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INTRODUCERE

Prin revederea lucrdrii Logistica si subsisteme logistice — interferente juridice in
logistica firmei, Editura Tritonic, Bucuresti, 2013, cu renuntarea la capitolul
consacrat subsistemului juridic, dar si cu completari si adaugiri consistente, in anul
2018, cu o titulaturd mai sugestiva - Logistica si subsisteme logistice ale firmei - am
dorit sa propunem cititorului, in mod deosebit studentilor si masteranzilor din
Universitatea Artifex din Bucuresti, o problematica deosebit de importantd si de
maxima actualitate, cu multiple implicatii pentru teoria §i practica mangeriald din tara
noastrd, n cadrul cdrora logistica incepe sa faca mutatii importante de la statul unor

abordéri teoretice diversificate la statutul de noud abordare manageriala a firmei.

Demersul stiintific necesar elaborarii lucrarii, coordonator conferentiar universiar
doctor Anca Popescu Cruceru, autor principal profesor universitar doctor Mircea
Udrescu si coautor profesor universitar doctor Dan Nastase, a avut la baza
convingerea ca succesul, performanta si competitivitatea organizatiilor depind de
continutul si calitatea managementului, in cadrul caruia se individualizeaza din ce in
ce mai mult managementul subsistemelor logistice ale firmei, ca o forma calitativ

superioard de gestionare a teorii §i practicii manageriale.

Prin sistematizarea informatiilor in legaturd cu evolutia logisticii de la notiune la
specializare §i profesie, cu surprinderea conexiunilor logisticii cu productia si
marketingul, cu sistematizarea activitatilor specifice subsistemelor logistice
aprovizionare, vanzari, stocuri, depozite, distribugie, servirea clientilor si transporturi,
continutul lucrarii faciliteazd intelegerea ariei de cuprindere a managementului in
cadrul firmei, cu particularizare pe managementul subsistemelor logistice, §i, totodata,
contribuie la formarea unei gandiri moderne adecvate mediului economic
concurential. De asemenea,in lucrarea reeditatda, am considerat necesar s adaugam un
capitol de sine statitor problematicii de fundamentare si optimizare, iar subsistemul
ce se implici in aceastd directie coodoneaza intregul proces de comunicare dintre un
producator sau vanzator dornic sd vanda si un consumator dornic sa cumpere, in
conditiile dorite de ambele parti de a crea relatii de duratd, bazate pe cresterea
satisfactiei reciproce.



Sursele bibliografice citate la care am facut apel usureaza munca celor ce doresc
sa aprofundeze aceastd noud viziune aspra managementului, care repune in discutie
conceptiile managementului traditional si sugereaza o simplificare a managementului
firmei, prin luarea in considerare a numai trei centre de putere si de responsabilitate
manageriald: managerul general executiv, managerul cercetarii si productiei si
managerul logisticii.

Desigur, suntem constien{i de anumite limite ale acestei lucrari, care este
susceptibild de noi imbunatatiri si dezvoltdri; de aceea ne manifestim recunostinta
pentru toate observatiile ce ne vor ajuta sa-i ridicdm nivelul stiintific, in eventualitatea

unei alte editari.

Aducem si pe aceastd cale multumiri Editurii Academiei Oamenilor de Stiinta
din Romania pentru solicitudinea de care a dat dovada in editarea a cestei lucrari.
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1. LOGISTICA - DE LA NOTIUNE LA SPECIALIZARE $I PROFESIE

1.1 Momente semnificative din evolutia logisticii

Globalizarea, in societatea bazata pe cunoastere, reprezintd un fenomen complex
cu multiple dimensiuni, 1n care aspectele economice, politice, sociale si culturale sunt
prezente concomitent. Acest fenomen de coexistentd este dictat, in principal, de
exigente ivite din lumea economicd, fiindca este pilotat de actori care isi apara
propriile strategii de crestere, in contextul deschiderii crescande a economiilor spre
marfuri si capitaluri striine’.

In ansamblul economiei globale, succesul unei companii este evident ci se
construieste pe principii moderne, in care un rol important revine celor de naturad
manageriald si logisticd. Numai astfel, o companie poate spera sa patrunda si sa se
mentind pe piata nationald sau internationalda, ambele planuri, fard deosebire, fiind
puternic concurentiale.

