadrarea pe post, solicitantii trebuie sa treaca
cu succes fiecare etapa a procesului de selectie. Fiecare etapa este urmata de o analiza in urma
careia sunt selectati candidatii in sistemul binar: ADMISI/ RESPINSI; Exista situatii, in care
candidatul poate dovedi ca poseda calititile corespunzitoare cerintelor postului;in acest caz
decizia de angajare se poate lua chiar dupa primul interviu.

Candidatul, dupa ce s-a hotarat, cu privire la organizatia catre care sa se indrepte, va
trimite:

1. Cererea de angajare sau scrisoare de intentie,
2. Curriculum vitae

Acest minim de informatii ofera posibilitatea echipei de recrutare sa-si formeze o prima
impresie despre solicitantul postului §1 sd aprecieze daca acesta corespunde tipului de
persoana pe care ar dori sd o angajeze. Pentru usura sarcina celui care face recrutarea,
candidatii pot completa un ,,Formular tip pentru personal calificat’similar cu cel din
Anexa nr.4.1. Un prim contact ,, Face to Face”cu solicitantul poate completa interviul pentru
recrutare.

Daca in urma interviului preliminar, calititile candidatului corespund cerintelor
organizatiei, se va trece la desfasurarea interviului propriu-zis, pentru selectie

Candidatii, care au fost recomandati in urma interviului de selectie, pot fi supusi la
anumite teste pentru angajare, care urmaresc doud aspecte:
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- identificarea punctelor slabe. care pot constitui restrictii sau cotraindicatii pentru

posturile vacante;

- stabilirea unei anumite ierarhizari a aptitudinilor candidatilor.

Testele de angajare sunt instrumente de evaluare, inalt specializate, care implica sarcini
de executat, precum $i multe conditii sau cerinte, in special de aplicare si interpretare.

Candidatii, care au depasit etapele interviului, ale testarii 1 corespund din punct de
vedere medical, sunt prezentati managerului compartimentului ierarhic, in care se afla postul
vacant. in scopul desfasurarnii interviului final.

Candidatul selectat, dupad interviul final. va fi angajat pe postul vacant, respectand
legislatia in vigoare.

4.5.PREGATIREA, FORMAREA SI PERFECTIONAREA RESURSELOR
UMANE

Pregatirea si formarea personalului constau in ansamblul proceselor prin care salariatii
isi insusesc intr-un cadru organizat cunostintele, aptitudinile, deprinderile $1 comportamentele
trebuitoare exercitarii unor ocupatii necesare respectivei firme.

Activitatea de perfectionare presupune ansamblul proceselor prin intermediul cdrora
salanatii firmei i1 imbogatesc arsenalul de cunostinte, metode, aptitudini, deprinderi si
comportamente in domenii in care au deja o calificare de baza, in vederea realizani la un nivel
superior a obiectivelor si sarcinilor ce le revin.

Concret, formarea personalului in cadrul firmei, se realizeaza prin licee de specialitate s1
scoli profesionale pendinte de acestea, prin calificare la locul de muncé (ucenicie) si cursuri
serale de calificare. Acestea se folosesc pentru formarea personalului de executie, de regula,
muncitorii. Celelalte cadre calificate ale firmei, ingineri, economisti, tehnicieni, etc., se
formeaza prin institutiile de invatdmant superior, firmele private sau publice de pregatire a
personalului, care realizeaza cursuri sau programe proprii, special organizate in cadrul lor.

Programele de formare si perfectionare, in functie de esalonarea realizdrni, pot fi
continue §1 discontinue. Programele continue se deruleaza intr-o singura perioada, fara
intreruperi, in afara sarbatorilor legale, fiind utilizate pentru formarea de specialisti.

Avantajele lor sunt: concentrarea cursantilor asupra continutului procesului de pregatire;
continuitatea procesului de invatare; facilitarea unui lung schimb de opinii intre participanti.

Dezavantajul este:ca persoanele in cauza sunt dislocate pentru o anumitd perioada, ceea
ce provoaca unele greutati in realizarea obiectivelor compartimentelor implicate.

Programele discontinue implica doua-trei subperioade de pregatire in institutia cu profil
didactic, dupa care personalul respectiv isi reia munca in intreprindere.

Avantajele constau in faptul ca: legarea mai stransd a procesului de pregatire de
activitatile firmei; diminuarea problemelor legate de absenta personalului; schimbarea rapida
a abordarilor manageriale.

Un tip de pregitire care cunoaste o rapida amplificare in ultimii ani, il constituie
programele organizate si desfasurate in cadrul firmei, la care pot participa un numar mare de
manageri §1 specialisti i care contribuie substantial la remodelarea culturii firmei.

Calitatea formarii §i perfectiondrii personalului firmei depinde intr-o proportie
apreciabila de arsenalul pedagogic utilizat. In procesul de invatimant, metodele pedagogice se
divid in doua categorii principale: clasice $i moderne.

Metodele didactice clasice mai frecvent folosite sunt: prelegerile, expunerile sau

seminarile. Se are in vedere doar componenta cunostinte a potentialului uman, ignorandu-se
celelalte componente.
- Metodele didactice modeme, sau active, se axeaza asupra formarii si dezvoltérii de
aptitudini, deprinderi si comportamente, solicitdnd cu prioritate capacitatea de analiza, puterea
de sinteza, abilitatea de a stabili obiective §i a concepe realizarea lor, formarea de stereotipuri
dinamice in legatura cu utilizarea unor metode, etc.
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Intre metodele active, semnalim cazul si simularea manageriala.

Cazul, in domeniile managenal §1 economic a fost conceput s1 utilizat pentru prima data
de Universitatea din Harvard. Tehnologia este simpla. Membrii grupului primesc prezentarea
unui caz, il studiaza si apoi formuleaza fiecare un punct de vedere.

Reunit in plenul sdu, grupul. sub coordonarea animatorului, trece la analize si
dezvoltarea cazului, in vederea conturarii celei mai adecvate solutii.

Reusita folosirii acestel metode depinde, in principal, de trei factori:

» calitatea cazului in sine;

» componenta grupului;

» competenta animatorului.

Un caz se considera bun, atunci cand intruneste simultan, urmatoarele calitati:

» reflecta o situatie reala dintr-o firma;

» se preteaza o analiza cu implicati semnificative din punctul de vedere considerat;
» in solutionarea cazului, contributia majora revine grupului implicat.

Grupul folosit, trebuie sa fie eterogen din punctul de vedere al specialitatilor s1 chiar
profesiunilor, varstel, temperamentului, etc.

Animatorul trebuie sa asigure libertatea de exprimare a participantilor, in cadrul unei
atmosfere permisive.

Principalele rezultate ale utilizarii cazului constau in dezvoltarea aptitudinilor de
analiza, de formulare a unor puncte de vedere si decizii la participanti, concomitent cu
capacitatea de a conlucra §i combate in conditiile muncii in grup.

Simularea, reprezintd o altd metoda activa care situeaza participantii la procesul de
invatamant in situatiile celor din practica, acestia trebuind sa ia decizii, sd efectueze analize,
sa intocmeasca lucrari si sa declangeze actiuni similare celor din unitatile industnale.

Forma cea mai evoluatd a simularilor de acest fel o reprezinta jocurile manageriale pe
baza de calculator, care reprezintd o simulare dinamica, asemanatoare derularii activitatilor
firmelor, ofera posibilitatea efectudrii de experimente manageriale §1 economice contabile.

Mai pot fi utilizate 1 alte metode, precum ar fi metoda incidentei, bateriile de teste, etc.

Luarea in considerare a acestor elemente de managementul superior al firmei si1 de
compartimentul personal este de naturd sa favorizeze sensibil atit derularea in conditii
superioare a formarii si perfectionarii personalului, cat si cresterea competitivitatii firmer.

4.6. EVALUAREA RESURSELOR UMANE

Pentru a putea face o analizd a resurselor umane, va trebui, mai intai, o evaluare a
personalului, proces prin intermediul carora se emit judecati de valoare asupra salariatilor din
intreprindere, considerati separati, in calitate de titulari ai anumitor posturi, in vederea
relevarii elementelor esentiale ale modului de realizare a obiectivelor si sarcinilor conferite si
de exercitare a competentelor si responsabilitatilor, a acordarii de recompense s1 sanctiuni, a
stabilinii modalitatilor de perfectionare a pregatini, a conturarii perspectivelor de promovare.

Evaluarea asupra functionalitatii st profitabilitatii firmei asigurd un important suport
informational, pentru luarea de decizii de recompensare, promovare, perfectionare, etc.,
privind personalul intreprinderii.

Foarte importante sunt consecintele evaluarii asupra vietii profesionale a componentilor
firmei, asupra satisfactiei lor in munca, asupra realizérii lor pe toate planurile.

Problema numarul unu a managementului intreprinderii, este evaluarea cadrelor.

O reflectare a rolului crescand pe care il are evaluarea in intreprinderea moderna o
reprezintd numeroasele metode si tehnici utilizate in acest scop. In functie de sfera de
aplicabilitate, metodele si tehnicile de evaluare se impart in: generale si speciale.

Metodele de evaluare generale sunt: notatia, aprecierea globala si aprecierea functionala.

Notatia consta in acordarea unei note care exprima gradul in care titularul unui post
realizeaza obiectivele circumscrise acestuia.
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Aprecierea globald consta in formularea unor evaluari generale prin care se sintetizeaza
principalele calitati. munca $i rezultatele in munca ale persoanei respective. Aprecierea
globala se concretizeaza in calificative.

Aprecierea functionald consta in formularea unei evaluan pe baza compararii calitatilor,
cunostintelor, aptitudinilor, deprinderilor §1 comportamentelor unui component al firmei, cu
cerintele postului actual sau vizat a 1 se atribui, evidentiind concordantele $1 neconcordantele
constatate.

Utilizarea acestei metode presupune existenta unor descrieri de postuni judicios
intocmite. inclusiv a unor specificatii ale posturilor, in care se inscriu calitatile, cunostintele,
aptitudinile i desprinderile necesare in bune conditii a obiectivelor circumscrise acestora.

In faza urmatoare se elaboreaza profilul titularului postului, ce cuprinde calititile,
cunostintele, aptitudinile i deprinderile pe care efectiv le poseda.

Examinarea comparativd a continutului celor doud piese, permite evidentierea
neconcordantelor, dupa care se trage concluzia, ce se face cu individul respectiv:
perfectionare, promovare, retrogradare.

Uneori, se mai folosesc si metode de evaluare speciale, utilizate doar pentru anumite
categorii de personal din firma, mai ales managerii de inalta calificare.

Din cele descrise, cele mai folosite metode sunt: cazul, testele de autoevaluare si centrul
de evaluare.

Cazul, presupune constituirea unei comisii de evaluare care examineaza munca
persoanei in cauza, adicd a ‘‘cazului” pentru luarea unei decizii importante referitoare la
aceasta. Comisia de evaluare se alcatuieste din 5-7 membrii: seful ierarhic, alti manager si
specialisti in probleme de personal de la compartimentul de specialitate. Desfasurarea
procesului de evaluare incepe cu adunarea de informatii despre persoana respectiva, munca
depusa, comportamentul, etc., apoi se trece la faza a doua, interviul. Urmeaza faza a treia, in
care se analizeaza informatiile dobandite in vederea formularii evaluari. Fiecare component
is1 formuleaza separat constatarile si judecétile de valoare. Urmeaza dezbaterea acestora si in
urma discutiilor, evaluarea comisiei. Apoi se propune decizia finala.

Avantajele folosiri1 acester metode consta in rigurozitate, eliminarea in mare masura a
subiectivismului i caracterul sdu multilateral.

Metoda testelor de autoevaluare consta intr-una sau mai multe baterii de teste special
concepute pentru titularii unei anumite categorii de posturi, a caror solutionare ofera
persoanelor in cauza indicii importante asupra potentialului. Punctajul obtinut se compara cu
punctajul etalon s1 se vede nivelul celui evaluat.

Centrele de evaluare reprezinti un sistem de evaluare. In esentd, acest sistem consti in
evaluarea persoanei in cauza timp de 3-S5 zile, printr-un complex de metode de evaluare:
jocuri manageriale, teste psihologice, discutii in grup fara conducdtor, teme pregatite
individual, dezbateri de cazuri, prezentiri orale asupra anumitor probleme de management din
intreprindere, etc.

Pe perioada evaluarii, persoana respectivd este observatd de membrii grupului de
evaluare, pe baza unui ghid de evaluare special elaborat.

in final, pe baza rapoartelor evaluatorilor se ia decizia finala. Pentru o evaluare
riguroasa, respectarea unor premise metodologice §i organizatorice, prezentate sintetic in
tabelul de mai jos:

4.6.1.PREMISE ALE UNEI EVALUARI RIGUROASE

1. Cntenile de evaluare ale personalului se diferentiaza in functie de natura posturilor detinute
de respectivele persoane, de potentialul firmei si obiectivele sale

2. Evaluarea trebuie sa fie unitara, in sensul ca pentru personalul de aceeasi specialitate sau
care exercita posturi identice este necesar sa se aiba in vedere aceleasi criterii, utilizate in
acelagi mod
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3. Pentru a fi edificatoare. evaluarea este necesar sa se efectucze pe perioade suficient de
lungi, in care persoana respectivd trebuie confruntatd cu principalele probleme specifice
postului respectiv
4. Metodele si tehnicile utilizate trebuie sa aiba in vedere specificul fiecarui post intrucat in
evaluarea salariatilor practic nu exista decat cazuri particulare, de unde necesitatea abordarii
diferentiale
5. Evaluarea trebuie sa se bazeze numai pe informatii certe, verficabile, informatiile
indoielnice, nesigure se resping sau se au in vedere cu multa circumspectie.
6. Rezultatul evaluarii se comunica de evaluator persoanei in cauza, insotit de recomandarile
necesare, asigurandu-se premisa pentru valorificarea integrala a rezultatelor evaluari.

Respectarea cerintelor enuntate este de naturd sa evite erorile tipice de evaluare,
aratate in tabelul ce urmeaza:

Eron tipice de evaluare:
1. Deosebini sensibile de optici, temperament intre cadrele care evalueaza, unii foarte critici,
altii dimpotriva, astfel ca aceleasi evaluari reflecta calitati, aptitudini, eforturi diferite in mare
masura.
2. Evaluatorii simpatizeaza in masura diferitd persoanele supuse evaluarii, ceea ce se reflecta
in criteriile utilizate ti in concluziile finale.
3. Supraaprecierea evenimentelor survenite in ultima perioada, ceea ce modificd realismul
evaluarilor s1 incurajeazd oportunismul salariatilor evaluati in sensul modificari in bine a
eforturilor si comportamentului in perioada care precede evaluarea .
4. Dorinta de spune sefilor ierarhici ceea ce doresc sa auda despre subordonatii evaluati chiar
daca evaluarea nu corespunde integral realitatii.
5. Tendintele pacifiste ale evaluatorului pentru a evita discutii contradictorii, ceea ce se
manifesta printr-o imbunétatire generala, artificiald rezultatelor evaluarii.
6. Incompetenta evaluatorului, care nu cunoaste bine metodele de evaluare si1 nu are
aptitudinile necesare acestui proces deosebit de complex.
7. Manifestarea efectului ,,halou”, ce semnifica faptul ca o caracteristica pozitiva sau negativa
a persoanel evaluate este atdt de puternica incat iradiaza asupra celorlalte denaturandu-le in
ochii evaluatorilor, modificand nejustificat continutul, evaluarea de ansamblu.
8. Modificare intentionatd a continutului evaluarii in vederea favorizari sau defavorizari
deciziei ce va urma evaluarii.

4.6.2.CONCEPTE, TENDINTE SI CARACTERISTICI DE PROMOVARE A PERSONALULUI

O modalitate de valorificare a rezultatelor evaluarii personalului o reprezintd
promovarea sa.

Prin promovare, intelegem ansamblul proceselor prin care se atribuie personalului din
cadrul firmei posturi manageriale situate pe un nivel ierarhic superior, precum si gradatii sau
clase mai marni in cadrul aceluiasi post.

Criteriile de promovare a personalului, in principal, sunt aceleasi ca si la selectionarea
sa: studiile, vechimea in munca, postul detinut anterior si calitatile (deprinderile, cunostintele,
aptitudinile).

In functie de cum sunt utilizate criteriile de promovare se manifesta trei tendinte
principale:

a) Promovarea pe baza varstei si a vechimii in munca. Aceasta tendinta se regdseste in
tarile cu un nivel de dezvoltare mai scazut.

b) Promovarea pe baza rezultatelor, este tendinta cu cea mai largd raspandire. Se
folosesc criteri1 de promovare cuantificabile, care elimina situatiile conflictuale.

Totodata, stimuleaza personalul, in sensul indeplinirii la un nivel superior a sarcinilor
atribuite.
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Principalul dezavantaj consta in faptul ca favorizeaza ridicarca individuluir pand la
nivelul sau de incompetentd, adicd pana la un post ale cdrui cerinte sunt superioare
potentialulul sau.

¢) Promovarea pe baza potentialului personalului reprezintéd tendinta care se manifesta
in managementul personalului in firmele modeme.

Promovarea de acest tip are in vedere calitatile, cunostintele, aptitudinile s1
deprinderile personalului, abordate in evolutia lui, in perspectiva.

Promovarea pe baza potentialului reprezinta multiple avantaje:

» favorizeaza dezvoltarea rapida a personalului;

» asigura valorificarea operativa a talentelor deosebite;

» creeaza o atmosfera emulatorie in cadrul personalului, mai ales cel tanar.

in Romania, se manifestd cu prioritate primele doua tendinte, insi la fiecare apare un
factor mai necunoscut in societdtile economice de piata: nepotismul, pila, partidul.

Din aceasta cauza, promovarea are un caracter subiectiv ceea ce se reflectd negativ
asupra functionalitatii si performantelor firmelor.

4.7. STRATEGII SI POLITICI IN DOMENIUL RESURSELOR UMANE
4.7.1.CONTINUTUL STRATEGIILOR DIN DOMENIUL RESURSELOR UMANE

in conceperea activitatilor din domeniul resurselor umane, un rol deosebit de important
il au strategiile si politicile de personal, care se impun ca §i componente esentiale ale
managementului resurselor umane.

Strategia resurselor umane desemneaza directia orientarii managementului firmei, in
fundamentarea ansamblului de activitdti legate de planificarea, recrutarea, perfectionarea,
evaluarea i remunerarea personalului, precum §i protectia si sdndtatea acestora.

Problemele esentiale care pot avea un impact deosebit asupra strategiilor din domeniul
resurselor umane includ urmatoarele:
- intentiile de crestere, integrare, diversificare sau concentrare, precum si de dezvoltare a
pietei s1 a productier;

- necesitatea de a dezvolta o cultura de firma, pozitiva, orientata spre performanta,

- alte imperative culturale ale managementului, asociate cu schimbarile in filozofia
organizatiilor in domenii, cum sunt: comunicarea, lucrul in echipd, antrenarea
personalului, etc,

- factor1 a1 mediului exterior organizatiel cum sunt: interventiile guvernamentale, legislatia
indigena si cea internationald, concurenta, etc,

Domeniile esentiale in care pot fi dezvoltate strategii de personal, vizeaza:

- asigurarea cu personal;

- dezvoltarea carierei personalului;

- recompensarea angajatilor;

- relatiile cu angajatii.

Strategia de personal are un caracter derivat din strategia globald a organizatiei, este o
strategie partiala, care se referd numai la anumite activitati din cadrul acesteia, adica la acelea
care fac parte din functiunea de resurse umane.

4.7.2. Tipuri de strategii in domeniul resurselor umane
Marea varietate a organizatiilor, in general, si a firmelor in special, precum si a
conceptiilor diferitilor specialisti se reflectd si in activitatea strategiilor din domeniul
resurselor umane. In functie de gradul de dependenti fati de strategia firmei, se deosebesc trei
tipuri de strategii de personal:
1. Strategia de personal orientatd spre investitii, are in vedere deciziile
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privind investitiile din cadrul firmei. Strategia de personal orientata spre investitii are
unele avantaje. cum sunt:

- diminueaza rezistenta personalului la schimbare;

- permite planificarea si luarea masurilor privind utilizarea eficienta a resurselor umane;

- reduce cheltuielile de pregatire $1 de angajare a personalulut in momentul introducerti
de noi tehnologii;

- sensibilizeaza personalul in legatura cu problema dezvoltarii strategiei firmei,

- creste capacitatea de adaptare a firmei la modificarile determinate de piata.

IL. Strategia de personal orientata valoric, are in vedere cerinta de baza

privind respectarea intereselor, a aspiratiillor personalului, simultan cu folosirea
corespunzatoare a potentialului acestuia. Strategia de personal orientatd valoric, are avantajul
de a acorda o mai mare importanta resurselor umane, insd, ascunde pericolul orientdri
unilaterale spre personal, fara a tine cont indeajuns de aspectele concurentei.

Valorile luate in considerare sunt: dorinta de echitate sau dreptate; principiul
performantei; realizarea personala in interiorul yi exteriorul organizatiei; relatiile sociale;
informarea §i comunicarea;dorinta de sigurantd.

I11. Strategia de personal orientatd spre resurse, presupune inversarea raportului
scop-mijloace. Prin aceastd strategie, resursele umane influenteaza, considerabil, continutul
strategiel globale a organizatiet, 1ar functiunea de personal contribuie activ la dezvoltarea si
realizarea acesteia. Realizarea acestui tip de strategie, de personal, necesita o modificare de
atitudine sau o schimbare de comportament a managerilor, care trebuie sa inteleaga ca,
strategia orientata spre aspectele financiare ale firmei nu se afla in contradictie cu strategia de
personal orientata spre resurse. Intre cele trei tipuri de strategie in domeniul resurselor umane,
nu exista bariere formale, deoarece ele reflecta difente aspecte, interdependente ale functiunii
de resurse umarne.

4.7.3.ELABORAREA SI IMPLEMENTAREA STRATEGIILOR DIN DOMENIUL RESURSELOR
UMANE
Elaborarea si implementarea strategiilor din domeniul resurselor umane, necesita un
raspuns adecvat la urmatoarele intreban: Unde ne situdm in prezent? Unde dorim sd
ajungem in urmdtorii ani? Cum trebuie sd actiondm pentru a ajunge unde dorim?
Dupa cum se poate constata, constructia modelulul strategic de personal sugereaza
necesitatea, ca in elaborarea strategiilor de personal, si aiba in vedere cele mai relevante
aspecte organizationale si de mediu, precum si acelea din domeniul resurselor umane.
Modelul strategiei de personal, dupad M. Armstrong, este prezentat in schema din figura nr.4.5.

Misiunegcompaniei

» B Obiectivele companiei

Analizele Analizele
mediului [ mediului
intern extern
Strategia companiei

Pe termen lung

] -programe-
Pe termen Strategia de personal prog
scurt / mediu S i I - 7 . .
- 2 : ig.nr.4.5. Modelul strategiei
planuri Planurile/ programele de personal
prog P de personal
(dupa M. Armstrong)

Implementarea prgr de personal

138

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerintele UE.

In elaborarea strategiei de unei companii se observa ca in perioadele de stabilire a
factorilor de succes se au in vedere atat factorii care tin de mediul intern (capabilitatea
companiei, forta de penetrare pe piatd, nivelul dezvoltari tehnice, calitatea resurselor umane
din companie sa), cat si factorii care tin de mediul extern (legislatia in vigoare, calitatea
arealului de resurse umane disponibile, nivelul de trat al populatiei, nivelul concurentei,
traditia, religia.sa.); odata elaboratd strategia companiei, se poate elabora strategia de
personal, conectatd/ derivata la/ din strategia companiei; ea poate fi structuratd pe trei
niveluri sub aspectul deruldni in timp: pe termen scurt, pe termen mediu $1 pe termen lung;
planurile/ programele rezultate urmeaza sa fie implementate la nivelul companiei.

Abordarea strategiei necesitd o evaluare/ analizd generald/ globala a companiei; in
finalul ei, se vor identifica problemele specifice din domeniul resurselor umane.

In cadrul analizei resurselor umane, de care dispune firma la un moment dat, se poate
utiliza, ca instrument, portofoliul de resurse umane disponibile, conform caruia, personalul
este incadrat intr-o matrice carteziana (performante actuale/performante potentiale)conform
figurii nr.4.6.

Nivelul

performantelor Angajati cu

? performante
foarte inalte

D C
An_gj.t._ Angy_t..
problema cu performante
previzibile

potentiale

inalt
Nivelul performantelor actuale
Figura nr.4.6.Incadrarea personalului unei organizatii pe nivele de performanta.

scazut

Din figura se observa ca personalul dintr-o companie se poate incadra in unul din cele
patru cazuri:

1. Angajati cu performante deosebite, cotati la un nivel ridicat si cu
perspective de a se incadra in viitor la nivelul performantelor potentiale
previzibile, datoritd potentialului de care dispun.(clasa C);

2. Angajatii problema, cu performante scazute, nesatisfacitoare, cu un anumit
risc el pot avea posibilitatea de abordare in viitor a unor performante
previzibile ridicate; acceptand un anumit risc in momentul elaborarii
strategiel de personal, sansa ca aceasta sa fie viabila se diminueaza;

(clasa B);

3. Angajatii cu performante previzibile, sunt cei care in momentul analizei §i-
dezvoltare ulterioara previzibila.(clasa A)

Angajatii problema/ intrebare, care dispun de potential de dezvoltare viitoare, dar
in prezent activeaza sub capacitatea/ potentialul lor real (clasaD).

Daca 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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s1 C, urmand ca angajatii din claseleB $1 D sa fie monitorizati un timp scurt, si in
caz de insucces, sa fie disponibilizati $1 inlocuiti cu personal de extrior.

Dupa Rolf Biithner, punctele forte din cadrul strategiei de personal, in corelatie cu
strategia firmei.sunt distribuite in functie de intervalul de timp luat in considerare. In figura nr
4.7 este exemplificat dontinutul principalelor activitati cu referire la resursele umane, in
functie de termenele avute in vedere

ISTRATEGIACOMPANIEI |

Continutul strategier de personal

v— v v

Pe termen scurt

Pe termen mediu

Pe termen lung

- Atragerea personalului
extern, calificat specific.
- Planificarea pe termen
scurt a necesarului de
personal cf.contractelor.
-Dinamica moderatd a
ratei de dezvoltare a
personalului
-Se pune accent pe per-
sonalul cu o calificare
fnalta, ridicatd.

- Selectia/ formarea personalu -lui
intern/ selectia personalu- lui din
exterior pt. completare.
-Programarea pe termen mediu a
pesonalului, pentru asigurarea
diversitatii cerute de proces.

Se pune accent pe formarea unui
personal calificat, atagat copaniei,
stabilizat.

- Formarea accentuatd 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 internd a
personalului/ cointeresare
pentru o acivitate continud,
formare continud.

Fig. nr.4.7.Continutul ,,punctelor forte” ale strategiei de personal a unei companii

4.7.4. POLITICI iN DOMENIUL RESURSELOR UMANE

Politicile in domeniul resurselor umane reprezinta o problema chete, deosebit de
importanta s1 mereu actuald, pentru asigurarea competitivitdtii i succesului oricarei

organizatii.

