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PREFATA

Strategiile nationale au drept obiective de bazd: cresterea economica,

dezvoltarea antreprenoriatului, dinamizarea relatiilor economice externe, asigurarea
bunatatii sociale si cresterea nivelului de trai a populatiei. In acest context, un factor
de mare importanta in realizarea cu succes a acestora il constituie asigurarea unui
management eficient in cadrul tuturor ramurilor economiei nationale, dar in special
in domeniului activitatii comerciale si de prestare de servicii. Activitatea de comert
in Republica Moldova reprezinta o directie strategica, deoarece la moment ea detine
0 pondere de peste 20% la formarea PIBului, iar numarul de entitati antrenate in
acest domeniu a constituit circa 30 mii in anul 2020.
Necesitatea studierii disciplinii de Management comercial este dictata de taptul ca,
pe parcursul secolelor si mileniilor, activitatea de comert a evoluat continuu,
transformandu-se, in ultimele decenii, dintr-o simpla relatie de vanzare-cumparare,
intr-0 activitate creatoare de utilitati, astfel devenind extrem de importanta, atat
pentru producatori, comercializanti cat si pentru consumatori. Managementul n-a
fost creat pentru totdeauna, ci trebuie si se schimbe mereu, si se dezvolte in
continuare, pentru cid numai asa se poate efectua un schimb de idei cu practica,
elaborind recomandari si generalizind teoria. Managementul apartine domeniului
practicii, insa practica are nevoie de o teorie adecvata, care sa-i lumineze mersul ei
inainte, dezvoltarea ei fiind legata de teorie. Trecerea de la practica la teorie si apoi
la stiintd este determinata de dezvoltare in general, actiunile agentilor economici,
diviziunea muncii, cresterea rolului stiintei si tehnicii, etc.

Lucrarea urmareste drept scop analiza si clarificarea diversitatii de aspecte,
concepte, teorii, tehnici ale managementului comercial, precum si identificarea
coordonatelor strategice ce permit firmelor sa-si orienteze demersurile manageriale
catre client, aceasta fiind una din principalele cai care asigura competitivitatea unei
entitati economice.

Continutul prezentei lucrari este structurat in patru module esentiale care
imbina armonios principalele aspecte ale activitatii comerciale si care formeaza, da
fapt, logica demersului stiintific intreprins.

Materialele au fost selectate, adaptate si sintetizate de echipa de autori
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pentru a asigura accederea la o0 intelegere comprehensibila a esentei subiectelor
supuse analizei si a facilita aplicabilitatea maxima a acestora. Referintele
bibliografice vin in ajutorul cititorului si contin sursele utilizate la elaborarea acestei
lucrari si altele care pot fi studiate suplimentar.

In linii mari, autorii au intentionat si prezinte un model de intelegere,
analizd si evaluare a conceptului de management comercial si a notiunilor
complementare (aprovizionare, desfacere, promovare), avand speranta ca acestea vor
contribui la formarea si dezvoltarea competentelor profesionale in domeniul
considerat. Astfel, lucrarea se adreseaza studentilor din invatamantul economic si
tuturor celor care cerceteaza dimensiunile economiei, in general, si ale
managementului comercial, in special.

Reiesind din amploarea si complexitatea demersului stiintific, autorii sunt
constienti de faptul ca lucrarea poate detine anumite limite in prezentarea traiectoriei
problematicii abordate privind managementul comercial, de aceasta, orice sugestie

este binevenita din perspectiva editarii unei noi editii.

Autorii

Nu exista tari bogate si fari sarace,
exista tari bine conduse gi gari prost conduse.
Peter Drucker



CAPITOLUL 1. CADRUL CONCEPTUAL AL MANAGEMENTULUI
COMERCIAL

1.1. Dimensiunile conceptului de management comercial
1.2. Definirea comertului si a serviciilor comerciale

1.3. Studiu de caz: Politica comerciala a Republicii Moldova

1.1. Dimensiunile conceptului de management comercial

Nici o activitate umana nu este de conceput fara management, pentru ca
aceasta este legata nu numai de spatiul specific al activitatii individuale, ci mai ales
de caracterul vietii sociale.

Este de precizat, ca in literatura de specialitate nu existd un punct de vedere,
cit de cit unitar, cu privire la evolutia managementului ca stiinta. Conturarea acestei
stiinte a inceput in primul deceniu al secolului XX si nu se poate considera, ca
procesul de consolidare s-a incheiat. Insd, inainte de a sintetiza nemijlocit evolutia
stiintei manageriale, nu putem ocoli corelatia: arta — stiinta.

Arta conducerii constd tocmai in legitura stiintei CU experienfa practica.
Considerata priceperea de a lucra cu oamenii, arta a precedat stiinta in management,
fiind perfectionata neincetat de catre om. Ea nu cunoaste legi ca stiinta, ci are caracter de
subiectivitate, in timp ce stiinta este obiectiva.

Ideile mai importante in legdtura cu aceastd corelatie se pot grupa in trei
directii.

Prima e ca, in opinia unor savanti, managementul este doar o stiinta, iar arta
ar refuza recunoasterea bazelor stiintifice ale conducerii. A doua ar aborda teza, ca
managementul este artd si nu stiin{d. Aceastd parere e sustinutd de reprezentantii
empirismului, cat si de unii autori contemporani care afirma, ca nimeni nu poate
invata sa conduca si nu poate fi instruit intr-o asemenea activitate.

Totusi, noi sustinem ideea ca, conducerea este 0 stiintd si 0 arta. Aceasta

inseamna, ca dupa ce s-a adoptat decizia folosind diferite metode si tehnici, care a



dus la crearea de responsabilitati, capacitatea de atragere a oamenilor pentru
indeplinirea celor stabilite depinde si de arta managerilor. in acest context F. Taylor
spunea: ,,cunostintele exacte formeaza stiinta, iar aplicarea lor in practica, atingerea

unui scop anumit constituie o arta”.

MANAGEMENTUL PRIVIT CA

ARTA STIINTA
Bazarea pe calitati personale (intuitie, | Bazarea pe calitati personale si
bun simt, imaginatie, capacitate de | cunoasterea realitatii cu  mijloace

reactie, talent)

stiintifice

Observarea experimentelor si
acumularea experientei

Analiza proceselor, identificarea

principiilor si legitatilor

Folosirea in mod exclusiv a experientei
(procesul este similar conducerii unui
automobil privind numai in oglinda
retrovizoare)

cercetarea
impactul

Corelarea experientei cu
prospectivd a evolutiei si
factorilor interni si externi

Dezvoltarea problemelor dupa metoda
»incercarilor si erorilor”

Analiza complexa a actiunii diversilor
factorilor de influenta

Orientarea prioritara pe termen scurt

Orientarea prioritara pe termen lung

Informatie limitata si unilaterala

Informatie completa si complexa

Capacitate redusia de
adaptare la schimbari

inovare  si

Orientare spre actiune, creativitate si
adaptabilitate

Sursa: [6, pag. 5]

In acest context, mentioniam ca cunostintele de management, economice si

specifice trebuie insotite de capacitatea si competenta conducatorilor. Deci, 0 buna
conducere admite o imbinare organica a artei cu stiinta, consolidarea iscusintei de a
conduce pe cunostinte temeinice, capacitatea de a aplica aceste cunostinte in functie
de restrictiile date, in mod operativ si eficient.

Managementul a cunoscut diferite etape din punct de vedere al modalitatilor
de abordare si al solutionarilor concrete. Aceste periodizari au generat discutii, cele
mai multe din cauza criteriilor neprecise.

Principalele variante intilnite in literatura de specialitate sunt:



Perioada prestiintifica, cu inceputuri in jurul anului 1880;
Perioada stiintifica (1880-1930);

Perioada relatiilor umane (1930-1950);

Perioada perfectionarii stiintei manageriale.

Perioada managementului patronal (proprietarul e totodata si manager);

o a0k~ w P

Perioada managementului functional (1870-1900, cand apar directorii).

In aceste perioade de evolutie s-au depus numeroase eforturi, avind ca scop
stabilirea etimologiei managementului, a carui radacind provine din limba latind —
manus, insemnind mina si reprezentind 0 expresie cu sens de manevrare. Francezii
sustin cuvintele manege — loc de dresaj, manier —a manipula, a modela.

In engleza termenul a derivat de la to manage — a reusi, a minui. Astfel, cum
era si firesc, cuvintul ,,management” ramine intraductibil.

P. Drucker vorbeste despre management numai in intreprinderile care
produc marfuri sau presteaza servicii economice si subliniazd ca ,.experienta
managementului nu poate fi transferata si aplicata in organizarea si conducerea altor
institutii”. Ph. Hurmei in “Qualite et management strategique” (1989) defineste
managementul ca ,,ansamblul demersurilor, metodelor si proceselor de planificare,
organizare, alocare a resurselor, control, activitate si animare a unei intreprinderi”.
Aceeasi idee 0 sustine in definitia sa si J.Klein, care defineste managementul ca
fiind ,totalitatea disciplinelor, metodelor, tehnicilor si procedeelor referitoare la
conducerea, gestionarea, administrarea si organizarea intreprinderii”. [9]

Este cert ca, initial, stiinta conducerii a avut ca principal obiect de studiu
intreprinderea, dar ulterior s-a constatat ca-si gaseste aplicarea oriunde se impune
coordonarea energiilor umane.

In lucrarile de management nord-americane cele mai raspindite sunt
definitiile de ordin pragmatic ale managementului, de pe pozitia managerului. In
acest context, J. Longnecker si Ch. Pringle definesc managementul ca ,,procesul de
obtinere si combinare a resurselor umane, financiare si fizice in vederea indeplinirii
scopului primar al organizatiei — obtinerea de productie si Servicii dorite de un

anumit segment al societatii”, iar W. Pride, R. Hughes si J. Kapoor ca ,,procesul de
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coordonare a resurselor unei organizatii in vederea realizarii scopurilor primordiale
ale organizatiei”.[9]

In literatura romana termenul de management a patruns in stiinta conducerii
mult dupa perioada postbelica, definitiile cuprinzind o multitudine de elemente,
indicind suficient de riguros specificul sau.

Astfel, Dumitrescu defineste managementul ca fiind ,,stiinta prin care se
asigura conducerea tuturor proceselor din unitatile economice si din celelalte
sectoare de activitate, in toate functiile acestora, avind in prim plan omul,
participarea motivatd a acestuia, presupune rezolvarea problemelor in planul
previzional, organizatoric, al coordonarii, luarii deciziilor si controlului modului de
desfasurare a diverselor procese si activitati”. Facind 0 sintezd a definitiilor
formulate de diverse miscari si scoli, Nicolescu arata ca “managementul rezida in
studierea proceselor si relatiilor de management din cadrul firmelor, in vederea
descoperirii legitatilor si principiilor care le guverneaza, a conceperii de noi sisteme,
metode, tehnici si modalitati de conducere, de natura sa asigure ridicarea eficientei”.
Autorul aratd cid esenta stiintei managementului o reprezinta studiul relatiilor si
proceselor de management, care nu trebuie confundate cu relatiile si procesele
economice, ce au un continut diferit. [9]

Deci, din aceasta sinteza a literaturii conchidem, ca:

» Dezvoltarea societdtii a dus spre dezvoltarea managementului.
Managementul a devenit o forma specifica de munca intelectuald, cu o functie bine
precizata, bazandu-se pe un bogat suport de cunostinte stiintifice.

»  Procesul de management se desfasoara si Se dezvolta in mediul intern si
extern al organizatiilor indiferent de domeniul activitatii acestora.

» Managementul a inceput sa fie considerat ca o activitate distincta,
desfasurata pe diferite niveluri ierarhice, abia la inceputul secolului al XX-lea, iar
primele lucrari considerate raspuns acestei problematici, in exclusivitate, au aparut
la inceputul secolului XX.

Managementul comercial poate fi tratat din mai multe puncte de vedere.

Cel mai des inttlnite sunt urmatoarele opinii.



1. Managementul comercial este 0 subramurd a managementului, care
studiaza procesele si relatiile de management din intreprinderile comerciale, in
vederea identificarii sistemelor, metodelor si tehnicilor de conducere menite sa
asigure cresterea eficientei activitatii acestora.

2. Managementul comercial studiaza sistemul de management al firmei si
mediul in care aceasta actioneaza, cu scopul identificarii modalitatilor de conducere
care sa contribuie la ridicarea eficientei.

Continutul managementului comercial este alcatuit dintr-un ansamblu de
decizii si actiuni privind procesele de dimensionare, structurare si executie a
prestatiilor in conformitate cu cerintele si asteptarile clientilor, in conditiile unei
eficiente acceptabile.

Managementul comercial urmaireste, in principal, doua obiective :

a. gestionarea capacitatilor, resurselor si fondurilor firmei si asigurarea unei
corelari rationale intre componente, unitati, resurse umane si intre acestea si dotarile
tehnice existente.

b. asigurarea unei pozitii cat mai bune a firmei pe piata pe care actioneaza,
interactionand sub impactul diversilor factori de mediu si urmarirea atingerii
obiectivelor economice fixate in conditii de eficienta.

In cazul primei definitii, intreprinderile de comert, care fac obiectul de
studiu al managementului comercial si acestea se regasesc intr-0 varietate tipologica
extrem de larga. Cea mai populara grupare este cea in raport de tipul de comert
practicat:

- Intreprinderi de comert cu ridicata — sunt cele care efectueaza operatiuni
de vanzare-cumparare de marfuri, exclusiv cu alte intreprinderi, in scopul revanzarii
lor ulterioare;

- intreprinderi de comert CU amanuntul — se adreseaza direct consumatorului
final si in consecintd incheie circuitul economic al marfurilor;

- intreprinderi mixte — sunt cele care desfasoard cumulat atdt comert cu
ridicata cat si cu amanuntul [5, p. 4]. Analiza acestor subiecti va fi facuta in

paragraful urmator.
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O tratatare a managementului comercial poate fi facuta prin prisma
conceptului de serviciu comercial, care la fel tine de managementul comercial.
Astfel, Asociatia Americana de Marketing defineste serviciul comercial ca ,,0
activitate oferitd cu ocazia actului de vanzare, care asigura avantaje si satisfactii
cumparatorului, fara a antrena un schimb fizic sub forma unui bun”.

A. Tordjman considera ca serviciile comerciale reprezintda ,,suma
satisfactiilor sau utilitatilor pe care le ofera un magazin clientelei sale”. Unele dintre
aceste servicii sunt legate direct de vanzarea produselor - servicii endogene - altele
depind de modul de organizare a magazinului - servicii exogene. Spre exemplu,
livrarea, instalarea si garantia sunt considerate ca servicii endogene la articolele
electrocasnice, in timp ce asigurarea parcarilor, vanzarile nocturne, deplasarea
véanzatorilor voiajori sunt clasificate printre serviciile exogene, adica printre cele
care depind de organizarea punctului de vanzare a produselor.

Prin urmare, serviciile comerciale constituie un sistem de utilitati iar
beneficiarul, respectiv consumatorul, nu cumpara doar un produs, ci o0 serie de
avantaje si de satisfactii. [2]:

Principiile managementului comercial

Principiile managementului constituie teze fundamentale, care stau la baza
desfasurarii proceselor de conducere si in functie de aria de cuprindere a acestora si
specificul activitatilor desfasurate in organizatie se clasifica in: principii generale si
principii specifice. Situate la baza conceperii si exercitarii managementului
principiile au o tripla determinare [5, pp. 10-12]:

a) una de natura socio-economicd, care rezida in faptul ca principiile sunt
dependente de: natura si modalitatile de productie, de proprietatea asupra
mijloacelor de productie si, in general, de relatiile de productie;

b) o0 conditionare tehnico-materiala, care consta 1in dependenta
managementului de caracteristicile obiectelor muncii, mijloace de munca ce
constituie suportul tehnico-material al incadrarii firmelor in ramuri si subramuri;

C) 0 conditionare wumand, care rezida 1n dependenta principiilor
managementului de componenta activitatii umane din fiecare firma.

Principiile reprezinta regulile, clauzele de baza, utilizate de catre organele si
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lucratorii de conducere. Principiile managementului, aflate in strinsa legétura cu
caracterul relatiilor de conducere si legitatile lor, se contureaza in fiecare formatiune
economico-sociald si se modificda pe masura dezvoltarii fortelor si relatiilor de
productie. Fiind apreciate corect, ele contribuie la o utilizare mai deplina si obiectiva
a legilor economice si legitatilor conducerii.

Pentru prima oara problema definirii principiilor managementului stiintific a
fost abordata de catre americanul F. Taylor in lucrarea sa “The principles of scientific
management” (1911).

In conceptia sa principiile de baza ale managementului sunt: [9]:

1. Selectarea stiintifica a lucratorilor, ce presupune alegerea lucratorilor cu
cunostintele si aptitudinile corespunzitoare locului de munca oferit;

2. Dezvoltarea unei “stiinte” pentru fiecare loc de munci;

3. Specializarea muncii, prevede un domeniu strict de activitate pentru
fiecare lucrator sau grup;

4. Oferirea stimulentelor potrivite, adica munca fiecaruia sa fie remunerata
in concordanta cu cantitatea, calitatea, precum si profesionalismul lucratorului;

5. Diviziunea corecta a responsabilitatii intre lucratori si conducatori, prevede
o0 corelare optima intre nivelurile ierarhice, precum si intre conducatori si lucratori.

Referindu—se la principiile conducerii si considerind ca ele trebuie sa fie
universale pentru a conduce spre succes orice intreprindere, H. Fayol desemneaza 14
principii ale managementului, multe dintre care sunt actuale, necatind la schimbarile
ce au survenit din momentul cind au fost formulate pentru prima oara.

Ele sunt [9]:

1. Diviziunea muncii, scopul careia este indeplinirea unui volum mai mare
de lucru de o calitate mai inalta cu aceleasi eforturi, fapt ce poate fi obtinut din
contul reducerii numarului de scopuri desemnate;

2. Imputernicirile si responsabilitatea. Imputernicirile reprezinti dreptul
de a comanda, iar responsabilitatea presupune contrariul imputernicirii. Unde exista
imputerniciri, acolo apar si responsabilitati;

3. Disciplina — presupune ascultare si respect fata de intreprindere si

lucratorii ei. Disciplina la fel prevede corectitudinea aplicarii sanctiunilor;
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4. Unitatea de comanda. Lucratorul trebuie sa primeasca ordine doar de la
un conducétor;

5. Unitatea de directie — fiecare grup de lucratori trebuie sa fie unit de un scop
unic;

6. Subordonarea intereselor individuale celor generale;

7. Remunerarea personalului. Pentru a asigura fidelitatea si sustinerea
lucratorilor, ei trebuie sa fie remunerati corect pentru lucrul sau;

8. Centralizarea. Gradul centralizarii va fi stabilit in dependentid de
conditiile concrete de muncd. Deseori apare problema coraportului dintre
centralizare si decentralizare;

9. lerarhia;

10. Loc pentru tot si totul la locul sau;

11. Echitatea — reprezinta corelarea dintre bunatate si justitie;

12. Stabilitatea personalului. Schimbarea rapida a cadrelor micsoreaza
eficienta lui;

13. Initiativa reprezinta elaborarea planului si asigurarea realizarii lui cu
succes, ceea ce-i insufla intreprinderii energie si putere;

14. Spiritul de echipa. Alianta inseamna putere, iar ea poate fi doar
rezultatul armoniei personalului.

Principiile specifice managementului comercial:

- ecuatia profitului,

- autoritatea decizionala,

- structura organizatorica,

- controlul calitatii,

- sistemul de recompensare,

- evaluarea activitatii.
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Profit = venituri-cheltuieli

(marja comerciald)

Eficientainternd

Eficientaexternd
Productie si administrare prin
integrarea tuturor functiilor
firmei, logisticd adecvata si
productivitatea muncii, ceea ce
evidentiaza preocupdrile pentru
cheltuieli cit mai reduse

Coordonarea elementelor mix-
ului de marketing si a relatiilor
cu consumatorii pentru
obtinerea unor venituri cit mai
substantiale

/

Figura 1.1. Ecuatia profitului

Sursa: elaborata de autori in baza [5]

Autoritatea decizionald. Particularitdtile activitatilor desfasurate impun ca
deciziile curente, referitoare la vanzarea efectiva, sa fie cdt mai aproape de locul
unde prestatorul si consumatorul se intilnesc. Ideal ar fi ca personalul din prima
linie sa aiba autoritatea de a lua decizii pe loc, deoarece in caz contrar, ocaziile de
vdnzare §i posibilitdtile de a indrepta Sau evita unele greseli nu sunt fructificate la
maximum. in domeniul comercial, este indicat ca personalul si aiba competenta de a
lua decizii si de a actiona cu celeritate, pentru a presta activitati de calitate. Aceasta
presupune ca personalul sa fie pregatit sa recunoasca diversitatea situatiilor care pot
aparea in relatiile cu clientii si sa solutioneze fiecare problema, chiar specifica, ce se
abate de la modalitatea standardelor de prestare a serviciului, in asa fel incat
consumatorul sa fie multumit.

Structura organizatorica. Traditional, activitatea de management presupune
0 structurd in care personalul de conducere este implicat in operatiuni de control.
Aceasta creeaza adesea rigiditate si 0 tendinta de centralizare. Din punct de vedere
organizatoric, in conditiile acceptarii marketingului, personalul de conducere al

intreprinderilor comerciale isi reorienteaza atentia de la activitdtile de control, la
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activitatile care sunt legate, in primul rand, de imbunatatirea eficientei externe, ceea
ce presupune o abordare mai flexibila. Aceasta trebuie sa vizeze concentrarea pe
nevoile clientilor astfel incat intilnirea dintre client si prestator sa fie cat mai
eficienta, sa beneficieze de un suport adecvat si de o implicare minima a top
managementului.

Controlul calitatii. In cazul bunurilor materiale, sistemul de control presupune
verificarea indeplinirii unor standarde de catre produsele realizate. Daca aceste
standarde sunt respectate, se considera cd personalul si-a indeplinit obligatiile
profesionale si este corespunzator recompensat. Acest sistem nu poate fi aplicat in
mod similar in cazul prestarilor de servicii, deoarece prin natura lor, de regula,
serviciile nu pot fi standardizate. In general, pentru a presta servicii de calitate,
angajatii au nevoie de un anumit grad de flexibilitate pentru a satisface cerintele
consumatorilor sau pentru a rezolva situatii imprevizibile. Aplicarea unor standarde
rigide nu este posibila si de aceea controlul presupune incurajarea personalului in
ideea unor prestatii care sa satisfaca la un nivel cat mai ridicat exigentele clientilor.
Practic, controlul nu este eliminat, nici nu ar fi benefic pentru activitatea unei firme
care desfasoara activitati de comert, Ci este organizat si realizat intr-un mod diferit [2].

In domeniul serviciilor calitatea este, in general, definiti de catre client,
managementul asigurand depasirea cerintelor si asteptarilor acestuia.

Scopul managementului calitatii in privinta serviciilor presupune intelegerea
asteptarilor clientului, in ceea ce priveste calitatea, apoi alcatuirea unui plan si a unui
proces pro-activ pentru indeplinirea acestui scop.

Specialistii americani propun urmitoarele elemente definitorii pentru
calitatea serviciilor:

- credibilitatea, exprimata prin prestarea cat mai corecta a serviciului, prin
onorarea promisiunii si executarea serviciului in cele mai bune conditii;

- tangibilitatea, reprezentata de partile vizibile (elementele tangibile) ale
serviciului, care trebuie si fie cat mai atractive (sali de asteptare cat mai
confortabile, aparatura moderna, personal ingrijit imbracat etc.);

- responsabilitatea maxima din partea prestatorilor, exprimatd prin

receptivitate si dorinta de a raspunde solicitarilor clientilor;
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- amabilitatea, caracterizata prin politete, respect, consideratie si prietenie;

- intelegerea nevoilor specifice clientilor, care presupune atat
personalizarea nevoilor, cat si personalizarea relatiilor.

Managementul calitatii se realizeaza cu ajutorul a trei metode: planificare,
control si imbunatatire (trilogia Juran) [2].

Planificarea calitatii este activitatea de elaborare a produselor si proceselor
necesare pentru a satisface nevoile clientilor.

Etapele planificarii calitatii constau in stabilirea urmatoarelor elemente:

fixarea obiectivelor de calitate;

identificarea clientilor;

determinarea nevoilor clientilor;

conceperea caracteristicilor serviciilor care sa raspunda nevoilor
clientilor; conceperea proceselor tehnologice care sa producd respectivele
caracteristici; stabilirea metodelor de control ale procesului de realizare catre toate
compartimentele de executie.

Controlul calitatii stabileste infrastructura necesara pentru evaluarea calitatii
reale si posibilitatea compararii acesteia cu obiectivele de calitate ale procesului
actionand asupra diferentelor dintre calitatea reala si cea realizata.

Imbunatatirea calitatii reprezinta procesul de ridicare a performantelor prin
identificarea de proiecte si asigurarea infrastructurii necesare pentru diagnosticarea
cauzelor de stimulare a gasirii remediilor si stabilirea resurselor necesare
imbunatatirii calitatii.

Fundamentarea stiintifica a managementului calitatii trebuie sa asigure
modalititile necesare obtinerii satisfactiei clientilor. In acest sens, organizatiile
trebuie sd cunoasca modul in care clientii percep calitatea produselor si serviciilor,
sa cunoascad nivelul calitativ pe care clientii il asteapta din partea organizatiei,
precum si concurenta din domeniul de activitate respectiv. Din cercetarile efectuate
privind principiile managementului calitatii cu orientarea catre client, au fost
reliefate urmatoarele aspecte:

- calitatea trebuie sa se regaseasca in toate activitatile organizatiei;
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- nivelul calitativ constant nu se poate obtine fara implicarea tuturor
organizatiilor care colaboreaza la oferirea serviciilor respective;

- satisfacerea clientilor/ beneficiarilor presupune o colaborare si comunicare
permanenta atat cu clientii, cat si Cu organizatiile din lantul logistic al serviciilor;

- calitatea serviciilor nu poate fi utila daca nu este perceputa de clienti.

Sistemul de recompensare. In general, in intreprinderile care desfasoara
activitati de comert, sistemul de recompensare are la baza, planul de vanzari, dar si
perceptia clientilor referitoare la activitatea prestata.

Sistemul de salarizare in regie sau in suma fixa, se acorda proportional cu
timpul lucrat. El se aplica, in general, personalului tehnico-administrativ si intr-o
proportie apreciabila celui operativ. Dezavantajul major consta insd, in faptul ca
acest sistem de salarizare nu recompenseazd performantele angajatilor,
uniformizandu-i in mod nejustificat.

Sistemul de salarizare in acord sau in functie de volumul vanzirilor (de
obicei sub forma unei cote procentuale), se utilizeaza frecvent la recompensarea
personalului operativ. Acesta este stimulat sa 1si amplifice continuu performantele
pentru a obtine venituri suplimentare. Exista insa riscul ca, din motive independente
de vointa angajatului, volumul vanzarilor sd scada, diminuand uneori dramatic
veniturile acestuia.

Sistemul mixt de salarizare aplicabil personalului operativ, cuprinde doua
componente: una fixa, statica, sub forma unui venit minim garantat pentru angajat si
0 componentd variabild, dinamica, constand 1intr-un venit suplimentar direct
proportional cu volumul vanzarilor. Meritul principal al acestui sistem constd in
faptul ca se elimina astfel riscul anterior amintit al angajatului, asigurandu-se, in
acelasi timp, un grad ridicat de motivare al acestuia.

Evaluarea activitagii. Punctul de plecare in evaluarea eficientei activitatii
unei intreprinderi care desfagoara activitati de comert il reprezintd satisfactia
clientilor reliefatd mai ales in nivelul profitului si fidelitatea acestora fata de firma si

oferta sa. Evaluarea presupune 0 analiza atentd a tuturor activitatilor desfasurate in
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cadrul unei intreprinderi, deoarece fiecare dintre acestea are un rol in realizarea
ofertei finale.

Specificitatea functiunilor intreprinderilor care desfasoara activitdti de
comert

Functiunile intreprinderii, delimitate pentru prima oara de francezul H.
Fayol (tehnica, financiara, contabila, comerciald, de personal, de securitae si
administrativa) corespund, in general, principalelor domenii de activitate dintr-o
intreprindere. Specialistii, in majoritatea lor recunosc ca functunii ale intreprinderii:

- functiunea comerciald;

- functiunea de marketing;

- functiunea de cercetare-dezvoltare;

- functiunea de productie;

- functiunea de personal;

- functiunea financiar-contabila.

Functiunea comerciald cuprinde ansamblul de activititi prin care se realizeaza
obiectivele din domeniul procurarii, stocarii, transportului si desfacerii marfurilor.

Functiunea de marketing — cuprinde ansamblul de activitati prin care se
realizeaza obiectivele privind optimizarea raporturilor intreprinderii comerciale cu piata.

Disocierea activitatilor de marketing de cele comerciale reflecta nu numai
stadiul de maturitate atins de stiinta marketingului, ci si gradul in crestere de
incorporare a conceptiei de marketing in organizarea si desfasurarea proceselor
economice dintr-o intreprindere. Mai mult, tot mai numerosi specialisti pozitioneaza
functia de marketing pe primul loc in succesiunea functiilor intreprinderii, apreciind
ca solutia atingerii obiectivelor unei intreprinderi consta in determinarea prealabila a
nevoilor si dorintelor consumatorilor vizati si in furnizarea satisfactiei asteptate intr-
0 mai mare masura si intr-0 maniera mai operativa gi mai eficienta decat concurenta.

Activitatile circumscrise functiei de marketing includ:

— elaborarea si fundamentarea programelor de marketing, inserand ca
atributii: elaborarea politicii generale de marketing si a variantelor strategiei de
piatd; controlul si evaluarea executarii programelor de marketing etc.; spre exemplu,

elaborarea programelor promotionale reclama: analiza si fundamentarea oportunitatii
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campaniei promotionale; stabilirea metodelor de promovare (reduceri de pret,
vanzari grupate, concursuri, jocuri, PLV, prezentari de marfuri, oferirea de mostre
etc.); fundamentarea bugetului activitatii promotionale;

— cercetarilor de marketing (privind dinamica mediului; dimensiunile
pietei; preferintelor consumatorilor si obiceiurile lor de consum etc.);

— elaborarea politicilor de marketing — de produs, pret, distributie si
promovare;

— elaborarea strategiei globale de comunicare si a strategiilor derivate pe
produse si piete. Tratarea activitatilor de marketing ca subsidiare celor comerciale
dilueaza locul si rolul primelor in activitatea intreprinderii, diminuandu-i capacitatea
de adaptare [2].

Funcgiunea de cercetare-dezvoltare cuprinde ansamblul activitatilor din
intreprinderea comerciala desfasurate in scopul realizarii obiectivelor din domeniul
obtinerii de idei noi si utilizarii lor in folosul intreprinderii.

Functiunea de productie cuprinde ansamblul de activitati prin care se
realizeaza obiectivele din domeniul asigurarii miscarii, transformarii sau prelucrarii
unor resurse primare (materii prime, materiale, informatii, etc.) pentru obtinerea de
bunuri, prestarea unor servicii, precum si activitati auxiliare acestora.

In intreprinderile comerciale, functiunea de productiec are o pondere
semnificativ mai redusa in comparatie cu cea din intreprinderile producatoare,
situatie explicabila prin specificul obiectului de activitate care nu presupune
producerea de bunuri ci furnizarea de utilitati de timp, spatiu, structurd sortimentala
a marfurilor etc. oferite cumparatorilor. In consecintd, intreprinderile de comert au
activitati de productie reduse ca numar si arie de cuprindere, ce se rezuma frecvent
la cele auxiliare precum:

— portionarea produselor livrate in vrac (faina, zahar, orez etc.);
— preambalarea si ambalarea marfurilor;

— etichetarea marfurilor;

— sortarea si pregitirea marfurilor in vederea vanzarii;

— reconditionarea ambalajelor;
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— intretinerea si repararea mijloacelor auto din parcul propriu;
— intretinerea si repararea cladirilor (depozite, magazine), a
instalatiilor frigorifice etc.

Functiunea de personal cuprinde ansamblul activitatilor din intreprinderea
comerciald desfasurate pentru realizarea obiectivelor privind asigurarea cu resurse
umane si dezvoltarea acestora.

Personalul are un rol foarte important in cadrul serviciilor comerciale,
deoarece acestea sunt bazate pe personal.

Nici in cadrul aceleiasi firme personalul nu are rol identic, rolul difera in
functie de pozitia in care se gaseste fati de client. Rolul este determinat de
frecventa cu care acesta intra in contact cu clientul (permanent, periodic, ocazional,
intamplator). In mod corespunzitor personalul poate fi clasificat astfel in: personal
de contact; modificatorii; influentatorii; izolatii.

— Personalul de contact reprezinta acea categorie de personal care intra in
relatii permanente, frecvente cu clientii fiind personalul de executie, care realizeaza
serviciul sau cea mai importantd parte a acestuia (vanzatorii, agentii de vanzari).
Personalul de contact este un important element de diferentiere pentru servicii
similare si influenta acestuia se reflecta in personalizarea serviciilor (tehnica
specifica de adaptare a ofertei la cerintele particulare ale fiecarui client).

— Modificatorii sunt categoria de personal care intra periodic in contact cu
clientul (secretarii). Ei ajuta la realizarea serviciului si de aceea trebuie selectati si
pregatiti astfel incat sa cunoasca strategiile firmei si sa participe la realizarea lor.

— Influentatorii au un rol deosebit in pregatirea conditiilor pentru buna
desfagurare a prestatiilor (personalul de conducere din firma, de cercetare,
fundamentare a deciziilor).

— 1Izolatii (indiferentii) sunt persoanele care, de regula nu vin in contact sau
vin in contact intdmplator cu clientul. Ei asigura suportul necesar desfasurarii in
bune conditii a prestatiilor. Activitatea acestei categorii se regiseste in calitatea
prestatiilor (persoanele din compartimentul de aprovizionare, tehnica de calcul, de

servire a personalului intreprinderii).

20



Agentul de vanzari este 0 persoand care se ocupa cu vanzarea produselor
sau serviciilor firmei pentru care lucreaza. El are o activitate compelxa care
presupune redactarea unor oferte cu caracter comercial, studierea potentialilor clienti
si atragerea lor pentru a achizitiona produsele oferite, mentinerea unor relatii stabile
cu clientii actuali, organizeaza prezentari ale produselor, analizeaza si onoreaza
cererile clientilor, participa la targuri, expozitii, Se informeaza despre produsele
concurentilor. Pentru ca o persoana sd poata deveni agent de vanzari, este important
sa posede o serie de calitati, dintre care mai reprezentative sunt:

— aspect fizic placut,

— sa fie o persoana agreabila, sociabila si dinamica,

— sd aiba abilitati comunicationale si relationale,

— s aiba 0 minima cultura generala,

— si aiba cunostinte tehnice,

— sa fie interesat de promovarea personala,

— sd-i cunoasci pe concurentii sai si, mai ales, produsele acestora,

sa aiba 0 intuitie de naturad psihologica, astfel incat sa-i dea seama cu ce
tip de client a intrat in contact.

Functiunea financiar — contabild insumeaza activitatile prin intermediul
carora Se realizeaza obiectivele privind obtinerea si folosirea mijloacelor financiare
necesare, precum si inregistrarea si evidentierea in expresie valoricd a fenomenelor

si proceselor economice. [2]
1.2.  Definirea comertului si a serviciilor comerciale
In sens functional, comertul reprezinti activitatea prin care anumiti
participanti la realizarea actelor de piatd procura bunuri pe care, de regula nu le

prelucreaza ei insisi — asa zisele ,,marfuri comerciale” de la alti participanti in

sistemul relatiilor de piata pentru a le livra unor terti (schimbul de bunuri materiale).
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In sens institutional, comertul are in vedere sistemul institutiilor,
societatilor, asociatiilor si persoanelor fizice a caror activitate economica se bazeaza
exclusiv sau cu precddere pe comert in sensul sau functional.

Functiile comertului sunt:

— cumpararea marfurilor de la producatorii sau colectarii — in cazul
productiei agricole foarte dispersata — si transferarea acestora in depozite in vederea

pregatirii lor pentru vanzarea catre utilizatorii finali sau intermediari;

stocarea marfurilor;

— fractionarea cantititilor mari de marfuri;

— transferul marfurilor catre toate zonele si punctele de consum;

— crearea conditiilor de realizare efectiva a actului de vanzare cumparare;

— activitati promotionale intense;

— cercetarea doleantelor utilizatorilor.

Comertul are 0 importantd strategica pentru dezvoltarea echilibrata si
viabila a sistemelor economice si sociale din orice tard; este un sector de activitate
precisa, cu un grad ridicat de complexitate, structurat pe domenii interioare multiple,
in cadrul carora roluri importante revin:

— distributiei cu amanuntul;

— depozitarii marfurilor;

— aproviziondrii cu ridicata;

— precum si activitatilor de import — export [2, pp. 3-6].

Comertul cu ridicata (engros)

Comertul cu ridicata — include toate activitatile implicate in vanzarea de
bunuri sau servicii catre cei care le cumpara pentru a le revinde sau pentru a le
refolosi in scopuri comerciale.

Respectivul comert are menirea de a oferi servicii si siguranta partenerilor
de afaceri antrenati in circulatia marfurilor si de a asigura sistemul de facilitati

pentru realizarea unui inalt grad de profitabilitate pentru toti agentii presupusi de un
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circuit comercial — producétor, comerciant cu ridicata, comerciant cu amanuntul,
utilizator sau consumator.

Caracteristicile angrosistilor:

— acordd mai putina atentie promovarii, ambiantei si amplasarii;

— tranzactiile efectuate de ei sunt mai mari atit ca volum, cat si ca valoare;

— in anumite situatii beneficiaza de reglementari fiscale mai favorabile.

Angrosistii oferd 0 serie de avantaje celor cu care colaboreaza, precum:

— dispun de resurse financiare, pe care micii producatori nu le au pentru a-
si infiinta organisme proprii de vanzare;

— producitorii prefera sa se concentreze pe partea de productie si mai putin
pe comert;

— eficienta in prestarea activitatilor de comert, pentru ca opereaza pe scara
larga si au legaturi cu clientii si dispun de personal specializat;

— detailistii prefera sa cumpere de la un singur angrosist, in situatia in care
se aprovizioneaza cu mai mult game de produse, decat de la mai multi.