Activitatea manageriald este o realitate cu istorie indelungata, colectivitatile
umane au simtit intotdeauna nevoia unei conduceri care sa le asigure coerenta si
disciplina eforturilor depuse pentru atingerea unor anumite scopuri.

Managementul, in literatura de specialitate, este definit ca stiinta tehnicilor de
conducere a intreprinderilor, dar in acelasi timp poate fi privit si ca un complex de
metode si procedee cu caracter productiv, economic §i social, inclusiv administrativ
intern, ce pot fi folosite in activitatea de organizare si conducere a entitatilor
productiv economice si sociale. Managementul este astdzi apreciat de practicieni ca
fiind o stare de spirit, o artd a cdrei cunoastere §i implementare se impune cu
necesitate, atat la nivel micro, cat si macroeconomic.

Managementul reprezintd in esentd stiinta conducerii care utilizeaza concepte
specifice sociologiei si psihologiei, informaticii, economiei precum si propriile
metode, principii si tehnici In vederea fundamentarii, adoptarii si aplicarii in timp util
a deciziilor, a optimizarii activitatii generale la nivel micro si macroeconomic.

O data cu aparitia si dezvoltarea globalizarii, o noud notiune, LOGISTICA, a
inceput sa capete din ce in ce o tot mai mare utilizare. La simpla lecturare mass-media
cotidiene intalnim, din ce in ce mai mult, expresii de genul: logistica didactica,
logistica unei adunari, logistica unei autostrazi, logistica forfelor de ordine, logistica
infractorilor, logistica spitalului, logistica militard, logistica firmei, canale logistice,
companii logistice s.a.m.d.

De la Inceput, suntem obligati sa acceptam ca logistica este o notiune, cu o larga
intrebuintare, ce sugereaza baza tehnico-materiald in care se organizeaza si executa
diverse activitdti. Pentru a surprinde corelatiile integratoare specifice logisticii firmei,
este necesar sda aducem cateva argumente in legaturd cu aparitia si dezvoltarea
sensurilor si semnificatiilor generale ale notiunii si sistemelor logistice.

! Dr. Mircea Muresan, Dr. Petre Dutu, Societatea civild-actor nonstatal major, Editura Universitatii
Nationale de Aparare ,,Carol I, Bucuresti, 2006, p.140, 142.
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Astfel, dictionarele de baza ale limbii romane sugerecaza ca logistica este un
substantiv feminin, avand ca sorginte cuvantul de origine franceza LOGISTIQUE ce
exprima fie arta calculelor, fie un domeniu al logicii formale, responsabil de aplicarea
metodelor matematice in ciberneticd, electronicd, lingvistica etc. Existd insa si diferite
materiale care considera logistica o notiune ce s-a dezvoltat de la cuvantul grecesc
LOGISTIKOS, care defineste pe cineva priceput in a face calcule?.

Unele dictionare ale limbii franceze apreciaza ca LOGISTICA are doua
intelesuri: Tn primul rand, cea de logicd matematica, parte a logicii moderne, ce se
ocupd de actiunile combinatorii, si, in al doilea rand, de parte a artei militare care se
ocupi cu transportul si revitalizarea armatelor.’

Incercand si localizeze inceputurile logisticii moderne, doctorul in economie
Mihai Korke, in articolul Timpul-factor de optimizare a activitatilor agentilor
economici, considera ca, in a doua jumatate a secolului XX, logistica 1si face aparitia
in viata civild pentru rezolvarea problemelor aprovizionarilor pietelor din S.U.A.
aflate la mari distante fatd de nordul industrializat*.

Cu peste cinci decenii in urma, in literatura economica romaneasca, logistica
exprima “...un complex de activitati, cuprinzand manipularea, transportul, sortarea,
depozitarea produselor, formarea sortimentului comercial, prepararea si executarea
comenzilor, avand drept scop deplasarea fizicd a produsului de la producitor la
utilizatorul final cu cele mai reduse costuri ocazionate de procesul distributiei’.”