Intre obiectivele, strategiile si politicile de personal, exista diverse raporturi, delimitari
si interconditiondri, asa cum rezultd din figura nr.4.8.

Proceduri
U

Fig. nr. 4.8.Dezvoltarea triunghiului , Strategii-Obiective-Politici”
Odata stabilita strategia de cétre echipa de management la varf, se poate delimita
multimea obiectivelor care pot constitui surse pentrudiversele politici pe care compania le
agereeaza; pentru ca aceste politici sd poata fi aplicate, se stabilesc, pentru fiecare polica in
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parte procedurile cele mat performante; corectitudinea alegerii politicilor verifica prin
incadrarea lor in strategia companiei.
Strategiile de personal descriu directiile, de urmat, modalitatile de realizare a
scopurilor bine precizate, specificate sub forma de obiective.
Obiectivele de personal exprima intr-o forma coerentd, scopurile avute in vedere.
Ele reprezintd caracteristicile cantitative sau calitative, ale scopurilor urmarite, reprezinta
criterii pentru evaluarea activitatii viitoare in domeniul resurselor umane
Politicile de personal, cu un orizont mai redus ca strategiile de personal, au un grad
de detaliere mai pronuntat si cuprind elemente suplimentare, in special cu caracter
operational.
Politicile de personal ofera mijloacele de implementare a strategiilor, prin intermediul
obiectivelor selectate in acest sens
Politicile de personal trebuie sa fie cdt mai realiste, sa valorifice schimbarile din
cultura organizatiei, sa favorizeze un comportament organizatoric eficace, §i sd permita
elaborarea de proceduri cat mai simple §i rapid de implementare.
O enumerare posibila a procedurilor de personal, la nivelul unei compani are in
vedere:
++ stabilirea modului in care organizatia isi indeplineste responsabilitatea sociala fata de
angajati s1 descrie atitudinea organizatiei fata de acestia;
¢ stabilirea ansamblului regulilor si atitudinilor, din domeniul resurselor umane, pe baza
carora se adopta deciziile manageriale specifice, privind personalul;
¢ vizeaza atingerea scopurilor §i stabilesc liniile directoare in domeniul personalului;
¢ exprimarea filozofiei generale a organizatiei si a valorilor acesteia;
¢ exprima optica pe termen lung a organizatiei in legitura cu modul in care intentioneaza
sd-s1 conduca relatiile cu angajatii;
*¢ redau ansamblul de atitudini, intentii, orientdri, directii majore privind practicile
manageriale din domeniul recrutani, mentinerii i dezvoltarii resurselor umane.
Corespunzator activitdtilor functiunii de personal, pot fi puse in evidenta o serie de
politici de resurse umane specifice:
» Politica oportunititilor egale, care reflecta intentia ferma a organizatiilor de a garanta
oportunitati egale tuturor membrilor sai, indiferent de sex, rasa, religie, stare civila.
»> Politici de angajare, care pot cuprinde mai multe aspecte, cum sunt:
- mentiunea explicitd cd@ organizatia este dedicatd profesionalismului, in toate
activitatile;
- angajamentul ferm de a dezvolta cariera fiecarui angajat;
- intentia organizatiei de a evita, prin orice mijloace, somajul;
- dorinta organizatiei de a promova din interior, dar si intentia, de a realiza periodic, o
infuzie de personal nou;
- dreptul angajatilor de a fi informati asupra obligatiilor lor, precum si asupra
sanctiunilor;
- maniera in care organizatia trateaza problemele majore ale sanatatii personalului.
> Politica de dezvoltare a angajatilor, ca fiind obligatia organizatiei de a dezvolta,
continuu, calificarea angajatilor, pentru a le da posibilitatea de a avansa in cariera.
> Politica implicarii si a participarii, exprima convingerea organizatiei, ca antrenarea sau
implicarea eficace a membrilor sai este una din cdile cele mai sigure pentru a obtine
succesul competitional.
> Politica recompenselor, asigura cadrul necesar pentru ca o parte echitabild, din valoarea
nou creata, sd revinad angajatilor.
Politica relatiilor cu angajatii, exprima drepturile angajatilor de a-si reprezenta si sustine
interesele In fata managenilor, prin sindicate, asociatii de salariati, etc.
Politica de protectie sau sigurantd si sianatate, prezintd felul in care organizatia
intentioneaza sa asigure locuri de munca sigure i sandtoase.

‘7
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» Politica de utilizare, care indica intentile organizatici privind imbunatatireca folosirii
resurselor umane, cresterea productivitatii, reducerea costurilor cu personalul.

In elaborarea politicilor de personal, din domeniul resurselor umane, trebuie avute in vedere

cateva informatii cu caracter general cum ar fi:

¢ intelegerea culturii organizatier;

¢ analiza politicilor de personal existente, scrise sau nescrise, formale sau informale,
explicite si implicite, daca ele exista;

¢ analiza influentelor externe, deoarece politicile de personal sunt supuse legislatielr muncii
s1 codurile oficiale de practici emise de institutii de profil;

¢ consultarea managerilor, culegerea si prelucrarea opiniilor acestora privind politicile de
personal;

¢ investigarea si prelucrarea opiniilor angajatilor s1 a1 sefilor sindicali, privind politicile de
personal;

¢ claborarea politicilor de personal, pe baza rezultatelor obtinute.

Odata politicile de personal, elaborate, acestea vor trebui aprobate de cdtre managen si
comunicate tuturor celor responsabili, pentru aplicarea lor. Aplicarea politicilor de personal
implica o supraveghere permanenta pentru aplicarea lor de catre managerii de personal.

Formularea scrisa, explicita, a politicilor de personal, precum si difuzarea si explicarea
acestora, prezinta o serie de avantaje, cum ar fi:

e asigura transparenta si clarifica atitudinea organizatiei fatd de membni sai, respectul
autoritatii fatd de individ, 1ar managerii stiu, precis, ce pozitie sa adopte;

e exista garantia tratarii corecte si echitabile a angajatilor prin raportarea la un text scris;

e asigurd uniformitatea necesara in interpretarea continutului diferitelor politici de personal,

CONCLUZII

Capitolul 4 abordeaza cateva aspecte cu referire la resursele umane, cum ar fi: rolul
resursei umane in organizatie, procesul de planificare a resurslor umane, selectia i recrutarea
resurelor umane necesare procesului de farbricare.

Resursele umane in orice tip de organizatie sunt considerate ca una din cele mai
»pretioase”’resurse, din mai multe motive:

e sunt generatoare de valoare adaugata,(pozitivd/ negativd) in mod continuu in timp;

e este resursa care coordoneaza, si are un impact direct asupra celorlalte resurse;

e are o influenta directa asupra dinamicii costurilor, si asupra diamicii preturilor de
vanzare pe piata a produselor;

e resursele umane, prin dinamica si activitatea lor au un rol ,,activ de motor” de
dezvoltare/ franare, pentru intreaga activitate economica/ sociala a organizatiei,
aceasta in functie de modul in care ea este coordonatd, dirijata si instruita;

e se poate spune ca resursele umane poseda patru caracteristici relevante care le fac
indispensabile activitatii de productie; acestea sunt: integrabilitate, adaptabilitate,
adecvare si dinamism structural.

Planificarera resurselor umane, este un proces necesar, este un proces continuu, si are la
baza strategia pe care compania o abordeaza prin prisma managementului la varf; mai mult,
metodele de planificare abordate §i prezentate in teza, tin seama de principalele caracteristici
ale strategiei de firma. Modelele de planificare, indiferent de modul de abordare a procesului
de planificare, au elemente comune, care au fost evidentiate in cadrul capitolului; observatia
pertinenta este cea referitoare la faptul ca etapele de parcurs pentru aplicarea oricarui tip de
model sunt structural identice, dar aplicarea practicid a modelului necesita cunoasterea unor
elemente specifice structurii de fabricare concrete.
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Strategia de personal este legata intrinsec de strategia companiel, fiind o componenta a a
cesteia; obiectivele strategice, pe termen scurt, mediu i1 lung prezentate in teza se vor folosi in
aplicatia practica, pentru selectarea personalului necesar noti companii
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CAPITOLUL 5

APLICATII PRACTICE IN CADRUL FIRMEI PUNTO ASSO
5.1. PREZENTARE GENERALA A FIRMEI PUNTO ASSO

Societatea comerciala ,,Punto Asso Exim SRL” face partc din grupul de firme
SALVATORE DEL PRETE (Taranto - Italia), cunoscut in zona de sud a Italiei, pentru
executarea de lucrdn de constructii stradale si civile. Asocierea dintre cei doi parteneri (din Italia
si din Romania) s-a facut sub forma unui joint-inventure, care avea drept scop declarat utilizarea
performantd a resurselor materiale si umane disponibile in zona localitatii Turmnu Severin si
imprejurimi. cu echipamentele. tehnologia/ managementul organizational specifice grupului de

firme italiene.

Ca obiecte de activitate a noii structuri sunt specificate:

Producerea si vanzarea de elemente prefabricate din beton prin vibropresare
(componente cilindrice. tubulare, prismatice, gri/ colorate, asamblabile in diverse

Figura nr.5.1. Organigrama

structuri/ forme).

Producerea si vanzarea de pavele. rigole, blocheti gri/ colorate, care intrd in
structura aleilor pietonale , a incintelor din intreprinderi, a trotuarelor si a
suprafetelor care acopera instalatii utilitare ingropate, a statiilor de alimentare cu
carburanti, piete, parkinguri, depozite de materiale. hale de productie.etc.

Vinde produse de balastiera si sorturi concasate.

Executa constructii de drumuri si poduri, constructii civile $i industriale.
Organigrama evidentiaza trei grupe de activitdti distincte, specifice obiectului de
activitate al firmei, si activitatea financiara aferenta, asa cum rezulta din figura nr.5.1.

Partea
romana

ASOCIATI

Partea
italiand

Structura Resurselor Uman.;

GHORC _

Administrator unic
(Director General) 1

T..al p....nal angaja.

O

4 \ 4 \ 4
Sef Statie Sortare i Sef Complex Sef Serviciu
Balastiera 1 betoane 1 Transp. Mec. 1
\ 2 Y
Statie Complexe pt.
—> tori 2 ’ -
Operatori betoane prefabricate »] Formatia auto
—» L. Mecanic 1
Sef.St. 1 Sef complex 1 6 soferi
— Instalator 1
Operatori 2 Operatori 4 — Formatia servanti utilaje
— Electrician 1 v
Sef statie 1 |4 —» § servanti
—» Gestionar 1 | | Statie
Operator 1 |4 | <oncasare —»| Atelier de reparatii
Gestionar 1 1 impiegaf' <4——P 2 mecanici -
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Societatea si-a inceput activitatea in august 2002, pornindu-se de la o organizare a
acesteia. punandu-se accent deosebit pe 2 aspecte:

1. Sistematizarea spatiului necesar amenajarii bazei de productie: delimitarea
perimetrului, amenajarea halelor de productie, amenajarea atelierului, amenajarea
magaziilor de materiale. amenajarea locurilor pentru depozitarea materiilor prime.
Sistematizarea activitdtilor in statia de sortare/ balastiera Izvorani; in vederea
asigurari/ capacitatii de productie a acesteir baze s-a utilizat programul CaDRU;
capacitatea de productie anuala care poate fi realizata de fiecare din cele patru
grupe de utilaje este de minim 9920 T/ an balast utilizat apoi ca materie prima
pentru fabricarea de produse specifice. Din calculul de capacitate al programului
CaDRU. pentru aceste patru operatii, ( conform situatiei Productie omogena/
utilaj omogen) rezulta:

e (Capacitatea anuala a excavatorului, cu cupa de 6T:
1984 actionari/ an x 5T/ act = 9920T/ an
- Cele 1984 de actionari al excavatorului au in vedere ca pe parcursul unui an
se lucreaza doar 10 luni din cauza regimului atmosferic specific(ingheturi,
viituri de apa); (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 excavatie.
e (Capacitatea sortatorului: 10 734,5 T/ an (Anexa 5.1.B)
e C(Capacitatea de incarcare a excavatorului cu cupa de 4 m’ este
de:22.464 T/ an (Anexa 5.1.C)
e (Capacitatea de transport materialului de la sortator la depozitul
central (baza de procesare) este del0.124 T/ an; ea se asigura cu un
parc de 6 camioane, cu o capacitate de 8 T fiecare.(Anexa 5.1.D)
Din evaluarea efctuatd se observa ca exista rezerve pentru sortarea balastului
s1 pentru incarcarea/ transportul acestuia la baza de procesare.
in urma acestui calcul , s-au efectuat importurile de utilaje din Italia, mai intai cele care au
fost folosite la pregatirea bazei de productie — utilaje de demolat, sdpat, constructii (buldozer,
buldoexcavator, excavator, camioane, compresor cu pikamer). S-au preferat importul acestor
utilaje din Italia, pe de o parte datoritd raportului preformantd/ pret convenabil, iar pe de alta

R

I

Avand in vedere obiectul de activitate al firmei s-au facut aceste lucrari in regie proprie,
urmand a folosi totodata utilajele impreuna cu altele ce urmau sa fie achizitionate din import si
pentru lucrari catre terti.

in anul 2003, dupi ce a fost amenajat locul de instalare, s-a importat si instalat Completul 1
de prefabricate (completul mic), astfel cd in octombrie 2003 deja a inceput productia si
vanzarea, pavelelor si a componentelor anexa acestora, la scara industriala.

Avand in vedere faptul ca produsele pe care le fabricim au o tehnologie unitard, am
cosiderat cd pentru dimensionarea structurilor de fabricare, putem aplica programul CaDRU,
cazul Productie omogend/Utilaj neomogen; operatiile relevante pentru acest caz sunt:

Pregatire compozitie conform retetelor .

Prgitire/ confectionare matrite pentru turnare.
Umplere matrite

Vibrare

Uscare produs

Dezbatere/ demontare matrite/ depozitare piese finite.

SN ol e
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Calculul capacitatii de productie, inclusiv parametrii care au intervenit in evaluarea
caesteia, pentru acest caz, este dat in Anexa 5.2.A; reprezentarea grafica a acestul caz
este data in Anexa 5.2.B; din diagramele traste se observa cd exista un oarecare
echilibruintre operatiile analizate; deoarece operatiile | s1 6 au rezerve de capacitate,
si structuri de activitdti asemanatoare, echipele de lucru pot fi transferate de lao
operatie la alta, atunci cand conditiile de lucru impun aceasta.

Dezvoltarea firmei s-a produs intr-un ritm mai lent decéat asteptarile echipet manageriale;
aceasta deoarece:

e w_ e

faptului ca prefabricatele produse, in special in primul an, de firma Punto Asso se adreseaza
pietei locale si eventual zonale, urmare a greutatii si volumului lor mare (betoane).

In al doilea rind, s-au intémpinat greutdti yi datoritd fortei de munca insuficient sau slab
pregatitd; desi arealul fortei de munca disponibil este relativ ,,bogat™, in raport cu arealele vecine
zonei, am intdmpinat greutdti atat din cauza mentalitatii ,.defectuoase” a oamenilor (muncitori
care trebuie in permanentd stimulati, supravegheati, asteptand sa li se spuna de fiecare data ce i
cum trebuie si lucreze, fiecare pas care trebuie parcurs). Desi firma noastra incearca sa se axeze
pe o motivare pozitiva a personalului, acesta nu iare abilitatea de a raspunde in acelasi mod,
demonstrand ca meritd recompensele promise/ acordate.

Selectia personalului s-a facut conform procedurilor descrise in capitolul 4, in faza de
inceput de un real folos pentru echipa de selectie, s-au dovedit formularele de tip ,,inchis™ cu
ajutorul carora a fost mult usurata activitatea la interviul de preselectie.

Inca din aceastd fazi a rezultatat ca echipa manageriald are de rezolvat citeva probleme
esentiale pentru bunul mers al activitatii in firma:

e Are de luptat cu vechea mentalitate a oamenilor referitoare la rasplata fara munca;
aceastd mentalitate va trebui inlocuita si fiecaruia sd 1 se ofere dupa cat si cum
munceste; rasplata unui angajat care da dovada de competenta, constiinciozitate $i
responsabilitate, in activitate, difera de rasplata unui angajat care are convingerea
ca este platit doar pentru cele opt / zece ore pe care le presteaza intr-o zi. Echipa
manageriala incearcad sa implementeze in cadrul angajatilor constiinta lucrului
facut bine de prima data si de fiecare data.

e De la vechiul regim s-au mostenit ,,$i pastrat prin traditie, am putea spune,
obiceiuri specifice cum ar fi: furtul / devalizarea la locul de munca, lipsa de
interes si responsabilitate fatd de locul de munca, si neglijenta in activitate; desi
am facut selectii numeroase si riguroase, ( procesul de selectie in firma este practic
continuu), instruiri in mod continuu, $i nu avem un personal prea numeros (in
prezent sunt 40 de angajati), aceste aspecte sunt greu de eradicat. Trebuie
incercata / impusa schimbarea de atitudine, in vederea creerii unui climat favorabil
la locul de muci al fieciruia.. In concluzie, problema cea mai mare a fost formarea
unei echipe competitive, care sa asigure bunul mers al productiei.

In ceea ce priveste personalul tehnic si administrativ dificultatea recrutarii §i apoi a

mentinerii lui a fost $i mai mare; aceasta din mai multe motive:

e Pe de o parte, cei mai in varsta, pregatiti si din punct de vedere profesional dar
s1 comportamental in industria socialista sunt aproape imposibil de schimbat.
e Pe de alta parte, cei mai tineri, competenti, dornici de afirmare au migrat cétre
zone (orasele mari, in strainatate) unde oferta de locuri de munca este mult
- mai buna, conditiile de salarizare dar si de lucru sunt mult mai bune (aceasta
si pentru ca, orasul fiind mai mare, cererea de asemenea produse este mai
mare, crescand astfel pretul mainii de lucru).

146

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
TEZA DE DOCTORAT IMM-urilor, in vederea alinierii la cerintele UE,

e In cele din urma. dintre cei care se gisesc putini sunt aceia care corespund,
insa mare parte sunt angajati si de cele mai multe ori in posturi confortabile si
bine platite in societatile de stat (Romag-Termo, Electrica, Hidroelectrica etc.)
cu care nu se poate concura in conditiile concrete, date. Cet mai multi dintre
cel tineri sunt fara experientd (lucru normal, daca stam sa ne gandim ca sunt la
inceput de drum si trebuiesc formati intr-un anume fel) dar si fard aptitudini,
sunt apatici. indiferenti. de asemenea au pretentii salariale dar fara a oferi prea
mult.

Problema calitatii fortei de munca in domeniul productiei materialelor de constructii, a
constructiilor in general este una de baza, poate cea mai mare si aceasta deoarece, asa cum s-a
mai aratat. acest domeniu ofera posibilitatea celor foarte bine pregatiti (atat personal muncitor cat
st tehnic) sa ,,migreze”.

In afara de acest lucru. mai exista o categorie de buni specialisti care se grupeazi in echipe
mici si executd lucrari pe cont propriu (cei mai multi dintre acestia neautorizati) pentru ca in acest
fel au sansa de a castiga de 5-6 ori mai mult, intrucat nu pldtesc impozite, nu au carte de munca,
dar datoritd iresponsabilitatii amintite dar si diferentei reale a castigului net lunar prefera sa
lucreze ,.la negru”.

Revenind la angajatii Punto Asso, primul lot de muncitori care lucreazd in baza de
productie au fost scolarizati in Italia (Toronto) in cadrul unui curs de formare profesionala la
firma S.I.P. ce apartine asociatului italian.

Firma a mers pe o varianta de dezvoltare ,,prudentd’ astfel cd au fost pregatiti muncitorii
pentru a lucra ca §i muncitori calificati la completul de prefabricate prin vibropresare (elementul
de noutate in acest sector, al prefabricatelor din beton) iar fiecare dintre ei au fost secondati de
inca do1 muncitori. Asadar, firma dispune de un grup de oameni de baza, la care se adauga o
echipa specializata In servirea utilajelor, formata din::

- 1 electrician de intretinere,
- 1 sudor
- 1 mecanic pentru utilaje si motostivuitorist

La aceastd echipd de inceput, s-au mai adiugat ulterior 2 operatori pe utilajele grele
(buldozer, buldoexcavator si1 excavator).

Dupa ce s-a instalat §i o statie de concasare (spart piatrd) si sortare in baza de productie, a
fost autorizati: sef statie de sortare si sef statie de betoane.

in compartimentul administrativ, alituri de cei doi asociati principali (partea italiana si
partea romanad) a activat un economist, care s-a ocupat de contabilitatea primard, casa, gestiunea
produselor rezultate, rapoartele de fabricatie, probleme de personal — salarizare., precum 1 0
contabila (firma) care efectueaza contabilitatea generala.

Incepand din 2003, firma produce si comercializeazi o gami largiti de produse
prefabricate; pe langa pavele, borduri, boltari, elemente de gard, produse prin vibropresare, mai
produce o gama larga de alte elemente prefabricate (tuburi de diferite dimensiuni, elemente de
canal, jardiniere, placi de gard, spaliere pentru vie etc.) executate in sistem clasic, dar cu ajutorul
unor utilaje si mese vibrante de ultima generatie.Mentiondm faptul cd incepand cu acest an am
deschis inca doua puncte de desfacere aproduselor in zona Severin.

Din anul 2004, mai produce si livreaza sorturi concasate si sorturi naturale; in 2005 a fost
instalata in localitatea Izvorul Barzii in apropierea zonei de extractie o statie de sortare nisip §i
pietris..

- 1In paralel cu aceste activititi de productie, firma mai executd lucriri terasiere, sipituri,
demolari cu utilajele disponibile.
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5.2. ANALIZA MEDIULUI iN CARE FUNCTIONEAZA PUNTO ASSO

Abordarea mediului ambiant si a interdependentelor dintre acestea si firma constituie o
problemad importantd. deoarece numai cunoasterea in detaliu a variabilelor exogene care
influenteaza firma este de natura sa asigure functionarea eficientd/ performanta a e; astfel, pe
aceasta baza se asigura si elaborarea de strategii si politici de firma realiste, fundamentate
stiintific.

Pe de altd parte, asigurarea resurselor umane, materiale, financiare si informationale de
care are nevoie firma pentru functionarea si dezvoltarea sa nu este posibila fard luarea in
considerare influenta factorilor de mediu.

Evolutia factorilor de mediu constituie premisa atdt pentru asigurarea unor subsisteme
organizationale si informationale eficiente, cat si pentru adoptarea si aplicarea de decizii si
actiuni care sa reflecte necesitatile existente in cadrul mediului ambiant.

MEDIUL INTERN

Notiunea de mediu intern include ansamblul factorilor de mediu care influenteaza
structurile de fabricare specifice, inclusiv comportamentul operatorilor care le coordoneaza; este
evident faptul ca, deciziile elaborate la un anumit moment dat de echipa manageriala depind de
comportamentul individual sau de grup al operatorilor, intreprinderea fiind considerata mediul in
care acestia evolueaza.

In cadrul firmei Punto Asso, mediul intern are legitura directd cu notiunea de climat in
intreprindere dar si cu conceptele de moralitate, transpuse sub forma satisfactie / insatisfactie si
cultura organizationald/ generala.

Aici sunt necesare cateva explicatii; echipa manageriala a avut /are si in prezent preocupari
in vederea asigurarii unor conditii de lucru cat mai performante, in special la utilizarea
completului de vibrare presare componente; aici se asigura un nivel de umiditate/ incalzire optim,
in special in anotimpurile primavara / toamna; operatorii au calculate normele de lucru tindnd
seama de regimul de lucru, (care este considerat un ,,regim greu”) cu pauze la fiecare doua ore d
lactate, si nivelul de retribuire este diferit de al celorlalti operatori.

Ceea ce se incearca in prezent este asigurarea unui climat de comunicare intre operatori, in
vederea diminuarii numarului de piese rebutate; prin antrenarea lor, la sfarsitul schimbului de
lucru, intr-o analizd a modului in care s-a muncit pe parcursul intregului schimb, se stabilesc
cauzele care genereaza rebuturi, si modul de inlaturare a lor. Rezultatele apar insd destul de greu;
din punct de vedere managerial s-a reusit stabilizarea personalului pe posturi, in special in
complexul de betoane; actiunea de intensificare a comunicarii intre operatori, a fost demarata la
inceputul anului 2007, si in prezent analizand buletinele de calitate se constata o relativa stagnare
a aparitiei rebuturilor; se semnaleaza rebuturi datorate calititii dimensionale necorespunzatoare a
sorturilor de balast.

Fluxul informational pe care se bazeaza activitatea firmei are la baza informatiile transmise
de toate compartimentele de: productie, comercial, financiar-contabil, de personal. De fapt
informatiile economice se proceseaza in 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 evolutie.

- MEDIUL EXTERN

Prin abordarea mediului extern al intreprinderii se urmareste delimitarea organizatiilor si a
partenerilor care pot influenta sistemul reprezentat de acestia.
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In functie de gradul si natura influentei manifestate asupra comportamentului si
rezultatelor intreprinderi, se pot delimita, in cadrul mediului extern, 3 tipuri de mediu:
micromediul, mezomediul $1 macromediul.

Micromediul

Componentele mediului extern al intreprinderii cu care aceasta intra in relatii/ contacte
directe, determinate de necesitatea atingerii obiectivelor sale formeaza micromediul
intreprinderii.

-1. Furnizorii

Fumnizorii sunt persoane fizice sau juridice care asigurd firmei resursele necesare pentru
realizarea produselor sale. Prin activitatea lor, et pot influenta pozitiv sau negativ performantele
firmei prin preturile oferite. conditiile de livrare, respectarea termenelor de livrare, calitatea
produselor livrate, modalitati i termene de plata etc.

Firma apeleaza adeseori direct la producatori, atunci cand este vorba de achizitionarea de
bunuri si servicii in partide mari sau la un pret rndicat, evitand intermediarii. Atunci cand cumpara
produse complexe si scumpe, firma contacteaza direct producdtorii pentru evitarea comisionului
intermediarilor.

O altd modalitate de procurare a bunurilor si serviciilor necesare firmei pentru
desfasurarea activitdtii este inchirierea (mijloace de transport, spatii pentru activitati temporare,
servicii complementare), ceea ce nu presupune un consum mare si imediat de resurse banesti.

Experienta ultimilor trei ani a evidentiat ca principalii furnizori ai firmei Punto Asso se
pot grupa in functie de categoriile de materii prime si materiale necesare pentru buna
desfasurare a activitatii firmei. Ei sunt pentru:

a) Ciment vrac— unul dintre principalii furnizori de ciment este firma LAFARGE Targu
Jiu, ciment care se achizitioneaza in baza unui contract pentru cantitdti mai mari in momentul in
care a fost pusa in functiune linia automata de prefabricate (80 to).