Tipologia angrosistilor

1. Angrosisti clasici. Angrosisti clasici sunt firme independente care detin
dreptul de proprietate asupra marfurilor pe care le manipuleaza.

a) angrosisti care ofera servicii complete precum stocare, forta de vanzare,
credite, livrari la sediu, asistenta:

— comerciantii angrosisti — vand catre detalisti si oferd 0 gama larga de
servicii:

— angrosisti de marfuri generale comercializeaza mai multe linii de
produse;

— angrosistii de specialitati sunt specializati in comercializarea unei parti a
unei linii de produse;

— distribuitorii industriali — vand catre producatori in general furnituri,
echipamente si utilaje, aparatura pentru intretinere §i reparatii.

b) Angrosisti care ofera servicii limitate:
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— cei de tip cash and carry: au gama relativ limitatd de marfuri cu rulaj
rapid, vand micilor detailisti, in numerar si nu se ocupa de livrare;

— camionagii angrosisti: realizeaza functia de vanzare si livrare la sediul
clientului, vand marfuri semiperisabile ca: lapte, paine, gustdri, contra numerar,
catre mici magazine, hoteluri, spitale etc;

— agentii de expeditie — (drop shippers) activeaza in industria carbunelui,
cherestelei, de utilaj greu; nu detin marfa pe stoc, ei primesc comenzi, aleg
producatorul si expediaza marfa direct clientului asuméandu-si toate drepturile si
riscurile privitoare la marfa;

— intermediarii comerciali — (rack jobbers) in general vand produse
nealimentare, ei stabilesc preturile, aranjeaza vitrinele, tin evidenta stocurilor, detin
dreptul de proprietate asupra marfurilor, vand produse ,,de marca” de promovarea
carora Se ocupa producatorul, practic vand in regim de consignatie;

— cooperativele de productie — sunt proprietatea fermierilor si constau in
asociatii de ferme ale céror produse se vand pe piete locale;

— angrosisti care lucreaza pe baza de comenzi trimise prin posta — trimit
cataloage prin posta catre mici intreprinzatori amplasati in zone periferice si
comercializeaza bijuterii, cosmetice si specialitati alementare.

2. Brokeri si agenti — nu detin marfurile pe care le comercializeaza, dar
faciliteaza cumpararea si vanzarea pentru un comision intre 2-6% din pretul de
vanzare.

a) brokerii — pun in contact cumparartorul cu vanzitorul, nu detin marfa, nu-
si asuma riscuri si ajuta pe parcursul negocierilor; ex: brokeri de asigurari.

b) agentii — reprezinta fie pe cumparator fie pe vanzitor.

— agentii producitorilor — reprezintd doi sau mai multi producatori de
marfuri complementare si incheie un contract scris cu fiecare, care prevede preturi,
zone de comercializare, servicii de livrare, garantii, comisioane; se practica in

industria imbracamintei, mobilei, electrocasnicelor.
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— agentii comerciali — vand toate produsele unui producator, practic preiau
atributiile compartimentului de desfacere si se intilnesc in industrii precum textile,
chimice, masini industriale.

— agentii de achizitii — fac achizitii pentru cumparatorii lor si de obicei,
realizeaza primirea, controlul, depozitarea si expedierea marfurilor.

3. Filiale gi birouri ale producatorilor — comert cu ridicata efectuat de
producatori fara mijlocirea angrosistilor independenti:

a) filiale si birouri comerciale — pentru a imbunatati controlul stocurilor si
realizarea vanzarilor:

— filiala are marfuri pe stoc — industria cherestelei, de material rulant si
piese de schimb;

— biroul comercial — nu are stocuri — se foloseste pentru industria de
galanterie si articole marunte de prima necesitate;

b) birourile de achizitie — amplasate in strainatate, pe mari piete pentru a

putea achizitiona materii prime in conditii avanatajoase. [2, pp.8-9].

Comertul cu amanuntul

Comertul cu amanuntul include toate activitatile implicate in vanzarea
produselor sau serviciilor direct catre consumatorii finali, spre a fi folosite in scopuri
personale, necomerciale.

Aceasta forma de comert este foarte complexa, economia moderna generand
continuu noi exigente fatd de acest tip de comert, determinandu-l ca alaturi de
vanzarea Propriu zisa sa includa in preocuparile sale si realizarea unor servicii care
sa duca la imbunatatirea sistemului de satisfacere a nevoilor consumatorilor sau
utilizatorilor finali si implicit, la cresterea gradului de satisfactic a acestora. Este
vorba atat de servicii pe care le pot realiza insasi comerciantii CU amanuntul, cum ar
fi cele de consulting, ajustajul unor produse etc., cat si de o serie de servicii care
sunt asigurate impreunda cu alte unitati de specialitate, cum sunt cele privind
asigurarea transportului marfurilor la domiciliul consumatorilor, instalarea si

garantiile post cumparare, asistenta acordata, diverse servicii personale etc.
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Comertul cu amanuntul este reprezentat de ansamblul de activitati implicate
in vanzarea bunurilor si serviciilor direct catre consumatorii finali spre a fi folosite
in scopuri personale, necomerciale.

Orice organizatie care practicd un anumit gen de comert — producator,
comerciant, cu ridicata sau comerciant cu amanuntul — efectueazd 0 vanzare cu
amanuntul. Nu conteaza cum sunt vandute bunurile sau serviciile de catre vanzator —
prin posta, telefon, televiziune, video text, internet, automate — si nici unde sunt
vandute respectivele produse — magazin, strada, domiciliul cumparatorului. Este
considerat comerciant cu amanuntul orice agent sau operator pe piata al carui volum
de incasari provine, in principal, din comertul cu amanuntul [2, pp.9-10].

Continutul i functiile comertului CU amanuntul

Comertul cu amanuntul reprezintd 0 forma a circulatiei marfurilor a carei
functie constd in a cumpara marfuri pentru a le revinde consumatorilor finali, in
cantitati mici si in stare de a fi intrebuintate [3]. Aldturi de vanzarea cu amanuntul,
acest tip de comert se preocupa si de realizarea unor servicii care sa duca la
imbunatatirea satisfacerii nevoilor consumatorilor precum ar fi:

1. Consulting-ul;

2. Ajustajul unor produse;

3. Asigurarea transportului marfurilor la domiciliul consumatorilor;

4. Instalarea produselor cumparate;

5. Garantiile post cumparare.

Intr-o asemenea acceptiune, comertul cu amanuntul reprezinti un ansamblu
de activitati si relatii organizate si desfasurate de unitati specializate pe circulatia
marfurilor, in scopul aprovizionarii consumatorilor sau utilizatorilor finali.

Alaturi de relatiile de schimb, comertul cu amanuntul presupune si relatii
juridice, bancare, prestarii servicii si relatii de munca. Aceastd activitate este
infaptuita de societati comerciale cu capital public sau privat, regii autonome,
cooperative, unitati proprii ale producatorilor, diverse organizatii obstesti, asociatii,
firme etc.

Pentru a asigura oferta de marfuri in cadrul pietei, intreprinderile comerciale

cu amanuntul, indiferent de forma de proprietate, apartenenta, tipul, structura si
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marimea acestora, se aprovizioneaza cu marfuri de la comertul cu ridicata sau de la
producatori, constituie in unitatile lor stocuri de marfuri si apoi le revand catre
consumatori. Sub aspect logistic, acest tip de comert se constituie ca o unitate a trei
procese: aprovizionare — stocare — véanzare, care determind urmatoarele
caracteristici:

1. Marfurile care se vand prin comertul cu amanuntul sunt destinate in cea
mai mare parte consumului individual;

2. Vanzarea-cumpararea are loc prin intermediul relatiilor banesti;

3. Marfurile se desfac in partize mici, corespunzator consumului unei
persoane sau familii, intr-0 anumita perioada de timp;

4. Marfurile, prin vanzarea lor, parasesc sfera circulatiei si intra in sfera
consumului.

Desfacerile de marfuri cu amanuntul cuprind urmatoarele categorii de
operatiuni comerciale:

1. Vanzarile de marfuri alimentare, nealimentare, alimentatie publica,
realizate prin reteaua comerciala, cu plata in numerar sau pe credit;

2. Vanzarile de tiparituri, (ziare, reviste) pe baza de abonament;

3. Vanzarile de bunuri prin magazinele de consignatie, din depunerile de
obiecte facute de populatie;

4. Vanzarea unor produse specifice aprovizionarii unor categorii de
mestesugari sau cu regim special de aprovizionare;

5. Livrarile de energie electrica si termica prin intermediul unitatilor
specializate in distributia unor asemenea servicii;

6. Unele vanzari ocazionale, efectuate de catre diferite tipuri de intreprinderi
publice sau private, care au in vedere 0 serie de produse alimentare destinate
consumurilor sociale (gradinite, crese, cantine, spitale etc.);

7. Vanzari de produse nealimentare ce formeaza asa-zisul consum
gospodaresc al firmelor (furnituri de birou, materiale de intretinere, piese de
mobilier) [3].

Comertul cu amanuntul genereaza 0 serie de functii specifice in sistemul

activitatii comerciale dintre care cele mai importante sunt:
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1. Functia de cumparare a marfurilor pe care apoi le revinde in cantitati
mici;

2. Functia de asigurare a prezentei unitatilor sale in toate zonele, localitatile
si punctele populate;

3. Functia de asigurare a unui sortiment foarte larg si extrem de complex de
marfuri.

Analiza activitatii de comert cu amanuntul trebuie sa ia in considerare si
universul cotidian, nivelul de dezvoltare tehnica a societdtii, punctele de referinta,
capacitatea de cumparare a populatiei, natura cerintelor din fiecare punct de consum,
dimensiunile sferei de confruntare a cererii si ofertei, universalitatea trebuintelor.

Tipologia activitatii comerciale cu amanuntul

Diversitatea marfurilor ce formeaza oferta comertului cu amanuntul,
conditiile specifice de comercializare a fiecarei grupe de marfuri, mijloacele de
realizare a relatiilor de schimb genereaza variate forme de exercitare a comertului cu
amanuntul. Acestea prezinta particularitati legate de tipurile de unitati de desfacere,
utilajul comercial folosit, formele de organizare a muncii, viteza de circulatie a
marfurilor, productivitatea muncii si nivelul cheltuielilor de circulatie.

Literatura de specialitate grupeaza activitatea comertului cu amanuntul
astfel:

1. Comertul alimentar are ca obiect vanzarea marfurilor a caror cerere este
curenta si a caror cumparare Se realizeaza de catre consumatori cu o frecventa relativ
constanta, pe tot parcursul anului. Se caracterizeaza prin:

- existenta unei retele de mari unitati, care sa comercializeze intregul univers
de marfuri alimentare in imediata apropiere a punctelor de consum;

- combinarea rationald a diferitelor tipuri de mari suprafete comerciale cu
mici unitati specializate si de completare, cu scopul de a asigura prezenta produselor
alimentare in punctele mici de consum si prezenta permanentda a produselor
proaspete (painea, laptele, carnea, pestele, legumele, fructele);

- desfacerea unor marfuri complementare produselor alimentare sau a unor

produse prelucrate industrial.
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Existda 0 mare varietate de forme de distributie a marfurilor alimentare.
Printre acestea enumerdm: comertul alimentar general, comertul alimentar
specializat. Comertul alimentar trebuie sa fie cat mai descentralizat si mai segmentat
pentru a se integra mai rapid in noile tehnologii comerciale si a da o mai mare
importanta informarii consumatorilor, publicitatii si promovarii vanzarilor.

Alimentatia publica reprezinta 0 forma de activitate mai complexa in cadrul
comertului cu amanuntul, ea imbinand procesul de productie cu cel de vanzare catre
consumatorii finali. Cele mai importante caracteristici ale alimentatiei publice sunt:

— desfasurarea unor activitati de productie care constau in transformarea
unor materii prime alimentare in preparate culinare sau de cofetarie;

— desfasurarea unei intense activitati clasice de vanzarea produselor catre
consumatorii finali.

Tendinte in evolutia comertului CU amanuntul

Comertul cu amanuntul a devenit, in mod progresiv, un sector economic
foarte dinamic, aparatul comercial cunoscand profunde mutatii pe toate planurile:
metode de vanzare, forme de distribuire, repartitie geografica, managementul
intreprinderilor, capacitate de adaptare la conditiile pietei etc.

Evolutia comertului cu amanuntul este influentata de [5]:

1. Recunoasterea rolului comertului ca determinant in evolutia economica a
diferitelor tari;

2. Dinamizarea puternica a comertului de catre tehnica electronica si cea
informatica;

3. Penetrarea informaticii modifica functiile vanzarii,

4. Cartile de credit modifica sistemul de raporturi atat cu clientii, cat si cu
bancile;

5. Preocupare de inlocuire a magazinelor de proximitate cu
supermagazinele, de dezvoltare a comertului specializat de extindere a comertului
prin corespondenta, de reorientare si extindere a comertului prin automate precum si
de crestere a comertului mobil.

Comertul cu amanuntul a fost si va fi influentat de:
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— mutatiile intervenite in structura pe varste a populatiei care genereaza,
prin gusturile si motivatiile fiecarei categorii de cumparatori, noi exigente de
modernizare a sa;

— sporirea puterii de cumparare favorizeaza redimensionarea si
restructurarea nevoilor de consum ale populatiei, ceea ce determind marirea
capacitatii de desfacere a comertului, sporirea acoperirii diferitelor zone geografice,
noi sisteme de aprovizionare, forme de vanzare si de plata ale cumparatorilor;

— schimbarea modului de viatd determinat de urbanizarea crescanda,
aparitia oraselelor satelit in preajma marilor aglomeratii urbane, implantarea unor
cartiere anexe la periferia marilor orase au facut sa apara noi orientari ale retelelor
comerciale, noi sisteme de relatii intre unitati;

— motorizarea crescandad a populatiei genereaza noi exigente cu privire la
amplasamentul unitatilor comerciale si chiar cu privire la diversitatea serviciilor
comerciale;

— cresterea volumului de timp acordat recreerii determind 0 adaptare a
comertului la aceasta realitate prin liber-service-ul, concentrarea sortimentului,
crearea unor unitati care sa atragd cumparatorii prin ambianta si serviciile asigurate,
perfectionarea comertului fara magazine.

Perfectionarea procesului managerial se va contura ca una dintre cele mai
importante tendinte ale viitoarelor evolutii ale comertului cu amanuntul si va
cuprinde:

1. Concentrarea activitatii comerciale prin disparitia a numeroase firme mici
si consolidarea unor firme comerciale care dispun de mari suprafete de vanzare sau
folosesc diversele variante ale comertului fara magazine;

2. Scaderea numarului de unitati si cresterea sensibila a suprafetei medii a
acestora;

3. Promovarea unor noi practici si tehnologii comerciale intre care amintim:

— imbunatatirea conceptelor de distributie existente prin integrarea de noi
tehnologii precum ar fi: scanner, profit direct prin produs, platforme de expunere
deschise, prin redefinirea si pozitionarea sistemelor de informare a clientelei, prin

renovarea magazinelor;
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— crearea de noi concepte de comercializare a marfurilor prin aparitia a noi
tipuri de magazine specializate pe exporzitii de vanzare a articolelor casnice,
magazine de uzina, magazine antrepozit, agentii comerciale straine, care sa practice
sistemele de discount;

— integrarea marketingului in practica comerciala prin conturarea si
afirmarea unei competente distinctive, prin promovarea unor sisteme de gestionare
inspirate si conduse de manageri vizionari si indrazneti care sa-si asume riscul
implementarii noutatilor, prin stapanirea si controlul conditiilor de aprovizionare;

4. Diversificarea activitatii comerciale — comertul stabil va inregistra cele
mai semnificative transformari intre care amintim:

— actiuni comerciale de tipul ,,cumparare-spectacol” prin asigurarea unei
ambiante specifice sortimentelor de marfuri comercializate prin procese de
climatizare artificiale, jocuri de ape si lumini;

— organizarea de vanzdri denumite ,tehnico-informatizate”, care vor
permite consumatorilor sa-si efectueze cumparaturile de acasa prin reteaua
televiziunii de specialitate, prin reteaua INTERNET;

— promovarea unor metode de vanzare practice si rapide prin care se vor
transforma magazinele in sili de expozitie. Pentru a achizitiona un produs, clientul
va introduce o cartela intr-un cititor de cartele instalat in dreptul produsului dorit, iar
la iesirea din fluxul de cumparare se va face plata prin intermediul cartii de credit.
Cumparaturile vor fi pregatite si isi vor astepta proprietarii in zona de predare fiind
ambalate comod si placut;

— utilizarea de noi metode in comertul bazat pe automate comerciale:
aparitia unor automate ce vor asigura vanzarea diferitelor articole vestimentare, care
vor dispune de un sistem de inregistrare a masurilor proprii fiecirui cumparator,
structurarea sortimentului pe marimi si plata pe baza de carti sau taloane de credit;
implementarea unor automate pentru véanzarea a diverse sortimente de marfuri
destinate satisfacerii anumitor hobby; integrarea in reteaua de automate a unor
aparate pentru servirea rapida a gustarilor si bauturilor; aparitia automatelor pentru

vanzarea diferitelor programe informatice;
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5. Comertul mobil va fi caracterizat prin introducerea a noi metode de
vanzare precum ar fi:

— realizarea marfurilor pe baza unor programe bine stabilite atat sub
aspectul itinerariului, cat si sub aspectul orelor de oprire si timpul de stationare in
fiecare din punctele stabilite pentru zonele aprovizionate; proiectarea si realizarea
unor linii automatizate care urmeaza un parcurs calculat cu grija; automagazinele
vor practica metoda autoservirii si vor avea stabilit un flux unic;

— comertul farda magazine va cunoaste 0 evolutic rapida prin sporirea
vanzarilor prin corespondenta si a celor electronice.

Tipologia detailistilor

1. Magazinele de desfacere cu amdanuntul (comert stabil) [2, p. 10]:

a) magazinul specializat — comercializeaza 0 linie ingusta de produse,
oferind 0 bogata varietate sortimentala in cadrul liniei respective (ex. magazine de
articole sportive, de imbracaminte pentru copii, de mobila etc.). Acestea pot fi la
randul lor:

— magazin cu linie unica — vinde imbracaminte;

— magazin cu linie limitata — vinde imbracaminte pentru barbati;

— magazin superspecializat — vinde camasi barbatesti la comanda (EX.
,Athlete’s Foot” (pantofi sport); ,,Tall Man” (vinde imbracaminte pentru oameni
inalti)).

b) magazinul universal — comercializeaza mai multe linii de produse, de
obicei imbracaminte, mobilier si bunuri gospodaresti, fiecare intr-un raion separat;
acestea se afla in numar din ce in ce mai mic, deoarece sunt in etapa de declin a
ciclului lor de viata;

c) supermarketul — este destinat sa satisfaca nevoile consumatorilor in
materie de alimentatie si produse destinate intretinerii gospodariei; Se caracterizeaza
prin costuri mici, volum mare de vanziri, autoservire, marja de profit medie,
aproximativ 12.000 de articole vandute si 2500 m? suprafata;

d) magazinul cu produse de uz curent — magazine relativ mici, amplasate in
apropierea zonelor rezidentiale, au program prelungit, vand o gama limitata si au un

rulaj rapid; sunt utilizate pentru cumparaturi de ,,completare”.
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e) hipermagazinul — suprafata poate varia intre 3000 — 8000 m?, marfurile
sunt expuse ,la gramada” si manevrate minim de angajatii magazinului,
comercializeaza produse de uz curent, mobila, electrocasnice, imbracaminte etc;

f) magazinele discount (de solduri) — vand marfuri la preturi mai mici decat
cele obignuite, aplicind 0 marjd comerciald minima i avand rulaje mari, reducerile
ocazionale nu se regasesc la aceasta categorie. (Ex. Mini Prix);

g) magazinele de tip hard — discount — comercializeaza 0 masa eterogena de
marfuri, adesea bunuri rimase nevandute, declasate, expirate, acestea fiind obtinute
la preturi mai mici de la angrosisti. Aici regasim trei categorii:

— punctele de vanzare ale fabricilor — vand surplusuri ale procesului de
fabricatie, bunuri despachetate sau cu defecte, sunt amplasate in zone periferice;

— detailisti independenti — fie apartin unor intreprinzatori, fie sunt filiale ale
unor mari corporatii, profilate pe comert cu amanuntul,

— cluburile depozit — vand o serie limitata de articole de bacanie ale unor
madrci consacrate, electrocasnice, imbracaminte catre membrii care platesc anumite
cotizatii anuale.

h) salonul de prezentare — vinde produsele care apartin unor marci de
prestigiu; ex: bijuterii, geamantane, articole sportive, jucarii etc.

i) Mall-ul.

Comertul in afara magazinelor (comert mobil):

a) vdnzarea directd — presupune vanzarea la domiciliu, la birou sau prin
intermediul intalnirilor de prezentare, comisionul variaza intre 20 — 50 %. Ex Avon,
Amway;

b) publicitatea directd — vanzarea prin intermediul postei, telefonului sau
televiziunii, conform principiului ,,sunati acum si beneficiati de o reducere de X%”;

C) vdnzarea automatizatd — preturile practicate sunt mari, si se
comercializeaza produse de impuls precum tigarile, dulciurile, sucurile, bauturile
calde; mai regasim aici automatele de distractii si cele bancare;

d) servirea preferentiala — se adreseaza unei clientele bine precizate,
constituita de obicei din angazatii marilor companii, asociatii, agentii

guvernamentale, scoli, spitale; persoanele respective au posibilitatea de a cumpara
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de la un numar limitat de detailisti, care s-au angajat sa le acorde reduceri. Clientul
primeste un formular si apoi poate cumpara produsul respectiv de la detailist;

e) vanzarea produselor in cadrul unor piefe volante, festivaluri sau
evenimente speciale (concerte).

Organizatii profilate pe comertul cu amdanuntul.

a) langul corporativ — constd in doua sau mai multe puncte de vanzare care
apartin sau se afla sub controlul aceleiasi persoane fizice sau juridice; pot fi intalnite
in cadrul tuturor categoriilor prezentate anterior. Avantajul major este ca pot
achizitiona cantitati foarte mari la preturi extrem de convenabile, fac economii la
cheltuielile promotionale, in functie de specificitatea zonei apar variatii cu privire la
marfurile vandute si preturile practicate;

b) lanturile voluntare si cooperativele profilate pe comertul cu amanuntul —
detailisti independenti Se asociaza:

— lant voluntar — un grup de detailisti sponsorizat de un angrosist;
— cooperativa profilata pe comert cu amanuntul — detailisti independenti care
infiinteaza 0 organizatie pentru a se aproviziona si pentru a-si promova produsele.

C) cooperativa de consum — este 0 firma de comert cu amanuntul aflati in
proprietatea clientilor ei, in general infiintata de rezidentii dintr-o zona;

d) organizatiile de tip franciza — organizatia tip franciza este o asociere pe
baza de contract intre un fransizor (producator, prestator de servicii, angrosist) si
frangizati (oameni de afaceri care cumpara drepturi de a detine sau folosi unai sau
mai multe unitati comerciale in sistem fransizd). Remuneratia fransizorului consta
in: taxa initiala, redeventa anuald, taxe de inchiriere pentru anumite bunuri.
Fransizatul beneficiaza de know — how si practic are acces la o afacere de succes.

In privinta amplasdrii, detailistii pot decide s —si concentreze activitatea in:

a) zone comerciale centrale — sunt zonele cele mai vechi si cele mai
frecventate, preturile sunt mari si datorita chiriilor;

b) centre comerciale regionale — centre suburbane mari care contin intre 40 —
100 de magazine si atrag clientela de pe o raza de 10-20 de km; sunt atractiva pentru
ca au loc de parcare, restaurante, locuri de recreere, se pot face cumparaturile dintr-

un singur loc;
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c) centre comerciale de cartier — centre mai mici cu 20-40 de magazine,
grupate in jurul unui magazin pilot;

d) alei comerciale — o aglomerare de magazine ce satisfac nevoile unei zone
restranse. [2]

Comertul electronic

Termenul comert electronic reprezinta efectuarea cumparaturilor online, in
World Wide Web. Totusi, comertul electronic (Electronic Commerce sau E-
Commerce) este mai mult decat procesul de cumparare/vanzare de produse si
servicii. Acesta poate sa cuprinda multe alte activitati, cum ar fi: schimburi si
negocieri efectuate intre companii, procese interne ale companiilor pe care acestea le
desfagoara ca suport pentru activitatile de cumparare/aprovizionare, vanzare,
angajari, planificare. De asemenea comertului electronic implica transferul de
documente - de la contracte sau comenzi, pana la imagini sau inregistrari vocale.

Comertul electronic este raspandit astazi in diferite forme, una dintre cele
mai semnificative modalitati de grupare fiind in functie de natura tranzactiei.

Principalele modele ale comertului electronic

— Companie la companie (B2B: business-to-business). Reprezinta cea mai
raspandita forma a comertului electronic si include tranzactiile electronice intre
organizatii,

— Companie la client (B2C: business-to-consumer). Se refera la tranzactiile
cu amanuntul catre cumparatori individuali.

— Consumator la consumator (C2C: consumer-to-consumer). Este un model
in care consumatorii vand direct consumatorilor.

- Consumator la companie (C2B: consumer-to-business). In aceasta
categorie sunt incluse persoanele care vand produse sau servicii unor organizatii,
precum si cei care cauta vanzatori, negociaza cu ei si, in final, are loc o tranzactie.

Serviciul comercial

Activitatea de comert, actiunile si eforturile pentru realizarea diverselor
servicii reprezinta dovada respectului fata de client si de exigentele sale, aparand
astfel o viziune care transforma insasi activitatea personalului comercial intr-0 arma

de succes si 0 cale de a surprinde noi aspecte ce se vor constitui ca valori in viitor
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Tipologia serviciilor comerciale

Astfel, in functie de natura serviciilor, se disting urmatoarele categorii de
servicii comerciale:

- servicii de inchiriere (inchirieri automobile, inchirieri televizoare, inchirieri
imbracaminte de ocazie);

- servicii de reparare si redare a proprietatilor specifice (reparatii
automobile, reparatii bunuri electrocasnice, alte tipuri de reparatii);

- servicii legate de buna desfasurare a procesului de véanzare (parcarea,
livrarea marfurilor la domiciliu).

In functie de locul serviciilor in procesul vdnzarii, se diferentiaza doua tipuri
de servicii comerciale:

- servicii vandute singure (asigurari, agentii de voiaj, servicii bancare)

- servicii vandute impreuna cu produsul (livrarile la domiciliu, orele si zilele
de functionare a unitatilor comerciale etc.).

Dupa functiile indeplinite de serviciile comerciale:

- servicii de confort sau psihlogice (alegere proximitate, parcare, ingrijirea
copiilor);

- servicii tehnice (livrari, instalatii, garantii, reparatii etc.);

- servicii financiare (credite, birouri de schimb valutar);

- servicii extracomerciale ( agentii de voiaj, agentii de decoratiuni).

Dupa criteriul originea serviciilor, se disting:

- servicii legate de productie — servicii integrate produsului ( supele
concentrate, diferitele preparate de bucatarie, portionate si pregatite pentru consum,
batistele igienice);

- serviciile generate de noile metode de vanzare (prezentarea etichetarea
informativa).

Pornind de la sistemul de integrare a serviciilor, se diferentiazd doua
categorii de servicii comerciale:

- servicii endogene (livrari, reparatii, retusuri);

- servicii exogene (servicii psihologice, servicii financiare, servicii

extracomerciale) [2].
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1.3.  Studiu de caz: Politica comerciala a Republicii Moldova

Politica comerciala a oricarui stat face parte din politica economica a tarii,
care reflecta atat linia generala a statului in relatiile internationale, cat si relatiile
specifice cu o anumita tara. Scopul principal al politicii comerciale este crearea
conditiilor externe si interne favorabile cresterii economice durabile a economiei
nationale.

Analiza dinamicii comertului exterior al Republicii Moldova pentru anii
2010-2019 atesta un flux oscilator atat al importurilor cat si al exporturilor, iar
soldul balantei comerciale a fost si ramane deficitar pentru toata perioada analizata.
Pentru exporturile nationale se atesta perioade de descresteri, cauzate din mai multe
motive fie externe, fie interne.

De exemplu:

- anul 2009 diminuarea brusca a comertului exterior a fost cauzata de criza
financiard mondiala.

- anul 2015 - micsorare considerabild, pe fondalul conflictului geopolitic si
schimbului de sanctiuni dintre Federatia Rusd pe de o parte, si SUA, Uniunea
Europeand, Canada, Elvetia, Japonia, Australia, Noua Zeelanda — pe de alta parte.
Dupa ce pe data de 27 iunie 2014 a fost semnat Acordul de Asociere a Republicii
Moldova la UE, Federatia Rusa a extins geografic sanctiunile si asupra bunurilor
de origine din Moldova.

Datele prezentate de ciatre BNS ne indica faptul ca in perioada anilor 2015-
2019, balanta comerciala a RM ia valori negative, ce ne atesta ca gradul de acoperire
a importurilor cu exporturi este mai mare decat gradul de acoperire a exporturilor cu
importurile. Ponderea cea mai mare a importurilor este din tarile Uniunii Europene,
ceea ce detine un grad de acoperire de 63,3% in anul 2019. In ceea ce priveste
nivelul exporturilor ponderea cea mai mare iarasi revine tarilor din Uniunea
Europeana.

Exportul, fiind componenta fundamentala a comertului, joaca rolul

primordial si totodata strategic in extinderea si dezvoltarea durabila si echilibrata a
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economiei nationale. Conform datelor prezentate de BNS, observam 0 tendintad
constantd de crestere a volumului total a exporturilor. Astfel, exporturile in anul
2019 s-au majorat cu 812,4 mil. dolari sau cu 70,77% comparativ cu anul 2015. Este
evident faptul, ca Uniunea Europeana este principala destinatie, in care sunt
exportate marfurile si serviciile din Republica Moldova. De asemenea, 0 crestere
semnificativa se atestd si la importarea marfurilor, astfel, totalul acestuia atinge o
cifrd de 5842,5 mil. dolari in anul 2019 sau cu 1855,7 mil. dolari mai mult in
comparatie cu anul 2015. Soldul negativ al balantei comerciale pe parcursul anilor
analizate, ne demonstreaza nivelul pasiv al exporturilor comparativ cu cel al

importurilor in tara.
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Figura 1.1. Evolutia comertului exterior al Republicii Moldova, aa.2010-2019

Sursa: in baza datelor Biroului National de Statistica al Republicii Moldova [1]

O alta provocare pentru Republica Moldova a fost reorientarea cardinala a
exportului de la est spre vest. Aceasta nu putea fi realizata in termeni redusi de timp,
deoarece 0 buna parte din produsele exportate nu corespundeau standardelor
europene, iar produse moldovenesti nu sunt competitive atat in raport cu calitatea,
cat si in raport cu pretul.

Astfel, cota exportului in PIB a scazut in perioada anilor 2016-2019 si a

atins nivelul de 23% in 2019 (Figura 1.2), acesta este mai mic in raport cu nivelul
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atins de Ucraina (32,5%), Romania (30,9%), Federatia Rusa (24,9%). Respectiv,
Republica Moldova nu a avansat in raport cu principalii parteneri comerciali, la
capitolul cota soldului balantei comerciale in PIB. In a.2019, cota deficitului balantei
comerciale in PIB a atestat un nivel de 3,7 ori mai mare comparativ cu cel inregistrat
de Ucraina si de 3,3 ori mai mare comparativ cu Romania. Gradul de sensibilitate a
economiei nationale moldovenesti de import este unul foarte mare, iar gradul de

independenta in este cu mult mai mic fata decit al altor tari.
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Cota soldului balantei comerciale in PIB, %

Figura 1.2. Cota comertului exterior al Republicii Moldova in PIB
Sursa: in baza datelor Biroului National de Statistica al Republicii Moldova [1]

Analiza comparativa a structurii exportului Republicii Moldova, pe sectiuni,
in a.2019 fata de a.2010, a aratat ca s-a micsorat cota exportului de articole
manufacturate diverse (cu 5,45 pp), bauturi si tutun (cu 2,40 pp), produse alimentare
si animale vii (cu 2,22 pp), marfuri manufacturate (cu 1,42 pp), si Sa majorat cota de
masini, echipamente de transport (cu 10,84 pp), materiale brute necomestibile,
exclusiv combustibili (cu 1,25 pp) (Figura 1.3).

O alta caracteristica a comertului exterior al Republicii Moldova este cota
inalti a reexportului. Se disting doua categorii de reexport:

— reexportul clasic a bunurilor, care nu au fost prelucrate, nu au suferit

transformari esentiale;

— reexportul productiei dupa prelucrare.
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Figura 1.3. Structura exportului Republicii Moldova pe sectiuni %
Sursa: in baza datelor Biroului National de Statistica al Republicii Moldova [1]

Cel mai inalt nivel al cotei reexportului in export, de 45,18%, a fost
inregistrat in a.2011. In anii urmatori s-a atestat un trend descendent a indicatorului
dat. Cota reexportului in 2019 a constituit 28,1%, inclusiv 8,5% in total exporturi
sunt reexporturi clasice si 19,6% — reexporturi de marfuri dupa prelucrare. in
expresie valorica cel mai mare volum al reexportului la fel a fost atins in a.2011, iar
cel mai mic — in a.2015, an dupa semnarea Acordului de Asociere a Republicii
Moldova la Uniunea Europeana. [11]

Implementarea politicii comerciale influenteaza volumul exportului, care
este una din determinantele Produsului Intern Brut. Cota exportului in PIB a crescut
in 2017 si 2019, si a scdzut in 2018 (Figura 1.4).

27 5,66
55 A =25.89 :
3 - . - =m24P9 _ M 7132
S s> 2316 2363 23,03 e = 2229
19 16,96
S 17 1506 0% 1609 1683 | 1673 Iy 15,77 1671
1444 " e ¢
15 1341
13 L T T T T T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 20146 2040
—@— Cota exportului de marfuri (fird re-export) in PIB
==®== (Cota Formarii Brute de Capital Fix in PIB

Figura 1.4. Cotele exportului si Formarii Brute de Capital Fix in PIB, %
Sursa: [11].
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Daca rata de crestere a altor determinante ale PIB-ului ar fi identica ratei de
crestere a exportului, atunci cota exportului in PIB nu ar diminua, insa ritmul de
crestere @ Formarii Brute de Capital Fix prevaleaza considerabil ritmul de crestere al
exportului de bunuri (fara re-export).

Pentru a avea o viziune veridica privind evolutia exportului si rezultatul
implementarii actiunilor Strategiei, a fost utilizat urmatorul indicator: cota exportului
din Republica Moldova in exportul mondial (%). In perioada implementarii
Strategiei in anii 2016-2019, a sporit considerabil indicatorul dat (Figura 1.5). [11]
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Figura 1.5. Cota exportului de marfuri din Republica Moldova in exportul
mondial, %
Sursa [11]

Comertul interior
In Republica Moldova, conform Biroului National de Statistica, exista

urmatoarele tipuri de comert interior:

Comertul cu ridicata si cu amianuntul al autovehiculelor si a
motocicletelor, intretinerea si repararea acestora (diviziunea 45, CAEM-2) include:
vanzarea cu ridicata si cu amanuntul autovehiculelor si motocicletelor; vanzarea cu
ridicata si cu amanuntul a vehiculelor noi si second hand, repararea si intretinerea

vehiculelor; vanzarea cu ridicata si cu amanuntul a pieselor si accesoriilor pentru
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autovehicule si motociclete [1]. Sunt incluse, de asemenea, activitati ale agentilor
comisionari implicati in vanzarea cu ridicata sau cu amanuntul a vehiculelor,
vanzarea cu ridicata a autoturismelor la licitatie sau prin internet. Aceasta diviziune
include, de asemenea, activitatile de spalare si lustruire a vehiculelor etc.

Aceastd diviziune nu include vanzarea cu amanuntul a carburantilor si a
produselor de racire sau lubrifiere sau activitati de inchiriere a autovehiculelor sau

motocicletelor.

Comertul cu ridicata (diviziunea 46, CAEM-2) cuprinde activitatile de
revanzare a bunurilor noi si a celor folosite (vaAnzarea fard transformare), catre
comerciantii cu amanuntul, utilizatori industriali, comerciali sau profesionali, ori
catre alti vanzatori cu ridicata ce activeaza ca agenti sau brokeri in cumpararea
marfii pentru ei, sau pentru vanzarea marfii catre alte persoane sau firme. La
comertul cu ridicata se atribuie si activitatile de intermediere in comertul cu ridicata
(activitatile comisionarilor, intermediarilor de marfuri, precum si toate
intermedierile care se realizeaza in numele sau in contul altora), indiferent daca
vanzarea Se face pe piata interna sau pentru export.

Aceasti diviziune nu include comertul cu autovehicule si motociclete.

Comertul cu aminuntul (diviziunea 47, CAEM-2) include revanzarea
(vanzarea fara transformare) de marfuri noi si second hand, in principal catre marele
public, pentru consum sau utilizare personald sau casnica, prin supermagazine,
magazine, centre comerciale, pavilioane, chioscuri, gherete, tarabe, automate de
vanzari, prin corespondenta, prin Internet, cooperative de consum si farmacii etc.
Aceasta diviziune include, de asemenea, vanzarea cu amanuntul a carburantilor si a
produselor lubrifiante si de ricire. In comertul cu amanuntul nu se cuprind: vinzarea
de vehicule cu motor, motociclete si piese ale acestora, vanzirile de produse
agroalimentare de catre persoane fizice pe piata taraneasca, comertul cu cereale,
seminte, minereuri, titei brut, produse chimice pentru industrie, fier si otel, masini i
echipamente industriale,vanzarea de alimente si bauturi pentru consumul in localuri

si vanzarea preparatelor alimentare la pachet, inchirierea de bunuri personale si
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gospodaresti pentru publicul larg.

Serviciile de piata prestate populatiei sunt acele activitati care fac obiectul
vanzarii §i cumpararii pe piata, avand ca principal beneficiar populatia, indiferent de
denumirea preturilor practicate (tarif, taxa, pret de vanzare). In ancheta lunara la
serviciile de piata prestate in principal populatiei se atribuie urmatoarele activitati:
de cazare si alimentatie publica, veterinare, ale agentiilor turistice si ale
turoperatorilor, alte servicii de rezervare si asistenta turistica, invatamant, sanatate si
asistenta sociald, de recreare, de agrement, reparatii de calculatoare, de articole

personale si de uz gospodaresc, alte servicii pentru persoane fizice.