Pornindu-se de la continutul esential al logisticii din domeniul marketingului, de
asigurare a deplasarii fizice a produselor de la producator la utilizatorul final, cu cele
mai reduse costuri ocazionate de procesul distributiei, tot mai multi specialisti in
managementul firmei au trecut la folosirea sintagmei LOGISTICA INDUSTRIALA,
pentru a desemna dimensionarea optima a fluxurilor de materiale si a operatiunilor
legate de acestea. In acest nou ansamblu metodologic se au in vedere atat optimul
decizional, de comanda, cat si cele de instrumentare fizicd — de depozitare, sortare,
manipulare, transport etc. Aceastd noua abordare a logisticii a facut sa se schimbe
conceptia prin care operatiunile legate de logistica de marketing — depozitare, sortare,
manipulare, transport etc. nu ar contribui la sporirea valorii produsului, cu una noua,
cu una noua, ce sustine faptul ca valoarea unui produs este strans legatd de aparitia
acestuia la momentul si la locul cerute de consumator. Aceasta noua viziune asupra
logisticii a stat la baza fundamentarii conceptiei de productie “Gest in time”.

Incetul cu incetul, LOGISTICA a inceput si fie perceputd tot mai mult ca o
STIINTA A VIITORULUI, avand drept obiect de studiu dimensionarea si corelarea
optima a fluxurilor de informatii si de bunuri, cu scopul de a adapta continuu firma la
conditiile de mediu.

2 Mircea Udrescu, Logistica si globalizarea, in volumul ,,Spatiul sud-est european in contextul

globalizdrii — Sesiune de comunicari stiintifice cu participare internationald — STRATEGII XXI,
Bucuresti, 12-13 aprilie, 2007, p.306-307.

3 Pe larg, Nouveau Petit Larousse, 1985, p.634

4 Mihai Korke, Timpul-factor de optimizare a activititilor agentilor economici, Sisteme logistice
nr.2,1991, p.7.

5 Colectiv, Dictionar de marketing, Editura Junimea, lasi, 1979, p. 192-193.
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Ca atare, LOGISTICA a devenit o COMPONENTA DISTINCTA A
MANAGEMENTULUI, determinarea stiintificdi a momentului in care un produs
trebuie sd se gaseasca in fiecare punct al lanfului productiv si de desfacere
fundamentand imaginea logisticii moderne. Din aceste considerente, cu putin inainte de
sfarsitul secolului XX, devenise o convingere manageriala faptul cd logistica era
perceputd a fi ““...o conditie esentiald a competitivitatii in relatiile economice actuale ...
un instrument de naturd manageriala, o tehnologie de sinteza, coordondnd sarcinile
aproviziondrii, desfacerii, gestiunii industriale, prestatiei post-vanzare. Logica de baza a
logisticii impune principiul dupa care suma optimurilor locale nu este egala cu optimul
global”®.

Logistica a evoluat si evolueaza, si din momentul in care a incorporat
fundamentele specifice de lucru ale stiintei, ca modul managerial de functionare
eficientd a oricdrui sistem social, logistica a cdpatat dimensiuni globale, propagandu-se
ca o religie.

Este lesne de inteles cd, sub aspect economic, managementul logistic releva arta
planificarii si conducerii logisticii In sprijinul procesului de productie al companiei,
pornind de la selectia furnizorilor, miscarea materialelor in interiorul firmei si
distribuirea produselor finite pana la consumatorul final. Intelegerea acestui domeniu in
cadrul firmei, ca actor important al economiei globale, presupune cunoasterea
comportamentului de cumparare al companiilor, managementul stocurilor, planificarea
si controlul productiei, managementul calitdtii, managementul transportului si
distributiei.

Logistica asigura, prin managementul specific, gestiunea integratd a fluxului
tuturor materialelor si produselor finite inspre si dinspre intreprindere. Obiectivul
fundamental al managementului logistic este furnizarea bunurilor/serviciilor catre
clienti cu cele mai mici costuri. Gestiunea integratd a intregului ciclu operativ al
intreprinderii cuprinde: proiectarea, aprovizionarea, productia, distributia, transportul si
depozitarea, livrarea la client, asistenta postvanzare.

Tendinta logisticii globale o reprezintd orientarea citre conjunctura actuald si
potentiala a cererii §i ofertei pe piata serviciilor logistice, avand ca motor de dezvoltare
coordonatele concurentiale europene si mondiale in domeniu. In acest scop se
desprinde concluzia ca accesul la pozitii decizionale in marile companii este cu mult
mai usor de realizat daca aspirantii au pregatire si experientd in domeniul logisticii si
managementului operatiunilor logistice.