Pentru ciment ambalat la saci, necesari pentru linia semiautomata de prefabricate, de la
depozitele de materiale de constructii, si anume: MANIERA S.R.L., MIRCEA S.R.L, furnizon
cu care se mentine o relatie de colaborare §i cu care se procedeazd si prin sistemul de
compensare.

b) Aditivi §i coloranti: sunt produse achizitionate de la NEOTEHNIC S.R.L Bucuresti
(aditivii) s1 de la STERA CHEMICALS S.R.L. Bucuresti (colorantii), firme care aduc materiale
din import.

¢) Sorturi — nu putem spune ca pentru sorturi avem un anumit furnizor, deoarece Punto
Asso produce aceste sorturi, dar pentru obtinerea lor, trebuie sa obtind autorizatie de exploatare a
carierei. Firma este producatoare de sorturi naturale si concasate, sorturi ce intra in reteta de
fabricatie a prefabricatelor, dar proprietarul acestor sorturi, conform legislatiei romane, este
Agentia Nationala a Resurselor Minerale (unde platim o redeventa minierd de 6% din valoarea
sorturilor procesate), 1ar apa care se utilizeaza este proprietate a Apelor Roméne, directia Jiu
Craiova.

in afara fumizorilor de bazi, Punto Asso mai existd furnizorii este cea care livreaza
bunuri si servicii de larg consum (apa, energie electrica, etc.) si care de cele mai multe ori sunt
verigi intr-un lant de distributie, aceasta cale facilitdnd accesul imediat, termene si modalitati
sigure de livrare si platd, de care firma are neaparata nevoie.

Apa provine din trei surse:

SECOM S.A. — furnizorul retelei urbane de apa.

Raul Topolnita, pentru sortarea naturala la punctul de lucru de la Izvorul Barzii.
Put forat — pentru completele de prefabricate si statia de concasare

Energia electrica este furnizatd de catre ELECTRICA S.A.

]
[}
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II. Intermediarii

Intermediarii sunt persoane fizice sau juridice care fac legatura inte producator si
cumparatorii de produse si servicii, in schimbul unui avantaj financiar.

Cel mai cunoscuti intermediari sunt, in primul rand, depozitele de materiale de constructii:
CRINUL S.R.L.. MIRCEA S.R.L.. OZANA S.R.L.. toti din Drobeta Turnu Severin, iar pe de alta
parte ar fi diferiti comisionari; la care se poate renunta, atunci cand colaborarea cu acestia nu este
avantajoasa.

O categorie distinctd de intermediari o constituie o serie de firme romanesti si straine, cu
care Punto Asso colaboreazi, in domeniul de activitate al fiecareia

- mass-media — ziarele locale si zonale si posturile locale de televiziune, care ne asigura
imaginea de producatori de materiale de constructii;

- difente firme producatoare de bunuri materiale sau servicii,

- firme de consultanta,

-in dmeniul finantelor - Administratia Finantelor Publice,etc.

Specificitatea relatiilor constd tocmai in cooperarea de tip barter, ele neincadrandu-se in
categoria intermediarilor clasici din domeniul constructiilor.

I1I. Clientii

Clientii sunt persoane fizice sau junidice care cumpara sau utilizeaza produsele firmei.

Clientii se pot grupa astfel:

- clienti ocazionali — cei care cumpara produsele oferite de firma Punto Asso in mod
neregulat, ocazional,

- clienti fideli — sunt cei care incheie contracte de colaborare cu firma, apeland la aceasta
or1 de cate ori au nevoie;

Pe de o parte, clientii firmei sunt depozitele de materiale de constructii pe care i-am
amintit mai sus, iar pe de alta parte, firmele de constructii: 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), si TIRENA SCAVI (Italia). Toti acestia sunt clientii fideli ai firmei
Punto Asso.

Este avantajoasa vanzarea catre persoane juridice deoarece se recupereaza TV A-ul.

Pe langd persoanele juridice, o altd categorie de clienti o reprezintd persoanele fizice,
acestia fiind clienti ocazionali. Persoanele fizice care cumpard produse de la Punto Asso sunt
destul de putine, deoarece, pe de o parte prefera firmele care practica preturi mici, chiar daca lasa
de dorit calitatea produselor, iar pe de alta parte, unele produse si le confectioneaza manual,
,,acasa”, nepunandu-se baza pe calitate.

1V.Competitorii

Competitorii reprezintd pentru Punto Asso orice firma de materiale de constructii ce ofera
aceleasi produse sau substitute ale lor, consumatorilor de pe pietele actuale sau potentiale.

Pe piata locald a materialelor de constructii, firma Punto Asso poate fi considerata lider
de piatd, ocupand un segment important al pietei materialelor de constructii in aceasta regiune.

Fata de alte societdti cu obiect de activitate similar, Punto Asso, socictate cu capital
majoritar italian prezinta avantajul unei experiente italiene in domeniu,de acum, a unui personal
specializat si a unor servicii de calitate pe care le ofera clientilor.

Concurentii firmei Punto Asso sunt destul de numerosi, plasati chiat in zona Severin —
Orsova, zona in care materia prima este din abundenta. Amintim aici:

- ALEXANDER MATERIALE CONSTRUCTII TRANSPORT S.R.L. (Dr. Tr. Severin)

- - BEGA MINERALE INDUSTRIALE (Orsova)

- BON SERVICE S.R.L. (Orsova)

- 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 fatd de competitori este aceea de deschidere constructiva pe
piata materialelor de constructii, in sensul ca promovam in mod continuu produse/
componente noi in contextul unei relatii calitate/ pret continuu avantajoase. Pentru aceasta
in cadrul firmei promovam in mod continuu studiile referitoare la imbunatatirile pe care le
putem realiza in diferitele faze ale procesului de fabricare, astfel incat produsele noastre
sa fie competitive.

V. Organismele publice

Organismele publice reprezintd o componentd a micromediului firmei care grupeaza
elemente eterogene, ce contribuie intr-un fel sau altul la derularea corespunzatoare a activitatii
economice a acesteia.

Pentru Punto Asso pot fi considerate organisme publice urmatoarele: in domeniul
financiar: bancile - SANPAOLO IMI BANK - [talia st UNICREDIT - Italia,prin care ne
deruldm activitatea financiara, in domeniul mediilor de comunicare in masd :grupuri de presa —
Info Construct, Obiectiv Mehedintean, Gazeta de Sud, Datina, Pagini Aurii, Pagini Nationale,
posturi de radio: Radio Galaxy, Europa FM, canale de televiziune — TerraSat Severin, Datina;

Mezomediul este o notiune intermediard ce devine tot mai necesara in explicarea evolutiei
macroeconomice, pentru remedierea insuficientelor de ordin tehnic ce apar intre macromediu si
micromediu.

Mezomediul trebuie sa intereseze in mod deosebit sistemul de conducere al intreprinderii
pentru ca el permite coordonarea relatiei intreprinderii cu mediul sau, In termeni mai apropiati de
lumea afacerilor. Intreprinderea poate face parte din urmitorul sistem mezomediu: industrie, zona
geograficd sau administrativd sau din holdinguri. Aceste sisteme sunt in masurd s influenteze
actiunile, deciziile si rezultatul intreprinderii.

Putem spune ca firma Punto Asso face parte din sistemul industriei materialelor de
constructii, care 1i influenteaza activitatea sa. Mezomediul in care se deruleaza activitatea firmei
are la baza informatile si datele furnizate de cele doud parti care au realizat joint- inventure-ul;
experienta lor, rezultatele anterioare obtinute, atit de partea italiand cat si de cea romand, sunt
folosite pentru dezvoltarea viitoare a firmei.

Macromediul

Macromediul intreprinderii reprezintd totalitatea factorilor externi firmei ce exercitd o
influentd asupra starii 1 evolutiel ei §1 asupra cdrora firma nu are un control sau o influenta
directa.

- Mediul politic si legislativ

- Mediul politic si legislativ cuprinde totalitatea legilor si a actelor normative care
influenteaza pozitiv sau negativ activitatea de productie a firmei producdtoare de materiale de
constructii.
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Mai jos sunt prezentate cateva legi si acte normative care ne influenteaza activitatea

Existd 1 o serie de organisme create la nivel national, european sau international in
domeniul constructiilor. care au drept scop declarat apararea intereselor firmelor de constructii $i
materiale de constructie in activitatea lor comerciala externa; efectele activitatii lor, insa nu prea
sunt simtite in prezent

La nivel local fiinteaza. Asociatia Oamenilor de Afaceri, al carui membru fondator sunt.

La nivel national. “*‘Organul administratiei publice centrale de specialitate care elaboreaza
si aplica politica Guvernului in domeniul constructiilor” este Ministerul Lucrarilor Publice si
Amenajarii Teritoriului.

Toate organizatiille de mai sus desfasoara activitati, dintre care cele mai semnificative
sunt: elaborare de studii si statistici: asistentd tehnica; consultatii si rezolutii.

- Mediul economic

Mediul economic este format din totalitatea factorilor ce influenteaza puterea de
cumparare si structura bugetului de cheltuieli ale consumatorilor. Printre acesti factori se situeaza
venitul disponibil. preturile, inflatia, inclinatia spre consum sau economii etc.

Veniturile constituie elementul primordial, ele satisfac necesitatile si1 dorintele populatiei
unei zone sau tari in conformitate cu necesitatile piramidei lui Maslow, respectiv sunt satisfacute
cu prioritate necesitatile fiziologice, de sigurantd, sociale, de satisfacere a ego-ului si de
autodepasire.

Preturile pentru produsele din domeniul constructiilor sunt, alaturi de venituri, elementele
principale de influentd a intensitatii activitatii firmei.

Inflatia isi pune, de asemenea, amprenta asupra puterii de cumparare a populatiei.

- Mediul socio-cultural

Mediul socio-cultural cuprinde institutiile si  factorii ce influenteaza etica si
responsabilitatea sociald a angajatilor; existd in orasul nostru o serie de institutii, care au o
influentd directa asupra mediului socio-cultural si educational. Consideram ca o componenté a
mediului socio cultural o constituie programele de formare-instruire periodice pe care le realizam
in Italia; prin aceastd actiune pe parcursul anilor ne-am format un corp de specialisti care
participa la activitatea firmei.

- Mediul tehnologic

Mediul tehnologic este una dintre cele mai dinamice componente ale macromediului in
care activeaza firma noastrd. Pentru firma Punto Asso putem spune ca mediul tehnologic a avut
influenta mai ales in domeniul informational:

e prin conectarea la reteaua Internet,

e prin programele performante folosite, pentru procesele de instruire;

e prin performantele masinilor si utilajelor care, importate din Italia, desi nu sunt
de ultimd generatie, sunt mai performante si corespund conditiilor de lucru din
Romania;

e prin noile tehnologii de fabricatie a materialelor de constructii de o calitate
conforma cu cerintele moderne in domeniul constructiilor.

- Mediul natural

Mediul natural reprezintd totalitatea resurselor naturale necesare desfasurdrii activitatii
intreprinderii. De o importanta deosebita este faptul ca amplasarea firmei si a punctelor de lucru
ale acesteia 1i permite utilizarea la maxim a resurselor naturale de care are nevoie, reducandu-se
astfel cheltuielile cu exploatarea, transportul sau achizitionarea resurselor de care are nevoie.
Totodatd, managerii firmei au in vedere, prin achzitionarea de echipamente, de reducerea pe cat
posibil a gradului de poluare a mediului inconjurator si de conditiile unei dezvoltéri durabile.

- Mediul demografic
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Mediul demografic constituic un element important al macromediului firmei,
caracterizandu-se prin numarul populatieidin zond, localizarea geogratica a populatiei, densitatea
populatiei. varsta, sexul, ocupatia. gradul de mobilitate, religie etc.

Evolutia nefavorabila a natalitdtii, rata nidicatd a mortalitatii $1 migratia externa au
determinat in anul 2006. scaderea populatiei. se aratd intr-un comunicat al Comisiei Nationale
pentru Statistica.

in ultimii ani s-a manifestat o tendint clara de imbatranire demografica. In timp ce numarul
persoanelor cu varste de peste 60 de ani este intr-o continud crestere, populatia tandra (0-14 ani)
este in scadere. In ecartul de populatie sursi de fortd de munci, situatia se mentine la acelasi
nivel; forta de munca tanara este in descrestere datoritd in special faptului ca este atrasa de munca
in strainatate; aici putem afirma ca apropierea de Republica Sarbia constituie un factor de
destabilizare a acestei categorii de fortd de munca. Oricat am reusi sa ridicdm nivelul de
salarizare. nu putem lupta eficient cu salarizarea specifica ,,muncii la negru”.

Un rol important il detine familia ce reprezintd de cele mai multe ori un segment de piata,
cunoasterea ei conducand la posibilitatea gruparii lor dupa afinitati, cunostinte; in afara de
aceasta, familia mai are un rol de catalizator in mentinerea fortei de munca in zona noastra de
influenta.

Toate aceste caracteristici ale mediului demografic sunt definitorii in stabilirea
caracteristicilor pietei, pentru stabilirea modului de distributie a matenalelor de constructii, a
actiunilor promotionale etc.

5.3. ANALIZA SWOT A FIRMEI PUNTO ASSO

Pentru a putea sd derulam o activitate bazata pe rezultate pozitive (cresterea volumului
vanzarilor, reducerea costurilor de fabricare, stabilitate sortimentald, stabilitate a resurselor
umane din firma) se impune e¢laborarea de strategii; pentru aceasta se impune realizarea unei
analize de ansamblu a activitatii companiei, in vederea cunoasterii punctelor tari, a punctelor
slabe, a oprtunitatilor si a riscurilor la care este supusa firma, dar si concurentii ei.

Pentru inceput trebuie sa adune informatii despre activitatea fiecarui concurent in parte,
in special despre cererea clientelei, cota de piatd, marja de profit, eficienta investitiilor, fluxul
numerar, noile investitii §i utilizarea capacitatilor sale. Indiferent de natura informatiilor obtinute
acestea vor ajuta firma sa aprecieze cat mai corect punctele tari si slabe ale fiecarui concurent. in
mod normal firma afla despre punctele tari st slabe ale concurentilor, din analiza informatiilor
secundare, din experienta profesionala si din informatiile colaterale.

Puncte tari :

e Imaginea formatd a firmei §i experienta in activitatea de obtinere a materialelor de
constructii; Punto Asso este considerata printre cele mai puternice producitoare de componente
de materiale de constructii atat sub aspectul sortimentatiei oferite clientilor, cat si sub aspectul
raportului calitate/ pret si respectarea termenelor stabilite, din zona Severin-Orsova- Herculane.

e Calitatea si diversitatea produselor obtinute; daca la nivelul anului 2002 firma incepea
productia cu 22 de componente pentru garduri din beton, In prezent realizeaza 58 de componente
pentru.elemente de gard, pavele pentru diverse tipuri de trafic, tuburi pentru canalizare cu
diametrul interior maxim de 1metru, diverse tipuri de rigole si placi ornamentale intr-o gama de
15 sortimente, fose biologice de tip IMHOFF si NEW JERSEY; a devenit in ultimul an un
prestator de servicii in domeniul constructiilor.

- e Spatii proprii de lucru; investitia initiald a avut ca obiectiv achizitionarea de spatii de
productie si desfacere, precum si modernizarea unei balastiere; periodic, din profit s-a reinvestit
pentru asimilarea de tehnologii noi, in vederea diversificarii sortimentale.
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e Spatii nou construite $1 teren ce permit o diversificare a activitdtii si o adaptare sporita
la cerintele consumatorului:

e Amplasarea firmei pe o arterd importantd de circulatie rutierd, deci dispune de un
amplasament optim pentru segmentul de piatd vizat; inplus permitco manevrabilitate ridicata a
mijloacelor de transport.

® Pondere in structura de profil a Zonei, dinamica evolutiei evidentiaza o crestere a
poderii sortimentale, dar si a volumului se productie realizat.

e Utilizeazd potentialul natural al Zonei:

e Personalul este calificat, instruit, putand face fata efortului de diversificare a produselor
si serviciilor oferite:

e Stabilitatea personalului a crescut in timp;in prezent ne confruntdm cu limitarea
extindeii proceselor de fabricare, datorita lipse de personal calificat; s-a ajuns la o
supraincarcarea operatorilor, in special sub aspectul prelungiri programului de munca.

e Know-How si utilaje performante, importate din Italia;

® Produsele sunt certificate de catre institutul specializat ICECON Bucuresti.

Puncte slabe:

¢ Piata zonald a fortei de muncd nu este de calitate sub aspectul pregdtirii profesionale,
firma depunand eforturi pentru a califica si specializa personalul angajat;

e Mentalitatea oamenilor se schimba foarte greu sau aproape deloc;

e Abordarea unei politici de personal prudente din mai multe motive: persoalul odata
instruit poate pleca la altd firma, daca are menultumiri de orice fel;

e Inexistenta unei legislatii performante / a unui control performant, pentru lucrul la
negru;

¢ Know-How-ul asimilat nu este de ultimd generatie (au aparut utilaje programabile
computerizate),

¢ Odatd intrati in Uniunea Europeand va fi necesard alinierea la cerintele Comunitatii,
intr-un ecart de timp minim.

e Societatea nu este suficient de mare astfel incit sa-si permitd implementarea unui
sistem integrat de management — calitate — mediu — sandatate.

e Scdaderea puterii de cumpdrare a populatiei, duce la ingustarea niselor de piata.

Riscurile:

e imbunititirea dotirilor si cresterea calititii produselor si serviciilor oferite de firmele
concurente, existente pe piatd

¢ Aparitia de noi firme de profil odata cu intrarea in U.E.;

® Dependenta volumului activitatii de situatia economicd a tdrii.(capacitatea de plata a
clientilor in scadere, diminuarea preturilor de vénzare a produselor, cresterea costurilor de
achizitie pentru componentele achizitionate).

® Blocajele financiare aparute in special in relatiile cu Administratia Publica Locala.

¢ Pierderea personalului instruit sub diverse forme;(transfer, demisie, pensionare,
parasirea locului de munca din diverse motive).

Oportunitatilei:

e Integrarea Romaniei in structurile Comunitatii Europene va permite abordarea unor
programe de dezvoltare in profil;

® Relansarea economicd ce va determina cresterea veniturilor populatiei, a nevoii de
spatii de locuit, nevoia de modernizare a infrastructurii care va duce implicit la o crestere a
activitatii firmei Punto Asso.
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® Accesul mai facil/ ugor/ direct la Know-How disponibil al firmei mamd, avand in
vedere dezvoltarea acesteia in Italia, pe de o parte si simplificarea procedurilor de transfer a
echipamentelor din Italia in romania.

® Deschiderea niselor de piata cu destinatia persoane fiZice.

Tindnd sema de componentele prezentate ai sus.se impun urmatoarele strategii pentru viitor:
Strategia abordata de Punto Asso pe termen scurt (maxim 2 ani) se refera la:

- Intensificarea activitatilor de studiu al pietei in vederea deschiderii de noi nise de
piatd, concomitent cu cregterea gradului de flexibilitate al portofoliului de comenzi. Se
preconizeaza ca in perioada 2007-2008 portofoliulsortimental sa ajunga la 68-70 de sortimente,
ceea ce reprezinta o crestere cu 8%. fata de situatia actuala.

Strategia abordata de Punto Asso pe termen mediu (maxim 4 ani) se refera la:

- Intensificarea activitdtilor de selectie-formare instruire de personal in vederea asigurarii
cCu resursa umand necesard asigurarii continuitdtii procesului de fabricare, atat sub aspect
cantitativ cdt mai ales sub aspectul asigurani calitatii produselor, dar si a asigurarii unui raport
favorabil relatiei calitate/cost.

Strategia abordatd de Punto Asso pe termen lung (care depaseste 4 ani) se refera la:

- Trecerea de la o intreprindere micd spre o intreprindere mijlocie, capabila sa realizeze

produse complexe, si mai ales sa preia o parte din produsele firmei mama din Terrano (Italia), in
conditiile unor costuri de fabricatie avantajoase; in acest fel se poate dezvolta o piatd a produselor
la nivel european; in paralel cu acesta se impune insa si realizarea i implementarea unui sistem
integrat de management al calitatii si mediului, care sa certicfice calitatea acivitatilor derulate la
nivelul firmei.
Numai in acest context se apreciaza cd activitatea in cadrul firmei Punto Asso, prezinta
certitudinea situdrii la nivelul unor afaceri rentabile, diversificare si ridicare a calitatii serviciilor
oferite. Toate acestea vor face ca produsele si serviciile firmei Punto Asso sa fie solicitate din ce
in ce mai mult de catre persoanele fizice si juridice care au nevoie de materiale de constructii de
calitate.

5.4. APLICAREA MODELELOR STATISTICO - MATEMATICE iN VEDEREA
DEMONSTRARII EFICIENTEI ACTIVITATIL.

5.4.1. APLICAREA MODELULUI FISHBAIN ROSEMBERG

in vederea testirii opiniilor cumpdritorilor de materiale de constructii a fost efectuat un
sondaj de opinie in cadrul unui depozit de materiale de constructii (pavele) pe un esantion
reprezentativ de 130 de persoane.Prin ,,esantion reprezentativ’ am inteles companii, firme,sau
clienti care au o pondere peste40% din totalul vanzarilor de pavele, si sunt fie distribuitori en
gros, fie

Au fost acordate note, pe o scard, de la 1 (foarte putin important) la 10 (foarte
important) urmdtoarelor caracteristici in functie de importanta pe care o au in aprecierea

acestor produse:
a) calitatea pavelelor 8,70
b) design 7,76
c) pret 8,54

Apoi, au fost acordate note, e aceeasi scara, de la 1 (foarte prost) la 10 (foarte bun)
caracteristicilor de mai jos ale produselor urmatoarelor firme producédtoare de materiale de
constructii similare:

Punto Asso  Celest Lux Art Somaco
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a) calitatea pavelelor 8,16 8,37 8,33 827
b) design 8,54 8,14 8,24 8,17
c) pret 8,70 6,94 6,90 8,24

Pentru aplicarea acestui model, suma importantei atribuite fiecdrei caracteristici trebuie sa
fie egala cu 1. fapt pentru care se vor ,normaliza’ rezultatele obtinute:
8.70+7,76+8,54=25

a) calitatea pavelelor 8,70/25 =0.348
b) design 7.76/25=0,310
c) pret 8.54/25 = 0,341

Aprecierile referitoare la cele 4 marci pavele trebuie situate pe o scald de la 0 la 1, deci se
vor imparti mediile obtinute la 10.

Valorile obtinute sunt prezentate in tabelul nr.5.1., coloana Wi reprezentand importanta
acordata fiecdrei caracteristici, iar celelalte patru coloane — aprecierile facute pentru fiecare firma

producatoare
Tabelul nr.5.1 Coeficientii utilizati pentru aplicaea metodei Fishbain-Rosembarg
Nr | Caracteristici Ponderea de | Punto Asso S.C. Celest S.C. Lux Art | S.C.Somaco
crt importanta 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 Pretul pavelelor(ler buc) 0.32 0,870 0.694 0,690 0,824
1,00

Ordonantarea celor patru firme producdtoare de pavele se se realizeazd in ordinea
descrescatoare 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 = 0,785

Somaco S.A.: 0,47*0,827+0,21*0,817+0,32*0,824 =0,823

In urma acestei analize, se poate observa cd ierarhia celor patru firme este urmdtoarea:

1. Punto Asso 2.Somaco SRL 3.Celest SRL 4. Lux Art SRL

cu precizarea cd diferentele intre ele sunt relativ mici. Rolul hotarator in stabilirea acestei
ierarhii l-au avut preturile mai mici la produsele firmei Punto Asso si Somaco, in conditiile in
care cumparatorii nu au constatat diferente semnificative in legaturd cu calitatea pavelelor, iar
design-ul a fost considerat mai putin important. In aceste conditii, produsele firmei Punto Asso s-
au remarcat printr-un pret acceptabil, calitate ndicata si design corespunzator.

5.4.2. ANALIZA PORTOFOLIULUI DE PRODUSE ALE FIRMEI PUNTO ASSO

Firma Punto Asso produce si comercializeaza o gama larga de elemente prefabricate din
beton pentru constructii: elemente de gard, pavele de diferite modele si culori, borduri, boltari,
rigole, elemente de scard, tuburi de canalizare, fose biologice, cimine pentru canalizare, spalieri
pentru vie, stalpi pentru Iimprejmuiri $1 placi etc.

O alta activitate a firmei o reprezinta exploatarea minereurilor (balast din raul Topolnita si
de uscat), sortarea si comercializarea acestora.

De asemenea, pe langa acestea, firma mai detine si o statie de concasare a pietrei §i sortare a
acesteia.

- Existd o corelatie directd intre segmentele de piatad abordate de firmad si profiturile pe
termen lung, pe care ea le realizeaza. Aceasta corelatie se stabileste, pe baza unor observatii,
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realizate in timp. asupra evolutiei segmentelor de piata abordate. Pe baza datelor din portofoliul
de comenzi se definesc doi indici care stau la baza matricei de evaluare:

Indicele de crestere a sorimentatiei si

Indicele de penetrare a pietei.

Situatia portofoliului de produse al firmei Punto Asso se prezintd centralizat in tabelul
nr.5.2.:
Tabelul nr.5.2. Portofoliul de comenzi

Cifra de Cifra de Rata de Cota Ponderea

afaceri a afaceri a crestere a | relativa in total

firmei celui mai pietei de piata cifra de

Produsul puternic afacer

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. Bordun 540 480 8 1,12 9,00
4. Boltari 614 920 6 0,66 10,23
5. Elemente de scara 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. Camine de canalizare 340 600 7 0,56 5,67
10. Spalieri pentru vie 140 650 2 0,21 2,33
11. Stalpi pentru imprejmuiri 220 460 6 0,48 3,67

Total cifra de afaceri 6.000 mil 10.000 mil.

Pozitionand produsele firmei in raport cu cei doi indici, rezultd reprezentarea grafica din
figura nr.5.2. Aici, fiecare produs este reprezentat in mod direct proportional cu ponderea pe care
o are in cifra de afacen totala:

Din analiza acestei reprezentan grafice putem concluziona:

1. in nomenclatorul de produse al firmei nu exista nici un produs din clasa,,star”,

ceea ce are consecinte nefavorabile asupra imaginii firmei si a dezvoltarii viitoare

a acesteia. Se recomanda fie introducerea in fabricatie a unui nou produs, care ar

putea intra direct in categoria ,,star”, fie reproiectarea substantiald a unor produse

care se gasesc in pozita ,,punct mort”, si au o pondere relevantd in structura

portofoluilui de comenzi, cum ar fi:elementele de gard, consrtructie modulara.

Pentu aceasta se impue un studiu de piata, pe care compania l-a inceput inca de

anul trecut; primele rezultate au dus spre necesitatea relaizarii uni produs nou din

categoria ,,garduri modularedin ciment in doua variante de grosime”

analiza atentd, care sd aibd in vedere si alte elemente, cum sunt: durata scursd, posibilitatea

aparitiei unor produse aflate in relatii de substituire cu acestea etc.
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Fig.nr.5.2. Pozitionarea produselor pe piata

2"

3 Firma nu dispune decdt de un singur produs din categoria ,,vacilor de muls

(borduri), cu o pondere importanta in cifra de afaceri a firmei.