Serviciile de piata prestate in principal intreprinderilor cuprind acele
servicii care pot sa constituie obiectul vanzarii si cumpararii pe piata, precum si
servicii de transport si depozitare, informatii si telecomunicatii, activitati
profesionale, stiintifice si tehnice, activitati de servicii administrative si activitati de
servicii suport, indiferent de denumirea preturilor practicate (tarife, preturi de
vanzare) si modalitatile de incasare.

in venitul din vanziri nu se includ:

- TVA si alte impozite deductibile similare legate de cifra de afaceri (venitul
din vanzari);

—venitul din vanzarea altor active curente (rulajul creditor al contului 612
,»Alte venituri din activitatea operationala”);

(rulajul creditor al contului 621 ,,Venituri din activitatea de investitii”);

—alte venituri din activitatea financiara, venituri exceptionale (622 ,,Venituri
din activitatea financiara”, 623 ,,Venituri exceptionale™);

—valoarea ambalajelor restituite dupa livrare. [1]

Conform Biroului National de Statistica, in anul 2020 venitul din vinzari din
comertul cu amanuntul a constituit circa 585,9 mil. lei, fiind in crestere in

comparatie cu anul 2019 cu 6,1%.
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Figura 1. 6. Cifra de afaceri in comertul cu amanuntul, mii lei
Sursa: in baza datelor Biroului National de Statistica al Republicii Moldova [1]
In anii raportati, Produsul Intern Brut creat in sectorul comertului si prestari
servicii comerciale, au contribuit, in principal, urmatoarele activitati economice:
- comertul cu ridicata si cu amanuntul; intretinerea si repararea
autovehiculelor si a motocicletelor; transportul si depozitarele; activitatile de cazare

si alimentatie publica — ponderea este de 21,8% la formarea PIB;
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Figura 1.7. Contributia componentelor de resurse la formarea PIB in anul 2019
si la cresterea acestuia fata de anul 2018, %
Sursa: in baza datelor BNS [1]
- informatiile si comunicatiile - pondere mai redusa de 4,7%.
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Chiar daca comertul joaca un rol important in economia nationald, aceasta
crestere poate fi considerata benefica doar in cazul asigurarii unui echilibru dintre
comert si producere autohtona.

Principalul document care se implementeaza in prezent de catre autoritatile
centrale este Strategia de dezvoltare a comertului interior pentru anii 2014 — 2020. in
aceastd strategie se traseaza clar importnata si directiile de dezvoltare, care tin de
dezvoltarea infrastructurii comerciale rurale, asigurarea pietei interne cu produse
calitative, preponderent autohtone, reducerea birocratiei la lansarea afacerii in
comert, reguli clare in vanzarile promotionale, etc.

Conform estimarilor, implementarea Strategiei va conduce la sporirea
véanzarilor cu amanuntul cu cca 3-4 % anual, precum si la micsorarea dezechilibrului
infrastructurii comerciale intre localitatile urbane si cele rurale cu 10 - 15 % pina in
anul 2020. De asemenea, documentul prevede extinderea retelei comerciale cu cca
50 unitati anual, cresterea ponderii comertului de format modern in totalul de
vanzari cU amanuntul pe tard pana la 45 %, cresterea ponderii comertului la distanta
in totalul de vanzari cu amanuntul cu cca 2-3 % anual [10].

Totodata, din analiza evolutiei in timp a comertului interior in R. Moldova,
putem constata urmatoarele:

Schimbarile pozitive constau in modernizarea actelor de schimb (formele de
distributie si comercializare) si a mijloacelor de comert (tehnici comerciale), vechile
forme traditionale de schimb fiind substituite treptat prin forme moderne, potrivit
conceptului de dezvoltare durabila si globalizare. lau amploare comertul la distanta,
in special comertul electronic, vinzarile directe si cele bazate pe acordurile de
franciza, dispar micile magazine si se extind magazinele lant, inclusiv de tipul ,,cash
and carry” — este vorba de comertul integrat, realizat de intreprinderile ce dispun de
mari suprafete comerciale. [12]

In paralel cu magazinele mari se dezvolta rapid magazinele de firma ale
producatorilor din tard, care constituie o parte integranta a distributiei comerciale.
Spre exemplu, in mun. Chisinau functioneaza peste 40 magazine ale SA ,,JJLC”, 13
magazine ale SA ,Franzeluta”, 9 magazine ale SA ,,Carmez”, 7 magazine ale SA

,Zorile”, 4 magazine ale SA ,,Ionel” etc. [12]
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https://mei.gov.md/sites/default/files/document/intr02.pdf

Evolutiile negative in dezvoltarea comertului interior, si anume prezenta
marfurilor nesigure pe piata, incdlcarea drepturilor consumatorilor, preturile inalte
de consum la produse/servicii, amplasarea neuniforma a unitatilor comerciale/de
prestari servicii sint rezultatul unor constringeri si probleme cu care se confrunta
domeniul vizat. [12]

Obiectivele de baza a Strategiei de dezvoltare a comertului interior sunt:

1) cresterea eficientei reglementarilor privind comertul interior;

3) imbunatatirea infrastructurii comerciale in teritoriu, in special in
localitatile rurale;

4) modernizarea formelor de distributie si comercializare a
produselor/serviciilor;

5) asigurarea comertului cu forta de munca calificata si in permanentd

perfectionare. [10]
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CAPITOLUL 2. ASPECTE FUNDAMENTALE ALE ACTIVITATII
DE APROVIZIONARE IN CADRUL INTREPRINDERILOR

2.1. Aprovizionarea — concept, functii si relatii structurale
2.2. Gestiunea economici a stocurilor
2.3. Sisteme si tehnici moderne de aprovizionare

2.4. Evaluarea si selectia furnizorilor

2.1. Aprovizionarea — concept, functii si relatii structurale

Indiferent de activitatea principala pe care o desfasoara intreprinderea, fie
prestarea serviciilor sau producere, in structura sa organizationald un loc aparte ii
revine departamentului de aprovizionare cu functiile si subsistemele sale principale.
Activitatea eficienta a acestui departament desigur depinde atat de faptul cum este
organizat procesul de management al activitatii de aprovizionare cat si de faptul cum
este structurata organigrama intreprinderii. Organizarea optimala a activitatii de
aprovizionare permite reglarea perfecta a miscarii fluxului de material.

., Managementul aprovizionarii reprezinta activitatea prin care se asigurd
elementele materiale si tehnice necesare productiei, in volumul i structura care sa
permita realizarea obiectivelor generale ale intreprinderii, in conditiile unor costuri
minime si ale unui profit cdr mai mare” [2].

Dupa parerea autoarei Baleanu V. ,,Managementul aprovizionarii reprezinta
acea componenta a managementului de ansamblu al firmei (un subsistem al
sistemului de management), care asigurd previziunea, organizarea, conducerea-
coordonarea, antrenarea, controlul evaluarea procesului de aprovizionare, astfel
incat sa se atinga obiectivele generale ale firmei in conditii de eficienta” [3, p. 10].

Deci, in urma sistematizarii conceptelor propuse de catre mai multi
cercetatori din domeniul respectiv, venim cu definitia proprie: , Managementul
aprovizionarii reprezinta activitatea de coordonare, planificare si control a
procesului de cumpdrare a materiei prime si materialelor, semifabricatelor,

lubrifiantilor cu scopul desfasurarii activitdtii incontinuu a intreprinderii ”’
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Aprovizionarea joaca un rol important in atingerea obiectivelor strategice

ale intreprinderii care vizeaza imbunatatirea continua a serviciilor pentru clienti,

Managementul

aproviziondrii este un domeniu de activitate, in urma caruia Iintreprinderea

achizitioneaza bunurile si serviciile necesare. In tabelul 1 sun aratate principalele

obiective ale managementului aprovizionarii.

Tabelul 2.1

Obiectivele managementului aprovizionarii

Obiectivele

Tacticile de atingere a obiectivelor

Identificarea (reevaluarea) necesitatilor

Definirea tranzactiilor de achizitionare
care ar trebui  stabilite  intre
Departamentul ~ de  achizitii  si
consumatorii - specifici (diviziuni) de
resurse materiale din cadrul
intreprinderii. in unele cazuri, de
exemplu, atunci cand se schimba
sortimentul de produse finite, se revizuie
compozitia consumatorilor
intracomunitari si (sau) Nomenclatorul
resurselor materiale

si evaluarea

EH

Identificarea
clientilor

cerintelor

De indata ce se determina consumatorii
din cadrul intreprinderii si
nomenclatorul resurselor materiale, se
stabilesc cerintele privind greutatea,
dimensiunile, parametrii de
aprovizionare, planurile si specificatiile
pentru fiecare articol din nomenclatura
si grupul de nomenclatura al resurselor
materiale. In plus, sunt stabilite cerintele
utilizatorilor care definesc serviciul si
livrarile insotitoare

Solutia ,,faceti sau cumparati”

Problema rentabilitatii productiei proprii
sau a achizitiondrii tipurilor
corespunzatoare de resurse materiale
este solutionata pe baza compararii
costurilor si a nivelului de calitate

Determinarea tipurilor de achizitii

In conditiile actuale, exista trei tipuri
principale de achizitii, in functie de
durata si complexitate: achizitii stabilite,
achizitii modificate (in care se schimba
fie furnizorul, fie parametrii resurselor
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materiale achizitionate), achizitii noi
cauzate de nevoile unui nou utilizator
intra-intreprindere

Analiza ,,comportamentului pietei”

Cunoasterea si analiza pietei furnizorilor
ajuta personalul din cadrul
departamentului de aprovizionare al
intreprinderii  sa determine numarul
posibil de furnizori, parametrii evaluarii
acestora pentru a organiza eficient
procesul de aprovizionare

Identificarea tuturor furnizorilor posibili

Identificarea tuturor furnizorilor posibili
(existenti si potentiali) ai unui anumit
grup si nomenclatorul  resurselor
materiale

Evaluarea preliminara a tuturor surselor
posibile

Efectuarea unei evaluari preliminare a
expertilor privind calitatea resurselor
materiale si a serviciilor oferite de
furnizori si compararea rezultatelor cu
nevoile interne necesare

Evaluarea furnizorilor ramasi si selectia
finala a acestora

De reguld, pentru selectia finala a
furnizorilor se utilizeaza o0 evaluare
multicriteriala

Aprovizionarea cu resurse materiale si
servicii conexe

Aceasta include o serie de sarcini
referitoare la furnizarea unei game
specifice de resurse materiale de la
furnizor la consumator: 1inregistrarea
relatiilor contractuale, transferul de
drepturi de proprietate asupra resurselor
materiale, pentru formarea proceduri,
transport cargo, prelucrare, stocare,
depozitare, etc. In unele cazuri, aceasta
include decizii cu privire la structura
organizatorica de propriile sale canale
de logistica pentru  promovarea
resurselor materiale de la furnizor

Monitorizarea si evaluarea performantei
achizitiilor

Eficacitatea managementului procesului
de aprovizionare este evaluatid pe baza
rezultatelor monitorizarii si auditului
continuu al indeplinirii conditiilor
contractuale prin  Termeni, preturi,
parametri de livrare, calitatea resurselor
materiale si nivelul serviciilor

Sursa: [20,22]

Desigur, obiectivele managementului aprovizionarii diferda in functie de

specializarea intreprinderii (industriald, comerciala, servicii). Scopul principal al
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managementului aprovizionarii, de exemplu, intr-0 intreprindere de producere este
de a oferi in mod fiabil departamentelor intreprinderii resursele materiale necesare
indeplinirii programului de productie. Programul de productie ar trebui sa fie format
in conformitate cu strategia de marketing a intreprinderii pe piata vanzarilor de
produse finite.

Printre tendintele de gestionare a aprovizionarii, trebuie acordatd atentie
tendintelor legate de managementul lantului de aprovizionare si integrarea activitatii
de aprovizionare si a managementului strategic a intreprinderii:

1. Tendinta de a utiliza un singur furnizor, extinderea parteneriatelor intre
furnizor si consumator, schimbul de informatii;

2. Stabilirea contractelor pe termen lung;

3. Concentrarea eforturilor producatorilor de produse finite asupra
dezvoltarii si asamblarii, ceea ce inseamna 0 reducere a achizitiilor de materii prime,
o0 crestere a fluxului de componente de la furnizori, o crestere a ponderii costurilor
de aprovizionare in costul de productie;

4. Delimitarea functiilor departamentelor de aprovizionare si logistica in
strategice si operationale;

5. Dezvoltarea managementului lantului de aprovizionare;

6. Reducerea ciclului de timp. Ciclul general de dezvoltare si productie este
grav afectat de calendarul ciclului de aprovizionare. Departamentul de
aprovizionare, lucrand indeaproape cu un numar limitat de furnizori, va putea reduce
ciclul total de timp cu 50-60%;

A

7. Integrarea in strategia de afaceri. Obiectivele si strategiile
Departamentului de aprovizionare sunt integrate cu obiectivele si strategiile
corporative.

Ca obiect al managementului de aprovizionare, conceptul de aprovizionare
are mai multe caracteristici.

Activitatea de aprovizionare este etapa primordiala si fundamentala a
miscarii factorilor initiali de productie in intreprindere.

Furnizarea de materiale este partea predominanta a activitatii globale de

aprovizionare. Conceptul de,, materiale” include urmatoarele tipuri de resurse
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materiale: materii prime, materiale, lubrifianti, semifabricate si produse finite care
sunt utilizate in etapele ulterioare ale procesului de productie, materiale auxiliare,
materiale de productie, precum si componente. Productia complexa este delimitata
in mai multe etape. Pentru fiecare dintre ele, materialele pot fi specificata in doua
grupe. Prima categorie include produse semifinite sau produse intermediare, adica.
Fabricate 1n etapa anterioara a procesului de productie, a doua categorie — materiale
apar la aceasta etapa din exterior sau primare (fac obiectul activitatilor de
aprovizionare).

Importanta organizarii si gestionarii activitatilor de aprovizionare poate fi
luata in considerare in doud aspecte-tactice si strategice.

Aprovizionare 1in termeni tactici, operationali-zilnic operatiuni asociate in
mod traditional cu achizitiile si care vizeaza lipsa de resurse materiale. Lipsa
marfurilor — cantitatea si calitatea necesare, a acesteia livrarea cu intarziere poate
crea o problema pentru utilizatorul final al produsului sau serviciului. Aceasta idee
este atat de evidenta incat absenta plangerilor din partea consumatorului poate servi
probabil ca un indicator a unei aprovizionari bune;

Partea strategica a activitatii de aprovizionare este de fapt procesul de
management aproviziondrii, comunicare si interactiune cu alte departamente ale
intreprinderii, furnizorii externi, nevoile si solicitarile consumatorilor, planificarea si
dezvoltarea de noi scheme de aprovizionare Responsabilitatea celor care sunt
autorizati sa gestioneze functia de aprovizionare este de a gasi oportunitati strategice
pretutindeni.

In literatura de specialitate sunt regasite mai multe tratari a conceptului de
»aprovizionare”.

Asadar, grupul de autori D. Fundatura , Gh. Basanu si M. Pricop et. all.
Considera ca aprovizionarea este ,.un proces economic complex prin care orice
organizatie isi asigurd, in conditii de piatd liberd, resursele de materii prime, materiale,
echipamente tehnice, servicii, etc., necesare pentru desfiasurarea neintreruptd a
activitatii, cu cheltuieli car mai reduse si cu un profit car mai mare” [4].

In Dictionarul explicativ al limbii romane regiasim mai multe definitii ale

conceptului de aprovizionare, dintre care putem evidentia: ,, aprovizionarea este
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activitatea de a prevedea un sector al vietii economice cu materii prime sau cu
marfuri de consum; a asigura din timp cele necesare satisfacerii nevoilor materiale,
a procura materiale sau provizii” [7].

Dupa parerea lui Tokarev, D. , activitatea de aprovizionare include diferite
tipuri de achizitii (cumpdrare, inchiriere, performanta in baza unui contract etc.),
precum si operatiuni (activitati) conexe: selectarea furnizorilor, negocierea, acordul
conditiilor, expedierea, monitorizarea performantei furnizorului, prelucrarea
marfurilor materialelor, transportul, depozitarea si acceptarea bunurilor primite de
la furnizori)” [23].

In majoritatea situatiilor, literatura de specialitate, trateazi problema
aprovizionarii fie drept componentd a functiei comerciale, parte a sistemului
organizatoric integrat, subordonat din toate punctele de vedere intereselor
productiei, cu rol si atributii in majoritatea de ,.cardus”, pentru alimentarea
consumului productiv, fie sistem organizatoric specializat in operatiuni comerciale,
de tip JIT, cu personalitate juridica cu toate celelalte prerogative ce decurg din
aceasta [11, p. 13].

In familiarizarea cu terminologia din acest domeniu, este necesar sa se tind
seama de particularitatile si traditiile care s-au dezvoltat in diferite sectoare ale
economiei.

Asa termeni precum ,,cumparare”, ,,achizitionare”, ,,alimentare”, ,,asigurare”
se intercaleaza cu termenul de ,aprovizionare”, insa fiecare din ele isi au
semnificatia sa proprie.

Conform dictionarului explicativ al limbii romane, termenul de ,,cumparare”
reprezinta ,,intrarea in posesiunea unui lucru, platind contravaloarea lui cu bani” [7].

De asemenea referindu-ne la Dictionarul explicativ al limbii romane,
constatam faptul ca ,, achizitionarea reprezinta 0 actiune de angajament financiar
,,de cumpdrare” a unor resurse materiale sau produse, fiind o tranzactie efectiva
intre Un vdnzdtor gi un cumparator” [7].

., Alimentarea reprezinta 0 actiune de finalizare a procesului de aprovizionare
(sau de asigurare) prin trecerea in consum a resurselor materiale aduse — sosite de la

furnizori sau fabricate chiar in intreprinderea consumatoare” [7].
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., Asigurarea materiald si cu echipamente tehnice se apreciaza in general ca
termen similar nofiunii de ,,aprovizionare”; in practica economicd de specialitate
asigurarea are 0 sfera de cuprindere mai extinsd, aceasta incluzdand atdt
aprovizionarea, cdt si actiunea de completare a bazei materiale si tehnice necesare
cu resurse din surse proprii (interne) ale intreprinderii (ne referim la resursele care
se consumd partial sau integral in aceeasi intreprindere in care se si produc: SDV,
anumite forme de energie, diferite piese, subansamble, materiale noi si
refolosibile)” [3].

Activitatea de aprovizionare, de reguld, nu este ,angajatd” in miscarea
materialelor in mod independent, ci 0 organizeaza si informeaza managerul despre
necesitatea furnizirii anumitor materiale, schimba drepturile de proprietate asupra
materialelor, adica este legata in primul rand de prelucrarea informatiilor.

Intre organizatiile care fac parte din lantul de aprovizionare, aprovizionarea
formeaza legatura principald si serveste ca mecanism de coordonare a fluxului de
materiale intre consumatori si furnizori. in fiecare punct al canalului, ,,ofertantul”
trimite mesaje inapoi prin canal despre ceea ce doresc consumatorii si transmite-un
mesaj despre ceea ce pot oferi furnizorii. Dupa aceea, incep negocierile, clarificand
termenii fiecarei livrari.

Este foarte important de mentionat ca oferta reprezinta 0 parte semnificativa
din costurile totale. Un producator tipic cheltuieste 60% pe materiale, deoarece
aprovizionarea este direct responsabila pentru majoritatea cheltuielilor intreprinderii
si chiar imbunatatiri relativ mici in acest domeniu pot aduce beneficii semnificative.

Intr-o forma generalizata, scopul aprovizionirii este de a garanta fiabilitatea
furnizarii de materiale de o calitate adecvata, volumul necesar si la momentul potrivit,
de la un furnizor calificat, cu un nivel ridicat de servicii si la un pret accesibil.

Reiesind din cele expuse anterior, este posibil sa se formuleze principalele
sarcini ale activitatii de aprovizionare:

— formarea fiabila si continua a fluxului de materiale pentru a asigura buna
functionare a organizatiei;

— mentinerea nivelului de inventar al resurselor materiale in depozit;

— dezvoltarea relatiilor cu departamentele care utilizeaza aceste materiale;
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— motor de cautare de incredere, dovedit furnizori de pe piata, cu o
interactiune stransa cu ei si formarea de relatii profitabile;

— suport si imbunatatire a calitatii materialelor procurate;

— acordul privind cel mai mic cost total, mentinand in acelasi timp nivelul
adecvat de calitate, cantitate, conditii de livrare si servicii;

— cresterea competitivitatii Intreprinderii.

Ca si orice departament al intreprinderii, departamentului de aprovizionare ii
revin un sir de functii, printre care sunt [2, p. 6]:

1. Fundamentarea necesitatilor de resurse materiale si a relatiilor cu piata
din amonte (cu furnizorii), adica stabilirea prin metode si calcule adecvate a nevoilor
reale de resurse materiale ale organizatiei si ale celor mai potrivite surse si
modalitati de asigurare a lor de pe piata din amonte (furnizori);

2. Aprovizionarea operativa, adica transferul fizic al resurselor de la
furnizori (in cantitdtile necesare acoperirii consumului curent pentru un anumit
interval al perioadei de gestiune);

3. Gestionarea stocurilor de resurse din momentul constituirii si pana in
momentul trecerii lor in consum, adica depozitarea cantitatilor (loturilor)
aprovizionate, pastrarea lor in conditii corespunzétoare si asigurarea alimentarii
continue si rationale a consumului curent).

In functie de caracteristicile promovarii produselor de la intreprinderile
furnizoare la consumatori, exista doua forme de aprovizionare: tranzit si depozit.

Tranzit este o forma de aprovizionare in care mijloacele de productie sunt
furnizate direct de producator catre intreprinderea de consum. Forma de tranzit de
aprovizionare acopera furnizarea de produse efectuate in ordinea relatiilor
economice directe intre intreprinderi si prin intermediul organizatiilor de
aprovizionare si vanzari.

Depozitul este o forma de aprovizionare in care furnizarea mijloacelor de
productie de la producdtor catre consumator se realizeaza prin intermediari
(organizatiile de aprovizionare si vanzari). Formularul de depozit include livrari de
produse atat de la intermediari direct catre consumatori, cat si livrari de la o0 baza de

aprovizionare si vanzari la alta.
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In ultima perioada de timp, aprovizionarea de tip ,,integrati garantati” a
consumatorilor a devenit din ce in ce mai raspandita, in care organizatiile de
aprovizionare si vanzari se angajeaza sa ofere consumatorilor produsele necesare,
indiferent de formele de circulatie a marfurilor si de sursa resurselor materiale.

Avantajele formularului de tranzit includ: accelerarea livrarii resurselor
materiale; reducerea timpului petrecut prin productie in sfera costurilor de circulatie
prin reducerea costurilor operatiunilor de incarcare si descarcare si depozitarea
materialelor.

In acelasi timp, forma de tranzit are o serie de dezavantaje. Deoarece
cantitatea si gama de materiale consumate sunt diverse, utilizarea de numai un
tranzit forma pentru toate materialele ar duce la formarea de stocuri excesive de
produse de la intreprinderi, unde nivelul de necesitate este mai mic decat cel stabilit
de tranzit standarde. Utilizarea nejustificata din punct de vedere economic a formei
de tranzit, duce in mod inevitabil la deficitul aprovizionarii materiale si tehnice, la
utilizarea insuficientd a resurselor materiale, la cresterea duratei stationarii lor in
stocurile de productie, la incetinirea cifrei de afaceri a capitalului circulant.
Posibilitatea utilizarii unei forme de tranzit de aprovizionare este determinata de
volumul consumului fiecarui tip de resurse materiale si de norma de tranzit stabilita.

Norma de tranzit este inteleasa ca cantitatea totald minima admisibila de
produse expediate de producdtor catre consumator pentru 0 singurd comanda.
Utilizarea unei forme de aprovizionare de tranzit este posibilda numai daca nevoia
intreprinderii 1n aceastd perioada nu este mai mica decat norma de tranzit stabilita.
Pentru anumite tipuri de resurse materiale (metale feroase laminate, tevi din otel),
standarde fractionate la comanda.

Norma comandata este cea mai mica cantitate de produse pentru un articol
de comanda acceptat de producator pentru executie cu 0 comanda obligatorie pentru
livrarea simultana a mai multor dimensiuni standard omogene catre un singur
consumator. Volumul total al unei astfel de comenzi nu trebuie sa fie mai mic decat
norma de tranzit.

Utilizarea unui formular de depozit practic nu depinde de acesti factori.
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Formularul de depozit permite sa se comande materialele necesare in cantitatea
potrivitd, pe baza necesitatilor. Livrarea acestor resurse materiale necesare poate fi
efectuatd cu 0 frecventd mai mare decat in cazul livrarilor de tranzit, deoarece
volumul unui singur lot de vacanta din depozit nu este reglementat. Toate acestea
contribuie la o reducere semnificativa a stocurilor de productie. Avantajul formei de
depozitare a livrarilor este acela cd creeaza toate premisele necesare pentru
realizarea completitudinii aprovizionarii materiale si tehnice. Una dintre cele mai
eficiente metode de organizare a formei depozitului de aprovizionare in conditii
moderne este vanzarea mijloacelor de productie in ordinea comertului cu ridicata.

Alegerea justificata din punct de vedere economic a uneia sau a altei forme
de aprovizionare determina structura relatiilor economice si natura lucrarilor privind
implementarea planurilor materiale si echipamente tehnice.

Volumul consumului si valoarea normelor de tranzit determina posibilitatea
organizarii unei anumite forme de aprovizionare. Cu toate acestea, comparand doar
aceste doua forme, nu este inca fezabil din punct de vedere economic sa se decida
dacd este adecvat sa se utilizeze formularul adecvat in fiecare caz specific. Este
necesar sa se tind cont de costurile care sunt asociate cu utilizarea formelor de
aprovizionare de tranzit si de depozitare.

Costurile de tranzit si de achizitie includ costurile transportului materialelor
si efectuarea operatiunilor de fincéarcare si descarcare, iar fiecare forma de
aprovizionare corespunde unei anumite compozitii si volume a acestor costuri.
Costurile de transport depind de distanta si schema organizationala a deplasarii
produselor de la punctul de producere la punctul de consum, tipurile de transport
utilizate, ambalarea si proprietatile incarcaturii transportate. Valoarea costurilor
asociate cu efectuarea operatiunilor de incarcare si descarcare in timpul transportului
este afectata de modul in care sunt efectuate si de schema organizationald a miscarii
incarcarii.

Urmatorul grup de costuri de transport si achizitie include costurile de plata
pentru serviciile organizatiilor de transport si de aprovizionare si vanzari pentru
depozitarea si vanzarea produselor: in forma de tranzit a livrarilor — la punctul de

transportare a marfurilor de la un tip de transport la altul si in depozit — la
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intermediari. Aceste costuri se datoreaza necesitatii formarii, depozitarii si
intretinerii stocurilor de produse.

Fiecare departament din intreprindere furnizeaza informatii si / sau solicita
informatii din sistemul de aprovizionare. Informatiile trimise departamentului de
aprovizionare sunt impartite in urmatoarele doua categorii principale:

1. Notificarea necesitatii de materii prime si servicii primite de la alte
departamente ale intreprinderii;

2. Cereri de informatii disponibile in departamentul de aprovizionare sau
primite din surse externe ale intreprinderii.

Fluxul intern de informatii citre Departamentul de aprovizionare:

1. Departamentul de planificare. Acest departament furnizeaza
departamentului de aprovizionare informatii importante pentru necesititile viitoare
pe termen lung ale intreprinderii pentru bunuri, materii prime si servicii. Un
departament competent de planificare are 0 importanta deosebita atunci cand se
pregateste pentru constructia viitoare si furnizarea de materii prime sau componente
rare;

2. Departamentul de prognoza a volumului vanzarilor. Un departament
eficient de prognoza a volumului de vanzari este unul dintre cele mai utile
instrumente disponibile departamentului de aprovizionare atunci cand creeaza 0
strategie. Operatiunile de afaceri ating, de obicei, 0 eficienta ridicata atunci cand
planificarea comenzilor permite sa achizitionam bunuri in conformitate cu
comenzile si sa creati un program de nevoi. Atunci cand departamentul de
aprovizionare primeste 0 notificare preliminara despre tipurile de materii prime care
trebuie achizitionate si cantitatea aproximativa a acesteia, acest lucru ne permite sa
realizam un echilibru intre conditiile pietei si nevoile intreprinderii pentru bunuri;

3. Departamentele de control bugetar si financiar. Informatiile furnizate
de Departamentul de buget ajuta la coordonarea informatiilor de la departamentul de
planificare si departamentul de prognoza a vanzarilor si in conformitate cu orice
restrictii impuse de functia de control financiar. Astfel de restrictii se pot referi la
cheltuielile de exploatare ale sistemului de achizitii, precum si la interzicerea

achizitiilor fara o necesitate obiectiva,
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4. Contabilitate. Departamentul de contabilitate ofera informatii despre
plata furnizorilor, analizeaza ceea ce este mai profitabil, sa se produca singuri sau sa
cumpere si compara costurile reale cu cele bugetare;

5. Departamentul juridic. Intrucat functia de achizitii faciliteazd semnarea
contractelor pentru achizitionarea de materii prime si furnizarea de servicii,
Departamentul juridic ofera informatii despre contracte si proceduri;

6. Departamentul de producere si Departamentul de Control a
productiei. Functia de producere ofera adesea informatii despre cerintele privind
calitatea materiilor prime. Departamentul de control a productiei si departamentul de
planificare a productiei furnizeaza informatii despre ce materii prime sunt necesare
si in ce cantitate pentru 0 anumitd perioada de timp, in conformitate cu ciclul de
productie. Selectate corespunzator, astfel de informatii ofera un instrument util
pentru planificarea achizitiilor si a consumabilelor;

7. Departamentul de control al nivelului stocurilor. Acest departament
ofera informatii de baza despre ceea ce trebuie achizitionat sau comandat intr-o
anumita perioada de timp. Utilizarea unei comenzi rentabile va fi determinata de
politica de mentinere a unui anumit nivel de inventar, care gestioneaza investitia in
inventar. Politica intreprinderii in domeniul mentinerii nivelului stocurilor poate fi
influentatd de resursele financiare ale intreprinderii, de planurile viitoare, de
conditiile actuale ale pietei si de momentul achizitionarii de materii prime;

8. Departamentul de Control al calititii si Departamentul de primire a
materiilor prime. Ambele departamente furnizeaza informatii care determina daca
furnizorii au cantitatea potrivita de materii prime si calitatea potrivitd, ca in caietul
de sarcini. Aceste informatii sunt importante pentru ca departamentul de
aprovizionare sa isi indeplineasca functiile;

9. Departamentul de Marketing. In ultimii ani, importanta dezvoltarii de
noi produse pentru succesul intreprinderii a crescut semnificativ. Daca informatiile
despre dezvoltarea de noi produse nu ajung la departamentul de aprovizionare la
inceputul proiectului, este putin probabil ca implementarea completa a functiei de

achizitii sa aiba succes;
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10.Departamentul de logistici. Departamentele de logistica si
aprovizionare fac schimb de informatii despre starea stocurilor din depozitele
intreprinderii si planifica in comun transportul resurselor materiale.

Fluxul intern de informatii de la Departamentul de aprovizionare.
Exista foarte putine functii in intreprindere care nu au legatura cu informatiile care
provin sau pot proveni de la departamentul de aprovizionare. Principalele fluxuri de
informatii care provin de la departamentul de aprovizionare:

1. Managementul strategic. Personalul departamentului de aprovizionare
are contacte zilnice cu 0 gama larga de piata, iar daca acesti angajati au nivelul de
studii corespunzatoare domeniului, deprinderi si experientd corespunzatoare, pot
colecta cele mai recente informatii despre piata actuala si conditiile de afaceri.
Aceste informatii, atunci cand sunt colectate si prelucrate, pot oferi conducerii
intreprinderii informatii valoroase pentru functionarea intreprinderii;

2. Serviciul de inginerie. Functia serviciului de inginerie necesita 0
cantitate mare de informatii de pe piatd. Situatiile in care angajatii serviciului de
inginerie contacteaza direct furnizorii insisi pentru a obtine informatii despre
produse si / sau preturi Sau pentru a plasa 0 comanda ar trebui sa fie 0 exceptie.
Specialistii competenti in achizitii sau echipele cu functii inter-functionale pot oferi
servicii mai eficiente prin gasirea unei surse mai bune de aprovizionare si negocierea
unor preturi mai mici decat un serviciu a carui activitate principala este ingineria;

3. Departamentul de dezvoltare a produselor. Departamentul de
dezvoltare a produselor, indiferent daca face parte din serviciul de inginerie sau
departamentul de marketing, beneficiaza de informatiile despre noile materii prime
si preturile pe care departamentul de aprovizionare le poate obtine de la contactele
sale de pe piata. Departamentul de aprovizionare, care este constient de necesitatea
de a asigura fluxul maxim de informatii catre departamentul implicat in dezvoltarea
de noi produse, joaca un rol valoros;

4. Departamentul de Marketing. Departamentul de aprovizionare este
tinta agentilor de vanzari si promovare a multor furnizori din multe sectoare ale

economiei. Angajatii departamentului de aprovizionare pot furniza adesea informatii
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despre campaniile de vanzari de produse noi, care reprezintd informatii valoroase
pentru departamentul de marketing al propriei intreprinderi;

5. Departamentul de producere. Acest departament depinde de
departamentul de aprovizionare in ceea ce priveste obtinerea de informatii despre
materiile prime, disponibilitatea acestora, datele de livrare a materiilor prime,
inlocuitorii acestora si determinarea locatiei surselor de furnizare a echipamentelor
de producere;

6. Departamentul juridic. Departamentul de aprovizionare furnizeaza
departamentului juridic informatiile necesare pentru a intocmi contracte separate
pentru toate tipurile de materii prime achizitionate in baza contractelor generale,
contracte pentru achizitionarea de materii prime fara a furniza stoc, acorduri pe
termen lung si crearea unui sistem electronic de schimb de date;

7. Departamentul de finante si Departamentul de contabilitate.
Departamentul de aprovizionare furnizeaza departamentului financiar si
departamentului contabil informatiile care stau la baza bugetului si a gestionarii
acestuia si determinarea cerintelor de numerar. Costul materiilor prime si al
serviciilor de transport si tendintele preturilor care sunt esentiale pentru achizitiile de
viitor necesare din cauza cresterii cererii sau a intreruperilor ofertei care apar in
timpul grevelor majore sunt tipurile de informatii necesare la planificarea
tranzactiilor financiare;

8. Departamentul de logistica. Formularea unei politici de stoc pentru un
depozit depinde de informatiile despre ciclurile de timp si disponibilitatea materiilor
prime, tendintele preturilor si substituirea materiilor prime. De asemenea, pentru a
forma un plan pentru volumul de transport al produselor achizitionate.
Departamentul de aprovizionare este cea mai buna sursa de astfel de informatii.

Fluxurile de informatii externe citre departamentul de aprovizionare.
Un departament eficient de aprovizionare este una dintre principalele ferestre catre
lumea exterioara si un loc pentru a primi fluxul de informatii din surse situate din
externul intreprinderii. Majoritatea acestor informatii sunt importante pentru
functionarea eficienta a intreprinderii. Mai jos este o scurta descriere a fiecarui tip de

informatie primite din surse externe:
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1. Conditii generale de piata. Specialistii competenti in aprovizionare
devin experti pe piata generald si in conditiile de afaceri. Reprezentantii
departamentului de vanzari al furnizorului, publicatiile comerciale, diverse publicatii
si servicii ale Asociatiei Nationale de gestionare a achizitiilor si seminarii si
publicatii ale asociatiilor locale de achizitii ofera un flux constant de informatii
despre preturi, factori de cerere si ofertd, precum si actiunile concurentilor;

2. Surse de aprovizionare. Reprezentantii departamentului de vanzari al
furnizorului, mass-media de publicitate de toate tipurile, campanii speciale de
promovare a produselor, expozitii la targuri si intalniri, rapoarte privind starea
imprumuturilor si Rapoarte financiare ofera clientilor si potentialilor clienti
Informatii de la furnizori;

3. Capacitatea de productie ale furnizorului, standardele de productie
ale furnizorului si conditiile de munca la intreprinderile furnizorului si in
industrie. Fluxul de informatii cu privire la aceste aspecte are 0 importanta
deosebitd pentru determinarea politicii de mentinere a nivelului stocurilor si
asigurarea aprovizionarii si productiei constante;

4. Preturi si reduceri, taxe vamale, vanzari si taxe pentru utilizatori.
Informatiile despre preturi sub orice forma sunt importante pentru functionarea
eficienta a departamentului de aprovizionare. O mare parte din informatiile privind
preturile sunt obtinute direct de la furnizori sau reprezentanti de vanzari care
reprezintad potentiali furnizori. Serviciile consultantilor specializati in tendintele
economice sunt adesea utile in determinarea tendintelor preturilor, in special pentru
materiile prime. Atat legislatia vamald, cat si cea fiscala se schimba rapid,
necesitidnd 0 atentie constanta;

5. Disponibilitatea transportului si tarifele de transportare. In ultimii
ani, tipurile, disponibilitatea si ratele de plata pentru serviciile de transport au
devenit extrem de importante in ceea ce priveste costul materiilor prime. intrebarea
daca problema transportului este o responsabilitate directda a departamentului de
circulatie a materiilor prime nu este critica. Ceea ce este important este cat de
competent este departamentul de achizitii in materie de transport care sunt

importante pentru costul final al materiilor prime;
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6. Produse noi si informatii despre produs. Accentul pus pe crearea de
noi produse si servicii afecteaza grav functia de aprovizionare. Departamentul de
aprovizionare ar trebui sa proceseze informatii despre produsele si serviciile primite
din exterior in asa fel incat departamentul relevant al intreprinderii primeste
informatii in timp care pot fi utile pentru cresterea eficientei, reducerea costurilor
sau asistarea in dezvoltarea de noi produse sau servicii pentru intreprindere.

Unul din scopurile dezvoltarii si implementarii indicatorilor cheie de
performantd in cadrul intreprinderii este de a cuantifica activitatea managerului
departamentului de aprovizionare si de a incuraja acesta din urma sa imbunatateasca
eficienta activitatilor sale prin incurajarea sau aplicarea de sanctiuni pe baza
rezultatelor muncii pentru 0 anumita perioada de timp.