In economia globald, specifici societitii bazate pe cunoastere, eficienta
managementului logistic presupune corelarea celor trei componente ce reunesc
activitati desfasurate deopotrivd In interiorul companiei (activitatile de sustinere a
productiei), cat si la interfata cu secventele din amonte (intrarile) si din aval (iesirile), in
cadrul canalelor de marketing (aprovizionarea si distributia fizica).

Renumitul teoretician n domeniu - John Gattorna sustinea ca, pana nu de mult, se
facea greseala de a asocia procesele manageriale logistice cu distributia produselor
finite, adica cu ultima etapa a productiei. Acest punct de vedere a ignorat rolul
managementului logistic ~ In gestionarea fluxurilor interne de materii prime,

¢ Rodica Chiritd, Logistica — factor de stimulare a intreprinderii, Tribuna economica, nr. 2, 1990, p.32
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subansamble, brevete, piese si ambalaje. Acest flux fizic este insofit de un flux de
informatii in ambele sensuri care reprezinti cadrul de operare al logistici’.

In prezent, multe din ideile sustinute de John Gattorna sunt deja realitate, deoarece
toate firmele care se bucurd de succes considerd logistica tot mai mult o functie
manageriald, care este responsabild de sincronizarea produs, loc, timp, avand drept
finalitate optimizarea de ansamblu a activitatilor pentru mentinerea organizatiei in
mediul concurential.

Avand in vedere globalizarea §i socializarea logisticii, profesorul universitar
Bernard Helmut Kortshac, de la Universitatea Economicd din Viena, aprecia ca
logistica realizeaza o descriere complexd a interactiunii bazate pe diviziunea si
specializarea muncii Intre elemente, functii, compartimente si intreprinderi, intre
national si international, Tn conditiile transformarii pietei vanzatorului intr-o piata a
cumpdratorului. Logistica reprezintd, asadar in opinia profesorului, STIINTA SI
INSTRUMENTUL DE OPTIMIZARE a eforturilor in cele mai diverse domenii: in
transporturi, in functionarea spitalelor, in indepartarea deseurilor rezultate din orice
activitate, in cucerirea spatiului cosmic,in negocierea afacerilor intinzandu-se de la
logistica 1Intreprinderii la logistica nationald,de la logistica nationala la logistica
europeand si pani la cea mondiala®.

Dacé avem in vedere compania producdtoare, managerul logistician este singura
persoana din firma ce poate conduce gestionarea tuturor fluxurilor de informatii si de
materiale, pornind de la conceperea produsului §i pand la consumul lui, {inand cont de
interactiunile acestor fluxuri. O asemenea pozitie i1 da posibilitatea managerului
departamentului logistic sa estimeze capacitatea firmei de a raspunde asteptarilor.

In conformitate cu prevederile studiului renumitei organizatii Council of Logistics
Management, in anul 1986, managementul logistic era definit ca fiind procesul de
planificare, implementare si control al fluxului si stocarii eficiente si eficace sub
aspectul costurilor, a materiilor prime, produselor in curs de prelucrare, produselor
finite si fluxurilor informationale conexe, de la punctul de origine la punctul de consum,
cu scopul indeplinirii cerintelor clientilor®. In anul 2003, aceeasi organizatie Council of
Logistics Management (CLM) din SUA a formulat o noua definitie a managementului
logistic. Definitia respectivd confinea o serie de modificari esentiale n raport cu
definitiile anterioare. Astfel, daca logistica este consideratd ca parte integrantd a
lantului de aprovizionare-livrare, managementul logistic include, de reguld, toate
activitatile referitoare la managementul transporturilor spre si de la organizatie,
managementul flotei de mijloace de transport, depozitarea, manipularea materialelor,
onorarea comenzilor, proiectarea retelelor logistice, managementul stocurilor,
planificarea livririi/cererii si managementul prestatorilor terti de servicii logistice.'°

7 John L. Gattorna (coordonator) si colectiv, Managementul logisticii si distributiei, Editura Teora,
Bucuresti, 1999, p. 48.

§ Bernard Helmut Kortshac, Logistica, in Sisteme logistice nr. 2,1991, p.7.