4 In privinta produselor ,pietre de moard”, teoria recomanda, in principiu,

eliminarea lor din nomenclatorul de produse al firmei. Decizia de eliminare a acestora trebuie,
insd, analizata foarte bine, deoarece, In acest caz produsele 1,4,6 si 7 detin o pondere importanta
din cifra de afaceri a firmei; aici se impune reluarea procesului de reproiectare conform
conditiilor cerute de piata de desfacere; numai produsele 9,10 si 11 detindnd o pondere mai mica,

pot fi

eliminate, cu conditia similarii unor variante noi de produse cu functiuni similare; atentia

trebuie orientatd inspre asigurarea unui raport favorabil intre functiile asigurate de produs si
costurile la care se realiteaza aceste functiuni.
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5.4.3. OPTIMIZAREA PROCESELOR DE FABRICARE A PAVELELOR/ BORDURILOR

Firma Punto Asso fabrica produsele: pavele (notate cu A) si borduri (notate cu B), pentru
care foloseste doua tipuni de masini. Norma de timp ( ore/ 1000buc) necesara fabricarii fiecarui
produs si capacitatea de functionare a echipamentelor sunt trecute in tabelul nr 3: Tabelul

nr.3.Parametrii necesari optimizarii proceselor de fabricare a pavelelor/ bordurilor.
A B Capacitatea de
(pt. 1000 buc.) (pt. 1000 buc.) functionare
echipam 1 2h 3h 12 h
echipam 2 2h 1h 8 h

Va trebui sa determindm un program de productie zilnic, astfel incat beneficiul sa fie
maxim stiind ca beneficiile unitare obtinute de fiecare produs A si B sunt de respectiv 6 lei/buc si
7 lei/buc.

Daca notam cu x; §1 x> numarul de seturi fabricate din A si respectiv B, atunci modelul
matematic al problemei este dat de relatiile 5.1.respectiv5.2.(1 set este compus din 1000 buc.)

max (6x, +7x,)

2x, +3x, <12

< 2x, +x, <8

|X,,X, 20

cu forma canonica:

max(6x, + 7x, +0*x, +0*x,)
2x,+3x, +x; =12

) (5.2)

2x, +x, +x, =8

x;,20,i=14

Folosind algoritmul simplex pentru rezolvarea tabelara a acestei probleme de programare

liniara s-a elaborat tabelul nr.5.4:
Tabelul nr.5.4. Matricea simplex

(5.1.)

MAX C 6 7 0 0
VB | VVB a a” a’ a*
a’ 12 2 3 1 0
a* 18 2 1 0 1
A 0 -6 -7 0 0
a’ 4 2/3 1 1/3 0
a* 14 4/3 0 -1/3 1
A 28 -4/3 0 7/3 0
a” 2 0 1 Yy -1/2
a 3 1 0 -1/4 Y
A 32 0 0 2 1

Rezlta solutia optima este x;=3, x=2; transpus in uc. Pavele fabricate: 3000 buc pavele de
tipul A si 2000 buc borduri de tipul B.

Asadar, pentru a obtine un beneficiu maxim, de 32.000 lei, trebuie fabricate 3000 de
buciti de pavele si 2000 de buciti de borduri.
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5.5. METODE STATISTICE UTILIZATE iN MARKETING

5.5.1. COEFICIENTUL DE CORELATIE LINIARA

Pentru determinarea existentei legaturilor intre cantitatea vandutd dintr-un anumit sort si
pretul sdu, se utilizeaza coeficientul de corelatie liniara. Pentru anul 2006, evolutia cantitdtilor de
sorturl §i a preturiolr aferente se prezinta in tabelul 5.5.

Se fac urmatoarele specificatii:

variabila X - cantitatea de sorturi vanduta in luna respectiva (T/ luna).
variabila Y — pretul unitar(lei/ tona)
Tabelul 5.5. Centralizatorul datelor

Canti- Cantita- Diferenta — | Pretul Pretul Dif. —
Luna tatea ) teamedi~e [Xi-%um] (XL - un'itaf unitgr (Yo | (Yo- Col3xcol7
ext/raszi e\'alua}a XM)Z miller/T mgdlg, Y] YM)z
(T/luna) | T/ luna Yy millei/T :
Xl X.\‘l Y.\l
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ianuarie 16 23 -7 49 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 24 | 24 | 0 0 0
Mai 30 23 7 49 2,4 2,4 0 0 0
Iunie 22 23 -1 1 2,4 2.4 0 0 0
Iulie 26 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 29 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 doud variabile se exprimd cu ajutorul formulei de calcul a
coeficientului de corelatie liniara (5.3.):

DX - -Y)  CowX,y)_ 434 434

Foy = =
T - -1y Sk*S, J281%021 9,68

=044 (5.3

ryy = 0,44, ceea ce inseamna ca intre cantititile de sorturi vindute si pret exista o
legatura directd, dar de intensitate medie; lucru adevirat in cazul nostru, deoarece clientii
nostrii din domeniul constructiilor cumpara cantitati aproximativ constante de sorturi, chiar si in
cazul in care noi modificam pretul(modificarile de preturi nu au depdsit + 20lei/ T- RON)

Mai importante decat modificarile de pret sunt pentru clientii nostrii: calitatea sorturilor,
timpul de livrare, si respectarea planificarii initiale.
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5.5.2. COEFICIENTI DE CORELATIE A RANGURILOR

Coeficientul de corelatie Spearman
Acest coeficient este folosit de catre firma Punto Asso in cadrul unei analize mai ample cu

privire la strategia de abordat in viitor cu referire la aceste categorii de produse;noi realizam opt
tipodimensiuni de pavele (notate cu A, B, C, D, E, F, G, H), in ordine descrescatoare a pretului de
vanzare. Un sondaj efectuat in cadrul depozitelor in care se vand aceste produse a stabilit ca
variantele respective au fost preferate de catre clientt in ordinea : C, F, G, E, B, D, H, A.

Coeficientul Spearman s-a calculat in vederea stabilirii relatiei dintre preferintele
clientilor si pretul produselor. s1 mai ales dacd pretul acestor produse a influentat preferintele
cumparatornlor.

Rezultatele observatiilor sunt prezentate in tabelul nr.5.6.

Tabelul nr.5.6. Date privind calculul coeficientulu Spearman

Produsul Pozitia ocupata in functie
de: Diferenta d
Pretul unitar Preferintele d
X clientilor y (x-y)
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
2 *
r.=1- 6Zd —1—6 100:—0,19 (5.4)

’ n(n’ —1) 8*83

rs = -0,19 evidentiaza faptul ca intre cei doi indicatori exista o legatura inversa,
normald de altfel: daca pretul unei variante de produs este mai mare, preferinta pentru acea
varianta este mai mica, dar intensitatea aceste legaturi este scazuta, adica pretul nu are un
rol atat de important in orientarea preferintelor clientilor.

Preferintele clientilor cu referire la tipurile de pavele se refera la aspectele tehnologice de
asamblarea lor in structuri compexe, la aspectele de imagine de ansamblu in care se incadreaza
pavelele odatd montate, durabilitatea culorilor in timp.

Deci, firma trebuie sa-si mentind gama diversificata de produse din aceeasi categorie, cu
modificari de pret,in limite de maxim *15 %;o0 depdsire a acestui procent poate influenta
vanzarile din produsul respectiv.

Coeficientul de corelatie Kendall.

Pe baza datelor existente in evidenta sa internd a firmei si a depozitelor care desfac
materiale de constructii, firma Punto Asso si-a propus sa verifice daca existd vreo corelatie intre
cresterea ponderii materialelor de constructii din gama pavelelor in sortimentul de marfuri oferite
spre vanzare depozitelor de materiale de constructii fatd de cresterea vanzarilor totale ale fiecarui
depozit in parte .Analiza s-a efectuat pe parcursul anului 2006, pentru toti clientii care au
cumparat aceste produse de la Punto Asso. Datele utilizate se referd la urmatoarele doud aspecte:
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e Dinamica ponderii produselor din gama pavelelor in totalul vanzarilor, fata de
aceeasi perioada a anului 2005, pentru fiecare firma client.
e Dinamica volumului vanzarlor in anul 2006, fatda de anul 2005, pentru fiecare
firma client.

Pentru stabilirea existentei corelatiei, a fost utilizat coeficientul de corelatie Kendall.

A fost necesara ordonantarea celor doi parametrii, calculandu-se apoi un scor S ca
diferenta absolutd intre rangurile celor doi parametrii luati in considerare; rezultatele sunt
prezentate in tabelul nr 5.7.

Tabelul nr.5.7. Date utilizate pentru calculul coeficientului Kendall

Cresterea | Cresterea Rangul unitatilor in functie de: Scorul S
Depozitul ponderii ponderii S=/Col5-col
pavelelor | vanzarilor Cresterea pon Cresterea 4
(%) (%) deriipavelelor(%) | vanzarilor
(1) (2) 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 31 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=17
Vulturul Plesul SRL 6,7 8,2 10 1 1-10=9
Total - - - - 50

Valoarea coeficientului de corelatie(T) este urmatoarea:

T=2S/n.(n-1)=2.50/10.(10-1) = 100/ 90 = 1,99 (5.5)

Deoarece T 1,99, se poate afirma ca intre variabilele considerate — cresterea ponderii
produselor din gama pavelelor si cresterea vanzarilor in depozitele de materiale de constructii
existd o corelatie puternicd. Datorita semnului pozitiv al coeficientului, se poate afirma ca
cele douid variabile se modifici in acelasi sens, respectiv cresterea ponderii pavelelor
determina o modificare a vinzarilor in sensul cresterii, aceasta datorita calitatii si aspectului
deosebil al produselor de acest gen fabricate de firma Punto Asso. Acest lucru indica faptul ca
firma va trebui sa-si mareasca productia de pavele, fiind un produs foarte cdutat pe piata.

5.5.3. TESTUL NEPARAMETRIC X

Pentru stabilirea gradului de patrundere pe piatd a produselor fabricate si comercializate
de firma Punto Asso s-a utilizat testul neparametric ¥. In urma unei anchete de piatd, desfasurata
pe baza unui esantion de 500 de unitdti (persoane fizice si persoane juridice), referitoare la
patrunderea in consum a produselor firmei, au fost obtinute rezultatele din tabelul nr.5.8.

Tabelul nr.5.8.Rezultatele anchetei pentru testul neparametric x>

v URBAN SI RURAL URBAN RURAL
CUMPARATORI TESTATI 500 290 210
Persoane fizice 250 170 105
Persoane juridice 150 120 105
CUMPARATORI PERMANENTI 305 175 130
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Persoane fizice 150 90 60
Persoane juridice 155 85 70
CUMPARATORI OCAZIONALII 195 115 80
Persoane fizice 100 55 45
Persoane juridice 95 60 35

Esantionul a cuprins cumpardtori permanenti (care cumpara de la firma prin contracte
ferme incheiate in prealabil), si cumparatorii ocazionali, (care cumpara produsele cu frecventa
aleatoare. determinata de comenzile pe care ei le primesc, pentru a fi executate); la acestia se mai
adauga persoanele care nu utilizeaza produsele noastre din punct de vedere al destintiei finale;
dde aceea In contiuare aceastd grupa va purta numele de ,,necumparator”. Din punctul de vedere
al destinatiei finale a produselor noastre, clientii se impart din clienti in domeniul urban si clienti
din domeniul rural.

Pentru stabilirea ordinii criteriilor de segmentare am folosit testul neparametric .
calculand valoarea lui x: pentru fiecare criteriu care segmenteaza piata. Distributia, in functie de
mediu, a persoanelor care utilizeaza produsele firmei Punto Asso este data in tabelul nr.5.9.:

Tabelul nr.5.9.Datele necesare calcului distributiei X functie de mediu.

Mediul Total
Urban Rural
Cumparatori 175 (170) 130 (125) 305
Necumparatori 115(110) 80 (85) 195
3(175—170) +(130—125) +(115—110) +(80—85) 0.6
170 125 110 85
Distributia in functie de tipul consumatorilor (persoane fizice sau persoane juridice) a
persoanelor care cumpdra sau nu produsele respective,se prezintd in tabelul nr.5.10. Tabelul
nr.5.10. Datele necesare calcului distributiei i functie de tipul consumatorului.
Mediul
Persoane fizice Persoane juridice
Cumparatori 150 (156) 155 (149)
Necumparatori 100 (96) 95 (101)
2 2 2 2
, (150-156) +(155—149) +(100—96) +(95—101) ~1.20

¢ 156 149 96 101

Se observa ca variabila care segmenteazid cel mai bine piata este categoria de
cumpadratori, adica persoane fizice sau persoane juridice, in schimb ce mediul (rural sau
urban) influenteaza mai putin cumpararea sau nu a produselor firmei.

5.6. MODELE MATEMATICE APLICABILE MANAGEMENTULUI
RESURSELOR UMANE

5.6.1. APLICAREA TEORIEI UTILITATILOR iN VEDEREA ELABORARII DECIZIEI OPTIME DE
ALEGERE A PERSOANEI PENTRU UN ANUMIT POST

In vederea utilizarii conceptelor teoretice expuse in primul capitol al lucrarii, vom
prezenta un caz practic, impreuna cu intreg algoritmul de stabilire a deciziei optime de alegere a
persoanei pentru un post oarecare.
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l.

Se scoate la concurs pentru a fi ales postul de sef de sectie productie.

2. Se stabileste comisia care va analiza, pe bazd de concurs, candidatii care doresc sa
ocupe postul.

3. Se efectueaza inscrierea candidatilor; pentru aplicatie au fost codificati: C1, C2, C3,
C4. Cs.

4. Se stabilesc criteriile dupd care se va face selectia.. Criteriile pot fi oricat de
numeroase. dar obligatoriu trebuie sa fie independente, unele fatd de celelalte si in
acelasi timp sa reflecte cat mai fidel aspectele specifice postului. Aceste criterii au fost
comunicate candidatilor, pentru ca intr-o nota sau in curriculum vitae sa raspunda
datelor cerute de criterii..Datele prezentate de candidati au fost verificate si validate de
comisia de selectie. In cazul nostru s-au ales pentru departajare urmitoarele criterii:

1)varsta

2)vechimea in serviciu

3)vechimea in specialitate

4)vechimea in unitatea respectiva

5)studiile in specialitate sau aprofundate

6)situatia familiald (cdsatorit, copii)

7)situatia materialda (masina, casa proprie etc.)

8)distanta de la locuinta la unitatea de productie

9)deficiente, vicii (fara)

10)pretentii de la unitate

Toate aceste date vizeaza numai persoana care candideaza. Nu se tine seama de
rude, de familie etc. Lista nu este limitativa, putdndu-se stabili si alte criterii,
acestea fiind, insa, independente.

5. S-a intocmit tabelul decizional — in conditii de certitudine; pentru aplicatia noastra 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 | Varsta | Vechime | Vechime | Vechime Studii Situatia Situatia | Distanta Vicii Solicitan
posibila in serviciu in in unitate familiald | materiala de
specialit. locuinta
C1 35 ani 10 6 6 Ing. in Necasatorit | Casid, | 500 m Putin Salariu
specialit. magina afemeiat | 20 mil.
C2 30 ani 7 7 3 Ing. in Casatorit 2 Casa, 1 km Fira Salariu
specialit. copii masini vecil 18 mil.
C3 35 ani 3 3 3 Maistru Casatorit Casa, | Alaturi Fara Salariu
fard copii | masina vicii 18 mil.
C4 28 ani 7 5 2 Ing. inalta Casatorit Casa 10 km Putin Nu
specializare | fara copit betiv solicita
nimic
Cs 32 ani 8 5 4 Ing. inaltd | necasatorit | Magina | aldturi Fara Solicita
specializare vicii locuinta

6. Penru ca criteriile au unitati de masurd diferite, pentru aputea si le utilizdm la

elaborarea deciziei finale, se transformd criteriile in utilititi, conform criteriului
Neuman-Morgenstern. Astfel se obtine tabloul utilitatilor, conform tabelului nr.5.12.In
ultima linie a tabelului se trec valorile coeficientului de importanta (K).

7. Se stabilesc valorile coeficientilor de importantd a criteriilor(K). Pentru criteriile de
importanta maxima am admis k=1. pentru celelalte criterii k=0,5.
Tabelul nr. 5.12. Tabelul utilitatilor.
[Criterii | 1 | 2 | 3 [ 4 | 5 [ 6 [ 7 | 8 T 9 [ 10 ]
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Cl 1 1 0.75 1 1 0 1 0.95 0 0,25
2 0.5 0.57 1 0.25 1 1 1 0.9 1 0.5
C3 0 0 0 2 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 utilitatilor si coeficientii de importantd acordati si se
obtine tabelul utilitatilor afectat de coeficientii de importantd, conform tabelului nr
S.13..
Tabelul nr.5.13.Tabelul utilitatilor pentru ordonantarea candidatilor.
Criterii 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 z
Cl 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
CS 0,7 0,36 0.5 0,5 1 0 0 0,5 0,5 0 4,06

9. Se evalueaza utilitdtile pentru fiecare candidat in parte, utilizdnd criteriul suma (Cs)
10.Ordonantarea candidatilor se face in ordinea descrescatoare avalorilor criteriului Cs

Locul 1 -C2
Locul 2 - Cl1
Locul 3 -C5
Locul 4 - C4
Locul 5 -C3

In cazul nostru se poate observa o mare apropiere intre primele doud locuri. Pentru
departajare se mai pot lua si alte criterii, ca de exemplu: cunostinte de limbi strdine, aspectul
fizic, cunostinte de contabilitate, cunostinte de management, test de perspicacitate, scridul, gradul
de cultura, dispozitia la asumarea riscului, etc.

Acesta este un exemplu practic, obiectiv, pe care firma Punto Asso il aplicad la selectia
candidatilor pentru ocuparea unui loc de munca. Toate aceste criterii de selectie, precum §i modul
lor de calcul, conferd obiectivitate modelului, firma putand alege din mai multi candidati pe acela
care, in baza unei experiente §i a unor cunostinte temeinice, se considera ca va fi cel mai potrivit

pentru respectivul loc de munca.

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

- numarul personalului, indica salariatii care dispun de contract de munca indiferent
de forma si durata acestuia. Firma Punto Asso dispune de un efectiv de 14 salariati. Din acest
efectiv 10 salariati sunt angajati permanent, 4 dintre acestia avind contract pe perioada

determinatd de munca
- indicele efectivului de personal (In)
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N,
) =—’—=E:1,75. (5.4.)
N 8

i-1

Acest indicator pune in evidenta dimensiunea personalului din perioada curenta,
comparativ cu anul sau perioada precedenta.

1. Calificarea personalului

- coeficientul calificani personalului (Km)

N, xK
DXL (5.5.)

m = ZNS

- coeficientul de fluctuatie

Cf:@x100=ix100225%, (5.6.)
Ns 12

unde:

Em - iesirile nejustificate

Ns — numarul mediu scriptic al personalului.

indicator care este destul de mare, ceea ce indicd, pentru o firma de marimea noastra,
faptul ca activitatea din cadrul firmei va avea de suferit datorita neseriozitatii personalului
angajat, daca nu vom fi mai atenti in selectarea acestuia. Desi, asa cum am mai aratat, criteriile de
selectie sunt destul de drastice, tot mai sunt unele scapari, poate de ordin psihologic, datorita
faptului c@ nu ai cum sa cunosti destul de bine viitorul angajatul. Totusi, restul personalului a fost
stabil, fapt ce a reglat aceste fluctuatii i a diminuat efectul lor.

- ponderea incadrarilor noi destinate sa inlocuiasca plecdrile (Pin).

Pin :I—n=§=1,66. (5.7.)
P 3

unde:

In — incadrar noi

P — plecarn

Fata de anul trecut, numarul personalului a crescut. Cu toate ca 3 dintre acestia au plecat,
alte 5 noi persoane au fost incadrate in firma.

2. Mobilitatea personalului

- coeficientul intrarii personalului (Ci)

Ci=i><100=—5—x100=35,71 (5.8)
Ns 14

unde:

[ — intran,

Ns — numarul salariatilor

Acest indicator reprezinta migcarea personalului intreprinderii in cursul perioadei din
punct de vedere al iesirilor din cauze normale.

- coeficientul miscarii totale a personalului (Cm)

I+ FE 3+5

Cm= x100=="=x100=107,14 (5.9.)

s
unde:
E — 1esin
[ — intran
Ns — numar salariati
Acest coeficient ne aratd miscarea personalului firmei din punct de vedere al iesirii
personalului, in cursul ultimului an.
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- rotatia personalului (Rp)
szNspx100=%x100=25 (5.10)
, 2
unde:

N, — personalul mediu al perioadei

Nsp — numarul de salanati plecati in cursul perioadei

Asadar. va trebui recrutat pentru perioada viitoare un procent de 25% din salariati pentru a
mentine efectivul mediu ed salariati ai firmei

3. Vechimea medie

- vechimea medie. Avand in vedere ca firma Punto Asso a luat fiintd in anul 2002, nu ne
vom putea refeni decat la o perioada de 4 ani.

D (Nsxr) _ 5x1+4x2+2x3+3%4
N 14

F=

=221 (5.11))

unde:

N- numadrul de muncitori

t — vechimea In ani a muncitorului in unitate

Ns — numarul muncitorilor aviand aceeasi vechime

Deci, vechimea medie a muncitorilor din cadrul firmei este de 2,21 ani, lucru bun avand
in vedere ,,vechimea” firmei Punto Asso.

B. Indicatori analitici de rezultate

1. Calificarea (Cs) indica cat din personalul selectat pentru incadrare se ridicd la nivelul
cerintelor postului vacant.

2. Calitatea promovarii (Ppv).

_ Nspv _ 2

Ppv EXIOO =14,28% (5.12)

Ns
unde:
Nspv — ponderea salariatilor promovati; Ns — numarul total de salariati
Daca ar fi sd ne luam dupa valoarea procentului, ar fi un procent mic. Dar, raportat la
marimea firmei §i la numarul de angajati, consideram ca este un procent acceptabil.

C. Indicatori analitici de echilibru si structura
1. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de selectie a personalului(Pts)

Prs = 5 x100=—0_x100=1,2% (5.13)
T 3000

unde:
T - fond total de timp; Ts — timp alocat activitatii de selectie a personalului
2. Ponderea fondului de timp alocat pentru activitatea de perfectionare a personalului

t, 180
Ptp = =x100 = ——x100 = 6,00% (5.14)
T 3000
unde:
T — fond total de timp; Ts — timp alocat activitatii de perfectionare a personalului
3. Gradul de utilizare a fondului de timp maxim disponibil (Guf)
Guf =—1¢ = 2990 100 = 86.66% (5.15)
T'max 3000
unde:
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Te — fondul de timp efectiv: Tmax — fondul de timp maxim disponibil

Acest fond de timp nu poate f1 utilizat la maxim datorita conditiilor climaterice, cariera ne

putand fi exploatatd in orice conditii meteorologice.

4. Structura generald a personalului exprima echilibrul activitatii de personal din
perspectiva pregatirii  profesionale. Aceasta exprimda ponderea economistilor,
inginerilor. informaticienilor si a altor categoni, in total numar salariati.

In firma Punto Asso este predominant numarul muncitorilor, pe langi acestia

aflndu-se 3 ingineri s1 1 economist, Asa cum rezulta din figura nr.5.3.

Fig. nr.5.3;

Structura generala a personalului

Muncitori Ingineri Economisti

5. Structura pe categorii de varsta i vechime in munca exprima echilibrul activitatii de
personal din perspectiva imbindrii maturitatii §i experientelor celor in varsta cu dinamismul si
spiritul de initiativa al tinerilor.

Aceasta se calculeaza pe categorii de varstd (ponderea personalului in varsta de sub 25 de
ani, intre 26 — 50 ani, si peste 50 ani) si pe categorii de vechime (ponderea personalului cu
vechimea in munca sub 5 ani, 6-10 ani, 11-20 ani, 21-25 ani §i peste 25 ani); pentru compania
noastrastructura este redata in figura nr5.4.

Fig. nr. 5.4

Structura personalului pe categorii de
varste

sub 25 ani 26-50 ani peste 50 ani
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Se observa din grafic faptul ¢d predomina categoria de varstd 26-50 de ani, adica personal
care are o oarecare experientd. care isi doresc un loc sigur de munca, adica cei pe care firma se
poate baza. iar trei dintre muncitori sunt in categoria sub 25 de ani, adica personal care poate fi
format si pastrat in continuare in firma. Nu existd personal din catcgoria peste S0 de ani, lucru
bun avand in vedere conditiile de munca si randamentul personalului din aceasta categorie.

Fig.5.5.
Structura personalului pe categorii de
vechime
3 0 2
0% 14%

6
44%

- l sub 57ani | 6-10 ani a 11-20 ani
0 21-25 ani @ peste 25

Din graficul din figura 5.5.putem observa ponderea majoritara a categoriei de vechime in
munca 6-10 ani (44%), si lipsa celor din categoria de peste 25 ani vechime. S-ar putea spune ca
avem de-a face cu oameni muncitori, seriosi, care ar putea depune toate eforturile pentru buna
desfasurare a activitdtii firmei.

Din analiza graficelor de mai sus rezulta urmatoarele observatii:

e Firma noastra s-a orientat spreangajarea unor persoane cu varsta cuprinsa intre26 -
50 de ani, aceasta din cel putin douad considerente : necesitatea de a invata rapid
lucrul in echipa si apoi capabilitatea de a asimila si de a se instrui rapid in procesul
de asimilare a noilor tehnologii.desigur nu am neglijat nici considerentele de
protectie ale firmei, in sensul cd@ persoanele instruite sa nu poata parasi actualul loc
de munca, nu numaidin considerente contractuale, ci si din considerente sociale(au
familii cu copii, etc.)

e Existd intotdeauna o ,rezervd’de fortd de muncd ce poate fi promovatd pe
posturile din companie, care poate fi considerata forta in ,,stend by

5.7. ANALIZA PROIECTELOR DE INVESTITII

Pentru ca firma Punto Asso sa-si desfasoare activitatea in bune conditii, aceasta a trebuit sa
achizitioneze utilaje in valoare de 66660 mii lei. Nu s-a apelat la credite, ci s-au cumpdrat
utilajele cu capitalul investitorului italian. S-a facut o analizd a investitiel pentru a se vedea daca
valoarea investitiei s¢ poate amortiza intr-un timp convenabil si care este durata de recuperare a
acestei investitii. Tabelul nr.5.14 reda aceasta analiza
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Tabelul nr.5.14.FLUX DE NUMERAR

mii lei
Anul 1 Anul 2 Anul 3

Venituri 431.346 523.548 611.580
- Costuri de Productie 277.550 369.798 458.743
- Amortizmente 66.660 66.660 66.660

| Venituri inaintea impozitarii 87.136 | 87.090 | 86.177 |
- Dobanda 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
- Dobanda 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 investitii de 66660 mii lei care
asigurd timp de 3 ani urmatoarele cash-flow-uri anual este redat in 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
Investitia ramasa de recuperat | 10898

Se observa ca I} < CF, (10898 < 64478) si deci:
D,=1+ (10898 * 12)/64478 =1 an 2 luni
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Deci durata de recuperare a investitiei programate este de lan si 2luni, in coditiile mentinerii
costurilor de productie in parametrii prevazuti.