Principalul rezultat al activitatii managerului este reducerea costului
produselor fabricate de catre intreprindere prin reducerea nivelului costului
materiilor prime achizitionate si a costurilor de livrare si plata, precum si asigurarea
unui proces de productie neintrerupt prin respectarea termenelor de livrare,
raspunsul prompt la cererile neprogramate si inlocuirea pozitiilor rare cu cele
similare, mentinand in acelasi timp calitatea acestora.

Deci, in calitate de indicatori cheie de performanta ai managerului
departamentului de aprovizionare sunt:

1. Reducerea costului materiilor prime achizitionate si a materialelor;

2. Respectarea conditiilor de livrare a materiilor prime si a materialelor;

3. Optimizarea schemei de plata si imbunatatire a conditiilor de livrare;

4. Selectarea si evaluarea furnizorilor;

5. Satisfacerea pretentiilor furnizorilor privind calitatea si cantitatea
bunurilor livrate;

6. Respectarea de catre manager a regulilor de gestionare a documentelor,
contabilitate si mentinerea unei baze de date a furnizorilor, materiilor prime si

materialelor.
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2.2. Gestiunea economica a stocurilor

Unul din obiectivele principale a intreprinderilor (indiferent de domeniul de
activitate), este evidenta corecta a fluxurilor de materiale si obtinerea unui profit.
Gestiunea corecta si coerenta a stocurilor materiale, minimizarea nivelului de stocuri
in depozitele si magaziile intreprinderii in combinare cu asigurarea activitatii

......

economice va fi cheia prosperitatii intreprinderii si a8 competitivitatii acesteia pe piata.

Stocurile reprezintd un set de mijloace de productie stocate in structurile
economice corespunzatoare indiferent de domeniul de activitate a intreprinderii.

Autorii Basanu Gh. Si Pricop M. considera ca ,,stocurile sunt cantitati de
resurse materiale care se acumuleaza in depozitele si magaziile unitatilor
economice, intr-un anumit volum si 0 anumita structurd, pe 0 perioadad de timp
determinatd, cu un anumit scop [3].

Dictionarul explicativ al limbii roméne ne vine cu urmatoarea definitie ,,
stocurile sunt cantitatea de bunuri (materii prime, materiale etc.) existente, la un
moment dat, ca rezerva in depozitul unui magazin, al unei intreprinderi, intr-0 piatda
in vederea asigurdrii continuitdtii productiei sau a desfacerii” [7].

Cercetatorul Scriosteanu A. roman considerda ca ,stocurile de resurse
materiale reprezinta cantitati de resurse materiale care se acumuleaza in depozitele
de aprovizionare ale unitatilor economice, intr-un anumit volum si o anumita
structura, pe o perioada de timp determinata, in vederea asigurarii continuitatii si
ritmicitatii fabricatiei [14, p. 49].

In viziunea autoarei Baleanu V. , stocurile de resurse materiale pentru
consumul productiv, denumite generic stocuri de productie, reprezintd: cantitati de
resurse care se acumuleaza in depozitele firmei, Zntr-un anumit volum, cu o anumita
structurd, pe 0 perioadd datd de timp, cu un anumit scop [2, p. 40].

Conform dictionarului on-line Conta, stocurile reprezinta ,,un activ circulant
care este achizitionat sau produs pentru consum propriu Ssau in scopul
comercializarii, 0 creantd aferenta ciclurilor de exploatare, de trezorerie sau

echivalente de trezorerie a caror utilitate nu este restrictionata ; din aceasta categorie
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fac parte : - stocurile, inclusiv valoarea serviciilor prestate pt. care nu a fost
intocmita” [8].

Standardele Nationale de Contabilitate ne propun urmatoarea definitie
,.Stocuri — active circulante care sunt:

1) destinate pentru a fi vdndute pe parcursul desfasurarii normale a
activitatii;

2) in curs de executie in procesul desfasurarii normale a activitatii; sau

3) sub forma de materii prime, materiale de baza si alte materiale
consumabile, care urmeaza a fi folosite in procesul de productie, pentru prestarea
serviciilor si/sau in alte scopuri gospodaresti” [15].

Conform dictionarului S. 1. Ozhegov, ,,stoc inseamna ceea ce este pregatit
(stocat), colectat pentru ceva; ceea ce este disponibil pentru utilizare” [21].

Sintetizand informatia in ceea ce priveste definirea stocurilor, autorii vin cu
propria definitie ,, stocurile reprezinta acea cantitate de materie prima si materiale
care se afla in depozitele intreprinderii cu scopul de a fi aplicate in continuitatea
procesului de productie si transformate in produs final destinat pentru consum”

Nevoia obiectiva de formare a rezervelor este legata de natura proceselor de
productie si consum de resurse materiale. Formarea rezervelor este asociatd cu
necesitatea asiguririi continuitatii procesului de productie in toate etapele sale. in
timpul executarii contractelor de furnizare a produselor si in timpul transportarii, pot
aparea abateri de la termenele si dimensiunile planificate ale loturilor de livrare. in
acelasi timp, ,,nutritia” productiei ar trebui sa fie efectuata in mod regulat.

Stocurile materiale sunt produse cu scop industrial si tehnic care se afla in
diferite stadii de productie si circulatie, bunuri de consum si alte bunuri care asteapta
sa intre in procesul de productie sau de consum personal.

Unul din obiectivele principale a gestionarii stocurilor investirea in cele din
urma in asa mod incat sa atingd obiectivele strategice ale afacerii. De obicei,
stocurile sunt utilizate ca criteriu pentru rationalizarea eficacitatii planificarii,
productiei si managementului in general in cadrul intreprinderii. Motivul principal al
gestionarii stocurilor este formarea unui ,.tampon” pentru a neutraliza fluctuatiile

ofertei si cererii. Fluctuatiile pot aparea din urmatoarele motive:

65



— cererea reala de produse diferd de prognoza facuta de departamentul de
marketing, care afecteaza planul de productie;

— exista probleme cu echipamentul;

— exista probleme din cauza faptului ca personalul nu isi exercita functiile
conform fisei de post;

— exista probleme cu indeplinirea obligatiilor furnizorilor (date de livrare,
volumul de livrare, nomenclator de livrare);

— exista probleme cu implementarea riscurilor specifice tarii (vama etc.);

— capacitatea de productie poate sa nu fie suficientda pentru a satisface
,,cererea maxima”;

— alte motive.

Exista o serie de clasificari ale stocurilor care ajuta la detalierea solutiilor de
gestionare a lor. Se disting urmatoarele tipuri de stocuri [3]:

1. Stocul curent;

2. Stocul de siguranta;

3. Stocul in curs de transport;

4. Stocul de pregatire-conditionare;

5. Stocul pentru transportul intern;

6. Stocul de iarna.

Stocul curent (Sc) [2, p. 41]:

1) reprezinta acea cantitate de resurse materiale acumulata in depozitele
unitatii pentru acoperirea cererilor de consum, in volumul, structura si ritmicitatea
necesare in intervalul dintre doua aprovizionari succesive;

2) este componenta de baza a stocului de productie pe parcursul formarii si
utilizarii lui inregistreazd diferite niveluri (in functie de ritmul efectiv al
aprovizionarilor si cel al consumului productiv), astfel:

» nivelul maxim al stocului curent (Scmax) este atins in momentul intrarii
in gestiune a unui nou lot de materiale (nivelul maxim efectiv nu poate depasi
capacitatea maxima de depozitare);

» nivelul mediu (Scmed) reprezintd ¥ din Scmax;
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» nivelul minim (Scmin) este, teoretic, egal cu zero.
3) nivelurile inregistrate efectiv pot fi diferite de cele preliminate (estimate
anticipat), depinzand de intervalul de timp dintre doud reaprovizionari succesive

(reintregiri ale stocului curent) si ritmul consumului efectiv din acest stoc.

Cantitate IA (Sermax)

\ |<‘E> |<1:>
T

-— —> 7T —> Timp (zile)

Figura 2.1. Dinamica stocului curent
Sursa: [3]

Momentul in care stocul curent atinge nivelul minim corespunde cu cel al
unei noi livrari de materiale de la furnizori in vederea reintregirii stocului curent.
Acesta poate fi prestabilit cu 0 anumita aproximatie, in functie de o serie de
elemente cunoscute de genul: durata de aprovizionare, distributia statistica a cererii,
conditiile de furnizare, etc (Figura 2.1).
Atat formarea stocului curent cat si consumul din acest stoc se pot realiza periodic
sau continuu, ritmic sau neritmic, constant (uniform) sau variabil in timp, in functie
de parametrii efectivi ai procesului de aprovizionare stocare.
unde: T — intervalul dintre doud aprovizionari succesive sau intre doua reintregiri ale
stocului curent care defineste un ciclu de aprovizionare; ri, rz,rs = consumul din

stocul curent. T = durata de reaprovizionare.
Estimarea stocului curent are in baza a mai multor metode:
I. Metode de calcul direct a stocului curent

1. Metoda de calcul pe baza capacitdtii de transport [5,19]:
In cazul aplicarii acestei variante stocul curent se stabileste la nivelul valorii

capacitatii de transport (Ctr).
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Se =Cyr  [unitati fizice] 2.1)

Frecventa aprovizionarilor, v este data de relatia:

L [nr. aprovizionari/an] (2.2)

Cir
Intervalul mediu dintre doua aprovizionari succesive T , se calculeaza cu relatia:
T=" [zile] (2.3)
Cmz
unde: Cmz - consumul mediu zilnic.

Costul anual de stocare se determina cu relatia:

coc. N, Cucs

tr

[unit. Monet./an] (2.4)

2. Metoda de calcul pe baza intervalului de reluare a productiei la
producatori-furnizori

In unele situatii, nivelul fizic de formare a stocului curent pentru anumite
materiale se asimileaza cu cantititile minime de livrare in conditii avantajoase
stabilite de furnizori (gml).

Metodologia de calcul a celorlalte elemente ale sistemului de stocare
este similara cu cea redata in cazul metodei precedente. Intervalul dintre doua
aprovizionari succesive se calculeaza cu relatia [3].:

T = 9ml i) (2.5)
mz
3. Metoda de calcul pe baza cantitatii minime de livrare in conditii
economice avantajoase][ 3]:

In unele cazuri procesele tehnologice in urma cirora furnizorii obtin
produsele care urmeaza a fi livrate beneficiarilor au durate lungi pentru loturile de
produse care vor face obiectul activitatilor de livrare.

Situatiile acestea fac posibila aprovizionarea cu respectivele repere doar
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in mod discret, la finele ciclurilor tehnologice de durate cunoscute. Daca se noteaza
cu ip durata intervalului de reluare a productiei la furnizori, valoarea stocului fizic se

determina cu ajutorul urmatoarei relatii:

Sc =Cmz T [unitati fizice] (2.6)

Intervalul dintre doua aprovizionari succesive, se determina ca multiplu

al valorii intervalului de reluare a productiei la furnizori, conform expresiei:
T=K-ip [zile] 2.7)

unde, k= coeficientul de multiplicare a intervalului de reluare a productiei la
furnizori.

In general coeficientul k ia valoarea 1, dar in cazul utilizatorilor de
cantitati mici, valoarea lui k poate face obiectul activitatilor de optimizare. in linii
mari, metodologia a fost prezentata in paragraful aferent descrierii factorilor care
influenteaza dimensiunile de formare ale stocurilor de materii prime si materiale in
cadrul intreprinderilor.

I. Metoda statistica de calcul a stocului curent [3]:

Pentru aplicarea metodei se parcurg urmatorii pasi:

» Analiza de istoric a livrarilor din perioada, sau perioadele anterioare de
gestiune si evidentierea cantitatilor (QI) efectiv livrate precum si a intervalelor
efective dintre aprovizionari(TI).

Cu perechile ordonate astfel identificate se intocmeste un tabel cuprinzand

intervalele efective dintre aprovizionari si cantitatile livrate.

» Calculul valorii consumului mediu zilnic (cmz), prin raportarea
necesarului de materiale pentru indeplinirea programului de lucru (Npl), la durata

perioadei de gestiune 6, conform relatiei:

N
Cmg = Tpl [unitati fizice/zi] 2.8)

» Determinarea intervalului mediu intre doua aprovizionari succesive ca

medie ponderata a intervalelor efectiv inregistrate in perioada de istoric studiata (T))
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prin intermediul cantitati-lor aferente fiecareia dintre aceste intervale (Q)) , cu

relatia:

n
_ 2TQ;
T= % [unitati de timp] (2.9)
2.Qj
i=1
»  Evaluarea dimensiunii fizice a stocului curent cu relatia:

S¢ =Cmy - T [unitai fizice] (2.10)

Stocul de siguranta (Ss) [2, p. 41]:

1) este acea cantitate de resurse materiale destinate asigurarii continuitatii
consumului atunci cand stocul curent a fost epuizat si intarzie reintregirea lui din
diferite motive (dereglare in livriri, in transport, cresterea ritmului consumului peste
limitele estimate, etc.);

2) este justificat si se constituie pentru materiile prime si materialele de
baza, a caror lipsa afecteaza direct si decisiv procesul de productie (deoarece
formarea stocului de sigurantd inseamna 0 acumulare suplimentara de resurse si
respectiv o imobilizare suplimentara de fonduri financiare);

3) formarea stocului de siguranta depinde de nivelul cererii pentru consum,
de timpul de comanda si cel de transport, evidenta scriptica a acestui stoc tinandu-se

separat, distinct de celelalte categorii (Figura 2.2).

CANTITATE _
Nivel MAXIM
A ~ - = — - - — =
Stoc L D - N R Nivel MEDIU
s Nivel MINIM
Y g
| ' .

< »le >l TIMP

Figura 2.2. Dinamica stocului de siguranta
Sursa: [3]
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Formarea stocului de sigurantd inseamna 0 acumulare suplimentara de
resurse materiale in stoc si implicit o imobilizare mai mare de fonduri financiare
antrenate in cumpdrarea acestora — situatie care amplifica fenomenul economic
negativ specific stocarii in general.

Constituirea acestui tip de stoc se prevede la materiile prime de baza, a caror
lipsa compromite in mod direct continuitatea activitatii productive a intreprinderii,
iar furnizorul se afla la o distantd relativ mare (care nu permite rezolvarea unei
probleme de aprovizionare in timp scurt, operativ). Conditiile de formare a stocului
de siguranta sunt diferite de la o unitate la alta si de la un material la altul. Formarea
acestuia depinde de nivelul cererii pentru consum, de timpul de transport si de cel de
comanda care in activitatea practici nu sunt, intotdeauna, Constanti. Formarea
stocului de siguranta se realizeaza si in sistemul activitatii de desfacere — vanzare,
pentru asigurarea satisfacerii operative si continui a cererilor clientilor.

Consumul din stocul de sigurantd se face dupa analize prealabile si cu
acordul conducerii compartimentelor sau departamentelor de asigurare a
materialelor, care va stabili masuri eficiente de mentinere a ritmului prestabilit al
aproviziondrilor. Evidenta scriptica a acestui tip de stoc se face separat de celelalte
categorii, in cadrul fiselor de magazie.

Stocul de siguranta este considerat intangibil, consumul din cadrul acestuia
presupunand reintregirea imediatd din loturile urmatoare primite de beneficiar in

scopul reluarii functiei specifice a acestei categorii de rezerve materiale.
Calcularea nivelului stocului de siguranta are loc prin [ 12]:

I.Metode matematice de calcul a dimensiunii stocului de siguranta.
Dimensionarea optimala a stocului de siguranta reprezintd 0 actiune de maxima
responsabilitate pentru unitatile economice. Din pacate, foarte multi manageri din
domeniul activitatilor de aprovizionare nu sunt familiarizati cu metodele si tehnicile
relativ moderne, pe care modelarea matematica, ca cel mai adecvat instrument de
simbioza intre cunostintele teoretice si experientd practica a managerilor le oferd in
vederea solutionarii diverselor probleme legate de desfasurarea la parametrii

optimali a proceselor de stocare.
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Abordarea proceselor de stocare intr-0 maniera de sine statatoare, fara
corelarea derularii lor cu procesele operatorii care fac, in esenta, obiectul activitatii
firmei constituie o greseala capitala pentru manageri.

Sistemul de stocare prin asigurarea continuitatii deruldrii pro-ceselor
operatorii, ofera conditiile necesare functiondrii continui a oricarei organizatii
economice. Prin urmare, este extrem de important ca stocul de siguranta sa fie
dimensionat in mod corespunzator.

Pentru calculul optimal al volumului, respectiv valorii, resurselor
imobilizate in cadrul stocului de siguranta se folosesc o serie de metode. Aspectele
computationale legate de aplicarea acestor metode vor fi prezentate, cu
exemplificarile numerice corespunzatoare, in cele ce urmeaza.

Metodele vor fi incadrate sub denumirea generica de modele, lucru
acceptabil avand in vedere sen-sul general al notiunii de model economico-

matematic.

1. Modelul matematic aferent duratei de reaprovizionare pentru calculul

stocului de siguranta [3] .

SS = sz . Tt (211)

unde: Tidurata totald de timp pentru care trebuie si se asigure acoperirea
consumului productiv din stocul de siguranta;
Cmz-consumul mediu zilnic in expresie fizica;
Pentru dimensionarea judicioasa a stocului de siguranta, este foarte
important si se determine cat mai exact valoarea duratei totale T:. Aceastd valoare

se obtine conform relatiei urmatoare:

Tt = Tl + T2 + T3 (212)

in care:Ti-durata de timp scursa intre momentul emiterii comenzii si cel al
primirii comenzii de catre furnizor, inclusiv timpul aferent pregatirii lotului pentru
livrare;
T,-durata operatiilor de transport de la furnizor la beneficiar;

Ts-durata operatiilor de descarcare, receptie si depozitare a materialelor de
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catre beneficiar.

2. Metoda statistica de calcul a stocului de siguranta. Metoda statistica de
dimensionare a nivelului stocului de siguranta se bazeaza, ca si in cazul metodei
statistice aferente dimensionarii stocului curent, pe analiza realizarilor din perioada
anterioara de gestiune si extrapolarea tendintelor constatate pentru perioada viitoare.
Aplicarea metodei presupune parcurgerea urmatorilor pasi [3]:

> Analiza de istoric a livrarilor din perioada, sau perioadele anterioare de
gestiune si evidentierea cantitatilor (QI) efectiv livrate precum si a intervalelor
efective dintre aprovizionari(TI);

» Calculul wvalorii consumului mediu zilnic (cm;), prin raportarea
necesarului de materiale pentru indeplinirea programului de lucru (Np), la durata

perioadei de gestiune 6, conform relatiei:

N
Cy = ?p' [unitti fizice/zi] (2.13)

» Determinarea intervalului mediu intre doua aprovizionari succesive ca
medie ponderata a intervalelor efectiv inregistrate in perioada de istoric studiata (TI)
prin intermediul cantitati-lor aferente fiecareia dintre aceste intervale (Ql) , cu

relatia:

n
_ 2TQ;
T= % [unitati de timp] (2.14)

2.Qj

i=1

» Calculul abaterilor intervalelor efective dintre doud aprovizionari
succesive fata de intervalul mediu si identificarea intervalelor critice in care

intervalele efective au depasit ca durata intervalul mediu, De cu ajutorul relatiei:
Do =T,-T [unititi de timp] (2.15)

» Determinarea abaterii medii in zile, cu relatia:
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Y Dg Qe
De = ial [unitati de timp] (2.16)
~ T « A~  lunitati de tim .
> Qe P

D,>0

unde: D =valoarea abaterilor pozitive de la intervalul mediu dintre doua

aprovizionari succesive;
Q<=cantitatile aprovizionate pentru intervalele in care abaterea D. a luat
valori pozitive.

»  Calculul nivelului stocului de siguranta cu relatia:
Sq =De-Cryy [unitati fizice] (2.17)

3. Metoda abaterii medii pdtratice pentru calculul stocului de
sigurantd[5]:
In cazul aplicarii acestei metode se are in vedere abaterea medie patratica
a productiei, care evidentiaza modificarea cererii de consum pentru acoperirea
careia, in cazul cresterii peste anumite limite, se apeleaza la folosirea stocului de
siguranta.
Dimensiunea fizica a stocului de siguranta (Ss) se determina cu ajutorul
relatiei:
Ss =k-0'-Cpy; (2.18)
unde: cmz=consumul mediu zilnic;
k=coeficient de siguranta care exprima potentialul de livrare;

¢ =abaterea medie a productiei exprimata in zile, care duce la modificarea

cererii pentru consum care va trebui acoperita din stoc.

Valoarea fizica a abaterii medii patratice a productiei in expresie fizica o, se

stabileste in functie de productiile lunare q; si de nivelul mediu al acestora c_1| , prin
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intermediul urmatoarei relatii:

5 (q; — )2

i=1

[unit. Fizice/lund] (2.19)

In cadrul etapei urmitoare de calcul, se determina productia medie lunara

a| , si productia medie zilnica az , CU relatiile:

EZQi

q = =L [unit. Fizice/ luni] (2.20)
n

g, =— [unit. Fizice/zi] (2.21)

unde: n=numarul de luni pentru care se ia in calcul productia;
z=numarul de zile lucritoare pe luna.

Potentialul de livrare exprima gradul de satisfacere de catre furnizor a unei
comenzi de materiale. Acest potential se mai numeste si grad de servire sau nivel de
serviciu. Valoarea sa se stabileste cu ajutorul relatiei:

_G

c

Z -100 [%] (2.22)

unde: Ci-cantitatea livrata efectiv, in unitati fizice;

C.-cantitatea comandatd si care trebuia livratd conform comenzii, in unitati

fizice.

Il.  Modelul de optimizare a sistemului de stocare in conditiile
manifestirii unei cereri deterministe constante. Putem determina lotul optim,
sau cantitatea economici de comanda n*, frecventa optima Y*, intervalul optim
dintre doua aprovizionari succesive T* si costul minim anual aferent proceselor de
stocare C*.

Dimensiunea lotului economic de comanda [3]:

n* = /ZBNCC' [unit. Fizice/lot] (2.23)
S
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unde: N-necesarul anual exprimat in unitati fizice/an;

Ci-cheltuieli cu lansarea unei comenzi;

Cs-cheltuieli unitare de stocare exprimate in unitati monetare/unitatea fizica de
stoc si pe an;

n-lotul economic de comanda, exprimat in unitati fizice/lot.

Frecventa anuald optima a aprovizionarilor v*, va fi:
v* = — [aprovizionri/an] (2.24)
n

Intervalul optim dintre doud aprovizionari succesive este:

0 .

T* = — [unitati de timp] (2.25)
U*

Cheltuielile anuale minime de stocare se pot determina prin inlocuirea

valorii n*

C* = \/2NC,0cg (unit. Monetare/an) (2.26)

Stocul in curs de transport (Str) [2, p. 41]:

1) desemneaza cantitatea de resurse materiale care se afla in mijloacele de
transport, pe timpul deplasarii acestora de la furnizori la depozitele cumparatorilor.
Practic, stocul in curs de transport este sursa materiala de reintregire a stocului
curent;

2) marimea lui depinde de distanta de transport si mijlocul de transport
folosit si este data, de regula, de cantitatea de materiale comandate.

3) In figura 3, notatiile au urmatoarele semnificatii:
4) St - nivel stoc in curs de transport

5 a - b; ¢ — d; e- f— duratele de transport de la furnizor la firma

beneficiara.

6) Includerea stocului de tranzit in stocul de productie ,este normala

numai in cazul acoperirii anticipate a contravalorii resurselor materiale livrate de
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furnizor, situatie in care angajamentul financiar (si deci imobilizarea ca atare a

acestuia) este suportat de primul factor” [3].

Str Str Str

S

CANTITATE
(UNIT. FIZ)

a b ¢ d o £ ’_ﬁ
TIMP (zile)

Figura 2.3. Dinamica stocului in curs de transport
Sursa: [5]

Stocul de pregitire-conditionare (Scd) [2, p. 42]:

1) reprezinta cantitatea de resurse materiale imobilizate o perioada de timp
in spatii special amenajate, in scopul aducerii lor — prin operatii de conditionare (de
pregatire) — la parametri fizico-chimici prevazuti ai procesului tehnologic (ex:
uscarea lemnului pentru mobila, a nisipului pentru turnitorie, ori stingerea varului
pentru zugravit);

2) se constituie doar daca natura resurselor impune astfel de operatii, fie
atunci cand aceste operatii intrd in sarcina cumparatorului (conform clauzelor
contractuale), fie cdnd sunt necesare deoarece parametrii fizico-chimici au fost
afectati pe perioada transportului.

Dinamica stocului de conditionare este prezentata in figura 4, unde:

Scd — stoc de conditionare

a—b, c—d, e—f— perioade de conditionare a resurselor materiale;

b —d, d — f— perioade de consum din stocul curent.
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Figura 2.4. Dinamica stocului de conditionare
Sursa: [3]

Aceasta situatic este specifica pentru o serie de materiale de genul: lemn
pentru mobila sau pentru alte prelucradri industriale, pentru care sunt prevazute
conditii anumite de umiditate maxima admisa (caz in care lemnul trebuie uscat
inaintea folosirii efective in scopuri productive), lana pieptanata (pentru asigurarea
conditiilor de umiditate si descarcare electricd), bumbacul balotat (care se supune
operatiei de odihnire), varul (care se impune a fi stins), caolinul (Supus macerarii)
etc.

De regula, operatiile de conditionare se executd la producatori — furnizori,
acestia fiind obligati sa livreze marfa la parametrii calitativi prevazuti in standarde,
in normele stabilite prin contractele economice pentru a putea fi folosita de
beneficiari imediat dupd cumparare, sau la sosirea de la sursele de furnizare a
partilor contractate (deci cu procesul de conditionare efectuat). Exista insa situatii
cand conditionarea trebuie facuta la beneficiar sau cand, desi efectuata la furnizor,
pe parcursul transportului, parametrii fizico — chimici nu pot fi mentinuti. Dupa
conditionare materialele trec in stoc curent pentru utilizare pe destinatii de consum.

Pentru cazurile in care conditionarea se poate face pe parcursul stationarii
materialelor in cadrul stocului curent si, inclusiv, de siguranta, durata de stocare
fiind suficienta pentru aceasta operatie, constituirea stocului de pregatire poate fi
evitatd sau cel putin limitatd — ceea ce contribuie la diminuarea efortului general de

stocare [3].
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Stocul pentru transportul intern (Stri) [2, p. 42]:

1) este constituit din cantitatea de resurse materiale care se acumuleaza in
depozitele punctelor de consum (ex: depozite de fabrici, magazii de sectie) pe durata
eliberarii si transportului resurselor materiale catre acestea, de la un depozit central;

2) este justificat sa se formeze in cazul firmelor ale caror puncte de consum
sunt foarte dispersate in teritoriu, sau cu mai multe subunitati care consuma aceleasi
resurse, fiind rationald alimentarea lor alternativa de la depozitul central;

3) poate sa reprezinte 0 marime distinctd fata de stocul curent dar, in acest
caz, nivelul stocului de productie creste concomitent cu imobilizarile de fonduri
aferente, conducand la reducerea eficientei de utilizare a acestora.

Dinamica formarii si utilizarii stocului de transport intern in cazul a doua
subunitati de consum este prezentat in figura 2.5.

In figura 5 notatiile au urmitoarele semnificatii:

t1 — ty, t3 — t4— perioade de eliberare din depozitul central si de transport al
materialelor la subunitatile A si B;

t-ts, ta -ts - perioade de consumare a materialelor in punctele productive A

si B.
A
=
Z
=
L ¥ N\ R
- o ey
|<_E e Y - %
ZQ ’z.“.f.‘,. ’ii‘fﬁ,:
Prordy P

t t2 t; U ts s t7 ts -
TIMP (zile) l

Figura 2.5. Dinamica stocului de transport intern
Sursa: [3]
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Stocul de iarna (Si) [2, p. 42]:

1) este acea cantitate de resurse materiale acumulatda in depozite in
vederea alimentarii continue a consumului pe perioada intreruperii livrarilor sau
transportului datoritd conditiilor naturale si de clima specifice sezonului rece. Se
constituie doar pentru resursele care, prin natura lor, sunt afectate de asemenea
conditii, sau la care productia si respectiv consumul au caracter sezonier (ex:
minereuri feroase, neferoase, nemetalifere, cocs, carbune, calcar, balast, nisip, etc.);

2) se formeaza prin acumuladri esalonate in perioadele de presezon, in
limitele necesarului prestabilit, iar consumul se face in functie de volumul cererilor
efective de consum influentate de conditiile concrete ale sezonului.

Dinamica procesului de formare si utilizare a stocului de iarnd este

prezentata in figura 2.6

A 111 =N
=
E |1n
2
L lo
|_
<
|_
= lo
Z
<
8]
0 VI IX X X A X1l | I
| TIMP (LUNI) A

Figura 2.6. Dinamica stocului de iarna
Sursa: [3]

unde: Is, lg, 110 — nivele de formare a stocului de iarna
I11 — nivelul maxim de formare a stocului de iarna (sezonier);

N1, N2, N3 — niveluri ale stocului de iarna (sezonier) atinse succesiv pe

perioada consumului;
[0;A] — perioada de formare a stocului de iarna;
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[A;B] — perioada de consum al stocului de iarna.

Determinarea nivelului de comandd a stocurilor se bazeaza pe etapa

procesului de reproducere (tabelul 2) si locul intreprinderii in lantul de aprovizionare

si desfacere a produselor.

Tabelul 2.2
Factorii care determina marimea stocurilor la diferite etape a procesului de
reproducere
Parametrii procesului Factorii care afecteaza nivelul si marimea
stocurilor
Consum

Marimea si fluctuatiile
consumului pe unitatea de timp

Tipul si amploarea productiei, valoarea ratelor de
consum pe unitatea de productie

Nomenclatorul materialelor
consumate

Gradul de specializare si cooperare, unificarea
materialelor

Frecventa (periodicitatea)
consumului

Natura procesului tehnologic, dimensiunea
lotului optim de comanda

Necesitatea de pregitire pentru
consum

Specificul procesului de productie, proprietatile
materialelor obtinute

Procesul de productie

Frecventa procesului de productie
si a transportarii

Natura procesului de productie, costurile
suportate in urma schimbarii echipamentelor

Ritmicitatea productiei

Posibilitatea continuitatii procesului de productie
in diferite perioade de timp

Transportarea

Numarul loturilor de livrare

Tipul de transport, capacitatea de incércare a
mijloacelor de transport, rutele de transport

Timpul transportarii

Tipul de transport, distanta dintre puncte de
livrare

Sursa: sinteza autorilor dupa [3, 23]

Principalele conditii pe care trebuie sa le indeplineasca stocurile de

materiale: a) asigura continuitatea procesului de productie; b) necesita un minim de

costuri de intretinere.
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2.3. Sisteme si tehnici moderne de aprovizionare

O metoda eficientd de gestionare a stocurilor este ,,Just-in-Time”. ,,Just in
Time” este o filosofie care poate fi aplicata in logistica tuturor aspectelor
antreprenoriatului, inclusiv productia, transportul si achizitionarea de bunuri. Baza
acestei filosofii este ca toate stocurile nedorite ar trebui sa fie reduse la minimum.
Scopul acestei metode este de a produce si de a livra produsele exact la timp pentru
utilizarea lor ulterioara. O importantd deosebita pentru implementarea principiului ,,Just
in Time” sunt aspecte precum achizitiile si productia, impreuna cu controlul calitatii.
Conceptul ,,Just in Time” (JIT) se contureaza prin urmatoarele caracteristici
principale:
1. Stocuri minime;
2. Cicluri de productie scurte;
3. Reaprovizionarea stocurilor si producerea in cantitati mici;
4. Intretinerea relatiilor cu un numar mic de furnizori si transportatori fiabili;
5. Suport eficient e informare;
6. Introducerea si diseminarea conceptului JIT in lume a dus la o schimbare
in abordarea traditionala a managementului productiei la gestionarea stocurilor.
Pentru a implementa conceptul de JIT in cadrul intreprinderii, este necesar:
— sa se stabileascd relatii bine coordonate cu furnizorii si consumatorii
folosind mijloace moderne de comunicare;
— rationalizarea structurii procesului de productie in directia liniilor de
productie;

— implementarea metodelor moderne, tehnologii de productie, robotizare;

respectarea cu exactitate a timpului de livrare si nivelului de calitate;

implementarea sistemelor moderne de gestionare a informatiilor;

versatilitatea abilitatilor si instruirea incrucisata.
Ideea de baza a metodei se bazeaza pe trei premise (corectitudinea lor a fost

confirmata in mod repetat empiric).
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In primul rand, se presupune ca cererile consumatorilor de produse finite sa
nu corespunda stocurilor acumulate anterior, dar nivelului capacitatii de productie a
tehnologiilor existente in cadrul intreprinderii gata sa proceseze materii prime si
materiale care provin aproape ,,de pe roti”. Ca urmare, volumul stocurilor de
productie care se califica drept capacitati inghetate este minimizat.

In al doilea rand, in conditii de existenta a stocurilor la nivel minim este nevoie
de o rationalizare continud in organizarea si gestiunea procesului de productie.

in al treilea rand, pentru a evalua eficienta procesului de productie, pe langa
nivelul costurilor si productivitatea fondurilor, este necesar sa se tind cont de
perioada de implementare a cererii, deci durata intregului ciclu de productie.
Implementarea prelucrarii cererii in timp scurt faciliteaza gestionarea activitatii
intreprinderii si contribuie la cresterea nivelului competitiv al acesteia datorita
faptului unui feedback prompt si flexibil fatd de schimbarile ce pot parveni din
mediul extern.

Spre deosebire de metodele traditionale de management, conform carora
legatura centrald a planificarii productiei emite sarcini de productie catre toate
departamentele si diviziile industriale, cu metoda ,Just-in-Time”, planificarea
centralizata se refera doar la ultima veriga a lantului logistic, adica depozitul de
produse finite. Toate celelalte departamente de productie din cadrul intreprinderii
primesc comenzi direct de la urmatorul departament, care este situat mai aproape de
veriga din lantul logistic. Aceasta determina faptul ca sarcina de productie este
intotdeauna emisa departamentului care utilizeaza (Sau proceseaza) aceasta parte.

Astfel, fluxul de material de la ,,sursa” la ,,consumator” este precedat de fluxul
de informatii in directia opusd, adica productia ,Just-in-Time” este precedatd de
informatia ,,Just-in-Time”. Practica aratd ca pentru implementarea eficienta a strategiei
Just-in-Time este necesara schimbarea modului de gandire al intregii echipe care se
ocupa de problemele de productie si vanzari. Stereotipul traditional al gandirii de genul”
Cu cat mai mult, cu atat mai bine ,,ar trebui inlocuit cu schema” cu atat mai putin, cu atat
mai bine ,, cand vine vorba de nivelul stocurilor, de utilizarea capacitatilor de productie,
de durata ciclului de productie sau de marimea lotului de produse.

Rezultatele unei analize detaliate efectuate cu privire la implementarea
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conceptului ,,Just-in-Time” la intreprinderile din Europa de Vest sunt promitatoare.
Datele medii obtinute pe mai mult de 100 de intreprinderi chestionate sunt
urmatoarele:

— stocurile in curs de executie au scazut cu mai mult de 80%;

— stocurile de produse finite au scazut cu aproximativ 33%;

— volumul stocurilor neproductive (materiale si piese cooperate) a variat de la
4 ore la 2 zile, comparativ cu 5-15 zile inainte de introducerea metodei ,,Just-in-Time”;

— durata ciclului de productie (durata implementarii sarcinilor intregului
lant logistic) a scazut cu aproximativ 40%;

— costurile de productie au scazut cu 10-20%;

— flexibilitatea productiei a crescut semnificativ.

Costurile asociate cu pregatirea si implementarea strategiei ,,Just-in-Time” sunt
relativ mici si au fost recuperate, de regula, dupa cateva luni de functionare a sistemului.

Aplicarea strategiei ,Just-in-Time ofera si alte beneficii, inclusiv cele
neeconomice. De exemplu, crearea unei structuri transparente a fluxurilor de
materiale sub forma de legaturi intermediare contribuie la introducerea pe scara
larga a unei tehnologii precum CIM (Computer Integrated Manufacturing).
Utilizarea principiilor Sistemului ,Just-in-Time” are, de asemenea, un impact
pozitiv asupra politicii de investitii pe termen lung a intreprinderii, care in acest caz
acorda prioritate tehnologiei si echipamentelor asociate cu automatizarea flexibila a
proceselor de productie, transport si control.

In ultima perioada de timp, productia industriali a devenit mai complexa,
cerintele clientilor pentru calitatea produselor si nivelul serviciilor au crescut, timpul
pentru lansarea de noi produse pe piata a fost redus, ceea ce a necesitat
imbunatatirea metodologiei de management.

A fost necesar, pe de o parte, sa se sistematizeze abordarile managementului
productiei si, pe de alta parte, sa se accelereze solutionarea problemelor cu care se
confrunta intreprinderea. Complexitatea lor crescuta a dictat necesitatea de a elimina
functiile de calcul de rutina folosind potentialul tehnologiilor informationale (IT).

Datorita popularitatii crescande a sistemelor informatice, a aparut ideea de a

folosi capacitatile lor pentru planificarea activitatilor intreprinderii, inclusiv pentru
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planificarea proceselor de productie. Necesitatea planificarii se datoreaza faptului ca
cea mai mare parte a intarzierilor in procesul de productie este asociatda cu
intarzierea primirii componentelor individuale, ca urmare a faptului ca, de regula, in
paralel cu scdderea eficientei productiei, existda un exces de materiale in depozite
care au ajuns la timp sau mai devreme decat era programat.

Pentru prima data, conceptul MRP (Material Requirements Planning) a
aparut la mijlocul anilor 50 ai secolului trecut in Statele Unite. Conform definitiei
unuia dintre principalii dezvoltatori, J. Orliski, este o0 secventa logica de proceduri si
cerinte care trebuie si corespunda programului de productie. in termeni simpli, este
0 metoda de gestionare a productiei prin intocmirea de planuri, programe pentru
furnizarea de materii prime sau componente. Pe baza unui concept teoretic, a fost
dezvoltat un sistem de planificare MRP. Domeniul sau de aplicare a fost lucrul cu
componente, semifabricate, materiale si produse finite specifice. in URSS, aceasta
metoda a inceput sa fie utilizata abia in anii ,70. Odata cu aparitia tehnologiei
informatice, sistemul MRP s-a raspandit in sfera militar-industriald, iar in anii ,80 in
domeniul comercial. Metoda este necesara in procesele de control al comenzii si
furnizarea de resurse cu 0 nomenclatura mare. Un exemplu izbitor il reprezinta
intreprinderile mari industriale (de exemplu, produse de inginerie) [13].