° Carmen Bilan, Evolutii conceptuale in domeniul logisticii i lantului de aprovizionare livrare, in
Abordari si determinari functionale ale logisticii — Simpozion stiintific la Catedra Logistica, Finante si
Contabilitate din UNAp, 02.02.2007, p.165-166.

10" Carmen Bilan, Logistica, Editia a I1l-a revazuta si adaugita, Editura Uranus, Bucuresti, 2006, p.
309-312.
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Functia manageriala logistica include, totodata, dupa cum este si firesc, alegerea
furnizorilor §i aprovizionarea, planificarea §i programarea productiei, ambalarea si
asamblarea, precum si servirea clientilor. Astfel, din punct de vedere managerial, se
remarca implicarea logisticii in toate nivelurile de planificare si executie ale companiei
— strategic, operational si tactic. Rezulta asadar ca, managementul logistic este o functie
integratoare la nivelul firmei/organizatiei, care coordoneazd si optimizeaza toate
activitatile logistice pe care le integreaza cu alte functii, printre care marketingul,
vanzarile, productia, finantele si tehnologia informatiei.

Potrivit precizarilor efectuate de CLM, se remarcd o serie de clarificari
suplimentare ale continutului conceptului managerial de logistica rezultat din analiza
limitelor si relatiilor cu alte functiuni si activitati ale organizatiei. Principalele aspecte
subliniate sunt urmatoarele: managementul prestatorilor terti de servicii logistice,
planificarea si programarea productiei, nivelurile de aplicabilitate a conceptului, rolul
de functie integratoare.

Din ce in ce mai multe firme adoptd si aplica astazi cerintele logisticii, precum si
sintagma de management integrat al logisticii. Potrivit acestui concept, pentru oferirea
unor bunuri si servicii mai accesibile clientilor si reducerea cheltuielilor de distributie
este necesara munca 1n echipa, atat in interiorul firmei cat si cu toate organizatiile care
constituie canalul de marketing. In acest scop, compartimentele functionale ale firmei
vor actiona in stransd cooperare in vederea maximizarii rezultatelor organizatiei in
domeniul logistic. Totodatd, pentru a maximiza rezultatele intregului sistem de
distributie, firma va trebui ca, In exterior, sa-si integreze sistemul sau logistic cu cele
ale furnizorilor si clientilor sai'l.

In opinia specialistilor in domeniu, obiectivul fundamental al managementului
integrat al logisticii il reprezintd armonizarea tuturor deciziilor privind distributia, care
sunt luate la nivelul companiei. In acest scop, pentru realizarea unor relatii compatibile
intre functii, unele firme au constituit comitete logistice permanente, alcdtuite din
Figura nr. 1.1., prezentdm relationarea managementului logistic in cadrul unei companii
producitoare. '?

Tot in sensul de integrare eficienta, specialistii afirma ca firmele pot crea si posturi
speciale care leagd activitatile logistice ale diferitelor domenii functionale. Astfel,
numeroase firme dispun deja de un vicepresedinte responsabil cu logistica, a carui
autoritate este interfunctionalda in coordonarea activitafilor logistice si de marketing,
pentru gestionarea eficientd a activitdtilor lantului ofertei (lantului de aprovizionare-
livrare) la fiecare categorie de produse in parte, in vederea satisfacerii la un nivel
superior a nevoilor clientilor, la costuri rezonabile'?.

In vederea coordondrii strategiilor logistice si construirii parteneriatelor puternice
cu furnizorii si clientii, pentru imbunatatirea serviciilor oferite si reducerii costurilor

" Philip Kotler, Gary Armstrong, Principiile Marketingului, Editia a 11I-A, Editura Teora SRL,
Bucuresti, 2005, p.615-616

12 Idem; Peter Baily, David Farmer, David Jessop, David Jones, Principiile si managementul
achizitiilor, Editura ARC, 2004, P.73

13 Ibidem.
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aferente canalelor de distribufie, numeroase firme au constituit echipe logistice
interfunctionald interfirme.