Determinarea valorii actualizate nete

Formula de calcul a valoni actualizate nete este urmatoarea:

l%sz}—giﬁ—I (5.16)

= (1+a)

in care n = durata de exploatare a investitiei; CF; = cash-flow-ul anual; a= rata de actualizare;

I = valoarea investitiei.

Daca VAN > 0 rezulta ca valoarea intreprinderii creste si, deci, intreprinderea va opta
pentru efectuarea investitiei respective. In caz contrar, proiectul se respinge.

Acelasi rationament se poate face si prin exprimarea marimilor de comparat (cash-flow-
urile viitoare si investitiile) la puterea de cumparare de la sfarsitul duratei de viata a investitiei.
Criteriul de comparare va fi, deci, valoarea viitoare neta (VVN) care nu este altceva decat
capitalizarea VAN pe perioada de viata a investitiei (n).

Formula de calcul este:

VVN = VAN (1+a)" (5.17)

Considerand rata de actualizare a = 8% rezulta VAN = 97831.659 mii lei.

Deci, VAN > 0 si proiectul de investitii se accepta.

VVN = 123.239,710 mii lei.

Determinarea indicelui de rentabilitate (IR)

Indicele de rentabilitate exprima rentabilitatea relativa a investitiei pe intreaga durata de
viata a acesteia, respectiv surplusul de trezorerie actualizat pentru fiecare leu investit. Proiectul de
investitii este fezabil daca acest indice este supraunitar.

Formula de calcul este:

VAN
IR = - + 1/ (5.18)
IR > 1 rezultd cd VAN > 0
In cazul analizat, in urma calculelor rezulta pentru IR valoarea:IR = 2.37 > 1,
deci proiectul se accepta.

Determinarea ratei interne de rentabilitate (randament) (RIR)
Rata interna de rentabilitate este acea rata de actualizare pentru care valoarea actualizata
neta este zero.
Deci, RIR este datd de urmatoarea formula:

LS L (5.19.)

A (l+r)

Cunoscand cash-flow-urile anuale previzionate pt proiectul de inv CF; , valoarea
investitiei [ si durata de viata a acesteia n, se poate determina r prin aproximari successive.

Daca rata internd de rentabilitate pentru un proiect de investitii este r, atunci pentru
intreprinderea care Tmprumuta la nivelul ratei r, investitia nu ii aduce nimic in plus fatd de un
plasament pe piatd la nivelul acestei rate. De aceea, RIR trebuie si fie superioard ratei de
actualizare sau ratei dobanzii fara risc pe piata financiara.
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Prin aproximan succesive se constatd ¢d r €
precis.valorile taelare se transpun gratic in sistem cartezian de coodonate. VAN/Rata de

actualizare.. conform tigurii nr5.6.

[70%. 80%)]. Pentru un calcul mai

Anul 1 Anul 2 Anul 3 suma I VAN
Cash-flow- | 55762 64478 72543
uri
r=70% CF | 32801.176 | 22310.726 14774,541 69886.443 66660 | 3226.443
actualizate
r=80% CF | 30978.888 19900.617 12438.786 | 70001.709 | 66660 | -3341.709
actualizate
VAN
74.8
” s -
3226.443 | N A(X1. y1) -7

Rata de actualizare

>
(%)

-3341.709

Figura nr. 5.6.Relatia VAN/ Rata de actualizare
Din figura se observa ca se poate scrie ecuatia dreptei care trece prin doua puncte:
(x =x1)/(x2 —x1) = (¥ — y1)/(y2 — 1) sub forma:
(r-0.7)/(0.8 — 0.7) = (VAN — 3226.443)/(-3341.709 — 3226.443)
Facem observatia ca: RIR se obtine pentru VAN = 0 si deci:

r =0.7 + 0.048 = 0.748 = 74.8%

(5.20)

5.8. ANALIZA RISCULUI ECONOMIC LA S.C. PUNTO ASSO S.R.L..

5.8.1. PRINCIPALII INDICATORI

Evolutia principalilor indicatori economico — financiari ai “Punto Asso” S.R.L.. din
ultimii 3 ani sunt prezentati in tabelul nr.5.16.

Tabel nr. 5.16. Principalii indicatori economico — financiari - miti lei -
DENUMIREA INDICATORILOR 2003 2004 2005
Active imobilizate 881971,00 1052080,80 ]7031303,30
Active circulante 2506617,70 14189771,30 ]5602244,00
Capital propriu 888189,90 1081903,90 17196384,10
Datorii totale 2023340,90 (3365479,80 [3954936,90
Venituri totale 6279086,50 1806947,12 1053987,60
Cheltuieli totale 5942288,30 |7758046,10 110262734,40
Profit brut 336798,20 311425,10 277141,60
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Analiza acestor indicatori evidentiaza urmatoarele:

a Activele imobilizate inregistreaza o crestere datoritd achizitionarii unor terenuri, dar $i ca
urmare a unor investitii facute pe parcursul anului 2004

a Activele circulante inregistreaza o crestere de 3.095.626,30 lei, care este cauzatd de cresterea

sumelor din conturile la banci in devize

a Capitalul propriu inregistreaza o crestere foarte mare in anul 2005, cauzata de cresterea
diferentelor din reevaluarea activelor

a2 Datoriile totale cunosc o evolutie ascendenta pe tot parcursul perioadei analizate, in special in
anul 2004 ca urmare a cresterii duratei medii de platéd a furnizorilor

a3 Veniturile societatii inregistreaza o tendinta crescatoare de la an la an datoritd, in special,
cresteril veniturilor din exploatare

a Cheltuielile totale inregistreaza o evolutie ascendentd, in special cheltuielile de exploatare.
Aceasta crestere a cheltuielilor este o consecinta directa a cresterii continue a:

- cheltuielilor cu marfurile

- cheltuielilor cu materiile prime

- cheltuielilor cu energia si apa

- cheltuielilor cu impozitele s1 taxele platite de unitate la bugetul local si la cel central

- cheltuielilor cu amortizarea mijloacelor fixe.

5.8.2 ANALIZA RISCULUI ECONOMIC

Deoarece intreprinderea analizatd are un vast nomenclator de materiale de constructii, iar
pe de altd parte — in structura cifrei de afaceri predomina veniturile realizate din activitatea de
comert cu amanuntul §i ridicata, pragul de rentabilitate in unitéti fizice nu poate fi calculat.

In scopul determindrii pragului de rentabilitate in unititi valorice in primul rand este
nevoie de analiza structurii, cheltuielilor in functie de criteriul variatiei fatd de volumul
productiei. Datele pe baza cédrora a fost calculat pragul de rentabilitate de exploatare au fost
extrase din docmentele curente ale firmei, $i sintetizate in tabalul nr.5.16.

Concluziile care se desprind din analiza datelor din tabelul nr.5.16.sunt urmatoarele:
1. Observam ca pe parcursul perioadei analizate, intreprinderea a realizat un volum de activitate
ce a permis vanzari peste nivelul pragului de rentabilitate
2. Nivelul absolut al vanzarilor a avut o tendinta de crestere de la 5244286,4 mii lei in anul 2003
la 7163187,6 mii lei in anul 2004 si in anul 2005 a ajuns la 8813659,5 mii lei, ca si pragul de
rentabilitate, de altfel, care in anul 2003 a inregistrat o valoare de 28261414,4 mii lei, in anul
2002 de 44155906,5 mii lei (avand o valoare aproape dubld fatd de anul precedent), iar in
ultimul an ajungénd la o valoare de 57001971,4 mii lei.
3.  Pe de alta parte, ritmul mediu de crestere al cifrei de afaceri , cu o valoare egald cu
29,638% a fost inferior ritmul mediu de crestere al pragului de rentabilitate, de valoare
42,019%, ceea ce s-a repercutat si asupra indicatorilor de analizd ai pragului de

rentabilitate.
Tabel nr. 5.16.
Determinarea pragul de rentabilitate de exploatare
Nr. Perioada de analiza
Crt Specificatie UM Simbol
. 2003 2004 2005
1 | Venituri din Mii lei | Ve 58643940 | 78146449 | 100819185
exploatare

173

BUPT



Ing. Marius GRAMESCU
TEZA DE DOCTORAT

Aspecte privind strategii de dezvoltare specifice
IMM-urilor, in vederea alinierii la cerintele UE.

2 | Cheltuieli din Mii lei | Che 48226194 | 67720420 87384720
exploatare
3 | Profit din exploatare | Mii lei | PE=Ve-Che 10377746 | 10426029 13434465
4 | Cheltuieli variabile Mii lei | Cv 38612955 | 54176336 69907776
totale
5 | Cheltuieli fixe totale | Miiler | Cf 9653239 | 13544084 17476944
6 | Marja chelt. Mii lei | Mcv=Ve-Cv 20030985 | 23970113 30911409
variabile
7 | Rata marjei chelt. - Rmcv=Mcv/V 0,341569 | 0,3067332 0,306602
variabile e 3
8 | Pragul de Mii lei | Vepr=Cf/Rmc¢ | 28261414, | 44155906, 57001971
rentabilitate v 4 5
9 | Marja de siguranta
-in marimi mii le1 | Msa=Ve-Vepr | 30382525, | 33990542, | 43817213,6
absolute % Msa 6 5 76,8696
-in marimi Msr = [ v ] 107,5053 | 76,9784
. epr
relative
x 100
10 | Marja de siguranta Zile | Msy=360- 187 157 156
in zile (Vepr ‘ 360]
Ve
11 | Coeficient de 1,9301 2,2990 2,3009
elasticitate - E=Mcv/Vepr

4.

Cresterea de 40,30% a cheltuielilor fixe in anul 2004 fata de anul 2003 si de 29,04% in anul
2005 fata de anul 2003 poate fi rezultatul unor investitii in echipamente de munca (in anul
2005 aceste investitii se reduc), dar diferenta pozitiva intre cheltuielile fixe si cele variabile
este destul de mare ceea ce explica nmivelul ridicat al pragului de rentabilitate. Acest lucru
inseamna ca sensibilitatea profitului este mare.

Cheltuielile variabile suporta in buna masura cheltuielile fixe, ceea ce determini un nivel al
marjei cheltuielilor variabile ridicat, avand ca rezultat o cifra de afaceri considerabild, cu
tendintd de crestere de la o valoare de 5244286,4 mii lei in anul 2003 pana la un nivel de
8813659,5 mii lei in anul 2004.

Marja de sigurantd ( indicatorul de pozitie in valori relative) a inregistrat o evolutie
descrescatoare pe intreaga perioada analizata (de la 107,5% in anul 2003 la 76,869% in anul
2004).Astfel in anul 2003, intreprinderea a avut un indice de siguranta de 107,5%, ceea ce
inseamni o valoare foarte buni, semnificand un risc de exploatare aproape inexistent. Insa pe
parcursul perioadelor urmatoare, se observa o usoard tendinta de sciddere a marjei de siguranta
la o valoare de 76,98% in anul 2004 ajungandu-se la o valoare de 76.87% in anul 2005. Dar si
in acesti ani societatea se afld intr-o zona unde nu va fi afectata de riscul de exploatare.

in ceea ce priveste valoarea indicatorului punctului mort, sau altfel spus, momentul realizarii
pragului de rentabilitate, aceasta scade de la 187 de zile in 2003 la 157 de zile in anul 2004,
respectiv 156 de zile in anul 2005. Acest lucru inseamnd ca, dacd in anul 2003 firma avea
nevoie de 187 de zile pentru a realiza un volum de activitate superior volumului de activitate
in punctul critic, in anii urmatori, durata de realizare a unei cifre de afaceri peste cifra de
afaceri critica se reduce la 157 de zile in 2004, respectiv 156 de zile in anul 2005.Acest lucru
semnifica cresterea eficientei gestiunii intreprinderii.
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8. Valoarea coeficientului de elasticitate a inregistrat o usoara tendinta de crestere de la 1,9301
in anul 2003 la 2,2990 in anul 2004, respectiv 2,3003 in anul 2005. Valoarea din ultimul an al
perioadei de analiza semnifica faptul ca la variatia cu 1% a volumului de activitate, rezultatul
exploatarii va avea o variatie de 2,301. Aceastd evolutie mai lentd asigurd intreprinderii un
timp mai mare de reactie la modificarea conditiilor de mediu si, implicit un risc de exploatare
mai mic.

9. Putem concluziona ca pe intreg parcursul perioadei analizate, intreprinderea se afla
intr-o situatie de risc economic foarte redus, aproape inexistent.

5.8.3. AANALIZA RISCULUI FINANCIAR

Avand in vedere obiectul de activitate si structura specifica de finantare pentru care a
optat managementul intreprinderii analizate, riscul financiar care caracterizeaza activitatea
acesteia poate fi caracterizat cu aceleasi comentarii ca si riscul de exploatare, pe baza pragului de
rentabilitate, intr-o prima faza dar avand in vedere cd firma a apelat si la un imprumut pentru
finantarea activitatii de exploatare, riscul financiar poate fi caracterizat si cu ajutorul levierului
financiar.

Determinarea pragului de rentabilitate financiara
Dupa cum se observa si din tabelul 5.17 riscul financiar pe care-l comporta activitatea

intreprinderii cunoaste o evolutie asimptotic-descrescatoare,de-a lungul perioadei analizate.

Tabel nr. 5.17.
Determinarea pragului de rentabilitate
Nr. Specificatie Simbol UM Perioada de analiza
Crt. 2003 2004 2005
1 | Venitur totale VT Mii 6279086 | 8069471 | 10539876
lei 5 2 0
2 | Cheltuieli totale CT Mii 5942288 | 7758046 | 10262734
lei 3 1 4
3 | Chelt fixe din | Cfe Mii 9653239 | 1354408 | 17476944
exploatare lei 4
4 | Cheltuieli financiare Cfin Mii 1018495 | 8461324 | 13954704
lei 2 7
5 | Cheltuieli exceptionale | Cexc Mii 971377 | 1398711 1287920
lei
6 | Chelt fixe totale CF Mii 2080956 | 2340412 | 32719568
lei 8 5
7 | Chelt variabile totale Cv Mii 3861331 | 5417633 | 69907776
lei 5 6
8 | Marja chelt variabile M. =VT-CV Mii 2417755 | 2561837 | 35490984
lei 0 6
9 | Rata manei  chelt | Rpev=M./VT Mii 0,38504 | 0,32862 0,33673
variabile lei
10 | Pragul de rentabilitate Pr=CF/Rncv Mii 5404396 | 7121812 | 97168393
lei 9 9
11 | Marja de siguranta
- in mdrimi absolute M=V T-Pr mii lei | 8746895 | 9476582 8230366
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- in marimi relative M=M../Pr*100 % 16,184 13,306 8,470
12 | Marja de sigurantda in | M,,=360- Zile 50 42 28
zile (Pr/Vt*360)
13 | Coeficient de | e=Mcv/PT Mii 7.1786 8,515 12,806
elasticitate lei
14 | Profitul total PT= VT-CT Mii 3367982 | 3114251 271416
lei

Concluziile care se impun sunt urmatoarele:
Comparand riscul financiar cu niscul de exploatare putem evidentia faptul ca activitatea
financiara a intreprinderii asociata cu activitatea exceptionala conduc la cresterea pragului de
rentabilitate si, in acest timp, creste si probabilitatea de aparitie a riscului financiar, deoarece
aceste 2 activitati genereaza 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.
In toti cei 3 ani de analiza, pragul de rentabilitate financiar s-a situat sub nivelul cifrei de
afaceri reale.
Valoarea marjei de sigurantd in marimi relative a scazut de la 16,1847% in anul 2003 la
13,306% in 2004, respectiv 8,47020% 1n anul 2005. Putem spune ca, daca in primii doi ani de
analiza situatia financiara a intreprinderii era consideratd normala, in anul 2005 probabilitatea
de aparitie a riscului financiar a crescut, ceea ce inseamna ca orice dereglare a activitdtii poate
conduce la aparitia riscului financiar §i astfel societatea va inregistra pierderi. Acest lucru este
posibil deoarece cheltuielile fixe (in special cele financiare) au crescut cu 39,80% in anul
2005 fata de anul 2004, in comparatie cu anul 2004, cand au crescut cu 12,90% fata de anul
precedent.

Momentul realizarii pragului de rentabilitate scade de la 50 zile in anul 2003 la 28 zile in
anul 2004, semnificand faptul ca din cele 365 zile ipotetice din care se compune un an, in
cazul unei repartizari uniforme a veniturilor st cheltuielilor pe parcursul anului, intreprinderea
are nevoie de 28 zile in anul 2005 pentru ca C.A. sad atingd nivelul pragului de rentabilitate
financiar.

Tendinta de crestere a valorii coeficientului de elasticitate de la valoarea de 7,178 in anul
2003 la 12,806 in anul 2004 indica o situatie destul de riscantd pentru intreprindere in ceea ce
priveste riscul financiar.

Comparand marjele de siguranta ale activititii de exploatare si financiara putem trage
concluzia ca activitatea financiara contribuie ea singura intr-o maiasura foarte mare la

accentuarea starii de risc prin costurile pe care le genereaza.

Analiza riscului de faliment.
Analiza riscului de faliment s-a facut apeland la modelul Altman.
Modelul Altman

Modelul Altman este unul din cele mai vechi modele de scor utilizat in practica
economicd. Din aceastd cauzad si pentru cd functiile de scor sunt determinate pentru anumite
conditii economice (pentru o economie specificd §i 0 anumita perioada), concluziile privind riscul
de insolvabilitate rezultate In urma aplicarii acestei functii nu pot s descrie intocmai situatia

reala.Datele necesare pentru elaborarea modelului se prezinta in tabelul nr.5.16.

Tabel nr. 5.18 . Functia Altman
Nr, | Specificatie Formula | U. M. 2003 2004 2005
crt.
] Total activ AT Mii 3553410,4 | 56322533 12775297,0
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lei
2 | Cifra de afaceri | CA Mii 5244286,4 7163187,6 8813659.,5
lei
3 Profitul P reinv Mii 0 0 0
reinvestit lei
4 | Capitaluri Copr Mii 888189.9 1081903,9 7196384,1
proprii lei
5 | Datori totale Dt = Itl + | Mii 2023340,9 | 33.65479.8 3954936,9
its + Fz | lei
+ Ob
6 | Profit brut Pb Mii 336798.2 3114251 2771416
lei
7 | Active AC Mii 2506617,7 | 4189771,3 5602244,0
circulante lei
8 | Tl Tl = % 0,09478 0,05529317 0,0216935
Pb/AT
9 | T2 T2 = % 1,47584195 | 1,27181585 0,6898986
CA/AT
10 | T3 T3 = % 0,43897195 | 0,32147092 0,81959517
Cpr/AT
11 | T4 T4 =P % 0 0
rein/ AT
12 | TS TS = % 0,70541182 | 0,74388915 0,43852162
AC/AT
13 | Functia Z 2,898502 2,539832 2,37947038
Atlman

Concluziile rezultate din analiza modelului sunt urmatoarele:

1. Avand in vedere grila de apreciere a rezultatelor functiei Altman si valorile rezultate,
riscul de faliment se mentine intr-o marja normala, fapt evidentiat de nivelele functiei scor.

2. In anul 2003, probabilitatea de aparitie a riscului de faliment este mica fapt evidentiat
de valoarea functiei scor egala cu 2,898502. avand in vedere evolutia rezultatelor functiei de-a
lungul perioadei de analiza se observa o reducere continua a valorilor functiei Altman de la
2,53983 in anul 2004 la 2,3794 in ultimul an de analiza.

3. Aceasta tendintd de inrautétire a solvabilitatii firmei este cauzatd de cresterea valorii
ratei T3, exprimatd prin raportul C,/ Dt care analizeaza gradul de indatorare, de la 0,3214 la
0,8195.

4. In acest timp eficienta gestiunii activititii firmei exprimati prin raportul CA/AT are
tendinte de reducere cu 1,16% in anul 2004, respectiv cu 0,54% in anul 2005.

Se poate afirma ca: situatia intreprinderii in ceea ce priveste riscul de faliment
calculat cu ajutorul functiei Altman se inrautiteste de la an la an, daci se mentine tendinta
de reducere a indicatorilor analizati.
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CONCLUZII

in cadrul capitolului nr.5 am aplicat concret, o patrte din problematica in capitolele
anterioare.

In prima parte am utilizat programul CaDRU pentru dimensionarea capacititilor de
productie a firmei Punto Asso. in vederea asigurdrii unui echilibru intre cele doua grupe de
produselor de tip pavele. Utilizarea programului CaDRU a permis echipei manageriale evaluarea
in orice moment a capacitatii disponibile. $1 evitarea declajelor intre cele doud grupe de activitati,
mai ales in perioadele de timp in care nu era posibild extractia de balast in carierd, din cauza
conditiilor atmosferice.

Am abordat aspectele privitoare la analiza mediului de functionare a firmei, tocmai in
ideea ca Punto Asso fiind o firmad noua, are posibilitatte de a se racorda eficient la aspectele
specifice legate de mediu. Analiza a vizat atdt mediul intern cat si cel extern; referitor la mediul
internal firmei, analiza a evidentiat faptul cd mediul intern este un mediu in continud schimbare,
datorita unei conjuncturi specifice:

e pe de o parte atractia de a lucra intr-o companie romano-italiana, unde o serie de
avantaje, si salariile relativ bune in comparatie cu alte companii private sau de stat din
areal, ar trebui sa fie un element stimulator;

e pe de altd parte, lipsa de interes pentru o calitate mai buna a muncii depuse, lipsa
dorintei de a participa la ,,viata internd” a companiei, o serie de abateri provocate din
nestiintd sau poate uneori putina rea vointd, au creeat probleme in cadrul companiei.

Analiza mediului extern, cu intreg ansamblul de factori care au fost luati in considerare,
(micro mediul, mezomediul, macromediul) au permis efectuare unei analize SWOT, ale carei
rezultate le-am prezentat intr-un subcapitol distinct.

In vederea evaluirii eficientei activititilor in cadrul companiei am aplicat o serie
de metode/ proceduri specifice cum ar fi.metoda Fishbein —Rosemberg, analiza portofoluilui
de comenzi, optimizarea proceselor de fabricasie a pavelelot utilizind metode matemeatice; o
parte din aceste analize ne-au ajutat la stabilirea unei pozitii certe pe piata, fata de concurentii
potentiali, oferindu-ne in acelasi timp raspunsuri pentru necesitatea modificarii portofoliului
de comenzi; o observatie deosebit de utila: modificarea portofoliului de comenzi este o
necesitate stringentd pentru compania noastrd, pe de o parte; pe de altd parte,aceasta
modificare trebuie acceptatd de echipa manageriald, nu ca un element de noutate, ci ca o
necesitate continud in timp.

Pentru a determina pozitia produselor pe piatd am aplicat cateva metode de
statisticd matematicd cum ar fi: coeficientul corelatiei liniare(Spearmann) , care a evidentiat
faptul ca pentru anumite produse exista o corelatie inversa intre volumul productiei realizate
si pretul produsului respectiv (este vorba de produse mai complexe cu configuratii spatiale
diverse; aplicand coeficientul corelatiei liniare Kendall, pentru opt tipuri de pavele, am
determinat ordinea preferentiald a clientilor din zonele urbane afiliate arealului nostru.

O alta grupa de aplicatii este cea legata de resursele umane utilizate in procesul de
fabricare. Indicatorii calculati au generat imagini diferentiate cu referire la structura, nivelul
de pregitire , nivelul de interes §i de participare la activitatea firmei a personalului angajat.; in
acelasi timp echipa manageriald a putut gestiona activitatea in companie in functie de
situatiile nou create.

Avand in vedere faptul ca firma este in primii ani de activitate, am considerat ca o analizi a
riscurilor la care este supusd poate genera informatii cu referire la starea economica a ei.
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CAPITOLUL 6
PUNCTE DE VEDERE PRIVIND ACCESUL IMM-urilor DIN
ROMANIA PE PIATA EUROPEANA SI lNTERNATlONALA:

6.1. ABORDARI PRIVIND POZITIA IMM-urilor iN RAPORT CU

SOCIETATEA GLOBALA

Importanta sectorului IMM rezida din faptul ca acesta este considerat baza pentru
dezvoltare a economiei modemne, dinamice, bazata pe cunoastere.

Experienta Uniunii Europene a demonstrat/ demonstreaza ca sectorul IMM poate sa aiba
o contributie substantiala la realizarea produsului intern brut, poate crea noi locuri de munca
si poate stimula cresterea exporturilor. IMM-urile au abilitatea de a raspunde in mod flexibil
pe piete puternic competitive si sa se adapteze rapid la schimbarile structurale si ciclice ale
economiei globale. Un sector IMM bine dezvoltat poate astfel sd sustind stabilitatea si
cresterea macroeconomica.

Existenta si dezvoltarea in prezent a IMM-unlor are loc in contextul perspectivei
globalizarii, care conduce la mutatii de ordin organizatoric, structural, social, cultural si
politic.

Societatea globala, din punctul de vedere al IMM-urilor, poate fi definita ca o afacere
condusa pe baza unor strategii globale, care permit planificarea si realizarea tuturor
activitatilor, in contextul economic al intregii lumi; prin aplicarea acestor strategii se poate
asigura satisfacerea cerintelor clientilor, la nivel calitativ superior, atat al celor de la nivel
local sau regional, cat si acelor de la nivel international. Ceea ce este relevant in procesul de
globalizare este faptul ca trecerea catre o societate globala este un proces de durata, cu impact
direct asupra IMM-urilor, proces care este condus din perspectiva dezvoltarii mai multor
state, si nu a unuia singur. Pentru a putea dezvolta societatea globala, sunt necesare anumite
modifican (90):

e Eliminarea obstacolelor care impun fenomenul de izolare/ claustrare, si
eliminarea granitelor care despart un stat de restul lumii (sau celelalte state).

e Trecerea de la strategia de afaceri pentru un singur spatiu geografic specific, la

e Integrarea activitatii IMM-ului in retele de afaceri internationale;

Adaptarea strategiilor IMM-unilor la specificul geocultural al diferitelor zone
in care va actiona IMM-ul.
Crearea si accesul la retelele globale de comunicatii.

e Trecerea de la stabilirea obiectivelor pe termen scurt, la stabilirea obiectivelor
pe termen mediu §i lung.

e Stabilirea unei viziuni clare asupra cenntelor clientilor si abordarea lor prin
intermediul inovatiei rapide.

e Utilizarea agresiva a tehnologiilor informationale pentru crearea unei puternice
infrastructuri, prin care produsele s1 serviciile sa fie oferite clientilor din orice
zona geografica de pe glob.

e Realizarea a celei mai mari parti din venituri,in afara spatiului geografic de
origine.