Expertii au considerat ca singura problema a noii metode este selectia si
dezvoltarea informatiilor si software-ului si a asistentei matematice, a
echipamentelor de birou. Este tipic pentru fabricarea automata si procesele
tehnologice. In aceasta privinta, expertii disting doua tipuri: sisteme informatice si
informationale MRP.

Pe baza domeniului de aplicare posibila a acestei metode, au fost formulate
anumite obiective. Sistemul MRP satisface nevoile intreprinderii pentru materiale,
componente si produse pentru livrarea catre consumatori. Elimina costurile,
mentindnd nivelurile de inventar scizute. In practica, scopul conceptului este
planificarea operatiunilor de productie si a programelor de cumparare.

MRP I ofera informatii despre numarul personalului principal de productie,
nivelul sarcinilor si normele de timp pentru efectuarea operatiunilor tehnologice,

posibilele ore suplimentare necesare cu scopul ca intreprinderea sa accepte
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obligatiile de plata a salariilor. Cu toate acestea, trebuie remarcat faptul ca, pentru a
asigura fiabilitatea tuturor informatiilor rezultate, este esential sa se asigure
exactitatea si actualitatea informatiilor de intrare de natura normativa si operationala
(pentru a evita implementarea principiului GIGO — garbage in, garbage out).

De asemenea, sistemul MRP va permite sia determinati cantitatea si
calendarul de productie al produsului final si achizitionarea resurselor necesare
pentru acesta in conformitate cu programul de productie.

Ciclul de lucru este determinat de 0 anumiti succesiune de actiuni. in prima etapa,
este necesar sa se stabileasca un program de productie optim pentru perioada planificata.
Acest proces are loc pe baza unei analize a unui program de productie individual.

in a doua etapa, ar trebui sa tineti evidenta materialelor si componentelor
care nu sunt implicate in productie, dar sunt necesare pentru a indeplini 0 comanda
de consum (de exemplu, ambalare, depozitare a produselor etc.).

Urmatoarea etapa este unificatoare, deoarece necesita calcularea necesitatii
totale pentru fiecare tip de materiale, componente care vor corespunde compozitiei
produsului final.

In cele din urma, trebuie sa programati comenzile de resurse. in viitor, este
posibil si se faca ajustdri la comenzile formate inainte de data planificarii. Sunt
necesare pentru a preveni livrarile necuvenite [13].

Pentru ca orice sistem sa functioneze, sunt necesare anumite conditii. Sistemul
MRP nu face exceptie. Implementarea planificarii resurselor este posibila prin utilizarea
unor metode matematice eficiente de prognoza, disponibilitatea tehnologiei
computerizate, care va permite sa optimizati rapid problemele. Si, de asemenea, sunt
necesare planificarea si gestionarea proceselor de productie si tehnologice.

Sistemul MRP in sine dicteaza alegerea sa in ceea ce priveste tipul de cerere
pentru produsele companiei. Exista dou tipuri: independent si dependent. In primul
caz, cererea este generata de cumparatori independenti. Este un factor economic
extern si, prin urmare, controlul are loc conform unui program simplu[13].

A doua viziune demonstreaza dezavantajul relatiilor economice. Acest lucru
se datoreaza utilizarii de catre producator a mai multor componente pentru

fabricarea produsului. In consecinta, cererea pentru fiecare dintre ele formeazi 0
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anumita relatie cu planul de productie al produsului final. Prin aceasta abordare de
calcul a volumului tuturor tipurilor de materii prime este posibila implementarea
unui sistem de clasa MRP.

Standardul MRP 1l (Manufacturing Resource Planning) a facut posibila
dezvoltarea unei tehnologii de planificare axata pe utilizarea sistemelor informatice
corporative, subliniind conturul complet al sarcinilor de gestionare a unei intreprinderi
industriale la nivel operational. Cea mai importanta functic a MRPII este de a furniza
toate informatiile necesare celor care iau decizii in domeniul managementului
financiar. MRP informeaza despre termenele limita pentru executarea ordinelor de
cumparare, facilitind la planificarea implementarii decontarilor cu furnizorii.

Potrivit APICS [17], termenul ,planificarea cererilor de materiale ,.este” ...0
metoda de planificare eficienta a tuturor resurselor unei intreprinderi de productie. In
mod ideal, ea permite efectuarea planificarii productiei in unitati de masura naturale,
planificarea financiara — in unitati de masura banesti si ofera posibilitatea de a efectua
modelarea pentru a raspunde la intrebari precum ,, ce se va intampla daca...”. Sistemul
dat are in atributie mai multe functii care intercaleaza intre ele: planificarea afacerilor,
planificarea vanzarilor si a operatiunilor, planificarea productiei, formarea programului
principal de productie, planificarea necesarului de materiale etc. Datele de iesire din
aceste sisteme sunt integrate cu rapoartele financiare si documente, cum ar fi un plan de
afaceri, un raport privind achizitiile, costurile de transportare etc. [16].

Mecanismul MRP Il se bazeaza pe trei principii de baza: ierarhie, integrare,
interactivitate.

lerarhia — divizarea planificarii conform nivelurilor corespunzitoare pentru
domeniile de responsabilitate ale managementului intreprinderii. La diferite niveluri,
domeniile de responsabilitate sunt diferite. Planurile intreprinderii sunt
implementate centralizat, oferind in acelasi timp un mecanism de feedback fiabil.

Integrarea este asigurata prin combinarea tuturor domeniilor functionale ale
intreprinderii la nivel operational legate de fluxurile materiale si financiare al
intreprinderii. MRP Il acopera astfel de functii ale intreprinderii precum planificarea
productiei, oferta de productie, vanzarile de produse, realizarea planului de

productie, gestiunea stocurilor etc.
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Interactivitatea sistemelor bazate pe standardul MRP Il este asigurata prin
intermediul blocului de modelare. Exista posibilitatea de a ,,juca” situatii probabile
in scopul studierii impactului acestora asupra rezultatelor intreprinderii in ansamblu
sau a diviziunilor sale structurale in special. Aceasta posibilitate este disponibila la
diferite niveluri ale ierarhiei. Interactivitatea este sustinutd de tehnologii
informationale moderne care ofera acces la distanta la bazele de date de la locurile
de munca ale specialistilor din diferite domenii. Astfel, puterea de calcul este
»plasata” integral cu cunostintele si experienta specialistilor intreprinderi.

Cercetatorii Darryl V. Landvater si D. Gray [18] considera ca
principalele module obligatorii ale sistemului MRP |1 sunt:

1. Planificarea vanzarilor si productiei;

Gestionarea cererii;

Intocmirea planului de productie,

Planificarea nomenclatorului de materiale, materii prime si subansamble;
Specificarea materialelor;

Gestionarea depozitelor;

Furnizarile planificate;

Gestiunea la nivelul sectiei de productie;

© 0 N o o kM D

Planificarea nivelului tehnologic;

|
©

Controlul intrari/iesiri;

11. Aprovizionarea tehnico-materiala;

12. Planificarea distribuirii resurselor;

13. Planificarea si controlul operatiunilor de productie;

14. Gestionarea finantelor;

15. Modelarea (simularea);

16. Evaluarea performantelor.

Dupa parerea savantilor V. Landvater si D. Gray [18] daca un sistem de
gestiune a informatiilor nu acopera functiile de mai sus, acesta nu poate fi considerat
un sistem MRP, in special acest lucru se aplica pentru produsele software din

domeniul managementului intreprinderilor industriale.
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Plan industrial si comercial

Calculul global de
incarcare

o Program director, l
'L realist de productie
Bi )"

Daca exista
imposibilitatea de a fi
realizat

\ 4

Calculul necesarului L
depelndent J

incarcare

L
j Calculul detaliat de l
1

Da

Nu f Este realizabil B> Bs
'L programul director?

Controlul gradului de

incércare in executii }ﬁ

Controlul de executie l
Cu prioritate

Figura 2.7. MRP 11 —sistem de pilotaj buclat
Sursa: [10, p. 26]
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MRP Il este 0 metodd pe bucle de retro-actiune, deci este un sistem de
pilotaj buclat, in care deciziile si actiunile sunt controlate in ava, cu posibilitatea de a
le modifica atunci cand apar unele incompatibilitati (figura 2.7) [10, p. 26].

Planul industrial si comercial este conceput pentru a stabili prioritatile
intreprinderii, aferente perioadei viitoare, si se intocmeste pe familii de produse,
avand in vedere trei elemente: nivelul cererii de piata, nivelul stocurilor existente,
nivelul cerut pentru viitoarele stocuri pe o0 perioada variabila in functie de tipul
productiei (intrel si 5 ani).

In final, planul se concentreazi la stabilirea nivelului previzional al
productiei obtinute, insumand marimea cererii previzionate cu marimea stocurilor si
scazand marimea stocurilor existente.

Programul director de productie este un instrument de dialog realist intre
activitatea comerciala si cea de productie a intreprinderii, fiind o detaliere in practica
a productiei previzionate prin plan, pe luni si pe saptdmani.

Pentru a verifica daca productia previzionata prin plan este in concordanta
cu capacitatea de productie a unitatii economice, sunt necesare calcule globale de
incédrcare, care arata daca exista pericolul imediat sau mai indepartat privind
prevederile din planul industrial si comercial si, respectiv, cele din programul de
director de productie sa nu poata fi realizate de firma, deciziile — in aceasta privinta
— fiind luate la nivel macro.

Dupa piarerea aceluiagi autor [10, p. 27], in continuare se calculeaza
necesarul dependent in functie de productia precizata in programul director de
productie, pentru a satisface astfel necesarul independent al intreprinderii. Calculul
global consta in analiza separata a situatiei fiecarui post de executie, stabilindu-se
daca necesarul calculat nu depaseste capacitatea respectivului post.

Aceasta metoda este un sistem buclat, care permite reglarea activitatii
intreprinderii. Putem deosebi trei buclete de reglare:
de realizare;

2. Bucla B; — evidentiaza diferentierile intre controlul detaliat de incarcare

si controlul gradului de incarcare in executie cu prioritate;
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3. Bucla Bs — apare intre calculul necesarului dependent si controlul de
executie cu prioritate.

Toate cele trei bucle sunt importante pentru implementarea in practica a
metodei, care permite introducerea in calcul a datelor din practica, reglarea
sistemului pe baza datelor introduse din practica, punerea de acord a capacitétilor de
productie, ale punctelor de executie cu cerintele pietei [10, p. 28].

La etapa actuala, unititile economice actioneaza in mediul complex, marcat
de o concurenta din ce in ce mai acerba, caracteristic economiei de piata. Acest lucru
impune ca deciziile manageriale sa fie fundamentate pe baze stiintifice, complexe si
pertinente. Caracterul profund dinamic al conditiilor de mediu limiteaza insa timpul
de raspuns al managerilor la stimulii proveniti din mediul general al organizatiei.
Prin urmare, alaturi de necesitatea fundamentarii rationale a deciziilor, apare si
necesitatea sporirii vitezei de raspuns a sistemelor manageriale la impulsurile
multiple provenite din mediul general.

In acest scop este imperios necesar ca eforturile personalului managerial din
toate sferele de activitate sa fie foarte judicios orientate.

Acest lucru este valabil si in domeniul managementului activitatilor de
aprovizionare in general, si a celor de conducere a sistemelor de stocare, in special.
Natura complexa a problemelor legate de managementul stocurilor presupune
defalcarea lor intr-o serie de clase caracterizate de grade de prioritate si importanta
distincte. In raport cu aceste grade de importanti si prioritate ale problemelor se vor
aloca fiecarei categorii cote corespunzatoare din timpii de lucru ai personalului
managerial din domeniul aprovizionarii.

Problemele de gestiune a stocurilor implica utilizarea unui volum deosebit de
mare de informatii, atat in planificarea cat si in urmarirea realizarii proceselor de
stocare. Aceasta pentru ca in unitatile economice se foloseste un numar important de
sortimente si tipodimensiuni de materiale pentru 0 gama larga de produse si destinatii
de utilizare, iar sursele de aprovizionare sunt, de regula, diferite. In aceste conditii,
practica a confirmat o serie de sisteme de gestiune diferentiata a stocurilor, in functie
de importanta economica a fiecarui material, care s-au dovedit extrem de utile.

Criteriile de departajare a resurselor materiale necesare unei unitati
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economice sunt multiple. Dintre ele se remarca in mod deosebit, urmatoarele:
frecventa livrarilor, valoarea individuala si totala a resurselor materiale aflate in
stoc; importanta materialului pentru activitatea de productie a unitatii economice;
sursa de asigurare (din import sau de pe piata internd); forma de aprovizionare;
ciclul de fabricatie, etc.

Un sistem de gestiune diferentiata care prezinta interes practic deosebit, este
sistemul ABC. Acesta grupeaza materialele care se aprovizioneaza si Se stocheaza
de catre unitatea economica in trei zone, sau (grupe). Criteriul de grupare cel mai
frecvent folosit se refera la valoarea stocului mediu la diferitele materiale. In
general, pentru cazul firmelor cu profil industrial de activitate, ponderea cea mai
mare din valoarea totald a stocurilor este detinutd de un numar relativ mic de
materiale, care influenteaza direct atat realizarea productiei, cat si volumul
mijloacelor circulante imobilizate in stocuri. Aceste materiale sunt cele care intra in
mod obisnuit in prelucrare pentru a fi transformate in produse finite si care trebuie
cuprinse in prima grupa de importanta — A.

A doua grupa de importanta, B, cuprinde un numar ceva mai mare de
materiale, dar cu o valoarea totalda sensibil mai redusa care participa in mai mica
masura la diminuarea volumului total de mijloace (capital) circulante. A treia grupa
valorica C include un numar si mai mare de repere, utilizate in cantitati foarte mici
si care influenteaza in mica masura volumul total al capitalului circulant.

In tabelele 3. Si 4, sunt prezentate doud modalitati de delimitare ale
grupelor din cadrul sistemului ABC propuse de Gh. Basanu, [1],respectiv de I.
Abrudan. [4].

Tabelul 2.3

Procentele care delimiteaza grupele a, b si ¢ de materiale in vederea gestiunii
diferentiate (dupa GH. BASANU)

Grupa Ponderea numerica in Ponderea valorica in totalul
totalul structurii materiale | valorii stocurilor materiale
utilizate [%] sau a nomenclatorului de
aprovizionat [%]
A 10 70
B 20 20
C 70 10
Sursa: [4]
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Se considerda ca a doua clasificare este mai flexibila si mai practica, ea
oferind 0 plaja mai mare de incadrare a diferitelor situatii practice concrete in
contextul teoretic general. Sunt destul de rare situatiile in care, in urma impartirii
stocurilor pe baza criteriului valoric, se poata integra perfect diferitele materiale in

niste grupe valorice, rigid delimitate.

Tabelul 2.4

Procentele care delimiteazi grupele a, b si ¢ de materiale in vederea gestiunii
diferentiate (dupa |. ABRUDAN)

Grupa Ponderea numerica in Ponderea valorica in totalul
totalul structurii materiale | valorii stocurilor materiale
utilizate [%] sau a nomenclatorului de
aprovizionat [%]
A 5-15 50-60
B 20-30 25-40
C 55-75 5-15
Sursa: [1]

in figura 2.8 este redatd curba valorilor cumulate care reflecta modul de
grupare a materialelor pe grupe.

Pasii care se urmeaza in vederea grtuparii materialelor conform metodei
A.B.C. sunt prezentati pe scurt in cele ce urmeaza.

1) Elaborarea nomenclatorului pe grupe si sortimente de materiale care
urmeazd a fi aprovizionate si stocate. In acest scop, se intocmeste 0 listd
centralizatoare in care se cuprind toate materialele, incepand cu cele care au valoarea
individuala cea mai mare si terminand cu cele a caror valoare este foarte mica. Se
calculeaza apoi, valoarea cumulata pentru a se determina ponderea grupelor de
materiale in valoarea totala a reperelor stocate;

2) Analiza si gruparea structurii materiale din nomenclator pe cele trei zone
de importanta. Se realizeaza in functie de criteriile alese si trebuie sd aiba in vedere
imbinarea acestora in raport cu ordinea importantei lor pentru sistemul analizat si cu
implicatiile economice pe care le genereaza. Se va analiza in ce masura criteriile

respective conditioneaza nivelul de formare a stocurilor si sistemul de conducere a
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proceselor de stocare viitoare. In cadrul acestui demers, se urmireste atingerea unei

serii intregi de obiective dintre care cele mai importante se redau in cele ce urmeaza.

100-fF--------==
90 q4---3
80

60
50
40
30

20 J|A
10

Pondere valorica [%]

0]10|20|30|40|50|60|70|80|90| 100

Pondere numerica [%] '

A 4

Figura 2.8. Curba valorilor cumulate pentru clasificarea ,,ABC”
Sursa: [4]

A) Stabilirea metodelor si modelelor economico-matematice pentru
dimensionarea stocurilor pe zone de importanta si in cadrul acestora pe tipuri
concrete de materiale. Se studiazd factorii care influenteaza nivelul stocurilor,
caracterul si modul de influenta, puterea de actiune, posibilitatea de control si
dirijare a actiunii factorilor respectivi, se fac optiuni cu privire la tipurile de stoc care
trebuie sa se formeze (curent, de siguranta s.a.).

In legitura cu optiunile metodologice privind dimensionarea optimala si
ulterior, urmarirea dinamicii stocurilor, se fac urmatoarele diferentieri in raport cu
grupa de materiale care se analizeaza:

A1) In cazul zonei A de importanti, atentia va fi orientatd citre modelele

economico-matematice exigente, care vor avea in vedere elemente (factori) concrete
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ce conditioneaza nivelul stocurilor si care asigura constituirea lor la dimensiuni cat
mai mici, determinand accelerarea la maxim a vitezei de rotatie a mijloacelor
circulante;

AZ2) Pentru reperele din zona B se pot aplica doua strategii:

— utilizarea unor modele de dimensionare optimala cu un grad de exigenta
mediu pentru dimensionarea stocurilor de materiale din aceasta grupa;

— folosirea metodelor alese pentru zona A la materialele care, din punctul
de vedere al ponderii valorice, tind catre aceasta si a modelelor adoptate pentru
grupa C la materialele care tind ca valoare catre zona respectiva;

A3) In cazul articolelor incadrate in zona C, se pot folosi modele mai putin
exigente, chiar cu pronuntat caracter statistic si care vor avea in vedere factorii cu
actiune hotaratoare in eficientizarea proceselor de stocare (cheltuielile de transport,
sursa de provenienta, etc.).

B) Dimensionare a stocurilor materiale pentru fiecare dintre reperele luate in
considerare. In acest scop, se parcurg urmatorii pasi:

— dimensionarea stocurilor pe elemente si pe total. Aceasta etapa se
concretizeaza in aplicarea efectiva a modelelor alese pentru dimensionarea stocurilor
pentru fiecare reper in parte, respectandu-se criteriul interactiunii stationare intre
diferitele categorii de resurse stocate;

— stabilirea politicii de conducere, coordonare, urmdrire si control a
procesului de formare si consum a stocurilor (a deruldrii proceselor de stocare). Se
va avea in vedere acelasi principiu al tratarii diferentiate a resurselor materiale in
functie de zona de importanta in care se cuprind.

Viabilitatea unui sistem de gestiune a stocurilor este determinata, de felul in
care acesta raspunde urmatoarelor cerinte de baza:

1) un grad cat mai ridicat de utilitate practica;

2) adaptabilitatea la utilizarea mijloacelor electronice de calcul,

3) suplete si operativitate in derularea si adaptarea la conditiile permanent
schimbatoare ale proceselor de stocare;

3) arie de cuprindere mare;

4) Izomorfismul modelelor utilizate cu conditiile concrete ale fenomenelor
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reale de stocare;

3) Reducerea la 0 valoare minima a imobilizérilor de resurse materiale in
stocuri si accelerarea vitezei de rotatie a capitalului circulant al unitétii economice;

4) Minimizarea cheltuielilor aferente activitatilor de conducere, organizare
si desfasurare a proceselor de stocare;

Aceste deziderate sunt atinse in mare masura prin utilizarea sistemului ABC

de gestiune diferentiata a stocurilor.

2.4. Evaluarea si selectia furnizorilor

Procesul de aprovizionare include in sine o serie de activitati si actiuni prin
realizarea carora atingem scopul propus. Unul din sarcinile ce revin departamentului
de aprovizionare este evaluarea si selectia furnizorilor.

Principalii factori care stau la baza alegerii unui anumit furnizori sunt:

— calitatea materiei prime, materialelor si subansamblelor furnizate;

— corespunderea nivelului de furnizare cu necesarul de consum al

intreprinderii;

amplasarea geografica;

conditiile de plata;

— serviciile post-vanzare;

— capacitatea, conditiile si calitatea de transportare a materialelor furnizate;
— posibilitatea de a oferi reduceri;

— strategii de negociere;

conformitatea livrarilor cu strategia companiei (daca compania are 0
strategie ,, Just-in-Time”, atunci toti furnizorii trebuie sa respecte aceasta);

— reducerea maxima a costurilor pentru furnizarea si depozitarea
produselor.

Furnizorii reprezinta acei agenti economici sau persoane fizice care livreaza
nemijlocit marfa procurata in procesul de aprovizionare utilizatorului. Acestia pot di

atat producdtori, cat si diferiti intermediari [10, p. 85].
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Furnizorii pot fi clasificati dupa mai multe criterii [10, p. 85]:

1. Dupa principiul geografic:

— furnizori interni;

— furnizori externi.

2. in functie de genul marfurilor livrate:

—  furnizori de materie prima;

— furnizori de utilaj si echipamente;

— furnizori de componente si materiale auxiliare;

—  furnizori de resurse energetice si termice.

3. In functie de plitile caracteristice marfurilor:

— furnizori de marfuri supuse taxelor speciale;

— furnizori de marfuri nesupuse taxelor speciale.

Alegerea unei metode de evaluare a furnizorilor este una dintre cele mai
importante sarcini ale intreprinderii. Alegerea lor este influentatd in mod
semnificativ de experienta de munca anterioara in cadrul contractelor deja incheiate.
In acest scop, se elaboreazi 0 politica de evaluare a selectarii furnizorilor, ceea ce le
permite sa fie selectati relativ fiabil.

In alegerea furnizorilor putem recurge la doua modalitati:

1. Selectarea furnizorilor deja din cei deja existenti, deci cu care
intreprinderea a lucrat anterior, ceea ce faciliteaza activitatea departamentului de
aprovizionare prin faptul ca sunt cunoscute toate prioritatile, conditiile si termenele
de livrare a furnizorilor;

2. Selectarea furnizorilor noi ce are loc prin intermediul analizei pietei in
domeniul de activitate respectiv. Daca e sa apelam la aceastd metoda, atunci
intreprinderea ,,consumator” are nevoie de mai mult timp si resurse financiare de a
,verifica” potentialul furnizor.

Selectia furnizorilor se practica urmatoarelor metode:

1. Metoda criteriilor de preferinta — este 0 metoda complexa si destul de

costisitoare. Aceasta implica efectuarea cercetarilor de marketing folosind produse
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software profesionale. Se bazeaza pe prelucrarea si evaluarea unei cantitati mari de
informatii, inclusiv utilizarea unui sondaj al consumatorilor;

2. Metoda criteriilor dominante. Cea mai simpla si relativ ieftina dintre
metodele existente. Consta in utilizarea unui singur parametru selectat atunci cand
are loc selectia furnizorilor. Cele mai frecvente criterii care stau la baza acestei
metode sunt pretul si calitatea materiei prime, materialelor, utilajelor etc;

3. Metoda acordirii de puncte pe grade de importanta a criteriilor.
Evaluarea furnizorilor se elaboreazd prin elaborarea unei scale pentru fiecare
furnizor in functie de variantele de aprovizionare. Scorul total este determinata prin
insumarea produselor cu semnificatia criteriului pentru evaluarea sa pentru acest

furnizor.
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CAPITOLUL 3. MANAGEMENTUL DESFACERII (VANZARILOR)

3.1. Aspectele fundamentale ale activitatii managementului de desfacere
3.2. Vanzarile complexe— concept, planificare, activitati specifice

3.3. Canalele de distributie

3.4. Indicatorii de evaluare a planului si programelor de desfacere a

produselor
3.1. Aspectele fundamentale ale activititii managementului de desfacere

»Managementul desfacerii produselor reprezinta activitatea prin care se
asigurd vanzarea rezultatelor productiei. Actiunea implica stabilirea cailor, formelor
si modalitatilor prin care urmeaza a fi vandute produsele fabricate, ca si a pietelor
care pot constitui sfera de desfacere” [2].

,Managementul desfacerii reprezintd acea componenta a managementului de
ansamblu al firmei (un subsistem al sistemului de management), care presupune
previziunea, organizarea, conducerea-coordonarea, antrenarea si controlul evaluarea
procesului de desfacere, astfel incat sd se atinga obiectivele generale ale firmei in
conditii de eficientd” [ 1, p. 78].

,Managementul desfacerii (vanzarilor) asigura baza motivationala pentru
organizarea si desfacerea productiei fabricate, urmarind stabilirea cailor si modalitatilor
prin care urmeaza a se vinde acestea, astfel incat sa se asigure o0 rapida recuperare a
valorii lor si reluarea, in aceste temei, a circuitului economic” [ 3, p. 117].

Figura 3.1 evidentiaza ca, pe baza informatiilor furnizate de marketing,
desfacerea asigura elementele de fundamentare a programelor de productie,
stabileste cerintele pe care trebuie si le satisfaca productia pentru a raspunde
nevoilor concrete ale clientilor cu care stabileste relatiile directe pe piata din aval,
prin vanzarea produselor catre acestia. Pe aceste baze, productia pune la dispozitia

aprovizionarii elementele pentru stabilirea necesarului de resurse materiale, a

100



programelor de aprovizionare si a stocurilor, astfel incat prin relatiile cu piata din

amonte sa se asigure continuitatea alimentarii consumului.

Alegete resurse @ furnizon Programe Frograme Cerere solvahild
(contramarketing) de producte de desfacere : Marketing
|
Aprovizionare | Productie Desfacere
Prata din -ECEsA progratnare, | - portofoliv Prata din
amonite (de -programe Of gan Zare, produse s aval (de
frmizare) -gtocurt de langare (3t COfnenz desfarere)
tESrSE Urtndrire) -stocurt de
matenale fabricatie | produse fimte
|
Aropertre Alimentare Fabricatie Vinzare
necesar e requrse COTLEWMIL produse

Figura 3.1. Circuitul economic productiv
Sursa: [ 1, p. 77]

De asemenea, se poate constata ca vanzarea produselor reprezinta actul final
al procesului de desfacere, care asigurd valorificarea efectiva a rezultatelor
productiei si reluarea circuitului economic productiv.

Managementul desfacerii productiei industriale — componenta a functiunii
comerciale a intreprinderii — are ca obiectiv principal vanzarea produselor din
profilul propriu de fabricatie in conditii de eficientd. In acest scop se desfisoard mai
multe ,,activitati specifice” si anume [2]:

1. Colectarea comenzilor emise de clienti si constituirea, astfel, a
portofoliului de comenzi, incheierea de contracte comerciale in strictda concordanta
cu cererile clientilor si capacitatile de productie disponibile;

2. Elaborarea planului strategic si a programelor de livrare-vinzare a
produselor contractate pe sortimente concrete si pe caile de distributie-vanzare stabilite.

Rezultatele actiunii constituie baza concreta pentru elaborarea, pe de o parte,
a programelor de fabricatie cat si a fiselor de urmarire operativa a derularii livrarilor

pe clienti, pe canalele de distributie alese.
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3. Urmarirea stadiului executiei produselor in procesele de fabricatie,
prevenirea realizarii de produse necorespunzatoare calitativ, impulsionarea factorilor
de productie pentru respectarea programelor de fabricatiec — actiune care
conditioneazd in continuare indeplinirea obligatiilor fatd de clienti stipulate in
contractele de livrare (termene de livrare, sortimentatie, calitate, cantitate s.a.);

4. Crearea sau, dupa caz, modernizarea si extinderea retelelor proprii de
desfacere a produselor pe piata internd si externa. Existenta unor retele proprii de
vanzare creeaza conditii pentru materializarea deciziilor referitoare la imbunatatirea
calitatii produselor, testarea unor noi produse, imbunatatirea sistemului de distributie;

5. Organizarea unor refele proprii de service sau modernizarea si
extinderea celor existente, pentru a se asigura eliminarea o deficientelor de
functionalitate a produselor, sporirea interesului cumparatorilor la produsele ce se
vand, a increderii acestora fatd de utilitatile oferite de producator. Important este
modul de organizare si sfera de servire asiguratad unitatilor de acest gen pentru a se
raspunde prompt si calitativ interventiilor solicitate de cumparatorii produselor.
Conditiile de ,,service”, daca sunt bine organizate, pot contribui in mare masura la
penetrarea pe diferite piete, la promovarea vanzarilor, la extinderea actiunilor de
modernizare, la sporirea eficientei reclamei comerciale;

6. Extinderea relatiilor de vdnzare pe baza de comenzi, conventii si
contracte prezintd 0 actiune care asigura certitudine in activitatea de desfacere pentru
0 anumita perioada;

7. Constituirea unor stocuri de desfacere optime, care sa asigure ritmicitate
livrarilor, in concordanta cu clauzele prevazute in contractele comerciale incheiate,
si sa poata satisface eventualii clienti intamplatori;

8. Asigurarea unor conditii rationale de depozitare a produselor finite si de
formare a loturilor de livrare. Pe parcursul depozitarii lor, produsele trebuie asezate
pe un mobilier modern, care asigura stivuirea pe inaltime dupa sisteme eficiente
evitandu-se afectarea unor suprafete prea mari pentru asemenea scop fara justificare
tehnica si economic;

9. Informatizarea sistemelor de gestiune a stocurilor de desfacere, de

urmarire & deruldrii livrarilor, de intocmire a documentatiei de livrare.
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Informatizarea activitatii de desfacere la nivelul intreprinderii contribuie
semnificativ la imbunatatirea procesului de servire a partenerilor de contract, a
clientilor, in special in cazul vanzarilor din magazinele si depozitele proprii;

10.0Organizarea activitatii operative de livrare-vdanzare a produselor finite,
servirea ritmicd a clientilor programati si neprogramati in concordantd cu cererile
acestora specificate in contracte, in comenzile emise;

11.Urmarirea derularii operative a livrarilor catre clienti, a realizarii
contractelor incheiate pe total, din care pe principalii cumparatori, a evolutiei
stocurilor de desfacere;

12. Coordonarea i controlul activitagii depozitelor de desfacere,
organizarea primirii si receptiei produselor finite de la sectiile de fabricatie, a
actiunii de formare a loturilor complexe si complete de livrare;

13.0rganizarea rafionala a activitagii de informare sistematica asupra
comportamentului produselor fabricate si livrate la utilizatori, de urmarire a
functionalitatii acestora la utilizatori, de interventie prompta pentru remedierea
defectiunilor sesizate si semnalate, de aplicare a sugestiilor pozitive provenite de la
clienti. Pe aceasta cale, producatorii furnizori pot urmari mai usor care este ,,viata”
produselor, stadiul in care produsul este imbatranit si trebuie inlocuit cu altul s.a.

In conditiile de concurenti acerbi, una din sarcinile managementului
activitatii de desfacere este mentinerea segmentelor de piata si captarea unor alte noi.

Printre principalele functii ale managementului desfacerii putem mentiona:

— Planificare;

— Organizare;

— Control si reglementare.

Functia de planificare a managementului desfacerii consta in:

— elaborarea planului volumului de vanzari atdit pe termen lung cat si
operational;

— analiza si evaluarea conditiilor pietei (formarea unui plan de productie a

sortimentului in functie de comenzile clientilor);
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— selectarea canalelor de distributie si distributia produselor (planificarea
campaniilor publicitare si elaborarea masurilor de promovare a vanzarilor, pregatirea
estimarilor costurilor si optimizarea acestora).

Functia de organizare a managementului desfaceri include:

— organizarea activitatii de depozitare pentru produsele finite ale
intreprinderii;

— organizarea vanzarilor, livrarea produselor catre consumatori;

— organizarea serviciului pentru clienti pre si post-vanzare;

— organizarea canalelor de distributie.

Functia de control si reglementare a vanzarilor consta in:

— evaluarea rezultatelor activitatilor de vanzare;

— monitorizarea implementarii planurilor de vanzari.

Dupa V. Baleanu desfacerea reprezinta ,,un proces sistematic alcatuit dintr-o
serie de activitati care concretizeaza eforturile pe care le face orice organizatie
pentru ca produsele/serviciile proprii sa fie solicitate si acceptate de catre clienti,
avand ca finalitate transmiterea catre acestia a respectivelor produse/servicii si
incasarea contravalorii lor (vanzarea)” [ 1, p. 76].

Profesorul autohton, Negru I. considera ca ,,desfacerea asigura elementele de
fundamentare a programelor de productie, stabileste caracteristicile la care trebuie sa
raspunda produsele, cerintele pe care trebuie sa le satisfacd productia pentru a
raspunde necesitatii sociale” [ 3, p. 117].

Principalele forme de realizare a procesului de desfacere sunt[ 1, p. 77]:

1. Vanzarea prin contractare anticipatd, respectiv prin incheierea unui
contract de vanzare-cumparare in forma sa perfecta;

2. Vanzarea pe baza de comanda anticipata ferma, care poate sa fie urmata
de onorare imediata, sau la termene ulterioare, dupa cum s-a stabilit prin acordul
partilor;

3. Vanzarea pe baza de cerere neprogramata, dar previzibila, onorata din
magazinele si depozitele proprii sau ale tertilor distribuitori comerciali.

Cu toate acestea, departamentul de vanzari nu poate sa-si exercite functiile
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si sd atingd obiectivele strategice functionand izolat, astfel, trebuie sa interactioneze
cu alte departamente ale intreprinderii. Aceste relatii pot fi liniare (de-a lungul unei
verticale ierarhice), liniar-functionale (de exemplu, cu angajatii, care ofera servicii
sau ofera consultdri), orizontala (de exemplu, cu productie).

Din punct de vedere al relatiilor interne, compartimentul de aprovizionare
are relatii cu urmatoarele compartimente [2]:

1. Compartimentele de strategii, planificare-dezvoltare si conducere
operativa a productiei pentru fabricarea produselor comandate sau contractate, a
celor cu desfacere direct prin depozitele si magazinele proprii, realizarea acestora in
cantitatea, calitatea, sortimentul, la termenele solicitate de clienti sau in corelatie cu
programele de livrare anterior elaborate;

2. Compartimentul de marketing, care, prin intermediul studiilor de piata
efectuate furnizeaza informatii privind la cele mai solicitate produse, caracteristicile
care trebuie sa corespunda, canalele de distributie;

3. Compartimentul de aprovizionare, in scopul asigurarii ambalajelor si
materialelor de ambalat pentru produsele destinate desfacerii catre clienti;

4. Subunitdtile de productie, in sensul: urmaririi, pe parcursul fabricarii, a
stadiului executiei produselor; lansarii in productie a acestora in concordantda cu
programele de livrare;

5. Compartimentul de transport pentru asigurarea mijloacelor proprii sau
inchiriate, necesare expedierii produselor la clienti sau la depozitele si magazinele
proprii pentru desfacere;

6. Compartimentul cercetare-dezvoltare pentru conceptia si asimilarea de
noi produse, modernizarea celor din fabricarea curentd, imbunatatirea conditiilor de
prezentare, de ambalare a acestora;

7. Depozitele de produse finite: asigurarea conditiilor eficiente de efectuare
a operatiilor de primire-receptie a produselor de la sectiile de producere, depozitare
si de formare a loturilor de livrare, ambalare, dirijarea si controlul desfasurarii
lucrarilor;

8. Compartimentul financiar si de contabilitate in scopul stabilirii

volumului de mijloace circulante aferente stocurilor de produse finite, a vitezei de
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rotatie, asigurarii cheltuielilor de desfacere, urmaririi operatiunii de vama privind
decontarile financiare cu clientii pentru produsele expediate, urmariri facturilor
emise si neincasate;

9. Compartimentul de control tehnic de calitate pentru desfasurarea
operatiilor de receptie calitativa a produselor destinate livrarii si emiterea
documentatiei de atestare a acestora la expeditie-eliberare.

Din punct de vedere a desfacerii externe, unitatea economicd are
urmatoarele relatii [2]:

1. Clientii: urmarirea comportamentului produselor la utilizatori de
asigurare a conditiilor de servire, de asistenta tehnicd; stabilirea formelor cerute de
distributie, transport si a cailor de imbunatatire a acestora; rezolvarea reclamatiilor
consumatorilor;

2. Unitati de transport, pentru expedierea produselor la clienti sau la
magazinele proprii de desfacere cu mijloace inchiriate;

3. Centre de calcul, pentru prelucrarea automata a datelor si informatiilor
referitoare la desfacerea produselor;

4. Unitati specializate in comert exterior: pentru desfacerea de produse pe
piata internationald; modernizarea cailor, formelor si modalitatilor de distributie, a
conditiilor de servire, de asistenta tehnica, de asigurare a pieselor de schimb;
informarea privind tendintele care se manifesta pe plan mondial in structura
cererilor;

5. Institute si unitati de cercetare specializate in elaborarea studiilor de
marketing, de prognoza privind tendintele in dimensionarea si structura pietei
interne si internationale de produse, in evolutia preturilor, elaborarea strategiilor de
vanzari si perfectionarea diferitelor laturi ale activitatii de desfacere;

6. Unitati bancare: pentru rezolvarea problemelor financiar-valutare
generate de livrarea sau desfacerea produselor catre clienti;

7. Unitati specializate in comercializarea de produse in sistem en-gros in

scopul imbunatatirii desfacerii produselor si amplificarii actiunii de distributie;
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8. Instituzii de conjunctura mondiala: pentru formarea privind evolutia
pietei produselor similare, a conditiilor de pret si de livrare, tendinta in politicile de
furnizare pe plan mondial, evolutia concurentei;

9. Burse de marfuri: pentru desfacerea produselor prin intermediul acestor
institutii, prezentarea ofertelor de vanzare, informarea asupra evolutiei conditiilor de
livrare a concurentei tendintelor si mutatiilor in structurarea pietei, in evolutia
preturilor;

10.Agentii de vdnzare: reprezentanti sau reprezentante comerciale, in scopul
obtinerii de informatii de pe segmentele de piata pe care acestia actioneaza, depistari
si inlesnirii contactului cu potentialii clientii, a facilitarii de tranzactii Sau contracte
comerciale;

11. Unitati organizatoare de tdrguri si expozitii permanente sau periodice, in
scopul facilitarii si stabilirii conditiilor de participare la asemenea manifestari cu
produsele proprii, informarii despre momentele si timpii de desfasurare.

Relatiile care stabilesc in acest domeniu de activitate, atat in interiorul
unitatilor economice de productie, cat si in afara lor, au rolul de a asigura
satisfacerea prompt, la nivelul maxim al exigentelor, a intregii palete a clientilor de
pe piata internd si internationald; acest aport asigura stabilitatea si extinderea
vanzarilor de produse, sporirea increderii cumparatorilor in produsele si serviciile
prestate de producatori, mentinerea sau cresterea cererilor de produse din profilul de

fabricare.

3.2. Vanzarile complexe — concept, planificare, activitati specifice

Vanzarea produselor reprezinta acel act al procesului de desfacere, prin care
se asigura valorificarea rezultatelor productiei, care concretizeaza toate actiunile pe
care le face agentul economic pentru ca produsul propriu sa fie solicitat si acceptat
de clienti [3, p. 118].

De asemenea, profesorul Negru | in ,Notele de curs” ne aratd care sunt

modalitatile prin care se poate realiza actul de vanzare, si anume:
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1. Contractarea anticipata, la cererea clientului, respectiv incheierea unui
contract comercial de vanzare-cumparare (in forma sa perfecta);

2. Comanda anticipatd ferma, care poate sa fie urmatd de onorarea
imediatd sau la anumite termene ulterioare, dupa cum s-a stabilit prin acordul
platilor;

3. Cererea neprogramata, dar previzibila, din magazinele si depozitele
proprii sau ale retelei comerciale publice.

Astfel, pentru produsele destinate consumului productiv, cu sfera de
utilizare mai restransa, fabricate in cantitati mici, se practica preponderent vanzarea
pe bazi de contracte sau comenzi ferme, intrucét riscul fabricarii unor asemenea
produse fara garantarea solvabilitatii cererii este foarte mare. Un rol important in
cazul acestor produse il are si actiunca de promovare, de informare a potentialilor
utilizatori privind caracteristicile produselor, conditiile de executie si desfacere.

Pentru produsele fabricate in serie mare sau in masi Se poate programa
productia anticipand comenzile de vanzare. Prin previziunea cererii se pot asigura
conditiile pentru onorarea operativa a comenzilor, precum si pentru lansarea in
fabricare a unor loturi economice a caror marime Se calculeaza cu ajutor unor
modele economico-matematice adecvate.

Vanzarile complexe reprezinta 0 modalitate de extindere a desfacerii
produselor, fiind practic acele vanzari insotite de anumite servicii specifice asigurate
de producatori, care pot fi:

— servicii anterioare vanzarii, care contribuie la conceperea si fabricatia
produselor industriale (ex: consultanti tehnicd, cesionare de licente, de tehnologii si
procedee de fabricatie, know-how, lucrari de explorare geologica, etc);

— servicii din timpul vanzarii, care faciliteazd comercializarea produselor
(ex: leasing, logistica de marketing, servicii de asigurare, etc.);

— servicii post-vanzare, care faciliteaza valorificarea produselor de citre
client, fiind efectuate in cursul utilizarii acestora, pana la scoaterea lor din uz
intalnite si sub denumirea de servicii de dupa vanzare (ex: transport in conditii de

siguranta, asistentd tehnica pentru punerea in functiune, aducerea la capacitatea
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optimad de exploatare, revizii, reparatii curente si capitale (dupa caz), asigurare cu
piese de schimb, garantii etc).

Notiunea de vanzare complexa desemneaza 0 forma speciald de desfacere a
produselor, alcatuita din totalitatea vanzarilor de produse si servicii complementare
aferente, pe care le efectueaza un singur producator-furnizor in beneficiul unui
singur utilizator-client (intr-un mod personalizat). Prin urmare, rolul serviciilor in
extinderea vanzarilor firmei este esential si se concretizeaza in principal in crearea
premiselor exercitarii marketingului relational axat pe client si, implicit, ale
initiativelor de implementare a managementului relatiilor cu clientii [ 1, p. 80].

Vanzarile complexe se definesc ca o forma speciald de desfacere a
produselor compusa din ansamblul de livrari de produse si servicii aferente ontre
care se creeaza legdturi de antrenare, interconditionare, interdependentd -
coordonate sau efectuate de un singur furnizor in beneficiul unui singur utilizator.

Serviciile, asa cum s-a mentionat, joacd un rol deosebit in promovarea
vanzarilor. In frecvente cazuri, in vanzirile complexe, serviciile reprezinta
componenta antrenanta in penetrarea si extinderea desfacerilor pe pietele interna si
externa.

Functiile serviciilor sunt multiple: sintetic, acestea se definesc astfel: de
antrenare; de sporire a volumului si eficientei vanzarilor; de imbunatatire a calitatii
ofertei; de retroinformare; de promovare; de stabilizare si permanentizare a relatiilor
cu partenerii [2].

Functia de antrenare este exercitatd, in general, de majoritatea
componentelor vanzarilor complexe, astfel [2]:

1. Functia de antrenare a serviciilor de productie se transmite direct
asupra produselor fizice si serviciilor de pregatire a fortei de munca executanta in
viitor a produsului, a celorlalte activitati; indirect, efectul se transmite asupra
celorlalte categorii de servicii. Pentru vanzarile complexe, functia de antrenare a
serviciilor de productie este esentiala. Practica internationala a demonstrat ca un
solicitant al unor proiecte, procedee de fabricatie, tehnologii, servicii de exploatare,
de prelucrare a unor materii prime, de realizare a unor produse de 0 anumita

conceptie si provenienta, foloseste, de regula, masini, utilaje si instalatii de aceeasi
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origine si conceptie. Existd, deci, 0 stransd corelatie intre obiectul vanzarilor si
serviciile asociate. Ca urmare, extinderea vanzarilor de proiecte, de tehnologii de
fabricatie, determind, in acelasi timp, sporirea desfacerilor de masini, utilaje,
instalatii care le poate asigura aplicarea. Totodata, serviciile de productie indeplinesc
si rolul de receptor al efectului de antrenare exercitat de catre unele produse vandute
sau serviciile de pregitire a fortei de munca. De exemplu, cumpératorii unor produse
fizice, fiind satisfacuti de caracteristicile constructive si functionale ale acestora,
solicitd, in multe cazuri, achizitionarea tehnologiei pentru fabricatia lor, dupa caz, si
a utilajelor de aplicare a ei;

2. Functia de antrenare a produsului fizic se manifesta in sensul ca
acesta indeplineste rolul de ,,element motor” fatd de serviciile comerciale, cele de
dupa vanzare si de pregatire a personalului care isi va desfasura activitatea in cadrul
sectoarelor respective. El este, in acelasi timp, receptor al influentei serviciilor
respective si element transmititor fatad de asistenta in domeniul conduceri si
organizarii, al recrutarii, pregatirii si formarii fortei de munca;

3. Functia de antrenare revine si «serviciilor de pregitire a fortei de
muncay acestea reprezinta un factor determinant fata de toate celelalte categorii de
servicii (de productie, de comercializare, a celor dupa vanzare), ca si fatd de
produsele fizice;

4. Functia serviciilor de sporire a volumului si eficientei vanzarilor,
modernizarea structurii acestora. Aceasta difera ca influentd de la produs la produs.
Cu cat acesta este mai complex, cu atat functia capata mai mult in dimensiune. Ne
referim la produsele constructiilor de masini, de exemplu, a caror vanzare va antrena
ulterior extinderea cererilor de piese de schimb, de servicii de intretinere-reparare,
actiuni care sporesc, deci, volumul si eficienta véanzarilor complexe. Din analize
economice a rezultat ca, la o cifra de afaceri de 9 miliarde de dolari pentru
intreprinderile producitoare de calculatoare, 25% revenea activitatilor de service. In
acelasi timp, s-a apreciat ca la o cifra de afaceri de 35 miliarde dolari, aceasta
pondere creste la circa 40%. Asadar, pe masura ce se amplifica cifra de afaceri a

producitorilor de calculatoare, se mareste considerabil si cota care revine serviciilor;
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5. Functia de retroinformare. Aceasta functie este exercitata de ,retelele
de service” de pe pietele cucerite sau segmentele acestora. Lucritorii care isi
desfagoara activitatea in cadrul acestor retele pot culege informatii de natura
economica si tehnicd, cu privire la modificarile intervenite in mediul socio-
economic. Culegerea de informatii este mult inlesnitd de relatiile pe care si le
formeaza lucratorii din cadrul retelelor respective prin contactul direct cu
reprezentantii clientilor sau partenerilor de colaborare. Surse importante de
informatii sunt fisele si cartelele completate de personalul de service, care cuprind
informatii asupra:

— Activitatii propriu-zise (comportarea produselor, efectuarea reparatiilor si
reviziilor etc.);

— Parerilor, observatiilor, opiniilor, sugestiilor clientilor referitoare la
caracteristicile la care trebuie sa raspunda produsul si serviciile, la céile si formele
de distributie eficace s.a., pentru a stimula interesul clientilor.

Informatii pretioase se obtin si din rapoartele si darile de seama periodice
intocmite de unitatile de service. Toate aceste informatii colectate, structurate,
prelucrate si sintetizate, transmise compartimentelor interesate (de cercetare,
proiectare, dezvoltare s.a.), reprezinta baza documentara fundamentata pentru
efectuarea modernizarilor, modificarilor, perfectionarilor care trebuie aduse
produsului astfel incat sa devind mai competitiv, si satisfacd intr-un grad inalt
cerintele consumatorilor reali si potentiali.

6. Functia serviciilor de promovare a produselor. Cresterea gradului de
complexitate a produselor, ridicarea nivelului tehnic al acestora au determinat
infiintarea si organizarea unor retele extinse de ,,service”, fara de care, datorita
cunostintelor tehnice limitate ale anumitor categorii de utilizatori, produsele fizice
respective nu pot deveni utilizabile sau sunt numai partial folosite. In acelasi timp,
asemenea retele pot efectua si alte actiuni de promovare a produselor si serviciilor
aferente ca: pregatirea patrunderii pe piatda a noilor produse, efectuarea reclamei,
formarea relatiilor publice, formarea si cultivarea imaginii asupra marcii s.a.;

7. Functia serviciilor de stabilizare si permanentizare a relatiilor cu

clientii. Realizarea scopului functiei asigura stabilitatea in timp a activitatii,
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planificarea si programarea cu un grad mare de certitudine a productiei, a
comercializarii pe termen scurt, mediu si lung. Acordarea serviciilor intr-o gama cat
mai complexa si de calitate constituie, de fapt, domeniul unde interesele

furnizorului si utilizatorului se Tmbina armonios.

3.3. Canalele de distributie

Notiunea de distributie cuprinde mai multe intelesuri: circulatia marfii,
comercializarea marfii, miscarea marfii.

Prin politica de distributie:

— se asigurd punerea la dispozitia consumatorilor sau utilizatorilor a
bunurilor si serviciilor realizate de o intreprindere producatoare sau prestatoare de
servicii;

— se urmdreste crearea tuturor conditiilor care sa faciliteze utilizatorilor
gasirea produselor necesare in locuri accesibile, la timpul oportun in cantitati
suficiente si de calitate corespunzatoare.

Pe plan spatial distributia pune in contact centrele de productie cu cele de
consum aflate uneori la distante apreciabile in scopul conectarii la circuitul
economic national si international.

Pe plan temporal distributia apare ca un liant intre productie si consum
sprijinandu-le in desfasurarea lor specifica.

Procesul de distributie trebuie sa raspundd necesitatilor de realizare a
produselor corespunzatoare conditiilor in care actioneaza intreprinderile pe piata,
avandu-se in vedere natura produselor, structura consumului, obiceiurile existente in
zonele de consum, prezenta pe piata unitatilor concurente, structura mijloacelor de
desfacere, conjunctura specifica a evolutiei productiei si desfacerilor in anumite
perioade.

Dirijarea marfurilor, miscarea lor fizica este precedatd, insotitd sau urmata
de o serie de fluxuri care-i leaga intre ele pe participantii la procesul de ansamblu al

distributiei:

112



— fluxul  promotional cuprinde mesajele adresate intermediarilor,
cumparatorilor si altor persoane interesate cu privire la produsul respectiv si
utilizarea sa, cu scopul de a-l vinde;

— fluxul negocierilor cuprinde ansamblul tratativelor care au loc intre
producitor si intermediar (in calitate de cumparitor), care au ca finalitate ibcheierea
unui contract intre cei doi in legatura cu traseele pe care va circula marfa,
transformdrile tehnice si economice pe care le va suporta, responsabilitati si
termene;

— fluxul comenzilor transmitrea intentiilor de cumparare de la intermediari/
la producitori;

— fluxul finantarii se refera la atragerea fondurilor necesare pentru
realizarea actului de cumparare;

— fluxul platilor transferul sumelor reprezentand contravaloarea comenzilor
de la cumparatori la vanzatori;

— fluxul transferului dreptului de proprietate de la producator la
cumparator Se realizeaza prin intermediul actelor de vanzare-cumparare;

— fluxul riscului comercial se refera la asumarea riscurilor cu privire la
marfurile tranzactionate pe parcursul miscarii acestora in cadrul canalului de
distributie;

— fluxul informational se refera la circulatia in ambele sensuri a
informatiilor, evidentelor, statisticilor cu privire la dimensiunile, structura,
modalitatile de desfiasurare a activitdtii de distributie si rezultatele economico —
financiare.

Canalele de distributie reprezintd 0 combinatie de unitati si functiuni prin
care se asigura realizarea actelor de vanzare-cumparare.

Canalul este alcatuit dintr-un lant de verigi prin care marfurile trec succesiv
schimbandu-gi locul, proprietarul si uneori infatisarea lor materiala. Canalul de
distributie cuprinde pe de o parte producatorul (punctul de intrare), iar pe de alta
parte consumatorul (punctul de iesire). Un canal de distributie are trei dimensiuni:

lungimea, latimea si adancimea;
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1. Lungimea canalului cuprinde numarul de verigi prin care circula marfa
de la producitor la consumator (etapele parcurse si nu distanta dintre producator si
beneficiar pe care o parcurge produsul);

2. Latimea canalului se refera la numarul unitatilor comerciale prin care se
asigurd distributia unui produs. Latimea este mai mica pentru mijloacele de
productie si mai mare pentru bunurile de consum;

3. Adancimea canalului arata cat de aproape este distribuitorul de
consumator; astfel intdlnim doua situatii: unele produse sunt duse la domiciliul
consumatorului (prin corespondenta, prin casele de comenzi), alte produse sunt
bunuri pentru productie care se afla la distante apreciabile fata de locul de consum.

In concluzie fiecare categorie de produse isi are canalul siu specific de
distributie; canalele difera in functie de sfera in care ele functioneaza.

Canale care leaga pe producdtor de consummator cu ajutorul unui
intermediar / Canale scurte

‘ PRODUCATOR - INTERMEDIAR — CONSUMATOR

Figura 3.2. Canale scurte de distributie
Sursa: [2]
Acest tip de canal este un canal scurt cu un singur intermediar, este specific
bunurilor de consum, dar si pentru unele mijloace de productie.
Canalele scurte, pe piata externa se refera la prezenta unui singur

intermediar (o societate, 0 firma specializatd) in exportul sau importul unor produse.

Canale care leaga pe producdtor de consumator cu doi sau mai multi
intermediari/ Canale lungi

PRODUCATOR — INTERMEDIAR — INTERMEDIAR — - INTERMEDIAR —
CONSUMATOR

Figura 3.3. Canale lungi de distributie
Sursa: [2]
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Acest canal este alcatuit din douda sau mai multe verigi intermediare
succesive. Este un canal specific pietei bunurilor de larg consum si mai ales,
marfurilor de sortiment complex, celor cu cerere sezoniera, marfuri care reclama o
serie de operatiuni prealabile punerii lor in vanzare, cum ar fi preambalarea,
asamblarea, etichetarea, sortarea etc.

Pe piata externa, canalele lungi sunt specifice circuitului cu mai multi
intermediari, care pot fi exportatori, importatori, en-grosisti, migrosisti, detailisti.
Activitatile respective se refera in general la bunurile de larg consum. Desigur ca un
numar mare de intermediari conduce la realizarea unor cheltuieli mari, la plata unor
comisioane si deci la scumpirea marfurilor.

Tabelul 3.1

Tipologia strategiilor de distributie

Tipologia strategiilor de distributie in functie de:
Dimensiunile Amploarea Gradul de Gradul de Gradul de
canalului distributiei participare control elasticitate
a firmei
#  distributia | »  distributie | » distributie | »distriburie | #distributie
directa extensivi prin aparatul | care cu o
(producator — | (difuzare largd | propriu: presupune flexibilitate
beneficiar); prin diverse | » distributie | un  control | ridicata:
~  distributia | tipuri de | prin total (cea | ~distributie
prin canale | intermediari); intermediari: | complet cu o
scurte »  distributie | & distributie | integrati flexibilitate
(incluziand o | selectiva combinata wvertical): medie  saun
singurd  verigd | (difuzare (51 prin | = scAzuta.
intermediard); | printr-un aparat distributie
~  distributia | numér redus de | propriu si|cu grad de
prin canale | intermediari, prin control
lungi (cu doua | de reguld | intermediari) | mediu
sau mai multe | specializati): scazut:
verigi »  distributie -
intermediare). | exclusiva distributie
(difuzare cu  control
printr-un inexistent.
singur
intermediar).
Sursa: [2]
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Strategiile distributiei reprezinta un sistem de optiuni, care acopera 0 arie
larga, deoarece vizeaza alegerea canalelor, selectarea formelor de distributie avand
in vedere amploarea distributiei, gradul de participare al firmei la procesul de
distributie, gradul de control al distributiei, gradul de elasticitate al aparatului din

activitatile de distributie, logistica marfurilor.

Distributia pe INTERNET

Cea mai recenta forma de distributie utilizata astazi pe plan mondial este cea
prin intermediul Internetului.

Progresele inregistrate in domeniul calculatoarelor si telecomunicatiilor,
software-ului si tehnologiei informatie au revolutionat marketingul, in general si
distributia, in mod special.

Tabelul 3.2

Avantajele si dezavantajele distributiei prin internet

Avantajele distributiei prin internet

Dezavantajele distributiei prin internet

~ posibilitatea de a avea relatu directe cu
clientil interesati:

~ comoditatea efectudrn cumparaturilor:

~ pentru vinzitor nu presupune existenta
obligatorie a stoculu:

~ posibilitatea de a compara produse
similare in timp real, vandute in puncte
diferite s1 de multe ori indepartate:

~ achizitia are loc intr-un timp mai scurt:

~ unele probleme privind securitatea
platilor:

~ imposibilitatea de a avea un contact direct
cu produsul tranzactionat:

~ eventualele defecte ale produselor pot fi
aseunse:

~ implicd unele costuri suplimentare cu
livrarea produsului.

Sursa: [2]

Oferirea utilitatilor de timp si loc, solicitate de clienti, este facilitata de noul

mod de desfasurare a tranzactiilor 24 de ore din 24, intre organizatii si persoane care

se pot afla in puncte diferite ale globului.
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3.4. Indicatorii de evaluare a planului si programelor de desfacere a
produselor

Strategia in domeniul desfacerii se elaboreaza distinct pe categorii de produse.
Aceasta se concretizeaza la nivelul fiecarui an intr-un plan global care cuprinde
vanzarile estimate a se realiza intr-un orizont de timp definit. Evaluarea, in cadrul
planului global anual, a nivelului viitoarelor vanzari (desfaceri) de produse se
realizeaza cu ajutorul unor indicatori specific [2]:

a) volumul desfacerilor (Vd);

b) stocul preliminat de produse finite la inceputul perioadei de gestiune (Spi);

¢) stocul de produse finite (de desfacere) la sfarsitul perioadei de gestiune

(Ssf).

Existenta simultana a acestor indicatori, ca si modalitatea lor de calcul este
conditionatd de: tipul de productie, natura produselor, stabilitatea probabila in
fabricatie, stadiul in care se afla produsul, strategia adoptata de firma pe linia
formarii si detinerii de stocuri s.a.

Volumul desfacerilor exprima cantitatea de produse care se prevede pentru
livrare-vanzare diferitilor clienti intr-0 perioada de gestiune definita .

Acest indicator se determina pe fiecare tip, sortiment sau varianta
constructiva de produs si pe total productie, fizic si valoric, pornind de la raportul
dintre cerere si oferta.

Pentru unitatile de productie industriala, volumul desfacerilor (vanzirilor)
reprezinta indicatorul de baza care defineste nivelul ,cifrei de afaceri” al acestora;
fiind element de calcul, prin el se estimeaza partea determinantd a nivelului
veniturilor

Pentru produsele comandate in cantitati mici sau unicat, fara repetabilitate a
fabricatiei, sau a caror productie in cantitati mai mari decat cele comandate nu se
justifica economic, volumul de desfacere sau al vanzarilor (Vd) se va dimensiona
prin simpla insumare a cantitatilor comandate de clienti pe tipuri, sortimente si

variante constructive de produse (Qci) cu ajutorul relatiei[2]:
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Vd = Xqci (3.1)

Pentru asemenea produse nu se prevede formarea de stocuri la inceputul si
sfargitul perioadei de gestiune pentru continuitatea livrarilor sau vanzarilor unor
asemenea produse — lotul comandat de un client, o data fabricat, va fi si livrat
acestuia, dupa care fabricatia inceteaza, comanda fiind considerata unica. Daca,
totusi, Se va repeta, ea va fi interpretatd in acelasi mod. Aici se incadreaza si
produsele cu ciclul lung de fabricatie a caror executie si vanzare se face numai la
comanda ferma sau contract incheiat.

In cazul anumitor produse, cum sunt cele de sezon, sau pentru care se
estimeaza vAnzarea UNor cantititi suplimentare (gs) peste cele comandate, volumul
desfacerilor se va calcula cu ajutorul relatiei:

Vd =XQc + gs (3.2

In ambele cazuri volumul desfacerilor Vd astfel determinat va reprezenta
element de calcul si fundamentare a volumului productiei de fabricat (Qf), astfel:

Qf =Vvd =XZqci (3.3

Sau:
Qf=Vd=ZXqci + Qs (3.4)

Daca luarea in calcul a lui gs implica formarea de stocuri la inceputul si
sfarsitul perioadei de gestiune, atunci Qf se va calcula cu ajutorul relatiei:

Qf =Vd + Ssf — Spi (3.5

Atat in primul caz, cat si in cel de al doilea, Xqci reprezintd cantitatea totala
comandata sau/si contractata de clientii «i» pentru un anumit produs; aceasta se
stabileste prin insumarea cantitatilor precizate in comenzile emise de clienti si
contractele incheiate cu acestia pentru perioada de timp luata in calcul.

Cantitatea rezultata din Zqci se considera ca fiind cu desfacere-vanzare
certa. Cresterea gradului de certitudine in vanzari se asigura numai pe baza
comenzilor ferme si contractelor incheiate.

In ceea ce priveste (s, acesta reprezinti cantitatea suplimentara previzuti
pentru fabricatie si a carei desfacere-vanzare se apreciaza ca fiind probabila. Baza de

estimare o constituie datele privind dinamica cererilor pentru vanzarile de acest gen
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din perioade anterioare. Marimea lui gs este dependenta si de strategia in vanzairi a
unitatii economice in raport cu piata.

In cazul in care o parte din cantitatile de produse prevazute pentru fabricatie
urmeaza a se consuma in intreprinderea in care se si produc — inregistrandu-se sub
forma consumului intern (Ci) — aceasta nu se va cuprinde in volumul desfacerilor
sau in stocurile de desfacere de la inceputul sau sfarsitul perioadei de gestiune. in
aceasta situatie, productia de fabricat (Qf) se va estima cu ajutorul relatiei [2]:

Qf =Vd + Ssf + Ci — Spi (3.6)

In situatia in care cererea este mai mare decat oferta sensul de actiune in
estimarea volumului desfacerilor se modifica.

Astfel, in prima faza, se organizeaza fabricatia si se defineste potentialul de
productie, respective productia posibila de executat Qf. in faza urmitoare, se
determina volumul desfacerilor (Vd), avandu-se in vedere situatiile:

a) produs nou a carui fabricatie incepe in perioada de gestiune, cu extensie
in urmatoarele;

b) produs in fabricatie curentd, cu perspectiva extensiei si in perioada de
gestiune urmatoare;

c) produs in fabricatie curentd, cu extensie in perioada de gestiune
urmatoare cand productia lui va si inceta.

In primul caz, volumul desfacerilor (Vd) se va estima cu ajutorul relatiei [2]:

Vd = Qf — Ssf— Ci 3.7)

in al doilea caz:
Vd = Of + Spi— Ssf— Ci (3.8)

in al treilea caz:
Vd = QFf + Spi— Ci (3.9)

in care:
Qf — productia prevazuta pentru fabricatie (Se estimeaza in raport cu
capacitatea de productie sau, mai corect, cu potentialul factorilor de productie care

pot fi antrenati in fabricatie);
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Ssf -stocul de produse finite (de desfacere) la sfarsitul perioadei de gestiune;

Spi — stocul preliminat de produse finite la inceputul perioadei de gestiune;

Ci — consumul intern al intreprinderii care si fabricd produsul (daca este
cazul).

Existenta simultana a stocurilor de la inceputul si sfarsitul perioadei de
gestiune este interpretabild, in functie de situatiile de mai sus. Astfel, cand produsul
in cauza a format obiectul fabricatiei si desfacerii numai in perioada curenta cu
extensie si in cea urmatoare, cand se prevede incetarea productiei si vanzarii lui,
atunci se va constitui obligatoriu stoc la inceputul perioadei de gestiune. Daca,
pentru produsul ,,i” se prevede fabricatia si vanzarea in perioada de gestiune
urmatoare (ca produs nou propus pentru fabricatia in serie) cu extensie si peste
aceasta, atunci se va constitui numai un stoc de desfacere la sfarsitul ei. De
asemenea, in cazul produselor a caror fabricatie si vanzare Se initiaza si inceteaza in
cadrul aceleiasi perioade de gestiune nu se formeaza stocuri la inceputul si sfarsitul
perioadei de gestiune respective.

In consecint, fiecare produs va constitui obiectul analizei distincte care sa
evidentieze caracteristicile de fabricatie in raport cu piata, in functie de care va fi
incadrat intr-una din situatiile de mai sus.

1. Stocul la inceputul perioadei de gestiune — Spi — exprima cantitatea
probabild de produse finite care se prevede sa existe la momentul respectiv, in
scopul satisfacerii cererilor, servirii clientilor in primele zile ale acesteia. Situatia
este specifica pentru produsele care se fabricd in masa sau serie mare. Pentru
asemenea situatie, volumul desfacerilor Vd va fi definit de stocul de produse finite
estimat pentru inceputul anului

Stocul la inceputul perioadei de gestiune (Spi) se calculeaza cu ajutorul
relatiei [2]:

Spi=Sex+ Qo—Lo (3.10)
in care:

Sex — stocul de produse finite existent in depozitul de desfacere la momentul
determinarii; se preia din fisele de evidenta a stocurilor efective de produse existente

in depozite, magazii sau la punctele proprii de vanzare;
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Qo — productia pe perioada curenta care urmeaza a se mai fabrica conform
contractelor comerciale, comenzilor clientilor sau cu cerere probabili. In cadrul
acestui element se cuprinde productia normald programata pentru fabricatie pe
perioada de timp care a mai ramas din anul curent (Qno), productia restantd sau
amanata si a carei fabricatie se impune in continuare corespunzator intelegerilor cu
clientii — Qro si productia suplimentara cu vanzare probabild — Qso [2]:

Qo =Qno + Qro + Qso (3.11)

Lo — livrarile programate pentru perioada care a mai ramas din anul curent,
care pot fi normale (adica stabilite prin obligatii contractuale chiar pe acest interval)
Lno, restante din perioada anterioara, dar care se prevad a se desfasura in continuare
Lro si suplimentare (urmarea vanzarilor probabile estimate) Lso [2] :

Lo=Lno +Lro+Lso (3.12)

Toate situatiile sunt dependente de politica in vanzari a unitatii economice,
de esalonarea in timp a fabricatiei, de estimarile privind vanzarile in intervalul de
timp care a mai ramas din perioada curentd. Fiind un indicator cu caracter
aproximativ, stocul la inceputul perioadei de gestiune urmeaza a se adapta pe
parcurs. La inceputul noii perioade de gestiune, se analizeaza nivelul lui Spi in
raport cu stocul real de produse existente la acel moment — Sri (care rezulta din
inventar). Egalitatea dintre Spi si Sri este probabila.

In consecinta, stocul previzionat la inceputul perioadei de gestiune poate fi
mai mare, mai mic sau egal cu stocul real (Sri) stability prin inventariere la acel
moment (Spi < Sri, Spi > Sri, Spi = Sri). Situatiile Spi > Sri, Spi < Sri impun
corectie care se face, dupa caz:

b. asupra volumului de desfacere Vd cand acesta se estimeaza pe seama

productiei prevazute pentru fabricatie Qf si a stocurilor de la inceputul
(Spi) si sfarsitul (Ssf) perioadei de gestiune; actiunea se realizeaza cu
ajutorul relatiei:
Vdl =Vd+ ASi (3.13)
in care:

Vd1 — volumul de desfacere corectat la inceputul perioadei de gestiune cu

121



ASH;

ASi — abaterea absoluta a stocului real de produse finite de la inceputul
perioadei de
gestiune (Sri) stabilit prin inventar fata de stocul preliminat pentru momentul
respectiv (Spi).

Modificarea absoluta a stocului la inceput de an ASi se calculeazd cu

ajutorul relatiei:

ASi = Sri — Spi (3.14)
iar, volumul de desfacere Vd cu ajutorul relatiei [2]:
Vd = Qf + Spi — Ssf (3.15)

in care Ssf - reprezinta stocul la sfarsitul perioadei de gestiune.

Situatia este specifica produselor de utilitate generala, cu fabricatia pe stoc,
pentru care cererea este mai mare decéit oferta — aspect care permite stabilirea
volumului de productie pentru fabricat in functie de capacitatea de productie
disponibild, de factorii de productie care pot fi asigurati (cazul anumitor piese de
schimb, organelor de asamblare, unele resurse materiale etc.);

b. asupra volumului productiei de fabricat (Qf); aceasta situatie intervine
cand volumul desfacerilor (Vd) se estimeaza numai in functie de contractele
incheiate si comenzile ferme, alituri de care se ia in consideratie, dacd e cazul, si
productia suplimentard cu vanzare probabild, neexcluzandu-se din baza de calcul
stocul de produse finite la inceputul perioadei de gestiune (Spi). Deci, relatia de

calcul a volumului de desfacere Vd care implica corectia amintita este:

Vd = Xqci + gs + Spi — Ssf (3.16)
de unde:
Qf =Vvd + Ssf — Spi (3.17)
iar
Qfl = Qf £ Asi (3.18)

in care Qf1 reprezinta volumul corectat al productiei de fabricat in perioada

de gestiune in functie de raportul in care se afla stocul real de produse stabilit prin
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inventar la inceput de an (Sr1) cu stocul preliminat pentru momentul respectiv (Spi).

Situatia este specifica produselor finite pentru care cantitatile de fabricat
(Qf) trebuie fundamentate numai pe baza celor comandate ferm de clienti, pentru
care s-au incheiat contracte sau pentru care vanzarea este previzibila (potentialul de
fabricatie este mai mare decat suma lor — Cp > Xqci + Qs).

Suportul fizic de formare si existentd a stocului la inceputul perioadei de
gestiune (Spi) este asigurat de produsele finite existente in stocul la sfarsitul
perioadei anterioare (Ssf0)

Nerealizarea unor asemenea corectii conduce:

a) pentru Sri > Spi la imobilizarea de produse in stoc nejustificat economic;

b) pentru Sri < Spi la nesatisfacerea unor comenzi ale clientilor, chiar
imprevizibile, ceea ce inseamna atat nerealizarea unor venituri potentiale, cat si
insatisfactia clientilor prin neonorarea cererilor emise.

Ambele situatii genereaza, dupa caz, consecinte economice nefavorabile; ca
urmare, trebuie, pe cat posibil, prevenite.

2. Stocul de produse finite la sfarsitul perioadei de gestiune — Ssf
exprima cantitatea de produse finite programata sa existe la incheierea acestei
perioade in depozitele si magazinele unitatii producatoare. Este, de fapt, stocul de
produse finite care se formeaza in perioada de gestiune sub forma «stocului de
desfacere» in scopul servirii continue, ritmice a clientilor. El este 0 consecinta a
necesitatii efectuarii operatiilor pe care trebuie sa le suporte produsele finite inaintea
livrarii sau vanzarii lor.

In dimensionarea stocurilor de desfacere se pot folosi, dupa caz: metoda directa
(de calcul analitic) si metoda statistica.
Metoda directa sau analitica presupune calculul nivelului stocului de
desfacere, cu ajutorul
relatiei:
Sd =X tpli x gmz (3.19)
in care:
Xtpli — suma duratelor de timp prevazute pentru executia operatiilor

specifice depozitelor de produse finite de pana la distributia acestora la magazinele
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proprii de véanzare, la angrosisti sau clientilor finali, inclusiv intocmirea
documentatiei de livrare-vanzare;

gmz — productia (ritmul) medie zilnica.

Durata timpilor care se iau in calcul se poate stabili prin metode ale studiului
muncii (MTM, cronometrare, observare instantanee, fotografiere s.a.). Productia
medie zilnica (sau ritmul mediu zilnic al productiei) se determind prin raportarea
productiei prevazute pentru fabricatie Qpl la numarul de zile lucratoare din perioada

de gestiune avuti in vedere (Nzl):

Qui
Oy, = Nl (3.20)

In cadrul elementului Qpl se cuprinde atat productia pentru care s-au
incheiat contracte si s-au emis comenzi anticipate Qc, cat si productia suplimentara
destinata acoperirii unor cereri previzibile (gs). Folosirea metodei analitice se
recomanda cu prioritate.

Metoda statistica Se bazeaza pe datele efective inregistrate in perioada de
gestiune curentd referitoare la stocurile fizice efective de produse finite sau la
duratele efective de stationare a produselor in depozite (respectiv a intervalelor
efective de desfacere). Dupa aceasta metoda, stocul de desfacere se stabileste cu
ajutorul relatiei [2]:

Sd=Tsx kx gmz (3.21)
in care:

Ts — timpul mediu de stocare a produselor finite on depozitul de desfacere,
in perioada curenti (considerata baza de calcul);

k — coeficient de corectie care exprima efectul eventualelor masuri tehnico-
organizatorice care se prevad pentru aplicare on scopul reducerii perioadei de
stationare a produselor finite in depozitul de desfacere;

gmz — productia medie zilnicd estimatd pentru perioada de gestiune
urmatoare.

Timpul mediu de stocare (Ts) se poate determina in doua variante statistice:

b. pe baza stocului mediu efectiv de desfacere inregistrat in

perioada curenta (Sdm), care se calculeaza prin insumarea, pentru fiecare produs,
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sortiment, varianta constructivd a acestuia, a stocurilor efective din ultimele 6-12
luni — Sefi (se exclud cantitatile existente in stoc care nu s-au vandut din diferite
motive, sau cele suprastocate peste 0 limita normald stabilitd, de exemplu, peste
nivelul maxim al vanzarilor din stoc la un anumit moment) si raportarea totalului la
numarul de zile sau de intervale (Zi) pentru care stocurile efective Sefi s-au luat in

calcul;

(3.22)

ZSefi
Sdm= :
Zi

Stocul mediu Sdm astfel determinat se raporteaza la productia medie zilnica
din perioada curenti si rezulta Ts, astfel:

_Sdm

Ts =
gmz0

(3.23)

Productia medie zilnica gmzo se stabileste prin raportarea productiei totale
estimate pentru perioada curentd, Qpo, la numarul de zile lucritoare ale acesteia
(Nzl0):

Qpo
gmz0 = NzIo (3.24)

b. pe baza timpilor efectivi de stocare (Tefi) inregistrati in perioada

curenta pentru efectuarea operatiilor din depozitul de desfacere:

ZTefi
Ts= &= (3.25)
ni

in care nj reprezinta numarul de asemenea timpi luati in calcul.
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CAPITOLUL 4. MANAGEMENTUL ACTIVITATII PUBLICITARE

4.1. Functia de promovare si comunicarea de marketing a firmei
4.2. Mixul promotional

4.3. Proiectarea unei campanii publicitare

4.4. Semnificatia culorilor si imaginilor in activitatea publicitara

4.5, Publicitatea online

4.1. Functia de promovare si comunicarea de marketing a firmei

Intr-0 acceptiune moderna, marketingul inseamna mai mult decat crearea unui
produs calitativ, stabilirea unui pret care sa-l faca atragator si lansarea lui pe piata
[10, p. 827]. Firmele trebuie sa posede competente de comunicare cu partile
cointeresate, existente si potentiale, precum si cu publicul larg. Prin urmare, sarcina
fundamentala a unei firme este de a determina ce sa spund, cum s-0 spund, Cui si cat
de des. In conditiile concurentei acerbe pe piata, comunicarea devine tot mai greu de
realizat, pe masura ce creste numarul firmelor care ,ridica glasul” pentru a atrage
atentia clientilor.

Promovarea este o functie a marketingului care are drept scop informarea si
convingerea persoanelor, grupurilor sau organizatiilor de a alege produsele
companiei.

Pentru dezvoltarea si implementarea activitatii de promovare, este necesar ca
firma sa intreprindd actiuni de obtinere si folosire a informatiilor din mediul de
afaceri sau din sistemul propriu de informare. Succesul afacerii, depinde, in cea mai
mare masura, de cantitatea si calitatea informatiilor avute la dispozitie.