Cele mai profunde mutatii sunt semnalate in managementul si structurile de

organizare ale IMM-urilor, pe de o parte, si in corporatiile multinationale , pe de

alta parte. Mutatiile se concretizeaza pe doua directii distincte:
e Implicarea IMM-urilor in proiectele multiorganizationale a retelelor de
firme, si in aliantele strategice creeate de acestea, si
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e Reconfigurarea structurilor corporatiilor multinationale, tocmai pentru a
asigura deschiderea catre IMM-uri, si cresterea gradului de comunicare cu
acestea.

Datele preluate din ..Europe’s Way to the Information Society, An Action Plan”,
publicate la nivelul anului 1998, evidentiau urmatoarele: “Dacd pana nu demuldt, IMM-urilor
aproape ca nu li se acorda importanta nici la nivel national,( doar prin unele masuri care sa
le permita existenta), nici la nivel international, se constata cd acest grup de intreprinderi are
o pondere importanta in viata economicd a natiunilor, aceasta deoarece la nivelul U.E, IMM-
urile detin peste 70.2% din numarul locurilor de muncd, i 70,3 din cifra de afaceri,
contribuind cu 68-85% la valoarea adaugata a produselor si serviciilor.”. La aceasta a
contribuit §1 pozitia marilor firme, a corporatiilor fatd de IMM-ur, prin relatii de partenanat,
joint-ventures, retele si aliante strategice care au vizat deschiderea.

La nivel mondial. IMM-urnile reprezinta peste 90% din totalul intreprinderilor angajand
40-90% din forta de munca disponibila, contnibuind la valoarea productiei cu 30-50%, iar la
valoarea investitiilor cu 75%.

In SUA cele 15 milioane de IMM-uri au o semnificatie aparte, in sensul ca aici
lucreaza permanent 20 milioane de angajati, iar temporar inca 20milioane angajati; in ultimii7
ani s-au creat 10 milioane de locuri de munca noi; cele 20 de milioane de mici afaceri cu pana
la 400 de angajati formeaza ,.coloana vertebald”a economiei americane, contribuind cu o
treime la formarea PNB, prin dezvoltarea in special a sectoarelor de servicii. (38)

Succesele economice ale Japoniei au la baza activitatea celor 6,5 milioane de

IMM-uri, in care sunt cupringi 40 milioane de angajat 1(81% din totalul angajatilor).
Intreprinderile cu pana la 250 de angajati, realizeaza 57% valoarea adiugata in industrie.
Punerea in practicd a politicii guvernamentale cu referire la IMM-un, se asigura de catre
Consiliul pentru Realizarea Politicii Economice privind industria micé si mijlocie (infiintat in
1948 !), alaturi de Corporatia Micilor Industriasi.

In Canada, statul sprijina mica intreprindere prin programe federale special
concepute; ele au ca scop imediat: reducerea taxelorpana la nivelul de 40 mii dolari canadieni
cifra de afaceni, subventii substantiale pentru obtinerea de noi produse, subventii pentru
export, s.a.

In Uniunea Europeani IMM-urile au peste 75 de milioane angajati (peste 70% din
forta de munca ocupata in economie). In fiecare an se infiinteaza in U.E. in medie cu 250-300
mii IMM-uni, mai mult decdt in anul anterior; ponderea coviarsitoare o detin
microintreprinderile, indeosebi in domeniul serviciilor.

O statistica cu referire la IMM-urilor, in tarile U.E., la nivelul anului 1999, evidentiaza
urmatoarele:

Tabelul nr.6.1. Statistica IMM-urilor in tarile U.E.

Nr. Indicatori Intreprinderi mici $i mijlocii Microintreprinderi
crt. (1-249 salariati) (1-9 salariati)

1 Numadr. total IMM 16.500.000 15.305.800

2 Numar IMM/1000 locuitori 51 47

3. Numar total lucratori 75.400.000 31.800.000

4. Nr. mediu lucrator./ firma 4.6 2,1

5 Cifra de afaceri / firma (€) 473.000 147.000

6 Cifra de afacerv/lucrator( €) 100.230 70.140

Sursa: Ziarul ,, Adevarul Economic’’nr.22, 1999, pag.17.
in Germania IMM-urile cu maxim 500 de angajati si o cifra de afaceri anuala de
maxim 100 milioane de euro constituie baza economicid a acestei tari; mai mult, puterea
economica a acestora rezida din faptul ca ele sunt proprietate de familie gi sunt organizate in
jurul unui program, al acelei familii, fapt se-i confera o flexibilitate mai ridicatd fatd de
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cerintele clientilor, si o adaptabilitate mai rapida la cerintele pietei. Statul german sustine
IMM-urile in toate fazele lor de viata; astfel intr-un termen maxim de opt zile orice mica
intreprindere este constituitd integral, poate functiona la parametrii nominali, existdnd un
sistem legislativ complet, coerent $i cu o coordonare ferma.

in Suedia exista peste un milion de IMM-uri, o treime din populatia tarii fiind angajata in
acestea: Anual se infiinteaza in medie 20 de mii de IMM-uri, cele mai multe in comert si
servicil, 1 numai 1/6 in activitati cu caracter industrial; IMM-urile sunt considerate cele cu
mai putin de 200 de angajati; ele detin 97% din numarul persoanelor ocupate in economie,
18% din totalul capitalului. $1 20% din totalul cifrer de afacen.

6.2.DEZVOLTAREA IMM-urilor DIN CENTRUL SI VESTUL EUROPEI

O data cu inceputul deceniului al optulea al secolului trecut, in tarile cu economie

centralizata au fost semnalate unele evolutii care acordau un nou statut micilor intreprindert.

Conform statisticilor Eurostat, in ultimii sapte ani, in tarile central si est europene au fost
create circa 3,5 milioane IMM-uri, avind marimea medie 7,4 angajati, fatd de 6,4 angajati in
U.E. O repartizare a Imm-urilor pe principalele state ar putea fi: Polonia — 1,1 milioane,
Republica Ceha.-. 800 mii, Ungaria — 600mii1, Roménia — 400 mu.

Caracteristica acestor intreprinden este ca ele sunt mict s1 foarte mici; intr-una din
doud IMM-un intreprinzatorul exercitd singur intreaga activitate; in noua din zece cazun,
numarul de angajati nu depasestecinci persoane.

in Polonia inca din anul 1985 existau 10 % angajati in cadrul IMM-urilor; in 1987 au
fost create prerogativele pentru stimularea reald a competitiei intre IMM-uri; In prezent Imm-
urile inglobeaza 60 % din resursele umane ale tarii, contribuie la formarea PIB in proportie de
33-40%.

in Ungaria IMM-urile au functionat in cadrul economiei centralizate inca din 1968,
ocupand peste 10% din forta de munca activd in acea perioadd.Micile firme existente la
nivelul anilor 1990 au reprezentat o experienta castigata in privatizare, legislatie si
constituirea structurilor de tip national si local pentru sustinerea IMM-urilor.

In Bulgaria prin Decretul nr.56/ 1989 s-a legiferat posibilitatea constituirii
Societdtilor cu Raspundere Limitatad, a Societdtilor pe Actiuni, §1 a societatilor private
constituite dintr-o singura persoand. Cooperativele se puteau infiinta in orice sector, avand
maxim 10 angajati permanenti si angajati temporari in numar nelimitat. In prezent numirul
intreprinderilor mici in Bugana se situeaza in jur de 120.000. Cooperativele de consum se
ocupa de distribuirea marfurilor cu predilectie, dar ele pot avea si structuri de productie
specifice.

in Federatia Rusa IMM-urile s-au infiintat an special in domeniul comertului, mai
putin in industrie; Intreprinzatorii privati pot primi consultantd mai ales in domeniul
constituiriifirmei §i al managementului strategic de la Agentia de Consultantd Economico-
Juridicd; in anul 1993 in jurul Moscovei s-au inregistrat circa 30 mii de IMM-uri; in prezent
numarul lor depdseste 220 mii de firme; rata falimentului este de circa 15% pe an.

Problemele cu care se confruntd in prezent aceste tiri sunt aproximativ aceleasi cu
care s-au confruntat acum 25-30 de ani tarile din vestul Europrei. Ele se refera la:

e Schimbarea structurilor economice fundamentale, specifice firmelor mari, cu structuri
de dimensiuni reduse, specifice IMM-urilor;

e Schimbarea de mentaliatate a angajatilor, generatd de modificarea sistemului de
proprietate;

e Reconsiderarea statutului social al angajatului, care trebuie sa devind un partener
social al companiei; sa militeze pentru dezvoltarea ei, dezvoltare care asigura unica
sursa de existenta.

e Integrarea IMM-urilor in cadrul economiei interne (nationale) , dar §i participarea
armonoiasa, performanta in cadrul economiei europene/ mondiale. Unprim pas inspre
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aceasta integrare o constituie deschiderea IMM-urilor catre intreprinderile mari/ marile
corporatil, pentru a avea deschidere, prin acestea catre piata internationala.

e Mica intreprindere artizanald, traditionald, va trebur dotatd cu structuri de fabricare
performante. moderne, capabile sa raspunda cerintelor clientilor interni $1 extemni;
intreprinzatorii trebuie constientizati de faptul ca o buna parte din beneficiile obtinute
vor rezulta din activitati din exteriorul tari.

6.3.ASPECTE PRIVIND EVOLUTIA IMM-urilor iN ROMINIA

inca de la inceputul anilor 90, Guvernul Romaniei, asistat de Uniunea Europeana,
Banca Mondiala, si alti donon bilaterali, multilaterali si institutii financiare, a introdus un
numar de masuri pentru a accelera cresterea sectorului IMM si alinierea acestora la cenintele
Uniunii Europene. Aceste masuri au fost menite sa creeze un mediu de reglementare permisiv,
favorabil, atat din punct de vedere legislativ, cat si din punct de vedere fiscal, sa furnizeze
ajutor financiar pentru dezvoltarea si1 sustinerea IMM, sa imbunatéteasca competitivitatea si sa
stimuleze dezvoltarea culturii antreprenoriale; aceasta deoarece mai multe studii efectuate, la
acea data au evidentiat dorinta nativa a cetdtenilor roméni de a accesa activitati specifice
IMM-urilor, in diverse domenii de activitate. Masurile au avut ca efect un numar semnificativ
de rezultate, cum ar fi: cresterea pana la 60% a contributiei sectorului IMM in PIB; cresterea
contributiei IMM in total exporturi pana la 24,4 % si antrenarea a 50,5% din totalul fortei de
munca in activitatea economica.

Masurile evidentiate se bazeaza pe realizarile din dezvoltarea sectorului IMM, incluzand
s1 extinderea acestora, in scopul indeplinirii angajamentelor formulate de Romania prin
Parteneriatul de Aderare si a asigurarii capacitatii competitive a IMM pentru a concura cu
succes pe piata europeana §i piata mondiala, in special dupd momentul aderarii.

Raportul de tara al Comisiei Europene publicat in octombrie 2003, recunoaste
eforturile Romaniei de a sprijini IMM- urnile s1 progresele inregistrate in implementarea Cartei
Europene pentru Intreprinderile Mici. Totusi, Raportul de taria atrage atentia asupra
constrangerilor cu care IMM-urile roménesti se mai confruntau incd, respectiv un mediu
economic care mai trebuie imbunatatit pentru ca acestea sa beneficieze din plin de libertati de
migcare §1 actiune. Masurile cuprinse in prezenta strategie au fost proiectate, astfel incat sa
elimine constrangerile inregistrate si sa accelereze progresul in indeplinirea cerintelor impuse
de Piata Interna.

Guvernul Romaniei si-a asumat, prin Parteneriatul de Aderare, obligatia de a intini
competitivitatea sectorului, de a finaliza procesul de restructurare industriala, de a incuraja
crearea de noi intreprinderi, de a dezvolta bazele antreprenoriale si de a imbunatati mediul de
afaceri. Aceste obiective au fost introduse in Planul National de Dezvoltare.

In anul 2003 a fost elaborat Planul National de Dezvoltare (PND), document strategic
national care fundamenteaza asistenta acordatd de Uniunea Europeana, tarii noastre §i care
constituie ultimul document de programare pentru fondurile de preaderare, pana la accesarea
fondurilor structurale de catre tara noastra in calitate de membru cu drepturi depline.

Prin PND se concretizeaza politica promovata de Strategia de Dezvoltare Economica pe
Termen Mediu a Romaniei (pe perioada 2004-2006), care acorda o atentie speciala, in cadrul
politicilor de restructurare, crearii §i dezvoltarii IMM. Principalele actiuni pentru realizarea
acestei prioritati se vor axa pe imbunatatirea mediului de afaceri, sprijinirea accesului la
sursele de finantare si pe asigurarea de servicii pentru IMM si viitori antreprenori. Obiectivele
tintd pe termen mediu sunt: crearea a 760.000 de noi locuri de munca, cresterea contributiei
sectorului IMM in PIB la niveluni comparabile cu celelalte tari candidate si cresterea
exporturilor efectuate de IMM intr-un ritm anual de 10%.

In anul 2000, Uniunea Europeana a lansat Procesul de la Lisabona pentru a imbunatati
competitivitatea IMM-urilor europene, intr-o economie globalizatd bazatd pe cunoastere.
Astfel, Serviciile Comisiei Europene au introdus ulterior un nou instrument politic Carta
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Europeana pentru intreprinderi Mici (CEIM). Serviciilor Comisiei Europene si Statelor
Membre 11 s-au cerut sa aiba in vedere urmatoarele zece directii de actiune pentru ca IMM-
urile sa beneficieze de toate avantajele economiei bazate pe sitemul informational:

initierea mai putin costisitoare $i mai rapida a afacerilor;

legislatie §1 reprezentdri mai bune;

educatia st instruirea intreprinzatorilor;

asigurarea calificarii necesare;

imbunatatirea accesului on-line;

mai mult de la Piata Interna;

sistemul fiscal s1 aspecte financiare;

consolidarea capacitatii tehnologice a intreprinderilor mici;

utilizarea modelelor e-business de succes si asigurarea unei asistente

de calitate pentru intreprinderile mici;

e dezvoltarea unei reprezentdri mai puternice si mai eficiente a

intereselor intreprinderilor mici pe plan national si la nivelul Uniunn
Europene.

In anul 2002, Guvernul Romaniei, alatun de alte state candidate, a semnat Declaratia de
la Maribor angajandu-se sa armonizeze politica sa cu prevederile CEIM. De aceea, masurile
prevazute in aceasta strategie au fost aliniate la priorititile identificate in Cartd si
demonstreaza dorinta Romaniei de a-si indeplini obligatiile asumate cu ocazia semnarii
acestui document de politica a intreprindeni.

Agentia Nationala pentru Intreprinderi Mici si Mijlocii si Cooperatiec (ANIMMC) este
coordonatorul national in implementarea in Romania a Cartei Europene pentru Intreprinderi
Mici s1 implementarea Programului comunitar multianual pentru intreprinderi §1 spirt
antreprenorial, in special pentru IMM (2001-2005).

ANIMMC este responsabilul din partea Guvernului Romaniei, la Capitolul de negociere
,Politica in domeniul intreprinderilor mici $1 miloci’” §i urmareste indeplinirea
angajamentelor asumate in procesul de negociere pentru aderarea la Uniunea Europeana.

ANIMMC va urmarn ca obiectivele Strategiei Guvernului pentru sus tinerea dezvoltarii
intreprinderilor mici si mijlocit in perioada 2004 — 2008 sa fie in stransa concordanta cu
prioritatile, masurile §i aranjamentele de implementare pentru politicile industnale si
regionale si in consens cu principiile concentrarii, parteneriatului, coordonarii §i
aditionalitati.

O intreprindere se incadreaza in categoria IMM (poate fi micro, mica sau mijlocie) daca
indeplineste toate conditiile cu privire la: personalul angajat, cifra de afacen, capitalul maxim
si criterii de reprezentare a partilor sociale.

Comparand definitia IMM adoptatd in Romania cu cea recomandatd in UE, putem
observa faptul ca din punct de vedere al numarului de angajati, aceasta este identica. Totusi,
in ceea ce priveste cifra de afaceri, definitia Roména este mai restrictiva, (nivelul maxim al
acesteia fiind de 8 milioane EURO 2) comparativ cu UE (7 milioane EURO pentru
intreprinderile mici si 40 milioane EURO pentru cele mijlocit). in Roménia, nu exista restrictii
privind capitalul maxim detinut de IMM, insa in UE exista aceasta restrictie, dar aceasta este
progresiva, respectiv 5 milioane EURO pentru intreprinderile mici i 27 milioane EURO
pentru intreprinderile mijlocit. in concluzie, putem considera ca definitia utilizata in Roméania
este in conformitate cu cea recomandata de Uniunea Europeana.

Majoritatea IMM din Romania, la fel ca si in tdrile membre, sunt micro-intreprinderi,
acestea reprezentand 91,2% din numarul total de IMM, la nivelul anului2001.
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Din punct de vedere al ponderii fortei de munca angajate in sectorul IMM in totalul
fortei de munca angajate in economie, situatia se prezinta dupa cum urmeaza: Europa-19
(Uniunea Europeana + AELS) 66%, State candidate 72%, Romania 50,5%'.

Este evident faptul ca forta de munca din Romania angajatd in intreprinderile mici si
mijlocii este mai redusa fata de Europa-19, g1 de alte tari candidate.

Media numarului de angajati din intreprinderile mici $1 mijlocii se prezintd astfel:
Europa-19 (Uniunea Europeana+AELS) 5.5; State candidate 6,9; Romania 4,8. Se poate
observa ca in Romania intreprinderile mici sau mijlocii au in medie, mai putin de 5 angajati,
situandu-se sub media europeana.

6.4. PRIORITAATILE GUVERNULUI ROMANIEI PENTRU SUSTINEREA
IMM-urilor.

Priontatile strategice ale Guvernului Romaniei pentru sustinerea dezvoltarii IMM in
vederea alinierii acestora la cerintele Uniunii Europene in perioada 2004-2008 sunt:

A - Crearea unui mediu de afaceri favorabil infiintdrii §i dezvoltarii IMM

B - Dezvoltarea capacitatii competitive a IMM

C - Imbunatdtirea accesului IMM la finantare

D - Imbunatdtirea accesului IMM pe pietele externe

E - Promovarea culturii antreprenoriale i intdrirea performantelor manageriale

Aceste prioritdti s1 actiunile aferente au fost stalzilite in baza unei analize a situatiei
curente a IMM-urilor din Romania rezultdnd urmatoarele™:

e existenta unor bariere administrativ-birocratice care determina costuri
suplimentare la infiintarea $1 in timpul functionari intreprinderii;

e necesitarea simplificani reglementarilor cu impact asupra domeniului IMM
precum s$i necesitatea asigurarii unui cadru stabil de reglementare a mediului
de afacer;

e necesitatea introducerii serviciilor on-line pentru a veni in intampinarea
nevoilor IMM, pentru facilitarea accesului IMM la informatii publice legate
de dezvoltarea afacerilor si in relatia cu administratia publica;

e necesitatea infiintdni structurilor proprii de reprezentare regionala ale
ANIMMC, masura ce se impune pentru consolidarea pozitiei Agentiei ca
promotor al politicii guvernamentale de sustinere a IMM , din perspectiva
pregatirii i trecerii Romaniei la gestionarea fondurilor structurale;

e reprezentativitatea redusa a IMM-urilor la nivel asociativ sectorial in

problematicile legate de dezvoltarea acestora;

necesitatea intaririi capacitatii organizatiilor de reprezentare ale IMM;

competitivitatea scdzuta a IMM-urilor din sectorul productiv si servicii;

necesitatea dezvoltarii serviciilor suport adecvate unei economii competitive;

insuficienta orientare catre cerintele sectorului productiv, a domeniului

cercetare-dezvoltare;

¢ insuficienta promovare a instrumentelor financiare adresate IMM, de tipul
“scheme mutuale”, capital de risc;

¢ insuficienta dezvoltare a abilitatilor antreprenoriale si a mijloacelor specifice
IMM pentru accesarea pietelor externe;

e insuficienta dezvoltare a culturii antreprenoriale avand drept consecintd un
grad insuficient de absorbtie a fortei de munca specializate, in sectorul
productiv.

"Inclusiv cele care au depus bilant “0” la incheierea exercitiului financiar al anului 2004
? Analiza efectuata de citre ANIMMC
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Detaliera masurilor evidentiaza urmatoarele:

A. CREAREA UNUI MEDIU DE AFACERI FAVORABIL PENTRU
INFIINTAREA $I DEZVOLTAREA IMM

prin imbunatatirea cadrului de reglementare si eliminarea barnerelor administrativ -
birocratice. dezvoltarea capacitatii institutionale a ANIMMC si imbunatatirea dialogului
public-privat, cu organismele reprezentative ale IMM si alti factori relevanti.

La nivel macroeconomic, un rol important revine Guvernului Romaniei, care va trebui
sd actioneze pe cateva directii,ca:

e Existenta unor politici §1 a unui cadru de reglementare care sa permita
intreprinderilor sa opereze si sa se dezvolte intr-un mediu concurential adecvat.

e Va continua sa armonizeze legislatia romaneasca cu prevederile Acquis-ului
Comunitar specific Pietei Interne,

e Va cauta sa introduca masuri pentru contracararea barierelor administrative si
tehnice, sa dezvolte un cadru institutional coerent pentru elaborarea si
implementarea politicilor specifice si

e Va cauta sa imbunatateascd dialogul dintre institutiile guvernamentale,
partenerii sociali §i structurile de reprezentare a intereselor IMM, pentru
maximizarea eforturilor de dezvoltare ale sectorului privat in general, si a
IMM -urilor in special.

e Va trebui sa asigure corelarea cadrului politic, a aranjamentelor institutionale $i
mecanismelor de consultare cu cele mai bune practici europene §i va crea o
platforma pentru absorbtia eficienta a Fondurilor Structurale.In acest sens, se
vor introduce masuri specifice pentru consolidarea functiei de elaborare a
politicilor, pentru dezvoltarea capacitatii institutionale si a resurselor umane in
plan national si regional, precum si pentru intirirea colaborarii cu Agentiile de
Dezvoltare Regionala.

Masura Al Imbundtdtirea cadrului de reglementare si eliminarea barierelor
administrativ-birocratice

In ciuda progreselor semnificative realizate in ultimii ani, exista incd bariere
administrativ-birocratice care impun costuri aditionale nejustificate pentru intreprinzitorii ce
doresc sa demareze sau sa-si extinda afacerea.

In cadrul acestei masurt Guvernul va introduce o serie de actiuni menite sa simplifice
procedurile de inregistrare si autorizare a intreprinzatorilor, sa reduca impactul negativ al
legislatiei si reglementarilor asupra deruldrii afacerilor i sa imbunatiteasca accesul la
serviciile de informare.

ANIMMUC va continua eforturile pentru armonizarea cu legislatia CE, care va consta in
simplificarea inregistrarit firmelor si procedurilor de raportare fiscala, reducerea numarului si
a frecventei controalelor, inldturarea barerelor de orice tip pentru crearea conditiilor
favorabile pentru garantarea celor 4 libertéti fundamentale ale Pietei Interne.

Se va stabili un sistem de analizd a impactului legislativ pentru a identifica costurile si
beneficiile legislatiei propuse, pentru dezvoltarea IMM si pentru minimizarea impactului
negativ.

Pentru trecerea la societatea informationald, se vor concentra eforturile in vederea
preludrii initiativelor comunitare referitoare la utilizarea IT in relatia intreprinderilor cu
administratia publica si pentru facilitarea accesului acestora la informatii publice legate de
dezvoltarea afacerilor. Romania trebuie sa continue eforturile in dezvoltarea serviciilor on-
line pentru a veni in intAmpinarea nevoilor IMM (ca de exemplu, completarea formularelor
administrative sau obtinerea de informatii on-line mai repede si mai ieftin, avand drept scop
degrevarea activitatii acestora). Simplificarea unor proceduri administrative in relatiile dintre
IMM si autorititile administrative locale si centrale se va concretiza in actiuni de tip e-
guvernare in sprijinul intreprinzatorilor.
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Masura A2 Dezvoltarea capacitatii institutionale a ANIMMC

ANIMMC este institutia guvernamentala abilitatdi cu elaborarea si coordonarea
politicilor pentru IMM. in acest sens, ANIMMC concepe politici §1 strategii, monitorizeaza i
evalueazd 1mplementarea masurilor §1 activitatilor pentru sustinerea IMM, informeaza
Guvernul asupra optiunilor de politica viitoare si asupra asigurarii conformitatii cu cele mai
bune practici ale CE.

De asemenea, ANIMMC depune efortuni pentru afirmarea sa, ca nucleu de coordonare a
politicilor IMM la nivel national §1 regional. Astfel, Agentia va colabora indeaproape cu
Agentiile de Dezvoltare Regionala si va oferi acestora informatii si servicii de consultanta.
ANIMMC va oferi indrumare atdit ADR-unlor cat si IMM -urilor cu referire la modalitatea de
accesare a Fondurilor Structurale s1 a Programelor Comunitare destinate sustinerii sectorului
IMM.

In acest sens. ca structuri suplimentare relationale cu Agentiile de Dezvoltare Regionala,
se impune dezvoltarea de centre de expansiune ale politicii guvernamentale pentru IMM in
profil regional, in subordinea ANIMMC.

Activitdtile din cadrul acestel masuri vor fi concretizate in:

- Dezvoltarea unui sistem de monitorizare si evaluare periodicd a politicilor, masurilor si
activitatilor de sprjin adresate IMM;

- Promovarea selectiei $1 managementului programelor de asistentd;

- Dezvoltarea si diversificarea serviciilor de consiliere si informare pentru ADR-uri si
pentru centrele de consultanta in afacern;

- Conceperea si implementarea campaniilor de informare referitoare la problematicile i
oportunitatile pentru IMM;

- Identificarea s1 diseminarea celor mai bune practici in randul IMM

Masura A3 Imbundtdtirea dialogului permanent public-privat cu organizatii de
reprezentare a IMM si alti factori relevanti

Principiille unei bune guverndn presupun consultarea partilor interesate inaintea
aprobarii unor politici cu impact major sau a unor modifican legislative si fiscale.

Intdrirea parteneriatului public-privat si a capacititii organizatiilor de reprezentare a
IMM, cu implicarea comunitatii de afaceri si a altor factori socio-economici cheie, este
esentiala pentru elaborarea si implementarea programelor de sprijin eficient pentru IMM.

In acest sens, se va continua consultarea prin, Comitetul Consultativ pentru Dezvoltarea
IMM-urilor (CCDIMM), a structurilor guvernamentale §1 neguvernamentale care participa la
sustinerea IMM-urilor.

CCDIMM trebuie consolidat ca instrument de dialog eficient si profesionist cu
structurile implicate in dezvoltarea IMM. Intalnirile CCDIMM vor avea drept scop elaborarea
de noi actiuni si programe pentru dezvoltarea sectorului IMM, bazata pe un larg consens.