Daca informatia despre firméa/produs este pozitiva, atunci se inregistreaza
efecte pozitive ale promovarii si invers, informatia cu caracter negativ, poate fi in
detrimentul firmei/produsului.

llustrarea grafica a efectelor pozitive si negative ale promovarii, pot fi

vizualizate in figura 4.1:
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Figura 4.1. Evolutia cererii pietei dupa o promovare pozitiva si 0 promovare
negativa
Sursa: [8, p. 65]

O campanie promotionalda pozitiva poate stimula cererea fatd de

produs/serviciu avand impact pozitiv asupra vanzarilor firmei.
Obiectivele activitarii de promovare

Activitatea de promovare defasurata de orice companie urmareste mai multe
obiective, printre care putem mentiona:

1) Crearea dorinsei — 0 mare parte din activitatea de promovare este
indreptata spre crearea dorintelor pentru produse si marci noi sau pentru extinderea
unor marci. in cazul produselor deja existente, efortul promotional este indreptat
spre crearea de marci, atribute, imagini noi sau pentru intrebuintari noi ale
produsului.

2) Stimularea cererii — se are in vedere cererea primara si cererea selectiva.

- Cererea primara este constituita din cererea pentru o anumita categorie de
produse care satisfac o necesitate. Activitatea de promovarea include informarea
consumatorilor potentiali asupra produsului referitoare la: ce este, cum este realizat,
cum se utilizeaza si unde poate fi achizitionat.

- Cererea selectiva se refera la preferinta numai pentru 0 anumita marca.

Eforturile promotionale au in vedere o singura marca de produs. Campaniile
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promotionale, mostrele gratuite, concursurile si aspectele placute ale actiunilor
promotionale pot stimula cererea selectiva.

3) Incercarea produsului — cuprinde actiuni prin care se urmireste captarea
interesului pentru testarea produsului. Actiunile promotionale cuprind: mostre
gratuite, cupoane, teste privind modul de utilizare, oferte pentru testarea produsului
gratuit o perioada de timp, concursuri, jocuri si loterii.

4) Prospectarea — are in vedere identificarea consumatorilor care sunt
interesati de produsele firmei si doresc, in cel mai mare grad, sa achizitioneze
produsele. Cei interesati pot sa completeze formulare de cerere sau isi pot exprima
cererea si dorinta prin apelarea la numere de telefon gratuite.

5) Pastrarea clientilor fideli — poate fi un obiectiv major deoarece atragerea
de clienti noi s-a dovedit a fi mult mai costisitoare decat pastrarea celor deja atrasi.
Pentru pastrarea clientilor fideli se actioneaza prin programe speciale adresate
numai acestora. Prin actunile de promovare se urmareste asigurarea clientilor ca au
facut o alegere potrivita.

6) Sustinerea sprijinului pentru agentii distribuitori — urmareste crearea unui
marketing de relatie. Mentinerea relatiilor comerciale si de marketing cu agentii
distribuitori ajuta firma sa faca fatd concurentei din mediul de afaceri. Actiunile
promotionale urmaresc prin metode specifice sa ajute si sa sprijine circulatia
produselor pe toata reteaua de distributie, prin incurajarea consumului.

7) Combaterea efortului promotional al concurentei — ajutd la scaderea
efectelor privind pierderea cotei de piata si a volumului vanzarilor. Promovarea
urmareste actiunile concurentei. Raspunsul se bazeaza pe exploatarea punctelor
slabe ale concurentei prin accentuarea superioritatii produsului propriu.

8) Reducerea fluctuatiei vanzarilor — are ca efect imbunatatirea circulatiei
bunurilor si furnizarii serviciilor. Fluctuatia poate avea cauze climaterice, sociale
sau accidentale. Actiunile de promovare sunt concepute sa stimuleze cererea in
perioadele in care cererea este redusa sau stationeaza.

Comunicarea promotionald
Comunicarea semnifica incercarea de a stabili o legatura cu cineva, de a pune

in comun informatii, idei, atitudini, de a le asocia, raporta sau de a stabili legaturi
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intre ele. Prin urmare, comunicarea devine un proces prin care un emitator transmite
informatia prin intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra receptorului
anumite efecte.

Comunicarea, ca sistem, cuprinde procesele: perceptia, memorarea si redarea
informatiilor, natura cunoasterii pentru obtinerea si interpretarea informatiilor,
natura simbolurilor si solicitarea acestora, modul de ordonare si de implicare a
cadrului de relatii, modul de transmitere a mesajului.

Specialistul american Philip Kotler, defineste comunicarea de marketing ca
fiind: ,,un dialog interactiv intre companie si clientii €i, care are loc in timpul
etapelor de pregatire a vanzarii (pre-vanzare), vdnzare, CONSUM si post-consum”.

Procesul de comunicare folosit in activitatea promotionald constd din

urmitoarele elemente (figura 4.2):
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Figura 4.2. Elementele procesului comunicérii promotionale

—Sursa mesajului (emitentul) se constituie in entitatea care expediazd 0
informatie, 0 idee catre unul sau mai multi beneficiari (auditoriu). Emitatorul trebuie
sa cunoasca: auditoriul la care va ajunge mesajul, caracteristicile auditoriului, ce
cred consumatorii potentiali despre firma, cum trebuie conceput mesajul astfel incat
sa atraga atentia receptorului in ciuda factorilor exteriori de distrugere.

—Caodificarea presupune formularea simbolica a ideii ce urmeaza a fi transmisa,
prin cuvinte, imagini sau gesturi, intelese atat de emitator, cat si de receptor. Aceasta

intelegere reciproca ia nastere numai daca exista experiente comune.
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—Mesajul contine cuvinte, imagini si simboluri transmise de emitdtor si
reprezintd continutul informatiei destinate publicului-tinta.

In cuprinsul acestei etape, emitatorul trece la elaborarea unui mesaj eficient
care, in mod ideal, ar trebui sa atraga atentia, sa retina interesul, sa determine
dorinta si sa provoace actiunea.

—Mijlocul de comunicare presupune existenta unuia sau mai multor canale de
transmitere a mesajului:

a) canalele de comunicare personale - implica existenta a doud sau mai multe
persoane care comunica direct prin discutii, telefon, servicii postale.

Pentru a stimula canalele de influentd personala, firmele trebuie sa identifice
persoanele cu o mare putere de influenta asupra publicului, sa creeze lideri de
opinie, sa actioneze prin intermediul factorilor de importanta ridicata din cadrul unei
comunitati, sa utilizeze pentru realizarea publicitatii de recomandare persoane care
se bucura de 0 mare penetrare in viata publica.

b) canalele de comunicare nepersonale vehiculeaza mesaje care nu presupun
contactul sau interactiunea la nivel personal: mijloace de informare (publicatii
cotidiene si periodice; retele de radio si televiziune; suporturi electronice de
informatii; panouri, postere), ambianfa (combinatie de elemente ale mediului
inconjurator care creeaza sau amplificd tendintele clientului de a achizitiona un
anumit produs), manifestarile organizate cu diverse ocazii (evenimente sustinute
special pentru a comunica auditoriului vizat un anumit mesaj: departamentul de
relatii publice organizeaza conferinte de presd sau inaugurari festive si
sponsorizeaza intreceri Sportive).

— Decodificarea presupune transformarea mesajului receptionat in concepte
si idei pe care le-a avut in vedere emitatorul atunci cand a lansat mesajul.

— Receptorul reprezinta punctul final al comunicarii. El poate fi o persoana,
un grup sau o organizatie publica.

— Raspunsul apare din partea beneficiarului mesajului in urma decodificarii.
Daca mesajul este confuz sau irelevant, el va fi ignorat sau va provoca o reactie
negativa a receptorului, care poate genera indiferenta sau, mai rau, alegerea ofertelor

concurente.
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— Feedback-ul implica pozitia pe care 0 adopta receptorul in urma mesajului
primit si ajuta la informarea emitatorului cu privire la modul de acceptare a
mesajului. Pe baza semnalelor percepute si, mai ales, a celor nefavorabile, se poate
schimba sau imbunatiti strategia adoptata de sursa mesajului pentru a-i crea sau
mari acceptabilitatea.

— Zgomotul de fond reprezinta tot ceea ce se interpune in calea comunicarii
si decodificarii corecte. Acesta poate fi orice piedica vizuala sau auditiva, cum sunt:
mesajele concurente, plansul unui copil, zgomotul masinii de spalat etc.

in aceste conditii, comunicarea promotionala va utiliza unele mijloace
alternative de comunicare:

—comunicarea interpersonala se adreseaza publicului specializat, interesat de
multe informatii cu caracter tehnic. Se pot urmari indeaproape reactiile
destinatarilor, insa costurile sunt ridicate, iar procesul este de durata.

—comunicarea de masa este eficienta in cazul mesajelor simple, care trebuie
sa atinga, in mod repetat, 0 audienta mare. Comunicarea este insa pasiva, inflexibila
si nu se poate recepta feed-back-ul imediat.

—comunicarea necontrolata influenteazd negativ imaginea organizatiei,
datorita emisiunilor radio-TV sau articolelor din presa in care se exprima pareri
nefavorabile, clientilor care raspandesc zvonuri si concurentei - prin mesajele
expediate catre acelasi auditoriu.

Avand in vedere toate aceste elemente, un mecanism promotional eficient
poate fi asigurat prin prezenta urmatoarelor conditii:

—emitatorul (sursa) trebuie sa-si cunoasca audienta (tinta) si raspunsul pe
care l-ar astepta din partea acesteia; []

—emitatorul trebuie sa-si codifice mesajul in functie de modul de decodare
al receptorului (codarea si decodarea trebuie sa fie in concordanta, adica mesajul sa
fie inteles de ambii parteneri ai comunicatiei);

—emitatorul trebuie sa-si transmita mesajele utilizand un mediu adecvat;

—emitatorul trebuie sd se asigure ca va receptiona feedback-ul in conditii

cat mai bune.
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Strategii promotionale

Totalitatea eforturilor si actiunilor promotionale solicitd humeroase studii,
analize si previziuni care sa stea la baza fundamentarii alternativelor strategice
promotionale. Elaborarea strategiei promotionale si a optiunilor strategice derivate
constituie un proces complex de maxima responsabilitate pentru organele de decizie
pentru ca firmei nu-i poate fi indiferenta cheltuirea unor fonduri banesti, fara sa
estimeze si eficienta acestui efort.

Inainte de a adopta 0 anumita strategie promotionala, firma trebuie si
cunoasca in detalii mediul economico-social si cel concurential, piata, mecanismele
pietei, comportamentul consumatorilor, modalitatila de actiune a firmelor partenere
si concurente.

Strategiile promotionale sunt foarte diverse ca forma si continut [15, p.
220]:

1) In functic de obiectivele urmirite in desfisurarea activitatii

promotionale, producatorii si / sau distribuitorii au la baza doua alternative
strategice:

a) strategia de ,,atragere” (pull strategy) care este orientata spre cerere
urmarind prin intermediul unor actiuni puternice de promovare a vanzarilor, crearea
cererii sau cresterea ei. Scopul acestei strategii este de a declansa la consumatorii
potentiali interesul si dorinta de cumparare si respectiv cumpararea produsului sau
produselor promovate;

b) strategia de ,,impingere” plaseaza vanzatorul in centrul activitatii de
promovare; se bazeaza pe ,,impingerea” produsului de-a lungul canalelor de
distributie catre consumatorii finali. Unele firme mici din domeniul producerii
bunurilor industriale, opteaza exclusiv pentru strategii de impingere, altele, fiind
specializate in activitatile de marketing direct, opteaza numai pentru strategii de
atragere. In practica sunt foarte frecvente cazurile cand firmele folosesc o strategie
combinatd, apeland la publicitatea in mass-media pentru a atrage consumatorii spre
produsele sale, dar si la o forta de vanzare numeroasa si la actiuni de promovare
comerciala pentru a-si impinge produsele catre consumatori.

2) Dupa modul de desfasurare in timp delimitdm:
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a) strategia pe termen lung, care are ca obiectiv consolidarea imaginii
firmei si a marcii, cucerirea unor noi segmente de piata si extinderea cotelor de piata
detinute;

b) strategia pe termen mediu, care are ca obiectiv castigarea unor noi
segmente de clienti (fie din randul nonconsumatorilor relativi, fie din randul
clientilor firmelor concurente), pastrarea clientilor fideli, amplificarea prestigiului
produselor de piata;

) strategia pe termen scurt se refera la sporirea vanzarilor sezoniere,
dimensionarea stocurilor.

3) Dupa rolul activitatii promotionale, deosebim:

a) strategia defensiva, orientata spre cerere, in care firma incearca sa-si
apere si sa-si mentind pozitia pe piata, folosind in acest scop publicitatea sau
promovarea vanzirilor;

b) strategia ofensiva presupune utilizarea unui ansamblu de instrumente
promotionale, dar si a unui buget adecvat. Este destul de costisitoare, de aceasta, 0
asemenea strategie se justifica numai daca exista garantia obtinerii unei cote de piata
ridicate.

4) Dupa gradul de adaptare la diferite piete sau segmente de piata, intalnim:

a) strategia diferentiata, care contine instrumente si mijloace caracteristice
pentru fiecare piata in parte, in functie de particularitatile lor;

b) strategia nediferentiata, care se adreseaza tuturor pietelor, tuturor
consumatorilor potentiali pentru a-i determina sa devina cumparatori efectivi.

5) Dupa gradul de implicare a firmei in actiunile promotionale, delimitam:

a) strategia implicarii exclusive - prin forte proprii, firma isi organizeaza
toata activitatea promotionald implicand resursele sale materiale, umane si
financiare.

b) strategia implicarii partiale;

c) strategia neimplicarii - firma apeleaza la institutii specializate, care, pe
baza unui contract, realizeaza intreaga activitate promotionala a acesteia.

Sintetizand cele prezentate mai sus intr-un tablou, ce se doreste cat mai

complet, al strategiilor promotionale ce stau la dispozitia firmei, se obtine tipologia
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prezentata in tabelul 4.1. Pentru alegerea unei strategii promotionale in concordanta
Cu necesitdtile reale ale firmei, este indicatd realizarea unei analize diagnostic a
situatiei la un anumit moment. Pornind de la rezultatele obtinute, poate fi stabilitd o

strategie corecta, precum si modalitatile concrete de organizare si conducere a

activitatii promotionale.

Tabelul 4.1.
Tipologia strategiilor promotionale
Obiectivele
urmarite de Rolul Atitudinea Frecventa Modul de
activitatea activitatii fata de desfasurarii organizare
promotionald | promotionale structura in timp
pietei
1. Strategia 1. Strategie 1. Strategie 1. Strategia 1. Strategia
promovarii defensiva diferentiata activitatii organizdrii in
imaginii 2. Strategie 2. Strategie promotionale | cadrul firmei
produselor ofensiva: concentrata permanente 2. Strategia
firmei 2. 2.1. moderata 3. Strategie 2. Strategia | organizarii in
Strategia 2.2. agresiva nediferentiata activitatii afara firmei
promovarii promotionale
imaginii firmei intermitente

Sursa: elaborat de autor dupa [1, p. 171]
Implementarea strategiilor promotionale necesita adoptarea setului de decizii
privind organizarea si desfasurarea unor activitati practice, ca baza in alcatuirea

mixului promotional si integrarea lui in strategia de marketing a firmei.

4.2. Mixul promotional

Mixul de marketing consta din 4 elemente distincte: produsul, pretul,
promovarea si plasamentul. Asa cum a fost mentionat anterior, componenta de
promovare urmareste urmatoarele obiective: castigarea noilor clienti, informare si
persuasiune; reamintirea clientilor actuali si potentiali a avantajelor pe care le ofera
produsele si serviciile firmei (beneficii cum ar fi calitatea produsului, un pret
atractiv, garantie, servicii post-vanzare s.a.). Pentru a obtine un impact maxim al
comunicdrii, mixul promotional trebuie sincronizat eficient cu toate componentele

mixului de marketing.
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Comunicarea promotionala se poate realiza prin intermediul unui set de

instrumente specifice, principalele categorii fiind:

reclama (publicitatea) media;

— promovarea vanzarilor (promotiile);

— merchandising;

— publicitate directa, telemarketing;

— relatii publice - PR.

Publicitatea

In literatura de specialitate se giseste foarte multa informatie despre
publicitate, inclusiv despre metodele si tehnicile publicitare. Elementele de baza
utilizate in publicitate sunt: intuitia si creativitatea.

In industria publicitara, consolidati in ultimele 6-7 decenii, activeazi
profesionistii care lucreaza in agentiile de publicitate, dar si in societati de productie,
de prestari de servicii s.a. Deseori companiile isi pun intrebarea daca publicitatea
este o cheltuiala inevitabila sau o0 sursa indispensabila de venituri.

Termenul ,,publicitate” provine de la cuvantul francez “publicité”, care are
acelasi inteles ca si cuvantul englez “advertising” (prescurtat - ad) si anume -
comunicare platita si impersonala cu piata. Deseori, cuvantul publicitate este asociat
Cu cuvantul ,,reclama”.

Publicitatea/reclama este omni-prezenta: pe strada, la posturile de radio si la
televiziune, pe Internet, pe ambalajele produselor. Totusi, trebuie sa mentionam
faptul ca simpla prezenta a unui mesaj nu implica notiunea de publicitate.

Reclama incearcd, 1nainte de toate, sa sensibilizeze, sa vinda 0 anumita
imagine de marca, 0 idee sau sa amplifice vanzarea unui bun - fie el 0 noua pasta de
dinti sau chiar viitorul presedinte al tarii. Cum se realizeaza aceasta? Prin spoturi
publicitare radio, TV sau cinematografice, anunturi de presa, afise, postere,
publicitate redactionala (advertorial), mailing, autocolante publicitare, inscriptii pe
mijloacele de transport sau pe ambalajele produselor si multe altele [8, p. 42].

Intr-0 acceptiune proprie, conceptul de publicitate este o forma de
comunicare nepersonala din partea unei institutii, organizatii sau firme, menita sa

informeze, sa convinga si sa influenteze publicul, atat pe clientii efectivi, cat si pe
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cei potentiali, cu privire

la unul sau mai multe produse, servicii,

evenimente/activitati, idei, persoane etc.

Obiectivele urmarite prin campaniile de publicitate pot fi de natura

economica, cognitiva, comportamentald, afectiva si/sau socio-politica (tabelul 4.2).

Tabelul 4.2

Tipologia obiectivelor urmarite prin campanii de publicitate:

Obiective economice:

- cresterea volumului vinzarilor;

- motivarea  angajatilor §i  atragerea  unor
profesionisti;

- repozitionarea oOfertei firmei in raport cu
concurenta,

- facilitarea patrunderii pe 0 anumita piata.

Obiective la nivel
cognitiv:

- informarea publicului cu privire la oferta firmei, la
un program/proiect etc.

- explicarea modului de folosire a produselor firmei;

- combaterea zvonurilor, schimbarea perceptiei
negative;

- crearea unei imagini favorabile.

Obiective de tip
comportamental:

- crearea unor obiceiuri de achizitie si consum;

- fidelizarea clientilor.

Obiective la nivel afectiv:

- atasarea Clientilor fatd de firma si produsele sale;

- influentarea opiniei publice fata de anumite idei,
evenimente, persoane etc.

Obiective socio-politice:

- schimbarea atitudinii opiniei publice fata de
anumite subiecte;

- cresterea interesului fata de persoanele defavorizate
(de exemplu fata de tinerii NEET);

- atragerea de fonduri pentru cauze de caritate.

Sursa: elaborat de autor

Spre deosebire de alte mijloace de comunicare ale firmei, publicitatea media

are o serie de caracteristici, care includ atat avantaje, cat si unele dezavantaje

specifice:

— se adreseaza unui public larg - este o publicitate de masa, care atinge

zeci, sute de mii sau chiar milioane de persoane;

— accesul la suportul media este costisitor (nu orice firma poate avea

acces), insa costul per persoana este scazut;

— grad ridicat de flexibilitate si creativitate;
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— se bazeaza pe principiul repetitiei - continuitate, insistentd; usurinta
repetarii este utila pentru marirea gradului de recunoastere al mesajului;

— mesajul este unic si direct pentru intreg publicul tintit: acelasi mesaj este
adresat intregii audiente, putand fi controlat in totalitate de furnizor s.a.

— cost global ridicat - determinat de productia si de difuzarea campaniei
media;

— caracter impersonal (o serie de alte mijloace de comunicare - marketing
direct, relatii publice s.a. - transmit mesaje mai bine adaptate diferitelor segmente de
audienta, adesea interactive);

— saturatie, iritabilitate - generatd de abundenta de mesaje comerciale s.a.

Tipuri de publicitate/reclama

In literatura de specialitate exista variate tipuri de publicitate/reclama:

1) In raport cu obiectul mesajului:

a) Publicitatea produsului. Aceasta urmareste informarea clientilor
potentiali privind existenta i caracteristicile unui produs, ale unei game sau in ceea
ce priveste ansamblul de activitati din portofoliul firmei, construirea unei imagini
favorabile si incitarea la cumpararea marcii;

b) Publicitatea firmei (“corporate communication”), care are drept obiectiv
promovarea imaginii corporative (pentru mediul financiar, bancar, politic etc).
Instrumentele utilizate in acest sens includ: sponsorizarea, mecenatul, relatiile
publice, comunicarea prin eveniment s.a.

c) Publicitatea colectiva, care constd in actiuni de comunicare comerciala
asupra unui produs comun si sunt realizate de asociatii profesionale (spre exemplu, de
Agentia Nationala de Atragere a Investitiilor, Asociatia Producatorilor Agricoli etc).

2) In raport cu natura suporturilor utilizate:

a) Publicitatea media — ea utilizeaza principalele mijloace de comunicare in
masa, respectiv: presa scrisa, afisaj, televiziune, radio, Internet s.a. Iatd cateva
exemple: publicitate stradala: panotaj - publicitate sub forma de panouri de
reclamé/de afisaj; publicitatea exterioara (engl. — outdoor advertising), care
utilizeaza drept purtatori ai mesajelor promotionale 0 varietate larga de suporturi si

mijloace, precum sunt: mijloacele de transport in comun, inclusiv aerian; panouri
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iluminate (billboards), 3D billboards; casete (din aluminiu, iluminate
interior/exterior sau cu jocuri de lumini) - cu una sau doua fete, montate pe stalpii
retelelor electrice, tuburi spectrale etc.; inscriptionari - cu litere si cifre
tridimensionale din bronz, aluminiu, alama, inox, cu litere volumetrice din PVC
(gigant), statice sau dinamice, iluminate (interior/exterior/halou), cu inscriptii
autocolante; benere publicitare - cu una sau doua fete, inscriptionate cu autocolante
sau tiparite direct (in policromie) etc.; postere, autocolante, afise, turnuri publicitare,
obiecte promotionale inscriptionate si gravate, mijloace video s.a.; efecte de sunet
(amplificatoare, incinte acustice, sisteme stereo), efecte speciale (masini de fum,
spuma, confeti, ghirlande, baloane multicolore) - folosite cu prilejul organizarii unor
evenimente promotionale speciale (festivaluri, concerte, aniversari ale firmei s.a.).

b) Publicitatea aeriana (engl. — aerial advertising): Este o forma de
publicitate, care se bazeaza pe folosirea de mesaje promotionale aeriene: panglici
colorate, baloane cu inscriptii, focuri de artificii etc.

c) Publicitatea dinamica/mobila (engl. — mobile advertising) Este o publicitate
sub forma de panouri fixe si mobile (postere, autocolante, desene inscriptionate),
instalate pe diferite mijloace de transport (auto, metro, cale ferata, aerian).

d) Publicitatea directa (engl. — direct mail advertising), care este 0 tehnica
de marketing direct. Poate avea mai multe forme: fluturas publicitar tiparit (engl. —
leaflet, flyer), brosura, catalog de produse, ziar gratuit etc. distribuite consumatorilor
potentiali direct in cutiile postale sau in spatii publice etc; publicitatea la locul de
vanzare - PLV, realizatd in magazin, animare la locul de vanzare etc; publicitate
directa sub forma unui anunt de presa cu cupon de raspuns (prin extensie si anunt
radio/TV, numar de telefon, pliant sau alt tip de imprimat promotional, distribuit
clientelei potentiale); publicitate directa adresata - realizata, spre exemplu, in cadrul
vizitelor de prospectare si vanzare, reuniunilor de vanzare, include: fise individuale,
baze de date cu adrese etc.

e) Publicitatea virtuala (virtual/online/Internet/web advertising); cea mai
raspandita formula de web advertising este banner-ul publicitar, care se acceseaza
prin “click”.

3) In functie de obiectivele vizate:
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a) Publicitatea informativa (engl. — informative advertising) - este folosita
in special in perioada de lansare pe piatda a unui produs, principiul sau consta in
furnizarea de informatii relevante privind existenta si caracteristicile noului produs.

b) Publicitatea sugestiva/emotionald (engl. — suggestional/emotional
advertising) — are impact emotional asupra publicului, se bazeaza pe motivatii
(emotii, sentimente). Se adreseaza utilizatorilor privilegiati: produse de lux, turism,
parfumuri s.a.

c) Publicitatea comparativa (engl. — comparative advertising) se bazeaza
pe identificarea avantajelor produsului/serviciului firmei (calitate, pret, termen de
livrare, servicii conexe s.a.) si efectuarea de comparatii privind caracteristicile
produselor firmelor concurente.

d) Publicitate de reamintire (engl. — reminder advertising): prin aceasta
formd de publicitate firma cautid sa reaminteasca consumatorilor existenta unei
marci, consolidand imaginea pe care o are produsul pe piata.

e) Publicitatea persuasiva/rationala (engl. —  persuasive/rational
advertising) urmareste sa convinga clientela despre superioritatea ofertei firmei fata
de cea a concurentei. Se utilizeaza cel mai frecvent la televiziune.

f) Publicitate de notorietate/de prestigiu (engl. — prestige/institutional
advertising) - are drept obiectiv promovarea imaginii si prestigiului firmei, fara a
oferi informatii sau argumente asupra produsului. Principiul unei campanii de
notorietate consta in repetarea de mesaje scurte (8 sau 10 secunde, in format TV),
adesea slogane simple, usor de retinut, de exemplu: ,,Prima banca din Moldova”.

0) Publicitate/reclama testimonial (engl. — testimonial advertising,
personality appeal). Reprezintd 0 tehnicd de argumentatie publicitard, actiune
promotionala media prin care o personalitate, puternic mediatizata si cu mare impact
la public (star de cinema, un sportiv international, vedeta din domeniul muzicii sau
teatrului s.a.), un expert (tehnic, medical s.a.), un lider de opinie, un prezentator
neutru sau chiar o persoand obignuitd confirmd, recomanda si sustine public
avantajele unui produs, al carei consumator se declara, in scopul intaririi increderii
publicului si promovarii comerciale a marcii. Tehnica data se mai numeste

promovare prin personalitati.
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Promovarea vanzarilor

Desfasurarea activitatii de marketing are drept scop vanzarea cat mai
rentabila a produselor sau serviciilor. Toate elementele mix-ului de marketing -
cercetarile de piata, politica de produs, politica de pret, politica de distributie s.a. -
sunt indispensabile pentru realizarea vanzarilor.

Prin promovarea védnzdarilor se intelege folosirea mijloacelor si tehnicilor
de stimulare, impulsionare si crestere a vanzarilor de bunuri si servicii ce formeaza
oferta intreprinderii la un moment dat.

Cele mai uzitate scheme promotionale sunt:

a) reducerea preturilor cu efect promotional incontestabil si se foloseste
in situatii diferite cum ar fi: eliminarea unor retineri la cumpdrare, pentru unii
consumatori pentru care pretul este considerat prea ridicat; scaderea stocurilor de
produse lent sau greu vandabile; mentinerea vanzirilor la un nivel de eficientd mai
ales in perioade de reflux de cerere; lichidarea stocurilor la produse ce vor fi
inlocuite; contracararea actiunilor concurentei si folosirea oportunitatilor oferite de
anumite situatii conjuncturale de piata.

b) vanzarile grupate — metoda care reprezinta un ansamblu de tehnici
promotionale Ce vizeaza vanzarea simultana sau succesiva a doua sau mai multe
produse la un pret global, inferior celui rezultat prin insumarea preturilor
individuale ale produselor componente;

c) concursurile/tombolele — constituie o modalitate ofensiva de
popularizare a unor oferte de regula noi carora li se adauga si publicitatea la locul
vanzarii, in unitati comerciale;

d) folosirea cadourilor promotionale, a unor mostre gratuite, tichete
pentru oferte ulterioare etc.;

e) participarea la evenimente expozitionale: targuri i expozitii generale
sau specializate. In acest caz efortul de marketing este deosebit, reunind elemente

promotionale complexe, obiectivele tinand in primul rand de extinderea pietei.
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Merchandising

Merchandising-ul este un termen anglo-saxon care cuprinde suma
metodelor, practicilor si operatiunilor intreprinse in scopul promovarii si sustinerii
activitatii comerciale la punctul de vanzare, in scopul optimizarii vanzarilor.

Termenul ,,merchandising” este compus din substantivul ,,merchandise” care
semnificd, intr-un sens larg, marfa, si radicalul ,ing” care exprima actiunea
voluntara a comerciantului de organizare a activitatii sale, in scopul rentabilizarii
magazinului.

Asociatia Nationala de Marketing din SUA defineste merchandisingul drept
Htotalitatea tehnicilor si previziunilor necesare pentru a se vinde marfa potrivita la
locul potrivit, in cantitatile potrivite, la timpul potrivit si pretul potrivit”. Este vorba
de asa numita regula a celor 5 R:

Tabelul 4.3
Regula celor 5R

the Right merchandise ( marfa potrivita )

at the Right place (...1a locul potrivit )

at the Right time ( ...la timpul potrivit)

in the Right quantities ( ...1n cantitatile potrivite)

A O W O D

at the Right price (...la pretul potrivit)

Sursa: elaborat de autori

Intr-o altid acceptiune, merchadisingul inseamna gestiunea punctelor de
vanzare, ce constd in controlul prezentei produselor la punctul de vanzare, analiza
rotatiei lor si a rentabilitatii amplasamentului ocupat de un produs, organizarea
prezentarii produselor pe diferite nivele de expunere (nivelul ochilor, al mainilor, al
solului, etc.) [9, p. 90].

Unii autori sunt de parere ca merchandisingul constituie un ansamblu de
tehnici care vizeaza latura comercializarii produsului din faza de productie pana in
faza consumului, avand aplicare atat in intreprinderile producatoare, cat si in comert,
in functie de locul unde se desfatoara procesul respectiv [12, p. 64].

Merchandisingul este ceva mai mult decat asezarea produselor pe raft. Este

parte integranta din imaginea unui brand si a unui magazin si se extinde dincolo de

142




limitele trasate de numele si faima magazinului, de cataloagele de prezentare si de
ambalaj. Conditia ca merchandisingul sa fie eficient este ca el sd reprezinte un
proces neintrerupt, adaptat magazinului, potrivit categoriei de produs si orientat
catre consumator.

De exemplu, pentru firma Coca-Cola, merchandisingul reprezinta ,,procesul
de prezentare eficienta si efectivi a produselor la punctul de vanzare” sau
»totalitatea activitatilor care se desfasoara cu scopul de a pune produsul in situatia de
a fi cumparat” sau ,.comunicarea cu consumatorul la locul de vanzare prin
intermediul produselor noastre, al diferitelor tipuri de materiale publicitare, pentru a
obtine reactia de cumparare a consumatorului si pentru a creste vanzarile” [13, p. 9].

Principalele elemente de atractivitate in cadrul unui punct de vénzare
vizeaza [8, p. 61]:

— firma (marime, culori, design, amplasament etc.): trebuie sa permita o
vizualizare rapida si punere in valoare a a magazinului, de la distanta;

— primirea: trebuie asiguratd de pesonal instruit sa intdmpine, sa
informeze si sa trateze in mod corespunzator reclamatiile clientilor etc.

— modul de aranjare/planul si designul magazinului, modul de dirijare al
clientilor (alei care sa permita clientilor sd se deplaseze cu usurintd), fluxul servirii,
decoruri, lumina, culorile folosite, atmosfera intima etc.

- numar suficient de case de marcat, pentru fluidizarea traficului in
magazin (evitarea aglomeratiei la casa);

— carucioare i cosuri in numar suficient, perfect intretinute si accesibile
permanent;

— parcare functionala, bine semnalizata etc.

Cele mai importante aspecte la care merchandisingul face referire sunt:

— amplasamentul de comercializare al produsului in magazin/raion (etalare,
esantionare, conditionare, preambalare, marcare, etichetare s.a.). O buna pozitionare
consta in definirea justa a asortimentului, alegerea referintelor pentru gasirea locului
potrivit si acoperirea cat mai completa a cererii;

— suprafata de vanzare atribuita per produs, calculata in centimetri sau fete

de ambalaje de produse;
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— cantitatea din fiecare produs care va fi prezentata in cadrul raionului
(inclusiv cantarire, dozare, verificarea greutatii, imprimare, codificare s.a.) -
cantitate suficienta pentru ca produsul sa fie vizibil si pentru a evita rupturile de
stocuri intre doua perioade de aprovizionare, cantitati limitate pentru a evita
stocurile inutile;

- modalitdtile de dispunere si aranjare a marfii, mobilierul de prezentare
folosit (adaptat tipului de produs - legume-fructe, textile, incéaltaminte, carti, video,
jucarii etc.): etajere, paleti, cosuri, rafturi (modulare) de perete, vitrine, gondole,
tejghele, standuri (rotative), expozitoare etc.;

— punerea in evidentd a suprafetelor avand un impact puternic asupra
cumparatorului: extremitatile rafturilor (fr. - tétes de gondole), etajere situate la
nivelul privirii si al mainilor (rezervate pentru promovarea produselor noi si
~impingerea” pe piatd a unor articole);

— dispunerea cat mai economicd a marfurilor, dotare adecvata cu
echipamente;

- natura materialelor de semnalizare si de publicitate folosite la locul de
vanzare: etichete, postere, afise, pliante, brosuri, reclama sonora, video, animatori,
obiecte promotionale etc.

Specialistul din  domeniul merchandisingului  poartd numele de
merchandiser; printre atributiile sale se numara: verificarea prezentei produselor
firmei pe piata; stabilirea si mentinerea relatiilor cu distribuitorii; promovarea marcii
la locul de vanzare; informarea privind produsele noi aparute etc.

Publicitate directa, telemarketing

Principalele tehnici de comunicare si vdanzare directa sunt [8, p. 59]:

2) Vinzarea directa (engl. — direct selling (door-to-door)) este
personalizatd si este orientatd catre consumatorii finali. Reprezinta cel mai scurt
circuit de distributie. Sunt asociate, de multe ori, vanzarilor directe si vanzarea prin
magazinele si depozitele proprii ale fabricantului, vanzarile prin retele (autorizate)
s.a.

3) Marketing direct (engl. — direct marketing). Reprezinta ansamblul de

mijloace de comunicare directd, individuale si interactive (altele decat vanzarea ,,fata
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in fata”), avand drept obiectiv declangarea actiunii imediate din partea clientelei
vizate.

Principalele tehnici de comunicare si vanzare utilizate de marketingul

direct includ:

— vanzarea prin corespondenta

— VPC (intilnitd uneori si sub numele de vanzare la distantd sau de
vanzare prin posta); include vanzarea prin catalog, vanzarea prin intermediul
cluburilor s.a.

— vanzarea prin telefon (engl. - phoning);

— vanzarea prin mijloace video, teleshopping;

— vanzarea prin Internet (e-commerce) s.a.

Marketingul direct ofera posibilitate vanzatorului de a monitoriza intregul
proces de comercializare si de a reduce cheltuielilor de distributie. Cu toate acestea,
forma data de marketing implica costuri destul de ridicate pentru organizarea retelei
proprii de distributie, personalul suplimentar, instruire, organizarea serviciilor post-
vanzare s.a.

4) Vinzarea la distanta (engl. — field selling, remote shopping/retailing)
reprezinta un ansamblu de tehnici de vanzare cu amanuntul, care consta intr-0 oferta
de produse si/sau servicii transmisa direct clientilor potentiali, prin intermediul unei
tehnici de comunicatie la distanta, in scopul incheierii unui contract de vanzare.

Principalele tehnici de vdnzare la distanta sunt:

a) vdnzarea prin corespondenta — VPC (engl. — mailing, mail-order
selling) - este 0 tehnica de vanzare practicata inca in anul 1886, la Chicago,
caracterizata prin absenta contactului direct intre vanzator si cumparator.
Transmiterea comenzii se poate face printr-un suport tiparit (un anun{ de presa,
ofertd comerciald, un pliant, o brosura sau un catalog de produse), dar si prin telefon,
fax, TV sau Internet.

b) vdinzarea prin catalog (engl. — catalogue selling/marketing; catalog
showroom - USA) este practicatd de companiile specializate, utilizeaza drept suport
media de prezentare a ofertei un catalog comercial.

C) vidnzarea electronica (engl. — e-commerce, electronic shopping), care
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include: phoning (vanzare prin telefon, fax); vanzarea video (videotex, teletext) s.a.

Vanzarea prin telefon reprezinta un ansamblu de tehnici comerciale, care
utilizeaza drept suport de comunicatie serviciile de telefonie (pentru prospectare,
studierea pietei, transmiterea documentatiei, efectuarea comenzii, fixarea de intalniri
de afaceri etc.).

Teleshopping este 0 emisiune comerciala de televiziune, care are drept
scop promovarea vanzarilor unei marci de produs; clientii potentiali vor fi incitati sa
efectueze de indata comanda, sa cumpere produsul.

Comertul cu aminuntul poate fi analizat in conformitate cu mai multe
criterii:

a) dupd locul de vdnzare: vanzarea in magazin; vanzare la domiciliu;
vanzare in piete; vanzare la fabrica.

— vdnzarea la domiciliu consta intr-0 vizitd comerciald efectuata de un
agent de vanzari la domiciliul clientilor potentiali, intr-0 anumita zona geografica;

— vdnzarea in consignatie reprezintd 0 metoda de vanzare (gen depozit)
prin care un vanzator pune la dispozitia unui client, in vederea comercializarii,
bunuri apartinand unui furnizor (care raman in proprietatea acestuia).

b) In functie de mdrimea punctului de vanzare (Mmetri patrati suprafata de
vanzare), deosebim urmatoarele forme de comert:

— Supermarket - este un magazin de dimensiuni mari (intre 400 si 2.500
mp) situat, de regula, intr-0 zond Cu 0 puternica atractie comerciala si dispunand de
parcare. Comercializeaza 0 varietate larga de bunuri de consum (7.000 - 12.000 de
articole) in sistem autoservire (intotdeauna, pentru produsele alimentare) si practica
0 marja relativ redusa de profit. Plata se efectueaza la iesire, prin intermediul caselor
electronice de marcat.

— Superstore - magazin modern, de dimensiuni mari (suprafata comerciala
este cuprinsa intre 2.300 si 4.500 mp, 3.500 mp), mai mare decat un supermarket si
mai mic decat un hypermarket, care contine 0 varietate de produse alimentare si
nealimentare de uz curent.

— Hypermarket - magazin de dimensiuni foarte mari (suprafata minima de

vanzare este de 2.500 mp, 5.500 mp) cu un sortiment larg de bunuri (circa 35.000 -
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40.000 referinte), in sistem autoservire, la preturi joase/competitive.

Relatii publice — PR

PR-ul semnifica 0 comunicare de convingere si aceasta pentru ca, in
interiorul lui, PR-ul este comunicare, comunicare cu mass-media, cu publicul, cu
angajatii, Cu asociatii, etc. In plus, aceasti comunicare trebuie sa fie convingitoare.
Ea nu reprezinta 0 simpla plasare a unui spot publicitar sau realizarea unui anunt, Ci
trebuie sa convinga un anumit public cu privire la 0 problema anumita.

PR-ul reprezinta mai mult decat un departament optional pentru 0 companie.
Pagina web a unei organizatii este un instrument de business, de asemenea -
advertisingul, promotiile la fel. Insa unul dintre cele mai importante instrumente pe
care o firma le poate folosi pentru a-si optimiza imaginea este PR-ul.

Relatiile publice constau in arta si stiinta analizarii tendintelor, prezicerii
consecintelor acestora, indrumarii conducétorilor de institutii si companii si punerii
in aplicare a unor planuri de actiune care satisfac atat interesele entitatilor respective,
cat si pe cele ale publicului.

Relatiile publice pot fi definite ca fiind ,,ansamblul de mijloace folosite de
catre institutii si organizatii pentru a crea un climat de incredere si simpatie in randul
propriului personal, precum si in randul publicului” [10, p. 923].

Prin intermediul compartimentului sau responsabilului de relatii publice,
compania actioneaza cu responsabilitate si receptivitate — din punctul de vedere al
politicii aplicate si al informarii — in interesul ei si al publicului.

Cel care lucreaza in domeniul relatiilor publice trebuie sa fie un bun
cunoscator al comportamentului uman si sa combine aceastd cunoastere Cu
informatiile specifice despre persoanele din cadrul si din afara institutiei cu care
aceasta are relatii. De exemplu, directorul departamentului de relatii publice din
cadrul unei institutii bancare trebuie sa ia in considerare atat punctele de vedere ale
angajatilor, dar si pe cele ale clientilor, specialistilor din domeniul de interes,
organismelor legislative sau de control.

Orice organizatie are mai multe categorii de public, iar responsabilul cu

relatiile publice trebuie sa stie sa aduca la cunostinta conducerii impactul potential al
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diferitelor strategii, tipurilor de politici si al actiunilor asupra respectivelor categorii
de public.

Pe de alta parte, un bun specialist in relatii publice trebuie sa fie capabil sa
prevada atat curentele de opinie ale publicului, cat si impactul acestora asupra
companiei.

Relatiile publice presupun o serie de activitati precum: informari publice,
relatiile cu presa, informarea publicului.

Relatiile publice pot fi de doua tipuri:

1) Relatii publice interne — au ca si tinta personalul companiei si urmaresc
aducerea la cunostinta si acceptarea de catre personal a filozofiei si politicii
companiei respective. Principalele actiuni de relatii publice interne sunt:

— reuniuni informative cu personalul privind activitatea, perspectivele,
masurile de luat etc.,

— difuzarea unor filme sau materiale realizate de personalul propriu,

— brosuri, pliante, comunicare personala.

2) Relatii publice externe — se adreseaza categoriilor de public din afara
companiei si au ca scop crearea unui climat psihologic favorabil companiei.

,,Public” inseamna orice grup de oameni pe care ii leaga un factor comun.

Din punct de vedere al relatiilor publice este vorba de o varietate de
categorii de public.

O prima clasificare are in vedere doua categorii de public:

a) publicul intern (format din grupurile din cadrul companiei; de exemplu,
angajatii, membrii sindicatului etc.);

b) publicul extern (format din grupuri din afara companiei, de exemplu
clientii, locuitorii unei anumite localitati, reprezentantii mijloacelor de comunicare,
organele statale etc.).

Alte categorii de public:

d) mass-media:

— mijloace de comunicare de masa (publicatii, ziare, reviste, retele de

difuzare radio-TV, agentii de presa);
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- mijloace de comunicare specializate (publicatii specializate sau ale
grupurilor etnice, profesionale etc).

b) angajatii: la nivelul conducerii (conducatori de nivel superior, mediu sau
inferior); personal (specialisti, functionari, secretariat, reprezentanti sindicali etc.).

c) membrii companiei: angajatii; membrii consiliilor de administratie;
membrii potentiali.

d) comunitatea:

—mijloacele de comunicare (de mas|, specializate);

—conducatorii comunitatii (edili, specialisti, cadre, lideri politici, lideri
religiosi, lideri sindicali, lideri etnici, lideri locali);

—organizatii comunitare (civice, de servicii, sociale, de afaceri, culturale,
religioase, de tineret, politice, de interes special, sportive etc).

e) nivelul guvernamental: autoritati nationale si locale.

f) investitori: actionari si actionari potentiali; analisti financiari si consilieri
pentru investitii etc.

g) consumatorii: personalul companiilor, clientii, organisme de protectie a
consumatorului.

Pentru a avea impact asupra publicului-tinta, este necesar sa fie folosite cele
mai adecvate canale (mijloace) de comunicare pentru transmiterea mesajului de
catre specialistul in relatii publice. Canalul de comunicare adecvat este acela
conectat cu publicul-tinta si in care publicul are incredere. De exemplu, un parc de
distractii pentru tineri nu ar trebui sa-si faca publicitate intr-o revista de specialitate
economica Sau juridica.

Canalele de comunicare pot fi interpersonale sau mediatice, de masa sau
specializate. De exemplu: intalnirile directe cu diferite ocazii (sedinte, discursuri),
publicatii (reviste, ziare, buletine informative, rapoarte), audiovizualul (televiziunea,
radio, filme, pagini WEB etc.), posta clasica sau electronica (e-mail), expozitii,

standuri.
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4.3. Proiectarea unei campanii publicitare

O campanie publicitara este un ansamblu unitar si coordonat de actiuni
publicitare, programate in timp si in spatiu, care se deruleaza prin diferite canale si
suporturi media si care au drept scop atingerea obiectivelor firmei. Exemplu:
campanie locald/nationald (engl. - regional or national campaign) de lansare a unui
nou produs (vizeaza exercitarea unei influente puternice asupra pietei-tintd - de
informare, popularizare si testare a marcii), campanie de crestere a notorietatii si de
imbundtatire a imaginii de marca etc.

Planificarea strategica a unei campanii publicitare presupune parcurgerea a
patru etape [6, p. 5]:

1) Evaluarea situatiei prezente;

2) Stabilirea obiectivelor de publicitate;

3) Elaborarea mesajului publicitar;

4) Elaborarea bugetului campaniei publicitare;

5) Elaborarea propriu-zisa a strategiei de promovare si desfasurarea
campaniei publicitare;

6) Evaluarea efectelor campaniei publicitare.

1) Evaluarea situatiei prezente presupune efectuarea unei cercetari ale
pietei, pentru a afla perceptia consumatorilor asupra categoriei de produse din care
face parte cel care urmeaza a fi promovat, care este atitudinea consumatorilor fata de
produsul in sine, care este comportamentul de cumparare specific publicului pe care
il vizeaza si, in fine, care sunt caracteristicile socio-economice ale mediului in care
urmeaza sa fie integrat produsul sau serviciul.

In aceasti etapa vor fi parcursi urmitorii pasi:

e) Segmentarea pietei.

Segmentarea pietei prespune impartirea in sub-piete sau segmente mult mai
omogene din punct de vedere al caracteristicilor consumatorilor, in vederea realizarii
unor campanii publicitare adecvate. Astfel, un segment de piata descrie produsele
dintr-o anumita categorie, cum ar fi: ,,produse de curatenie”, ,,produse cosmetice”,

articole sportive”, ,,carti” etc. Spre exemplu, compania ,,Metro” oferd 0 serie de
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sortimente.

f) Identificarea publicului-finta.

In cadrul acestei etape are loc procesul de selectare a unor segmente de
consumatori ca punct de concentrare a efortului de comunicare a campaniei
publicitare.

Consumatorii pot fi impartiti in mai multe categorii:

— consumatorii actuali (ai produselor promovate sau ai produselor
concurentei);

— consumatorii potentiali, care nu stiu de existenta produsului sau nu il pot
gasi;

—non-consumatorii, adica persoanele care, din diverse motive (fizice,
psihologice, morale) nu cumpara produsele, dar care le-ar putea denigra.

Cumpardtorii nu sunt intotdeauna aceleasi persoane care si consuma
produsul sau serviciul promovat. De exemplu, in situatia produselor pentru copii si
serviciilor de agrement pentru copii, cumparatorii sunt diferiti de consumatori. De
aceasta, campaniile publicitare trebuie concepute avind in vedere si cumpdratorii, Nu
numai destinatarii produselor.

Cele mai folosite criterii de segmentare a consumatorilor sunt urmatoarele:
segmentarea geografica, segmentarea socio-demografica (virsta, sexul, mediul de
rezidentd, profesia, starea civild etc), segmentarea psihografica (stilul de viata,
valorile, conceptiile despre lume si viata, nevoile etc) si segmentarea
comportamentald (statutul utilizatorului, nivelul de utilizare a produsului, nivelul de
loialitate, sensibilitatea fata de factorii de marketing).

Identificarea grupurilor de consumatori pentru oricare produs sau serviciu se
face prin intermediul psihografiei, ca si metoda de studiu. Cu alte cuvinte,
psihografia este identificarea grupurilor de consumatori pe baza caracteristicilor
psihologice si compilarea portretelor psihologice ale acestor grupuri. Psihografia
include urmatoarele metode: AlO, VALS, LOV etc [14, p. 25].

Modelul AIO imparte consumatorii in segmente in functie de urmatoarele

grupe de parametri: activitati, interese, opinii.
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Modelul american VALS (valori si stiluri de viata) se bazeaza in mare parte
pe teoria nevoilor elaboratda de Abraham Maslow. Modelul imparte consumatorii
americani in 9 segmente, organizate in 3 grupe principale: orientate spre necesitati
(11%), directionate catre exterior (67%) si directionate intern (22%).

Modelul LOV (lista valorilor) contine 9 valori, pe care respondentii le
clasifica in functie de importanta lor: realizare de sine, emotie, Sentiment de
realizare, stima de sine, sentiment de apartenenta, respect, siguranta, distractie si
placere, relatii calde cu ceilalti.

9) Diferentierea produsului.

Acest pas include procesul de creare sau identificare a unei diferente
sesizabile intre produsul promovat si un alt produs concurent din cadrul aceleiasi
categorii de produse. in conditiile in care piata este aglomerati cu produse
asemanatoare, consumatorilor le este din ce in ce mai dificil sa faca o diferenta intre
ele. De aceasta, deosebim diferente palpabile (functionale) si diferente impalpabile
(simbolice). Spre exemplu, astizi ar fi foarte greu de facut diferenta intre
monitoarele cu cristale lichide produse de Sony, Samsung, LG sau Philips, daca
acestea nu ar avea inscris numele producatorului.

h) Pozitionarea marcii.

Acest pas presupune actiunea prin care 0 marca este plasata simbolic pe un
teritoriu de comunicare, astfel incat aceasta sa ocupe un loc distinct si cat mai vizibil
in mintea grupului-tinta caruia i se adreseaza.

Distingem trei tipuri de pozitionari [14, p. 37]:

— pozitionarea obiectivd. comunicarea este preponderent informativa si
mizeaza mai mult pe valoarea de folosintd a produsului, pe utilitatea lui;

— pozitionarea psihologica: comunicarea este preponderent sugestiva; ea
mizeaza mai putin pe utilitatea produsului si mai mult pe functiile imaginare ale
acestuia (produsul il poate face pe consumator sa se simta ,,puternic” (,,Audi”),
Latragator” (,,Peugeot™), ,,sportiv”’ (,,BMW?”);

— pozitionarea simbolica: comunicarea mizeaza pe valoarea sociala a
consumului si dezvolta valoarea-semn (valoarea simbolicd) a produsului (produsul

poate raspunde nevoii de afiliere (,,VW”) sau diferentiere sociala (,,JJaguar”) a
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consumatorului.

2) Stabilirea obiectivelor de publicitate. Regula fundamentala a unei
campanii publicitare este ca obiectivele sa fie clar stabilite.

Obiectivele pe care le poate viza 0 campanie publicitard, sunt de mai multe

tipuri:

— Cresterea notorietatii unei marci: apa minerald ,,Gura Cainarului”;

— determinarea consumatorului sa prefere marca sau produsul respectiv
altora similare: reclamele in care se realizeaza comparatii directe intre produse —
»Pur”, Fairy” etc.

— determinarea consumatorului sa incerce Sau sda cumpere marca sau
produsul respectiv: gelul de ras Gillette.

3) Elaborarea mesajului publicitar

Mesajul reprezinta ideea care sta la baza comunicarii promotionale. Exista
cateva principii in elaborarea mesajului publicitar:

— Mesajul se concentreaza pe pozitionarea marcii (de exemplu, ,,Luati 0
pauza, luati un Kit-Kat™"”);

— Mesajul atrage atentia asupra uneia sau alteia din motivatiile/necesitatile
consumatorului individual, de exemplu: un avantaj functional (,,Hrana pentru creier
- in fiecare vineri”, The Economist), o placere (,,Niciodatd doar 0 lecturd necesar3,
ci 0 lecturd dorita”, Wall Street Journal, Europa).

— Mesajul comunica diferentele existente intre produsul promovat si oferta
concurentilor.

— ldeea mesajului s-ar putea desprinde din cunoasterea in profunzime a
experientei acumulate de consumator in utilizarea produsului, mai ales a procesului
de cumparare, a consumului si a efectului produsului asupra acestora si a avantajelor
céutate de consumator.

4) Elaborarea bugetului campaniei publicitare

Deciziile cu privire la marimea bugetului alocat unei campanii publicitare, sunt
dificil de luat datorita efectelor greu masurabile ale acestor actiuni. Bugetul de

promovare se stabileste diferit de la firma la firma, de la perioada la perioada, in functie
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de: obiectivele stabilite, etapa din ciclul de viata al produsului, cota de piata, concurenta,
frecventa actiunilor de promovare, diferentierea produsului, etc [11, p. 67].

Un buget de marketing acopera, de obicei, cheltuielile pentru promovare,
publicitate si relatii publice. Fiecare buget de marketing variaza in functie de
dimensiunea afacerii, de vanzarile anuale si de cat de mare este concurenta.
Investitiile in marketing variaza de la 1% din totalul banilor obtinuti din vanzari si
30%. Insa, sunt si unele companii care investesc peste 50% din banii obtinuti in
urma vanzarilor. Acest lucru se intampla, de obicei, in primul an al afacerii.

Un buget de marketing trebuie si includa:

- publicatii in presa scrisa si audiovizual,

- costurile pentru design-ul si tiparirea tuturor materialelor de promovare,

precum newslettere, brosuri si comunicate de presa, inclusiv costurile pentru

direct mail;

- dezvoltarea site-ului, SEO, AdWords, administrarea Social Media.

relatii publice;

participarea la targuri, expozitii, evenimente;

- alte evenimente prevazute in strategia de promovare.

Pentru determinarea marimii bugetului campaniei promotionale se pot
utiliza mai multe metode (tabelul 4.4):

- metoda procentajului din vanzari - este 0 metoda foarte raspandita ce
presupune aplicarea unui procent la volumul vanzarilor (actual sau anticipat) sau la
pretul de vanzare.

- metoda imitirii concurentei - este 0 metoda curent utilizata si
presupune ca firma sa aloce pentru activitatea promotionala 0 suma comparativa cu
cea a concurentilor sai.

- metoda sumei disponibile - este 0 metoda utilizata in special de micile
intreprinderi si presupune stabilirea resurselor disponibile activitatii de comunicare
ramase dupa acoperirea celorlalte cheltuieli aleintreprinderii;metoda obiectivelor -
presupune ca marketerul sa stabileasca clar ce doreste sa obtind prin promovare.

Pentru aceasta, se stabilesc principalele obiective urmarite, modalitatile de atingere a
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acestor obiective si costul intregii activitati. Totalul acestor costuri formeaza bugetul

promotional. Tabelul 4.4

Metode de stabilire a bugetului promotional

METODA

AVANTAJE

DEZAVANTAJE

Procentul din

Simplu de utilizat.
Permite cresterea bugetului
in perioadele cu vanziri

Nu ofera o modalitate de
distribuire a  resurselor pe
instrumente promotionale;

vanzari ridicate. Nu asigura posibilitatea cresterii
vanzarilor in  perioada de
activitate slaba.
Tine cont de activitatea | Poate conduce la situatia ca nici
Imitarea | concurentei. un concurent sa nu-si
concurentei | Determind 0 stabilizare a | imbunatateasca pozitia pe piata.
concurentei. Presupune ca si concurenta Sa
urmareasca aceleasi obiective.
Presupune fonduri limitate. Nu tine cont de obiectivele de
Suma Stimuleazé creativitatea, | marketing
disponibila urm;_armdu—se rezultate
maxime cu resursele
disponibile.

Prin obiective

Se bazeaza pe realizarea
obiectivelor de comunicare.
Concentrarea asupra acestor

Presupune ca toate obiectivele
prezintd aceeasi importantd in
distribuirea fondurilor.

obiective determind
utilizarea  fondurilor cu
eficienta maxima.

Implica dificultati in estimarea
costurilor  necesare  atingerii
diferitelor obiective.

Intre mirimea bugetului promotional si strategia promotionala adoptata de 0
firma exista 0 legaturd de interconditionare, respectiv. marimea bugetului
promotional determind tipul de strategie de promovare accesibila firmei (bugetul
este calculat prin metoda sumei disponibile), sau daca marketerii considera ci o
anumita strategie de piatd este mai eficienta in situatia data, in functie de aceasta se
determina bugetul promotional (folosind metoda obiectivelor).

5) Elaborarea propriu-zisa a strategiei de promovare si desfisurarea
campaniei publicitare. La etapa data se va realiza identificarea celor mai potrivite
tactici, prin intermediul carora marca sa fie fixatd in mintea consumatorului
potential. Elementul de la care se pleaca in cautarea tacticilor este asa-numitul

element discriminator sau element distinctiv, adica acel atribut al produsului sau
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serviciului care il poate diferentia cel mai bine de produsele sau serviciile
concurente. Spre exemplu, la un produs ca iaurtul si care este, in fond, un produs cu
ingrediente naturale, se poate adauga 0 valoare simbolica (accentuind faptul ca
laptele din care este facut provine dintr-un mediu ecologic).

O buna strategie de publicitate are in vedere si cea mai buna alegere a
canalelor media prin care va fi transmis mesajul: TV, panouri stradale, mediul
online etc.

Criteriile cantitative de selectare a unui suport vizeazia in primul rand
determinarea audientei acestui suport [2, p. 27]. Audienta reprezinta numarul total de
persoane care utilizeaza un anumit suport (de exemplu, un post de televiziune X are
0 audienta totala de aproximativ 7 milioane de persoane in varstd de peste 16 ani).
Cunoasterea audientei unui anumit suport reprezintd punctul de plecare pentru a
determina un indicator si mai important, audienta utila (figura 4.3). Ea reprezinta
partea din audienta care corespunde tintei vizate de campania publicitara (din cele
aproape 7 milioane de telespectatori ai postului X, doar 9% este procentul
persoanelor de sex feminin care au varsta cuprinsa in intervalul 36-45 ani, ceea ce

reprezinta in jur de 630.000 de persoane).

Tinta vizatd Audienta totalid
a suportului

Andienta utill

a suportului \

Figura 4.3. Audienta totala si audienta utila a unui suport

156



De asemena, trebuie de avut in vedere faptul ca unele dintre persoanele
vizate de campania publicitara utilizeaza simultan mai multe suporturi, ceea ce poate
determina, in mod nejustificat, o multiplicare a audientei care este luata in calcul
pentru campania publicitara. In aceste situatii este foarte important sa se determina
care este marimea audientei (inclusiv a celei nete) duplicata, triplicatd. Cunoscand
audienta utild a fiecdrui suport, precum si suprapunerile de audientd, se poate
determina audienta neta utila pentru toate suporturile utilizate (figura 4.4).
Determinarea ei permite calcularea numarului de persoane care au receptionat cel
putin 0 data mesajul publicitar. Audienta neta utila a unui singur insert publicitar,
indiferent in cate suporturi, poate fi determinatid matematic prin relatia:

A =2 A=Y AR+ Y AB):......... 2 ) A(N)

unde
A,, = Audienia netd utila totald a N suporturi.
N = Numarul de suporturi utilizate pentru campania publicitara.

> A(l) = Suma audientelor utile a unui insert.
Z A(2) = Suma audientelor utile duplicate ale unui insert.
Z A(3) = Suma audientelor utile triplicate ale unui insert.

ZA( N) = Suma audientelor utile multiplicate cu N ale unui insert.

. 4 - w s . - . - - . .
x = Semnul aratd alternanfa adundrilor 5i scdderilor pand la ultimul termen al relafiei.

Aviand in vedere aceste elemente, este important ca firma sa stabileasca nu
numai numdrul de suporturi pe care le va utiliza, dar si frecventa utilizarii acestora.
Pentru a putea reda mai bine gradul de acoperire pe care il are un anumit mesaj
transmis, sub forma unui insert publicitar, prin intermediul unui anumit suport sau a
mai multora, se poate utiliza indicatorul gradul de penetrare a publicitatii:

GRP = audienta neta utila a unui mesaj <100

audienta totald posibila a mesajului

Determinarea costurilor de difuzare se realizeaza de regula prin utilizarea
indicatorului cheltuieli de difuzare la 1000 de persoane (CPM). Acesta poate fi
calculat in doua moduri, in functie de numarul de persoane la care se raporteaza

costurile;
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costul unei aparitii
audienta totald
costuluneiaparitii

audientaneti utili totahi

Cheltuieli la1000 persoane (CPM) = » 1000 sau

Cheltuieli la1000 persoang CPMU)= %1000

-

Cheltuieli la 1000 persoane (CPM) =

Pentru a determina sansele informatiei de a ajunge la destinatar, se foloseste
modelul distributiei binominale. Modelul are in vedere determinarea audientei unui
mesaj transmis cu 0 anumita frecventa prin intermediul unui numar oarecare de
suporturi publicitare (P(x)) utilizand relatia:

P{x}=L-am“ A(1-a, )" unde
x!-(N-x)!
N = numdrul total de inserturi publicitare
X = numdrul inserturilor receptionate
am = audienta medie a suportului (suporturilor).

6) Evaluarea efectelor campaniei publicitare presupune analiza faptului
daca obiectivele pe care si le-a propus o0 campanie publicitara au fost atinse sau nu in
coraport cu notorietatea marcii.

Evaluarea se face in doud etape: una inaintea lansarii propriu-zise a
mesajelor publicitare, numita si etapa de pre-testare, in care se recurge la metode de
analiza calitativa (metode sociologice) a eficientei unui mesaj, cum ar fi focus-
grupul sau interviul; cea de-a doua, efectuatd in timpul sau dupa campania
publicitara, consta in evaluarea cantitativa (in primul rand statistica) a gradului de
atingere a unui obiectiv (numarul persoanelor care au retinut un mesaj, numarul de
unitati in plus vandute dintr-un produs), dar si intr-0 evaluare calitativa, atunci cand
se doreste Inregistrarea unor schimbari de perceptie asupra marcii.

Pentru determinarea impactului unui singur mesaj publicitar (concretizat
intr-un anunt) se poate utiliza o relatie foarte simpla:

V(EA):fl*fz*fs*EA (46)
unde, f; = procentul celor care au remarcat anuntul

fo= procentul celor care, remarcand anuntul, i-au retinut mesajul

3= procentul celor care retinand mesajul, si-au format o impresie favorabila
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Ea = numarul persoanelor vizate de anunt

O problema este faptul ca in activitatea practica situatia mai des intalnita
este cea in care campania publicitara cuprinde mai multe anunturi. in acest caz,
analiza efectelor reunite ale celor N anunturi este mai greu de determinat. Ea nu
poate fi aproximata decat cu o eroare foarte mare, inacceptabild, drept 0 suma a
impactului tuturor anunturilor care sunt cuprinse in campania publicitara (N*V(Ea)).
Aproximarea este mult prea mare pentru a putea fi acceptata deoarece, exista 0
suprapunere intre efectele diferitelor anunturi din cadrul campaniei publicitare.
Pentru putea a avea totusi 0 imagine asupra eficientei intregii campanii este necesara
0 analizd mai profunda care sa identifice toate efectele posibile ale publicitatii.
Aceastd analizd se poate realiza prin intermediul unor cercetiri calitative si/sau

cantitative.

4.4. Semnificatia culorilor si imaginilor in activitatea publicitara

Culorile ne creeaza stiri sau emotii si ne transmit diverse mesaje. In
marketing, o buna cunoastere a culorilor ne poate ajuta sa promovam mesajul scris
cu cel vizual si in multe cazuri, sa influentam deciziile de cumparare.

in studiul ., Impactul culorilor in marketing ” realizat de Emerald Insight, s-a
demonstrat ca 90% din deciziile noastre de cumparare sunt bazate pe culorile
produselor.

Fiecare culoare are o semnificatie aparte si este capabila sa trezeazca diferite
stari psihologice asupra portentialului cumpardtor [16], [19]. Specialistii din
domeniul marketingului au dezvoltat strategii prin care sunt folosite culorile. Fiecare
campanie publicitara are la baza o strategie bine gandita, astfel incat, prin culorile
alese, sa atraga cat mai multi consumatori, in dependenta de varsta, nivel socio-
economic sau zona geografica.

Semnificatia culorilor in marketing poate fi descifrata astfel:

5) Rosu. Este o culoare puternica, care atrage instant atentia oricui. Ea
exprima viteza, energie si poate trezi emotii si reactii puternice. Poate fi folosita in

multe domenii functionand foarte bine pe materiale printate. Se regaseste, in special,
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la produsele de consum, precum bauturi sau fastfood. Aceasta culoare vie stimuleaza
pofta de méancare si atrage atentia consumatorului.

Brand-urile care aleg rosu vor sa fie percepute ca puternice, pasionale,
energice. Coca-Cola este unul dintre cele mai reprezentative brand-uri pentru rotu,
insa, deloc de neglijat, pe un alt segment de pret si din alta industrie, este designer-ul
francez de moda, Christian Louboutin, care a ales sa confectioneze talpa pantofilor
de dama din piele rosie, transformandu-I intr-un element definitoriu.

6) Albastru. Aceasta culoare este asociata adesea cu linistea, apa, relaxarea,
fiind culoarea cerului si a marii. Aceasta vine in contrast cu rosul, intrucat
diminueaza pofta de mancare. Din punct de vedere al marketingului, albastrul
Ccreeaza senzatia de securitate si incredere in brand. Foarte frecvent, aceasta culoare
este folosita pentru produsele de igiena personala si cele din tehnologie, dar si in
orice tip de publicitate relationata cu apa, cerul, etc. Exemple de companii care
folosesc culoarea albastra in sigla lor: BMW, Mazda, Samsung, Ford, HP, etc.

7) Verde - inspird prospetime, noutate, curatenie, liniste, sanatate si
vitalitate. Este folosit in principal pentru farmacii, produse de curatenie, produse
naturale, bio si eco, ceaiuri, sucuri naturale si unele produse alimentare. De
asemenea, poate insemna si eficienta si poate fi folosit pentru firmele care ofera
diverse servicii. in marketing, aceasta culoare este folositd in magazine pentru a crea
0 atmosfera relaxanta, simbolizeaza bogatie si fertilitate. Exemple: Animal Planet,
Lacoste, Carlsberg, Tik Tak, Tropicana, Holiday Inn etc.

8) Galben - culoare calda care inseamna veselie, armonie, energie si poate fi
folosita pentru a atrage atentia asupra lucurilor foarte importante, de exemplu,
pentru afisele cu produse pentru copii, familii si cu produse alimentare. in marketing
semnifica optimism si tinerete.

McDonald’s si IKEA sunt cele mai potrivite exemple, cu atat mai mult ca
intreaga experientd a brand-ul este construitd in jurul personalitatii deschise,
experientei de cumparare familiare si propice exprimarii sentimentelor de bucurie in
randul celor apropiati.

9) Portocaliu - culoare energica, se foloseste in promovarea produselor de

sport, bauturi energetice si vitamine. in marketing, brandurile care folosesc aceasta
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culoare transmit ideea de prietenie, bucurie si incredere, energie, vtalitate. Exemple:
Firefox, Orange, Fanta, Timberland etc.

10) Rozul este relationat cu inocenta, copilirie, feminitate. In principal,
atrage femeile, intrucat este o culoare vie si stralucitoare. De obicei, este folosita de
catre brandurile de jucarii, make up, moda feminina, detergenti, etc.

11) Albul este o culoare universald, simbolizind puritate si pace. In
publicitate este folosita, in general, pentru campanii minimaliste sau produse noi pe
piata de consum. De asemenea, albul reprezinta curatenia.

12) Negrul inseamna autoritate si mister. Reprezintd putere si imbina traditia
cu eleganta. Astfel, brandurile ale caror logouri si reclame sunt predominate de
aceasta culoare, se adreseaza consumatorului sofisticat si discret.

In aceasta categorie se incadreaza foarte bine brand-urile de moda: Chanel,
Yves Saint Laurent. De asemenea, culoarea neagra este preferata de companiile:
Mercedes-Benz, Disney, Honda, Gillette etc

Acestea sunt doar cateva dintre culorile folosite in strategiile de marketing.
Pentru eficienta campaniilor de promovare, se utilizeaza si combinatiile de culori, de
exemplu: alb-negru, rosu-galben etc.

In activitatea de promovare a unei firme sau a unui produs, este foarte
importanta elaborarea design-ului siglei, care include trei componente principale:
simbolul grafic, fontul si schema de culori. Toate aceste componente ale siglei
lucreaza impreund pentru a contura imaginea firmei si pentru a comunica mesajul
catre clientii vizati.

Principala preocupare in procesul de design al siglei este design-ul
simbolului grafic. Rolul lui este de a comunica prin intermediul semnificatiilor
vizuale pe care le inglobeaza. Exista doua categorii majore de simboluri utilizate in
design-ul de sigla: abstracte si descriptive. Cele abstracte sunt desene care nu
seamand neaparat cu un obiect. Pot fi forme de baza — cerc, patrat, triunghi etc.
Simbolurile descriptive au forma unui obiect, animal, persoana. Cercul, ca simbol
abstract, poate fi utilizat pentru a comunica incredere, unitate, perfectiune. Simbolul
descriptiv al frunzei poate semnifica natura, crestere, sanatate.

Mesajul pe care sigla il comunica trebuie sa contina principalele valori ale
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firmei, iar pentru a stabili clar aceste valori, este necesar ca firma sa concretizeze
care ii este viziunea, misiunea, acopul si obiectivele. Raspunsurile la aceste intrebari
constituie baza de pornire in procesul de design al siglei.

Nu mai putin importante in design-ul siglei sunt alegerea fontului si schemei
de culori. Fiecare font are propria personalitate. Exista fonturi potrivite pentru
segmentul business, educational, unele sunt atractive, altele arata curat si modern,
insa in primul rand acesta trebuie sa fie lizibil mai ales in situatiile in care sigla este
tiparita la dimensiuni foarte mici. Schema de culori este, de asemenea, importanta
avand in vedere semnificatia psihologica a culorii. Aceasta trebuie aleasa cu grija in

concordanta cu mesajul comunicat de celelalte elemente ale siglei.

4.5. Publicitatea online

Piata publicitatii online in Moldova se mareste constant datorita cresterii
numarului de utilizatori ai internetului. Conform datelor oferite de Biroul de Audit a
Tirajelor si Internetului in Moldova (www.bati.md), la sfarsitul anului 2017, existau
2 milioane de utilizatori de internet, deci potentiali consumatori de produse si
Servicii.

Conform datelor oferite de Asociatia Agentiilor de Publicitate din Moldova
(www.aapm.md) publicitatea online constituie un volum estimativ de 2 -2,5
milioane de euro in 2017, volumul publicitatii avand o crestere semnificativa fata de
anul 2011 cand acesta constituia suma de 1,3 milioane de euro.

Cresterea de 100% a volumului publicitatii online intr-o perioada relativ
scurta de timp se datoreaza mai multor factori cheie care fac diferenta intre
publicitatea netraditionala (publicitatea online) si publicitatea traditionald (TV,
radio, presa scrisd).

Principalele avantaje ale publicitatii on-line sunt [20]:

1) Target-area auditoriului finta. Aceasta ne ofera posibilitatea de a difuza
publicitatea online doar grupului tinta relevant. Target-area poate fi facutda dupa

varsta, sex, interese, localizare, comportament etc. Aceasta insemna ca in cazul unei
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companii care presteaza servicii doar in Chiginau, iar in grupul-tintd sunt persoane
cu varsta cuprinsa intre 20-40 de ani, preponderent de gen masculine, atunci cu
ajutorul publicitatii online se va putea afisa publicitatea doar utilizatorilor care
corespund acestor cerinte. Astfel se optimizeaza bugetele pentru publicitate.

2) Costuri reduse in comparatie cu publicitatea traditionala. Aceasta se
mic la bugete de 2-3 mii de euro.

3) Forme diverse de publicitate. Datorita faptului ca publicitatea online are
mai multe forme prin care poate fi difuzata (bannere, video, articole, branding etc),
aceasta influenteaza pozitiv asupra faptului cum este perceputa de catre utilizatori.
Posibilitatea de a diversifica formatele de publicitate contribuie la 0 interactiune mai
mare din partea clientilor cu aceasta (publicitatea poate fi click-ata, vizualizata,
citita, comentata).

4) Canale diverse de comunicare/plasare a publicitatii. Publicitatea online
poate fi distribuita prin diverse canale de comunicare (site-ul web a companii, site-
uri informationale, bloguri, site-uri de socializare, in motoarele de cautare,
directoare, forumuri etc.).

5) Atingerea celor mai diverse obiective: popularizare, vdnzari, loializare
etc.

6) Flexibilitate sporita in gestionare.

Formatele de publicitate on-line sunt:

1) bannere online (statice, dinamice in format HTMLD5);

2) publicitate video (pre-roll / mid-roll / post-roll);

3) articole comerciale/PR;

4) anunturi text (cuvinte-cheie platite);

5) branding etc.

Principalele canale si platforme de promovare online sunt:

1) Site-ul companiei — platforma unde va fi atras traficul in urma
campaniilor de promovare;

2) Social Media Marketing — promovare pe site-uri de socializare precum

Facebook, Twitter, Google+ (formate de plasare: bannere statice, video);
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3) Search Engine Marketing — promovarea pe motoarele de cautare Google,
Yahoo, Yandex, Bing (formate de promovare anunturi text (cuvinte-cheie platite),
optimizare SEO (cuvinte-cheie gratuite);

4) Google Display Network — platforma prin care pot fi plasate bannere
statice si animate in format HTMLYS5;

5) Site-uri informationale — plasarea publicitatii pe site-uri precum
unimedia.info, agora.md, point.md, protv.md, diez.md etc (formate de promovare:
plasarea bannerelor online statice si animate, video, articole PR/comerciale,
branding);

6) Email Marketing;

7) Bloguri;

8) Forumuri;

9) Social Bookmarking etc.

Diversificarea canalelor, cat si a platformelor de publicitate, ajuta firmele sa
ajunga cat mai aproape de auditoriul-tinta [17, p. 154]. Capacitatea de a comunica cu
clientii 1i ofera posibilitate de a imprieteni auditoriul-tinta cu brandul, de a primi
feedback calitativ. Utilizatorii de internet pot oferi comentarii, like-uri, pot lasa
testimonial, precum si review-uri.

Indicatorii de performanta ai campaniilor de publicitate on-line pot fi
divizati in 3 categorii principale in dependenta de obiectivele urmarite:

1) Informare (volum). Campaniile de publicitate online care au ca obiectiv
informarea, cresterea brand awarenesului (cresterea popularitatii unui brand), sau
popularizarea unui produs sau servciu nou lansat pe piata vor fi bazate pe volumul
publicului-tinta carora va fi afisata publicitate. Ca rezultat, se vor urmari indicatori
de performanta precum audience reach (vizualizari unice a publicitatii), vizitatori
unici, cat si numarul total de vizite pe site. De asemenea, se va lua in calcul
maximizarea numarului total de mentiuni, cat si cautari ale brandului.

2) Interactionare (calitate). Campaniile de publicitate care au ca obiectiv
principal cresterea interactiunii dintre auditoriul-tinta si publicitate, vor urmari
indicatori de performanta precum rata de clickare CTR, numarul de vizualizari a

unui articol/a unei pagini web, numarul de like-uri, comentarii, share-uri, numarul
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de descarcari a unei oferte comerciale, inregistrare la newsletter, numarul de
adaugare in cos a produselor in cazul site-urilor de tip internet magazin, rata de
conversie etc. Calitatea unei campanii de publicitate se va raporta la calitatea de
interactionare a grupului-tinta cu publicitatea.

3) Vanzari (Valoare). Obiectivul final al oricarei campanii de publicitate
este cresterea vanzarilor si maximizarea profitului. Indicatorii de performanta care
necesitd a fi analizati sunt: volumul total de véanzari, cresterea valorii medii
comenzilor efectuate pe fiecare client pentru o anumita perioada de timp [18, p. 20].

Este important de calculat suma intoarcerii investitiilor (ROl — return on
investments) pentru a analiza eficienta campanilor de publicitate. ROI poate fi
calculat pentru intreaga campanie sau doar pe un anumit segment sau canal de
promovare.

ROI = (Venituri in urma investitiei — Suma investita) * 100 / Suma investita
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