ANIMMC contribuie, in continuare, in calitate de coordonator al Grupului de Lucru
pentru implementarea CEIM, la monitorizarea §i actualizarea Planului de Actiune pentru
implementarea

Cartei Europene pentru intreprinderile Mici si la dezvoltarea de noi propuneri de
armonizare cu cele mai bune practici europene in domeniul dezvoltarii sectorului IMM.

Se va intensifica conlucrarea cu organizatii de reprezentare a IMM, fie in baza
consultarilor lunare din cadrul comisiilor de dialog social, fie in baza protocoalelor de
colaborare, asupra aspectelor importante ce vizeaza dezvoltarea IMM.

Trebuie intreprinse efortuni pentru intarirea capacititit CCDIMM de a actiona ca un
forum de dezbatere a politicilor IMM s1 consolidare a capacitatii asociatiilor profesionale,
sindicatelor §i patronatelor de a reprezenta interesele membrilor lor.

B. DEZVOLTAREA CAPACITATII COMPETITIVE A IMM.

Guvernul Romaniei recunoaste importanta consolidarii capacitatii IMM, in scopul
cresterii competitivitatii lor intr-o piata globala. Sprijinul Guvernului acordat sectorului IMM,
prin masurile introduse pana in prezent, a fost orientat citre imbunatitirea capacitatii
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tehnologice s1 productive, cresterea calitdtii produselor, facilitarea accesului pe pictele de
export $i cresterea performantelor manageriale. Aceste initiative vor continua in perioada
2004-2008.

Extinderea UE va face posibila cresterea dimensiunilor Pietei Interne, aceasta numarand
peste 500 milioane de consumatoni, piata in care persoanele, marfurile, serviciile si
capitalurile vor circula liber. Priontatile de aderare spre care este orientatd Romania, prevad
integrarea completa in Piata Interna la orizontul anului 2007, proces care este in plina
desfasurare, in directia mentionata.

Aceasta presupune ca intreprinderile romanesti, pe de o parte vor fi capabile sa
concureze fara restrictil intr-o imensa piata europeana, iar pe de alta parte, vor trebui sa
dobandeasca acel avanta) competitiv pe propria piata, unde politicile protectioniste au fost
inlaturate incetul cu incetul. Este evident ca in momentul de fata, majoritatea intreprinderilor
roménesti nu sunt suficient de pregatite pentru a raspunde oportunitdtilor si provocarilor
generate de schimbanle inceputului de mileniu. Lipsa competitivitatii necesare a
intreprinderilor roméanesti este provocata, in cea mai mare parte, de situatit de neadaptare a
acestora la standardele europene de calitate.

Competitivitatea intreprinderilor si alinierea la regulile Pietel Interne sunt doua conditii
“*sine qua non” pe care trebuie sa le indeplineasca Roménia pentru a beneficia de o participare
deplina la viitorul unei Europe largite, bazata pe cunoastere.

Mdsura B1 Sprijin pentru inovare si accesul IMM la noile tehnologii

Actiunile initiate in cadrul acestei masuni vizeaza: intensificarea cooperari dintre
universititi, institute de cercetare §1 IMM-uri productive;, facilitarea transferului si
diseminarea rezultatelor cercetarii obtinute in cadrul programelor de Cercetare-dezvoltare
catre IMM; stimularea infrastructurii de novare §i transfer tehnologic; stimularea aplicarii
inventiilor, valorificarea potentialului creativ propriu si consilierea in protejarea proprietitii
intelectuale;

In scopul atingerii acestor obiective se vor realiza urmatoarele actiuni:

Continuarea i1mplementari Programului national multianual pentru sustinerea
investitiilor pentru micro-intreprinderi, intreprinderi nou infiintate si IMM in introducerea
noilor tehnologii si promovarea Programelor finantate in cadrul Planului National de
Cercetare-dezvoltare;

- Infiintarea Agentiei pentru Valorificarea Drepturilor de Proprietate Intelectuala;

- Promovarea clusterelor si a lantunilor de furnizori, investitiilor in noi tehnologii, in
cercetare — dezvoltare - inovare §1 incurajarea cooperarii internationale in domeniul inovarii si
transferului tehnologic;

- Stimularea cooperaril 1ntre universitati, institute de cercetare si IMM-uri productive.

Toate aceste masuri vor crea investitii in noi tehnologii, cercetare-dezvoltare §i inovare,
in cresterea totala a PIB, vor creste rata participarii IMM si1 a centrelor de Cercetare-
dezvoltare romanesti in proiectele europene destinate inovarii, precum si numarul de brevete
noi utilizate de IMM in activitatea lor.

Mdsura B2 Sustinerea IMM in introducerea standardelor de calitate si a sistemelor de
management al calitdtii

Se impune imbunatatirea calitéti1 produselor si sistemelor manageriale i administrative
ale IMM romanesti, pentru a putea face fatd presiunilor concurentiale in cadrul Pietet Unice,
dar s1 pentru protejarea segmentului propriu de piata interna. Guvernul va introduce o serie de
actiuni destinate sa sustind IMM in adoptarea standardelor internationale si implementarea
sistemelor de calitate, ca factori de crestere a competitivitatii si facilitarea patrunderii pe Piata
Unica.

In acest sens, se va urmari:

Continuarea implementdrii Programului ONUDI pentru sprijinirea firmelor din
industria alimentara;

- Infiintarea Centrului Roman al Calititii;
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Dezvoltarea programelor de sustinere a adoptarii standardelor europene si
internationale $i a sistemelor de calitate;
Introducerea programelor de intensificare a informarii §1 constientizarii asupra
necesitatii cresteri calitatii produselor si proceselor tehnologice.

Mdsura B3 Promovarea e -business

Initiativele propuse in cadrul acester masuri vizeazd promovarea in randul IMM a
avantajelor oferite de tehnicile e-business, incurajarea lor pentru intrarea in arena globala ¢ -
business, precum s§i crearea capacitatil institutionale si a potentialului uman pentru
introducerea $i sustinerea unei platforme si retele e-business in Romania.

Se prevad urmatoarele actiuni:

Sprijin pentru crearea unui portal national e-business cu reprezentare locala si
regionala:

- Participarea in proiecte europene, precum “European e-business Network for SMEs™ si
“European B2B - E-Marketplace Portal™.

Madsura B4 Facilitarea accesului la activele disponibile ale intreprinderilor cu capital
majoritar de stat §i la achizitiile publice

In scopul sprijinirii IMM in accesul lor la activele disponibile ale societatilor comerciale
cu capital majoritar de stat, precum si ale regiilor autonome, in conformitate cu prevederile
legale, ANIMMC monitorizeaza activitatile legate de facilitarea accesului la aceste active.

De asemenea, ANIMMC asigura prin masurile initiate, facilitarea participarii IMM pe
piata achizitiilor publice, care reprezinta o importanta oportunitate pentru IMM, nu numai din
punct de vedere comercial, dar si ca o motivare a lor, de a-si imbunitati standardele de
calitate, necesare pentru a putea concura cu marile firme in conditii concurentiale loiale,
regull impuse in sectorul public modemn.

Se va urmari in continuare:

- facilitarea participarii IMM pe piata achizitiilor publice;

- imbunatatirea reglementarilor actuale in domeniul achizitiilor publice si actualizarea
bazei de date cu oferte de bunurn si servici ale IMM, in principal prin sprijin acordat de
CCIRB.

Misura B5 Imbundtatirea accesului IMM la servicii de consultanta de calitate

Una din principalele masuri prioritare care rezultd din analiza sectorului IMM din
Romania este aceea a imbunatatini calitani serviciilor de consultanta adresate intreprinderilor,
in special intreprinderilor nou infiintate §1 micro-intreprinderilor. in acest scop se vor derula
urmatoarele actiuni:

- Asistenta financiard pentru organizatiile economice implicate in sustinerea IMM
existente (Camere de comert, asociatii ale IMM nationale sau locale, federative sau sectoriale
etc.) pentru dezvoltarea de servicii suport dedicate IMM, cu respectarea standardelor si
normelor stabilite de autoritatea coordonatoare (ANIMMC);

- Implementarea unei scheme de consultantd “voucher” pentru facilitarea accesului IMM
la servicii de consultanta in afaceri certificate.

Madsura B6 Sustinerea incubatoarelor de afaceri in domeniul productiv si al
serviciilor creatoare de valoare addugatd ridicata

Masura are ca scop sustinerea infiintdrii $1 dezvoltirii incubatoarelor de afacen si
tehnologice in scopul stimularii afacerilor si initiative lor inovative, infiintarii pe plan local de
IMM-uri in domeniul productiei si serviciilor generatoare de valoare adaugata ridicata.

Un incubator de afaceri reprezintd un potential pentru infiintarea unor noi afaceri si
extinderea rapida a acestora. Un incubator bine conceput poate asigura intreprinderilor
sustenabilitatea necesard pentru a se dezvolta, a iesi din faza de incubare si a indeplini
conditiile pentru a face fatd concurentei de pe piata, astfel incat sa lase loc pentru o noua
generatie de intreprindern noi. Este de maxima importanta selectia administratorului
incubatorului, in vederea asigurarii mentenantei conditiilor de incubare pentru intreprinderile
cu potential de crestere. Un alt criteriu foarte important este acela de a selecta afacerile care
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vor fi incubate, in concordanta cu tendintele de dezvoltare ale regiunii si capacitatea inovativa
a afacerni in cauza. Aceasta va f1 in stransa corelatie cu capacitatea de a crea noi locuri de
munca sau cu politica de promovare a femei si tinerilor in afaceri. Guvernul va sprijini
infiintarea si dezvoltarea incubatoarelor de afaceri prin actiuni specifice:

- Facilitarea accesului IMM la spatii de lucru in conditiile unor chini reduse si in termeni
flexibili (cresterea taxei pentru chirie gradual, in timp, pentru facilitarea functionarii firmei in
primele luni):

- Furnizarea de utilitati la valon reduse si1 fard taxe de conectare initiale;

- Furnizarea de servicii de consultanta pentru planul de afaceri, in domenii ca marketing,
contabilitate, legislatie;

- Asistentd pentru negocierea unor linii de credit avantajoase cu béncile locale si alte
institutii financiare.

Madsura B7 Sustinerea parcurilor industriale

Sustinerea parcurilor industrniale va permite dezvoltarea investitiilor autohtone si straine

prin clustere st lanturi de intreprinderi creatoare de valoare addugata, indiferent de marimea si
profilul acestora, care pot interactiona in scopul asigurarii de produse inovative si servicii de
calitate pe pietele internationale.

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, asigurand flexibilitatea $i competitivitatea
intregului sistem industrial, prin diseminarea cunostintelor tehnice $1 manageriale.

Guvernul Romaniei va sprijini dezvoltarea parcurilor industriale prin:

- Stimularea initiativelor in zonele in care a fost deja identificat un potential pentru
dezvoltarea clusterelor, cu un sector tinta clar si in conexiune cu alte initiative industriale man
(investitii de importanta majora) sVsau centre de C -D si universitati.

- Asistenta tehnica pentru preluarea celor mai bune practici UE in dezvoltarea parcurilor
industriale si conectarea initiativelor romanesti la reteaua de parcuri industriale europene.

Madsura B8 Participarea IMM la reducerea disparitdtilor economice regionale

Promovarea unei participari echilibrate a tuturor regiunilor Romaéniei la procesul de
dezvoltare socio-economica reprezinta o prioritate a Planului National de Dezvoltare pe
perioada 2004-2006, iar in cadrul acesteia, stimularea infiintarii si dezvoltarii uniforme a
IMM in toate zonele tarii constituie o modalitate importanta pentru cresterea competitivitatii
regionale si atragerea de noi investitii, crearea de noi locuri de munca si implicit dezvoltarea
centrelor urbane decuplate, in prezent, de la procesul cresterii economice.

Actiunile prevdzute in cadrul acester masuri vor fi implementate prin implicarea
Agentiilor de Dezvoltare Regionala si sub coordonarea ANIMMC.

Actiunile prevazute in sprijinul dezvoltarii IMM si orientate catre reducerea
disparitatilor regionale in Romania vizeaza:

- Sprijin pentru dezvoltarea unei retele regionale de asistentd a IMM in domeniul
productiv sau al serviciilor generatoare de valoare adaugatd ridicatd in scopul cresterii
capitalului investitional;

- Sprijin pentru alinierea structurilor regionale de sustinere a IMM din Romaénia la
standardele UE;

- Cooperarea stransa intre structurile regionale pentru sustinerea IMM din Romania si
cele din alte tari candidate sau membre UE prin programe de twinning.

C. IMBUNATATIREA ACCESULUI IMM-urilor LA FINANTARE

Desi in ultimii ani sectorul bancar din Romania s-a transformat esential, antreprenorii §i
IMM-urile au inca dificultati in accesul la finantare pe baza unor termeni favorabili acestora.
Creditele sunt disponibile, dar conditiile de creditare utilizate de sectorul bancar sunt greu
accesibile IMM-urilor - creditele si capitalul de lucru pe termen lung fiind mai putin sustinute.
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Bancile impun IMM-unlor rate ale dobanzii pentru creditele solicitate, care pot fi greu de
acoperit de acestea, in principal datonta decapitalizarii $i a lipsei garantiilor solicitate. Astfel,

pot fi capabili sa patrunda pe piata cu produse si idel inovative daca nu se intreprind masun
corespunzatoare pentru imbunatatirea accesului la finantare.

Guvernul Romaniei va sustine promovarea §1 implementarea unui pachet de instrumente
financiare (Fondun de garantare, capitaluri de risc, etc) pentru sustinerea inovarii i
dezvoltarit IMMe-urilor. care sunt in concordanta cu cele mai bune practici europene.
Initiativele in acest domeniu vor fi introduse pentru a intdn capacitatea intermediarlor
financian la nivel national si regional (institutit de micro-creditare, retele de business angels
etc), care vor fi orientati catre micro-intreprinderi si intreprinderi mici. De asemenea, pe
termen mediu, Guvernul Roméniei va dezvolta un set de masuri financiare pentru a
imbunatati capitalizarea IMM-urilor.

Guvernul Romaéniei va continua concentrarea eforturilor sale pentru modernizarea
sistemului bancar si pentru imbunatatirea raporturilor dintre banci s1 intreprinderile mici..21

Madsura C1 Stimularea capitalizarii IMM productive

Accesul la surse de finantare, atat prin credit, cat si prin capital de risc, este de o
importanta deosebita pentru dezvoltarea competitivitatii intreprinderilor mici s1 mijlocii. Desi
creditele raman forma cea mai utilizatd de finantare a IMM-urilor, sub aspectul achizitionarii
de matenii prime, capitalului de lucru, achizitiondrii de active s1 echipamente, totusi slaba
capitalizare a acestora este o problema care se perpetueaza si care reprezintd un obstacol in
cresterea si dezvoltarea viitoare a afacerilor.

Usoara capitalizare este, de asemenea, un obstacol si din perspectiva accesarii
viitoarelor imprumuturi bancare propuse in procesul impus de catre Comitetul de Credit Basel
(Basel II).

Acesta a prevazut criterii severe de acordare a creditelor cdtre IMM, propunandu-si
monitorizarea recuperdril integrale a creditelor acordate acestora.

Mai mult decat atat, intreprinderile mici si mijlocii au din ce in ce mai mult nevoie de a
investi in proiecte de C&D, resurse umane si cheltuieli intangibile pentru a-si mentine §i
dezvolta competitivitatea. Aceste tipuri de cheltuieli cer finantarea riscului, deoarece IMM nu
pot utiliza garantii ca in cazul imprumuturilor traditionale. De aceea, bursele, capitalurile de
risc si alte forme de finantare a riscului au inceput sa devina extrem de importante pentru
IMM. in multe dintre statele membre aceste instrumente nu sunt inca suficient dezvoltate
deoarece intreprindenle, prin traditie sunt legate mai mult de instrumente de imprumut
conventionale.

Este evident ca piata de finantare a capitalului propriu este, cu citeva exceptii, mai putin
accesibila IMM-urilor roméanesti.

Guvernul Romaniei, prin ANIMMC, va promova:

Actiuni care sa determine construirea unui larg consens pentru implementarea
instrumentelor financiare inovative, atat din partea institutiilor financiare cat $i din partea
IMM-urilor, astfel incat acestea sa nu se mai simtd amenintate de infuzia de capital extern,
care ar putea sa le afecteze autonomia si controlul asupra personalului si activelor companiei.

- Alocarea de capital Fondurilor de Garantare, pentru sustinerea Schemei de garantare a
capitalului propriu — care opereaza in concordanta cu fereastra de capital a Fondului European
de Investitii — s care va sustine propriile fonduri de investitii in IMM cu potential de
dezvoltare. Aceasta va reduce dificultatile cu care se confruntd intreprinderile datorita starii
financiare precare.

- Initierea unor actiuni care sa conduca la capitalizarea rezervelor IMM .

Madsura C2 Sustinerea aparitiei unei retele nationale de Fonduri de Garantare pentru
IMM

O problema deosebit de importanta in creditarea IMM-urilor este lipsa colateralelor. Cu
cat creditele sunt disponibile pe baze pur comerciale, cu atat mai mult acest fapt este resimtit
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mai acut de catre intreprinderile mici. in aceasta prnivinta, o preluare rapida si efectiva din
partea schemelor de fonduri de garantare a acestor aspecte, ar putea fi mai mult decat
benefica. in majoritatea statelor membre Fondurile de Garantare sunt, in prezent, canalul prin
care se distribuie pachetele suport destinate IMM.

Primul si cel mai important avantaj al Fondurilor de Garantare este acela ca va permite
maximizarea parghiilor in ceea ce priveste alocarea fondurilor. in plus, acestea vor incuraja
creditarea comerciala corecta din partea bancilor, constientizarea impartirii riscului legat de
IMM si promovarea unei negocieri colective, a unor conditii de creditare favorabile, cu
sistemul bancar.

O retea capilara a Fondunlor de Garantare pentru IMM poate deveni astfel vehiculul
principal pentru livrarea efectiva a pachetului de masuri financiare pentru sectorul IMM.

In cadrul acestei masuri, este avuta in vedere infiintarea rapida a mai multor Fonduri de
Garantare a Creditelor pentru IMM la nivel local/regional. Experienta altor tan europene
demonstreaza, cat se poate de clar, ca proximitatea teritoriala favorizeaza aproprierea
Fondului de Garantare de clienti, fidelizdndu-1. in acelasi timp, actualul Fond National de
Garantare a Creditelor pentru IMM este propus a deveni coordonatorul reteler nationale a
Fondurilor de Garantare, cu rolul de supraveghere pe piata, fiind al doilea nivel de co-
garantare pentru Fondurile de Garantare locale/regionale.

In cadrul acestei masuri Guvernul Romaniei, ANIMMC, va promova:

- Infiintarea Fondurilor de Garantare a creditelor pentru IMM la nivel local/regional
conform modelelor dezvoltate in cele mai avansate state membre ale Uniunn Europene si in
unele tan candidate;

- Transformarea Fondului National de Garantare a Creditelor pentru IMM intr-un
coordonator eficient al retele1 de fondun de garantare, cu rol de supraveghere 1 co-garantare a
fondurilor de garantare locale si regionale;

- Punerea in aplicare a unor masur speciale dedicate infiintarii de noi intreprinderi,
consolidarii capitalurilor intreprindenlor promotoare a noilor tehnologii, care se pot combina
cu succes cu scheme de garantare a ratei dobanzii, astfel incdt acestea sa contribuie la
satisfacerea prioritatilor regionale sau sectoriale de dezvoltare a IMM,;

- Elaborarea unui studiu de fezabilitate pentru a explora aspectele juridice ale infiintarii
fondurilor de garantare de natura mutuala, in Roménia. Daca conditiile nu vor arata o piata
matura, elementele mutualitatii vor fi introduse gradual in operarea acestor fonduri, iar
ANIMMC va pregati cadrul legal in vederea transformarii ulterioare a acestora.

Masura C3 Finantarea intreprinderilor nou infiintate in sectoare prioritare

In Romania densitatea IMM-urilor incad este foarte redusa, la fel ca si baza
antreprenoriala, acestea fiind elemente care afecteaza dezvoltarea economica a tarii, in special
a anumitor regiuni.

Aceste deficiente pot fi inlaturate daca este stimulatad infiintarea de noi intreprinderi de
succes §1 consolidatd pozitia acestora pe piata. Din pacate, totusi, rata mortalitatii in rdndul
intreprinderilor noi este foarte mare in primele sase luni de viata, in principal datorita lipsei
competentelor si a unui sprijin adecvat.

Schemele de sustinere a intreprinderilor noi §i a micro-intreprinderilor constau intr-un
pachet de masuri de sprijin financiar, consultantd, training si aplicatii practice, proiectat si
testat pentru a creste rata de supravietuire a afacerilor, ceea ce poate contribui la expansiunea
bazei antreprenonale si diversificarea activitatilor economice locale. Principalul motor pentru
orientarea asistentei financiare a intreprinderilor nou create §i a micro-intreprinderilor in
sectoare cheie va fi reteaua de fonduri de garantare. Suplimentar, Guvernul Romaniei va
sustine:

- Alocarea de fondun pentru capitalizarea fondurilor de garantare pentru a fi sustinute
intreprinderile nou infiintate si micro-intreprinderile selectate;
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- Crearea unei scheme de rate a dobanzii, pentru acest grup tinta, care va ajuta reducerea
substantiala a costului creditului in faza initiala de creare a intreprinderii $i de supravietuire a
acestela.

Masura C4 Modele pilot de instrumente financiare inovative pentru IMM

Existenta perspectivelor de dezvoltare a fondurilor de investitii cu capital de risc
(venture capital) reprezinta pentru statele Uniunii Europene o sursa importanta de finantare
pentru IMMe-urile productive cu potential competitiv. Fondurile de capital initial sunt, de
asemenea. instrumente importante pentru intreprinderile noi, care reprezinta cel mai riscant
segment de pe piata. din cauza ratei man de esec in afaceri a acestora. De aceea, schema
capitalului initial nu este atractiva din punct de vedere comercial pentru banci, dar poate
deveni un produs financiar atractiv daca este asociata §i sustinuta prin co-garantare (de
exemplu: actiunile de capital initial lansate de Fondul European de Investitii). Prin aceasta
masura ANIMMC va acorda o atentie deosebita:

imbunatatim conditiilor culturale s1 tehnice pentru dezvoltarea in Roménia de
instrumente inovatoare de crestere a capitalului, cum ar fi venture capital, capital initial pentru
intreprinderi nou infiintate, fonduri de inovare si retele de business angels.

- realizani unui studiu de fezabilitate pentru a identifica unul sau mai multe proiecte
pilot pentru stabilirea unor astfel de instrumente financiare inovatoare, cum ar fi fondun de
capital initial pentru intreprinderi nou infiintate de inaltd tehnologie, prin acordarea de
facilitati bancilor si altor investitonn care doresc sa exploateze aceasta nisa de piata -
investitiile de capital in intreprinden cu potential de crestere.

D. IMBUNATATIREA ACCESULUI IMM-urilor PE PIETELE EXTERNE

Aceasta prioritate a rezultat atdt din necesitatea realizarii obiectivului Guvernulur de
crestere sustinuta a exporturilor intreprinderilor mici §i mijlocii, cat s1 din analizarea
potentialului real de export al IMM din sectoare economice reprezentative, in care Roménia
este perceputa ca fiind competitiva. Putine IMM-uri din Romaénia au capacitatea de a gasi o
piata, un partener sau un client adecvat fara sa apeleze la anumite forme de asistenta interna
sau externa.

Noile masuri pentru promovarea exportului vor f1 orientate cdtre cerintele si asteptarile
IMM, concentrandu-se pe combaterea sau diminuarea dezavantajelor competitive cu care se
confrunta micile intreprinderi in competitia cu intreprinderile mari (lipsa know-how pentru
derularea activitatilor de export, patrunderea pe piete externe, asigurarea prezentei continue pe
piete externe).

Mdsura D1 Stimularea dezvoltdrii cooperarii transfrontaliere si a parteneriatelor de
afaceri regionale

Masura are la baza relatiille existente intre statele vecine, care necesita a fi intens
promovate in scopul dezvoltarii relatitlor de cooperare, de dezvoltare a comertului
transfrontalier si de indepartare a barierelor din calea colaborani dintre IMM, in contextul
strategiilor regionale sau transfrontaliere.

Ideea cooperarii in regiunile de granita este aceea de a concentra eforturile pentru
surmontarea dificultatilor aparute in calea dezvoltarii si de a reduce izolarea acestora.
Partenerii de cooperare transfrontaliera creeaza permanent acele informatii care pot, printr-un
forum adecvat, sa devina problematici de interes comun pentru intensificarea cooperarii
transfrontaliere. Initiativele sustinute prin retele de cooperare transfrontaliera pot include:
dezvoltarea de parteneriate intre institutii §1 organizatii de afaceri; identificarea, promovarea i
organizarea de actiuni de cooperare transfrontaliera comuna; colectarea si diseminarea
informatiilor necesare pentru cooperarea transfrontaliera; cresterea fondurilor nationale si
internationale pentru sustinerea initiativelor de cooperare transfrontaliera; identificarea
obstacolelor existente in activitati de cooperare transfrontaliera si promovarea unor proceduri
imbunititite si simplificate; facilitarea schimburilor s1 legaturilor comerciale intre
intreprinderile romanesti si cele din tarile riverane.

ANIMMC va colabora cu MIE si cu Agentiile de Dezvoltare Regionala pentru:
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- Consolidarea s1 dezvoltarea Centrulur Balcanic pentru dezvoltarea IMM cu asigurarea
resurselor financiare si tehnice adecvate;

- Promovarea proiectelor viabile de cooperare transfrontaliera intre IMM.

Madsura D2 Sprijinirea IMM in activitatea de export

IMM-urile romanesti trebuie sa-si imbunatdteasca si sa-si intensifice competitivitatea lor
pe pietele externe prin dezvoltarea de relatii bilaterale de cooperare, promovand exporturile si
instrumentele financiare adecvate. IMM-urile romanesti au nevoie de facilititi care sa
compenseze dezavantajul lor in competitia cu marile companii. Promovarea relatiilor directe
intre companiile romanesti $1 europene vor incuraja investitiile straine directe, care vor

Europene.

Guvernul Romanieir va implementa urmatoarele actiuni:

* Facilitarea participarii IMM la targun si evenimente internationale.

e Spryjin pentru consultantd §1 instruire a intreprinzatorilor, in scopul elaborarii
strategiilor de export, a perfectionarii tehnicilor de marketing si a managementul exportului.

* Dezvoltarea tranzactiilor transfrontaliere prin intermediul comertului electronic.

* Promovarea mestesugurilor si artizanatului pe terte piete.

E. PROMOVAREA UNEI CULTURI ANTREPRENORIALE $I INTARIREA
PERFORMANTELOR MANAGERIALE

O trasaturd distinctd a economiilor dezvoltate este reprezentatd de rolul vital al
antreprenoriatului ca pilon central (alaturi de inovare) al cresterii economice. Intreprinzitorii
motivati, gata de a-si asuma riscurl, infiinteaza firme noi generatoare de locuri de munca. in
mod particular, progresul tehnologic rapid continua sa genereze noi afaceri si sa duca la
dezvoltarea celor existente, constituind un factor crucial pentru adaptarea la noi oportunitati
pe piata, dobandirea de noi cunostinte si cresterea productivitatii.

Masurile si actiunile din cadrul acestei prioritati vizeaza dezvoltarea abilitatilor si
spiritului antreprenorial prin sprijinirea accesului tinerilor si a altor segmente ale populatiei
active la pregatire vocationala si continua.

Concomitent, se urmareste promovarea unei noi atitudini in randul publicului larg in
legaturd cu antreprenoriatul, prin implicarea mass-media si a altor mijloace modeme de
informare.

Insuficienta materialelor de promovare si furnizare a informatiilor de baza necesare
cresterii interesului fatd de antreprenonat, cat si pentru popularizarea drepturilor si
responsabilitatilor intreprinzatorilor trebuie compensatd prin lansarea unor publicatii adresate
acestora, inclusiv manuale si buletine de informare si periodice in sprijinul antreprenonatului.

Mdsura E1 Dezvoltarea spiritului antreprenorial

Romania trebuie sa dezvolte o noua generatie de antreprenori cu abilitati caracteristice
precum: responsabilitate, spontaneitate, adaptabilitate, clarviziune, initiativa i spirit
managerial, care le permite sa identifice si sa implementeze strategii adecvate patrunderii si
mentinerii pe piata.

Aceste abilitati personale trebuie sa fie cultivate incepdnd cu scoala primarad si
dezvoltate la nivel superior, in licee si facultati.

Paleta ariilor curriculare din invatdmantul preuniversitar si universitar cuprinde expuneri
despre mediul antreprenorial §i contributii efective la sustinerea acestuia. Introducerea unor
scheme bazate pe practica aplicata, cum ar fi mini-intreprinderi create si conduse de studenti
reprezintd un instrument eficient pentru dezvoltarea abilitatilor antreprenoriale.

Guvernul Romaniei, prin ANIMMC impreund cu Ministerul Educatiei si Cercetérii, va
sprijini urmatoarele actiuni:

- Dezvoltarea de noi module pentru fiecare nivel de educatie, adoptand pe cat posibil
cele mai bune practici din Uniunea Europeana. in scolile primare, accentul se va pune in
principal pe jocuri de simulare, care sa introduca elemente de competitie, o conduita §i o
atitudine antreprenoriala adecvata. in licee, modulele vor avea un accentuat profil tehnic si se
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vor focaliza pe solutii de management si exemple practice de modalitati de infiintare si
derulare a unei mici1 afacert.

ANIMMC va propune Ministerului Educatiei §1 Cercetarii introducerea modulelor de
antreprenoriat, dupa o faza de testare. Aceasta va include elaborarea de manuale si programe
de instruire pentru profesori, in vederea sustinerii acestor module.

Masura E2 Servicii de instruire §i consultantd pentru intreprinzdtori

Antreprenonatul este multidimensional. Acesta reprezinta cea dintai ratiune a procesului
de creare s1 dezvoltare a activitatilor economice, combinand riscurile, creativitatea si/sau
inovatiile cu atitudinea manageriala. Aceasta implica motivatia i capacitatea individului, ca
persoand fizicd independentd, sau in cadrul unei organizatii, de a putea identifica o
oportunitate si de a actiona in scopul producerii de valoare addugata sau succes economic.

Este necesara promovarea cursurilor de pregatire adresate managerilor IMM, pentru
imbunatatirea capacitatii acestora de a-si conduce propriile companii mai eficient si de a
adopta sisteme moderne de imbunatatire a managementulul, productivitétii, flexibilitatii si
competitivitatii.

Guvernul Roman, prin intermediul ANIMMC, va sprijiniin mod constant, prin toate
canaleledisponibile:

- Implementarea programelor de pregatire pentru sprijinirea dezvoltarii aptitudinilor §i
abilitatilor intreprinzdtorilor §i a capacitdtii acestora de a se adapta la ritmul schimbarilor
tehnologice intr-o noua economie bazata pe cunoastere.

- Crearea parteneriatului public-privat cu implicarea administratiei publice locale i
institutiile de invdtdmant pentru pregatire vocationald, facilitarea contactelor dintre IMM si
furnizorii de servicii de instruire, precum g§i promovarea modelelor de succes prin
organizarea de seminarii, conferinte §i dezbateri tehnice.

- Dezvoltarea unor module adecvate pentru incurajarea femeilor si tinerilor din
Romadnia in demararea unei afaceri §i angajarea in activitdti antreprenoriale (transferul
afacerilor, modele de succes, diseminarea strategiilor afacerilor de succes).

ANIMMC este responsabila din partea Guvernului Romainiei pentru
implementarea acestor strategii perioada 2004-2008. Strategia este un document revizuibil
anual, in baza consultarii reprezentantilor ministerelor, ai mediului de afaceri st a1 partenerilor
sociali st ai Agentiilor de Dezvoltare Regionala desemnati in Comitetul Consultativ pentru
Dezvoltarea IMM.

Aceasta implica monitorizarea implementdrii actiunilor §1 masurilor propuse si
actualizarea acestora si, dupa caz, sustinerea promovarii de noi initiative in conformitate cu
angajamentele asumate de Romania in procesul de aderare la Uniunea Europeana.

Aceste masuri vor trebui monitorizate 1 evaluate permanent. Obiectivele procesului de
monitorizare §1 evaluare sunt:

- Implementarea in mod efectiv si eficient a prioritdtilor strategice, mdsurilor §i
actiunilor aferente.

- Luarea de masuri de remediere adecvate in cazul in care se descoperd ca rezultatele
obtinute nu sunt la nivelul celor asteptate.

- Asigurarea feedback-ului necesar pentru imbundtdtirea programdrii §i proiectdrii
actiunilor viitoare.

-Vor fi stabiliti indicatorii cuantificabili ai fiecdrei mdsuri §i activitdti finantate in
cadrul acestei strategii. Sistemul de monitorizare va masura relevanta, eficienta, efectivitatea,
impactul si sustenabilitatea masurilor §i actiunilor conform unor indicatori specifici.

Prin acest program de masuri elaborate ANIMIC are si posibilitatea monitorizarii
activitatii IMMe-urilor in teritoriu, §1 a modului in care ele raspund cerintelor impuse de
dezvoltarea economicd; rdmane o singurd problema de rezolvat; aceea de a exista vointa
politica asiguratorie pentru sustinerea acestei activitati; aici au redundat cateva aspecte care
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nu constituie obiectivul prezentei teze, dare le pot frana orientarea si dezvoltarea echilibrata a
IMM-unilor in timp.

CONCLUZII

In competitia economica dintre sistemul capitalist, bazat pe proprietate privata, si
sistemul socialist, bazat pe proprietatea de stat, a invins sistemul capitalist, deoarece a generat
o productivitate a muncii superioara a tuturor factorilor angrenati in activitatea economica.

Esenta trecerii de la un sistem la altul o constiuie procesul de privatizare, cu multiplele
sale aspecte care il insotesc, $i care toate au ca act final transformarea proprietatii de stat in
proprietate privatd, si in paralel, infiintarea/ formarea de noi intreprinderi.Caile s1 modalitatile
de formare a acestor intreprinderi sunt diferite, in functie de o multime de factort.

O analiza efectuata de catre Banca Mondiald, pe un esantion de 6300 de firme
industriale din sase tan (Bulgana, Cehia, Polonia, Romania, Slovacia si Slovenia) evidentiaza
faptul ca desi procesul de privatizare a IMM-urilor are elemente tipice, comune,(cum ar fi
necesitatea generaril/ autogeneranii de intreprindert mici §i miylocii, pentru a acopen
diversitatea de produse / servicii, care apare pe piatd), derularea sa in timp se face diferentiat,
in functie de factorii specifici fiecarui sistem in parte; mai mult, in timp, acest proces nu se
poate dezvolta enclavizat (inchis) in structura statala care, initial il generaza; la un moment
dat, chiar in interiorul perioadei de tranzitie, dezvoltarea micii intreprinderi se realizeaza in
contextul unei deschideri/ transparente catre mediul economic extern, fie direct (prin accesul
catre pietele externe), fie indirect (accesul catre corporatii, sau mari intreprinderi, alaturi de
care pot accesa aceste piete).

Metodica de cercetare.

In contextul privatizarii, teza de doctorat elaboratd, vine sa analizeze unele aspecte
legate de necesitatea asigurararii unor proceduri obligtorii de respectat, in procesul de
generare/ functionare performantd a IMM-urilor in Romania. Dacé la inceputul perioadei de
tranzitie formarea IMM-urilor avea un caracter aleator, determinat in special de dorinta/
capabilitatea, intreprinzatorilor, de puterea lor financiard, corelatd cu cerintele pietei, pe
masura ce economia de piatd a devenit un sistem organizat, sustinutd de un sistem legislativ
mai clar, procesul de formare, a inceput s@ fie subordonat unor strategii globale, care vizeaza
performante globale, si care depdsesc granitele statale.

Cum ar trebui sd gdandeascd intreprinzatorul care doreste sa-si realizeze/ organizeze o
micd intreprindere sau afacere ?

Teza ofera raspunsul necesar pentru aceasta intrebare:

o In primul rind trebuie abordatd/ studiata piata viitoarelor produse.

o In al doilea rind trebuicabordate aspectele legate de resursele umane
disponibile pentru realizarea efectivd a produselor.

e In al treilea rind se vor evalua structurile de fabricare sub aspectul capacitdtii
disponibile, corelata cu cerintele pietei, sub aspectul calitate/ cost de fabricare/
termen de livrare.

In prezent studierea acestor trei directii de cercetare necesita utilizarea unui aparat
matematic pentru a avea posibilitatea determinarii unor indicatori de performanta, care sa-I
edifice rapid pe intreprinzator, si daca se poate sa-i indice directia de urmat. Teza recomanda
folosirea proceselor de modelare, tocmai pentru a putea acesa rapid performanta; numai
selectand avantajele. rezultate din procesul de modelare, pentru a avea acces la performanta,
intreprinderile mici i mijlocii pot progresa in cadrul unui sistem economic integrat, cunoscut,
performant. in acelasi timp, prin aplicarea proceselor de modelare pentru aprovizionare —
productie — desfacere, sau numai a unor componente specifice ale acestora, fiecare
intreprindere mica, mijlocie i1 poate crea o baza proprie pentru evolutii ulterioare dinamice;
aceata deoarece in ciuda eterogenitatii pietelor, a structurilor statele in care acestera sunt
plasate, si a greu descifrabilitataii mutatiilor internationale generate de actualele conditii, de
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intrnationalizare a pietelor, componente ale managementului strategic, specific micilor
intreprinzdtori necesitd o evolutie rapidd in timp, o adaptabilitate/ flexibilitate la conditiile
concrete ale pietelor.

Abordarea unei strategit de supravietuire nu este o solutie optima; se¢ impune gasirea
cailor de crestere a performantelor intreprinderii st a calitatii produselor pe care le oferd in
conditiile unor cesturi minime de fabricare. Necesitatea realizarii acestor trei deziderate
implica procese continue de modelare.

Teza releva faptul ca activitate din cadrul firmet trebuie sa de bazeze pe anumite modele
care sa ajute la descoperirea drumului cel mai potrivit catre desfasurarea in cele mai bune
conditii a activitatii pe piata si asigurarea in viitor a celor mai bune vanante strategice.

Modelele abordate, alituri de metodele statistice de esantionare constituie un set de

informatii utile managenrilor in activitatea zilnica, deoarece:

e parametrii cu care se opereaza sunt redusi ca numar,

e parametrii sunt simpli ca structura, usor de identificat si accesat;

e in acelasi timp, modelele prezentate permit aplicatii sucecesive rapide, care apoi
pot fi optimizate pentru un interval de timp.

Metodele prezentate in teza au fost utilizate de autor in vederea elaborarii strategiilor de
studiu al pietei in partea practica a lucrar, constituind in acelasi timp punctul de plecare in
stabilirea si analizarea situatiei detinute de firma Punto Asso pe piata de referinta.

Procesul de modelare in domeniul resurselor umane, are doud componente distincte:

o Prima componenta, care asigura instrumentul (compus din structuri , modele,
set de indicatori de eficientd economica) prin care se pot evidentia aspectele stricte, directe,
legate de optimizare a resurselor umane necesare procesului de productie.

° A doua componentd este cea care tine seama de faptul ca oricat de mica ar fi
compania, ea trebuie sa se adapteze rapid, cerintelor UE, in primul rand, pentru a deveni o
entitate performantd; ori aceasta inseamnd ca managerul (sau managerii, dar si operatorii care
vor lucra in companie) vor avea in vedere aspectele ce decurg din muticulturalitate, din
specificul local al zonei, caracteristicile populatiei din vecinatate, de conceptele sociale noi
care trebuie avute in vedere cum ar fi specializarea flexibild, formare profesionald continua.
Fiind de data relativ recentd, cea de-a doua componentd, pentru a fi utilizata necesitd o
cunoastere mai aprofundata, necesitd un proces de monitorizare, evaluare §i cuantificare,
pentru pentru a putea fi implementata; pe de altd parte nota de subiectivism care insoteste
acest proces este cea pune in evidentd calitatile native pe care managerul le are, $i pe care
trebuie sa la utilizeze cat mati rapid, cu alte cuvinte mangerul(sau echipa de manageri) este cel
care stabileste ce tip de resursd umand poate fi utilizat in procesul de fabricare, si care este
portofoliul de sarcini pe care trbuie sa si le insuseasca opertorul.

Din punctul de vedere al directiilor care trebuie abordate, modelarea se poate realiza pe
trei directii distincte: modelul care vizeaza strategiile de dezvoltare a IMM, modelul care
vizeaza resursele umane nesare IMM; modelul care vizeaza dimensionarea stucturilor de
fabricare.

Modelarea este necesara pentru a asigura o corelare optimd a aspectelor care
conditioneaza procesele de productie, dar §i pentru a evidentia impactul de mediului extern
asupra derularii lor.

Teza evidentiaza faptul ca desi dimensionarea unei structuri de fabricare se face pe baza
capacitatatii de productie, un element de care trebuie tinut seama este marimea seriei de
fabricare; teza abordeaza detaliat modul de abrdare a relatiei dintre tipul seriei de fabricare si
capacitatea de productie

Utilizarea unor modele matematice pentru modelarea proceselor prezintd avantajul ca
ele permit optimizarea proceselor si in acelasi timp ele pot fi asimilate in programe de calcul
relativ simple.. Teza inglobeazd doud modele distincte: alocarea de resurse utilizind
programarea liniard, i alocarea internad optima 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 indeméana managerilor,
a facut ca procedurile specifice utilizate s fie simple, usor de utilizat; de aici a rezultat ideea
realizani unui program de calcul care sa vizeze: calculul capacitatit de productie ,
dimensionarea rapidd a structunilor de fabricare, determinarea necesarului de resurse umane
(operatori), si evaluarea uni buget pentru fondul de salani, respectiv evaluarea investitiei
necesare pentru realizarea obiectivului.

Programul de calcul CaDRu/ I , conceput in acest sens, a avut in vedere cateva
considerente:

e A fost conceput pentru IMM-uri, dar el poate fi extins/ utilizat $1 de catre
intreprinderi cu program sortimental mai complex (se pot introduce intr-o prima faza
maxim 20 de sortimente, fiecare sortiment putand fi realiat cu maxim 20 de operatu).

e Programul poate fi extins, cu intrventii minore, pentru un sortiment mai larg de
produse si pentru o gama de operatii mai complexa decat cea initiala.

e Utilizarea programului este relativ simpla, abordarea sectinilor facandu-se prin
importarea de date din/ in sectiunea anterioard; in acelasi timp se opot opera
modificari intr-o sectiune, conform dorintei operatorului, pentru a obtine variante
diverse pe segmentul elemente iesir1 a sectiunii respective.

e Programul de calcul este atasat tezei de doctorat.

Strategiile prezentate in tezd sunt necesare pentru a se asigura promovarea s§i
stabilitatea, cresterea controlata, intr-un mediu economic turbulent, instabil; sunt analizate
efectele impactului concurentei asupra IMM-urilor, precum s1 alternative strategice cu care
IMM-urile pot iesi pe piata.

Contributii personale
1. In teza se pune problema abordirii unei noi pozitii a IMM-urilor fatd de piata produselor si
serviciilor, si o pozitie de deschidere fatd de intreprinderile mari; prin aceasta se confera
IMM-urilor un statut de partenariat la activitatea economicd nationala dar mai ales
deshiderea/ participarea lor pe pietele internationale
2. Selectarea componentelor necesare procesului de modelare, in vederea utilzari lui ca un
instrument de lucru util pentru manageri/ micii intreprinzatori in elaborarea deciziilor in
activitatea economica zilnica.
3.Elaborarea unui program de calcul (CaDRw/1I) simplu, usor de utilizat pentru a modela
capacitati de productie, pentru a dimensiona sisteme de productie, pentru a dimensiona
necesarul de resurse umane §i a evalua investitia totald toate fiind necesare pentru demararea
unei activitati economice.
4. Selectarea celor mai utile strategii pentru a fi utilizate de micii intreprinzatori ca un suport
in vederea obtinerii celor mai performante rezultate in activitatea economica.
5. Exemplificarea pe un caz concret (o firma de mici dimensiuni) a solutiilor propuse in teza,
cu analiza rezultatelorobtinute.
6. Utilizarea experientei proprii in evaluarea masurilor luate de guvenele din Romania post
revolutionara in vederea asigurariicadrului legal necesar IMM-urilor, pentru a trece din
postura de ,mici surse de venit’ale micilor intreprinzitori, in cea de partenariat pe pietele
interne i internationale.
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SC PUNTO ASSO EXIM SRL
Str Catea Tonnsoanreinr 200 F

£, Fe Soverm Jud: Mcohedinit

Taliiay 232327910

Nr.iarcg ia Ree. Comerubhiis
J23:293/1904

Cod fiscal. R347u543

Cont ROSASWB AN 23110600264004 3K

Banca SaoPanicinnBank

PRETURI DE VANZARE

1. ELEMENTE DE GARD

A “SermracereT (45%18)
» 272.000le1/ m? (12 buc)
27.2 lei/ m* (12 buc)
“(Condl de tindunicd” (41%20) st “Tnunghm”
» 272.000 lei/ m* (12 buc)
27,2 lei/ m? (12 buc)
Nota: Alte elemente de diferite forme geometrice
» 312.000 lei/ m? (12 buc)
31,2 lei/ m? (12 buc)
B. “Coloane™ (24.5%245)
»> 194.000 lei/ m? (16 buc) - gri
> 0.30*10=120.000 lei / ml stalp -gn
19,4 le1/ m? (16 buc) - gn
0.30*10 =12 lei / ml stalp -gn
C. “Acopenssupenor (L =0.50 m)
» 80.000 lei/ ml-gn

8lei/ml-gn
D. “Acoperisinterioy” (L =0.25m)
7 pt.1=020m

-116.000 lei/ ml — gri
-11,6 let/ml-gn

» pt.1=030m
- 128.000 lei / ml — gri
-12.8lei/ml-gn

~ pt.1=0.10m
-96.000 ler /ml - gn
-9,6let /ml-gn
{ apanc coloany:
» 80.000 lei- gri
8 lei-gn

o

a) 2 ml gard indltime totalda 1,90 m (cu 3 randun
boltari de 20 cm grosime) si un stilp, complet
gri = 1.480.000 le1 148 lei

b) 2 ml gard inaltime totald 1,90 m (cu 3 randun
boltari de 20 cm grosime) cu stdlp, acopers
inferior si acoperis superior de culoare rosie,
colorate in masa = 1.580.000 le1 158 lei

- 140.000 lei/ m! rosu
-14le1/ml rosu

-100.000 lei /ml rosu
-101lei /ml rosu

- 128.000 lei/ m! rosu
- 12,8 lei/ml rosu

-152.000 lei/ ml rosu
-1521e1/ml rosu

- 116.000 lei/ ml rosu
-11.6 lei/ml rosu

- 100.000 le1 — rosu
- 10 lei - rosu

2. PAVELE TIP“FAGURE” si “COADA DE PAUN” (32 buc / m?) - 6 cm grosime

> 219.2001le1 /m?
» 279.6001e1/m? - color

2192 lei/ m?
27,96 le1/ m? color

3. PAVELE TIP “BETGNELLA” (39 buc/ m?) si “BREPTUNGHIULARE” (32 buc / m?*) - 6 cm grosime

7 216.000 lei/ m? 21,6 lel
» 270.000 lei / m? - color 27 lei

4. PAVELE PiS{OT (S cm grosime)

» 216.000 let /m* (16 buc/ m? 216 let

> 270.000 lei / m? - color

BUPT



PAVELE TRAFIC GREU TIP “BETONELL.A” (32 buc / m?) - 8 cm grosime
» 274.000 ler / m? 27,40 ler
» 320.000 lei / m? - color 32 lei

BLOCHETI (Boltari L = 50* 1 = 30* h =27) 25 buc/m?> =900.000 lei / m*

» 36.000 lei / buc 3.6lei/buc

BLOCHETI (Boltari 50*20*27) 37 buc/ m?® =1.036.000 lei / m?
» 28.000 lei / buc 2.8 1e1/buc

BLOCHETI (Boltari 50*10*27) 74 buc /m® =1.221.000 lei m’
7 16500 lei / buc 1.65 le1/ buc

BORDURI PIETONALE (50*12*25)
» 356.000 le1 / buc 3,6 le1/ 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 le1/buc 7.2 le1/ buc

Societatea mai produce:

»

‘/7

‘/

\7

Y

‘V

tuburi de fintdna si canalizare cu diametrul interior de 1 m si grosime de 9 cm. din beton armat: 1.480.000 lei /
buc 148 le1/ buc
cercuri pentru inprejmuit arbori, din beton armat: - diametrul 80 cm: 360.000 le1 /buc 36 let / buc
- diametrul 60 cm: 320.000 lei/buc 32 le1/buc

camin 30*30*30 cu fund, din beton armat: 196.000 lei1 / buc 19,6 lei / buc

capac: 83.000 le1/ buc 8.3 lei / buc
camin 60*60*60 fara fund, din beton armat: 310.000 lei / buc 31 le1/buc

cu fund, din beton armat: 390.000 le1 / buc 39 let / buc
capac: 154.000 ler /buc 18.4 lei / buc

rigole de panta : 72.000 lei / buc 7,2 lei / buc
placa ornamentali pentru soclu: 73.000 le1 / buc 7,3 lei/ buc
plici ornamentale pentru jardiniere: 87.000 lei/buc 8,7 le1/buc
placa ornamentala pentru gard simpla (2,40*0,35*%0,05): 245.000 le1 /buc 24.5 lei/ buc
placa gard armata (2,40*0,35%0,06): 245.000 lei/buc 24,5 le1/buc
placa gard armata simpla 2,40*0,50*0,04: 220.000 lei /buc 22 lei/ buc
placa gard armatai traforati (2*1,10* 0,05): 539.000 lei / buc 53,9 1e1/ buc
stalpi gard armati (2.45 m lungime): 280.000 lei/buc 28 ler/ buc
stalpi gard armati 2,75 m: 314.000 lei/ buc 31,4 lei / buc
spalier cu giuri din beton armat, L =250 m: 132.000lei/buc 13,2 le1/buc
elemente de cos de fum mici (h =25, 1 ext =30, 1 int = 20 ): 80.000 le1 / buc 8 let / buc
elemente de cos de fum mari (h=25,1ext =40.1int = 30 ): 120.000 lei1 / buc 12 le1/ buc
dale prefabricate 0,50*0,25*0,06: 25.000 lei / buc 2.5 le1 /buc
capac plin din beton armat (1m diametru): 460.000 lei1/ buc 46 le1/ buc
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capac cu orificiu de vizitare din beton armat  530.000 lei / buc
(1m diametru) _
buiandrug din beton (L = 1,20 m) armat: 80.000 le1 / buc
buiandrug din beton (L = 1,60 m) armat : 92.000 le1/ buc
buiandrug din beton (L = 2 m) armat: 120.000 le1 / buc
element de canal din beton armat: 2.360.000 lei / buc
L=2m,1=072m, h=0,75m,
diametrul ngolei= 0,42 m
vas de flori - gri: 300.000 lei / buc 30 le1/ buc
-rosu: 350.000 lei / buc 35 let/ buc

treapta de scara: 245.000 le1 / buc 245 lei/ buc
suport stilp iluminat: 175.000le1/buc 17,5 le1/ buc
soclu: 220.000 ler/ m? (4 buc/m? 22lei/m?
Fosa biologica tip IMHOFF completi cu capac: 3.900.000 lei

- partea superioara :  1.200.000 lei 120 le1

- partea centrala complexa: 1.120.000 lei 112 lei

-partea de jos:  1.100.000 le1 100 le1

-capac:  530.000 lei 53 lei
& Partea centrald simpld pentru FOSA (anexd): 770.000 lei

53 le1/ buc

8 lei / buc
9.2 le1 / buc
12 le1/ buc
236 let / buc

390 le1/ buc

77 lea

NEW JERSEY (L =3m,h=1m) : 1.036.00 lei / ml 103,6 lei / ml

Preturile nu includ TVA si sunt franco PUNTO ASSO. De asemenea, sunt NEGOCIABILE, in

functie de cantitate! Produsele se distribuie pe palefi de lemn, care vor fi inapoiati de cétre cumparator.

Administrator,

Salvatore Del Prete
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PRETUL BE VANZARE PENTRU UN GARD

COADA DE RANDU:IICA 2m euvxglwe + 2 344(%&

elemente um cantitate |pret unitar|valoare |pret vanzare
boltan 5072027 huc 12 0,8 9,6 11,424
stalpi ml 2 3 6 7.14
acoperis inferior 1=0,20 mi 2 2.7 54 6,426
acoperis supearior mi 2 2 4 476
capace colecane vuc 2 2 4 4,76
elemente gard 112 1,6 6,8 10,88 12,9472
TOTAL PRET GARD 47
elemenie um cantitate |pret unitar|valoare |pret vanzare
boltan 502027 buc 12 0,8 9,6 11,424
stalpi mi 2 35 7 8,33
acopernis inferier 1=0.20  |ml 2 3 6 7,14
COperis superior ml 2 2,5 5 5,95
capace coloana buc 2 2 4 4,76
elemente gard m2 1.6 6,8 10,88 12,9472
TOTAL PRET GARD 51
elemente um cantitate |pret unitarivaloare |pret vanzare
boltari 5042027 buc 12 0,8 9,6 11,424
stalpi ml 2 5 10 11,9
acoperis inferior 1=0,20  imd 2 3,5 7 8,33
acoperis superior mi 2 3,35 6,7 7,873
capace coloane buc 2 3 6 7,14
elemente gard m2 16 11,36 18,176 21,62944
ITOTAL PRET GARD €3
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