La inceputul deceniului actual, specialistii au inclus in randul deciziilor
manageriale logistice o alegere suplimentara, respectiv decizia de a realiza cu forte
proprii sau de a externaliza activititile logistice. In acest fel, managementul
prestatorilor de servicii a devenit o componenta distincta a logisticii. Acesti furnizori
independenti de servicii logistice indeplinesc in totalitate sau o parte din functiile
necesare pentru ca produsele clientilor lor si ajungi pe piatd. In acest mod, prin
subcontractarea activitatilor logistice, compania poate sd dispuna de un sistem complet
de distributie a bunurilor, fara sa fie nevoita sa suporte costurile, intarzierile si riscurile
asociate infiintdrii propriului sdu sistem. Potrivit studiilor facute, subcontractarea
permite, de reguld, reduceri de costuri de 15 pani la 30%.'

Dupd cum s-a remarcat, planificarea §i programarea productiei sunt integrate in
aria de competenta a logisticianului. Totusi, CLM a folosit sintagma ,,in grade variate ”,
pentru a ilustra gradul de implicare a managerului logistician in domeniul planificarii si
programirii productiei '° . Motivele variatiilor pot fi absenta activititilor de
productie/prelucrare in anumite organizatii, precum i participarea logisticianului ca
membru in echipe de lucru, alaturi de specialistii in domeniul planificarii operatiunilor
productiei.

Actualmente, statutul logisticii in cadrul organizatiei este mai bine precizat,
fiindca este implicatd in toate nivelurile procesului managerial, de la planificare la
executie. Spre deosebire de acceptiunile din deceniile anterioare, logistica inceteaza
sd mai fie privitd doar ca un set de activitati si prioritati imediate, desfasurate in
functie de imperativele momentului.

Din perspectiva accentudrii globalizdrii In societatea bazata pe cunoastere, ne
asociem asertiunii sociologului Ilie Badescu potrivit careia, prin logistica, institufie si
computer, controlul prin stiintd asupra intinderii si timpului a devenit posibil. In
viziunea sa, termenii englezi C.I.M.-Computer Integrated Manufacturing si C.I.L.-
Computer Integrated Logistics reprezinta faza computerizarii operatiilor logistice. De
aceea, In acest moment, stiinta capatd puteri egale cu ale religiei si filozofiei, in
sensul ca poate controla, ba chiar interveni in succesiunea secventelor temporale,
transformand secventele temporale succesive in secvente sincronizate si deci
simultane ori chiar reversibile. Prin unirea logisticii computerizate cu institutia a
rezultat managementul logistic sau logistica institutionald. Din punct de vedere
logistic,sociologul Ilie Badescu apreciaza cd, in prezent, se trece de la institutia mica
la institutia megalitica, pe care nici statele nationale foarte puternice n-o mai pot
controla'®.

14" Ibidem, p. 617.

15" Carmen Bilan, Evolutii conceptuale in domeniul logisticii si lantului de aprovizionare livrare, in
Abordari si determinari functionale ale logisticii — Simpozion stiintific la Catedra Logistica, Finante si
Contabilitate din UNAp, 02.02.2007, p.168

16 Mircea Udrescu, Logistica si globalizarea, in volumul ,,Spatiul sud-est european in contextul
globalizdrii — Sesiune de comunicari stiintifice cu participare internationald — STRAREGII XXI,
Bucuresti, 12-13 aprilie, 2007, p.308.
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2. ORGANIZAREA MANAGERIALA A LOGISTICII

2.1. Aspecte generale

In general, oamenii isi desfisoard cea mai mare parte din timp in legiturd cu o
multime de organizatii, la care se raporteazd. Teoretic, organizatia poate fi
constituitd din doud sau mai multe persoane care desfasoara activitati in comun in
vederea realizarii unui obiectiv sau a unor obiective. Mai mult sau mai putin formal,
toate organizatiile se caracterizeaza prin obiective, planuri, resurse si manageri.
Obiectivele difera de la organizatie la organizatie si de la o perioada la alta, dar in
afara existentei unor obiective, organizatia nu ar putea avea nici-o ratiune pentru a
exista. Pentru realizarea obiectivelor, orice organizatie trebuie sa dispuna de planuri,
prin care resursele financiare, materiale si umane sunt puse in opera, in conditii de
eficientd si de eficacitate. In sfarsit, managerii sunt persoanele care dau continut si
sens obiectivelor si planurilor. Necesitatea credrii de organizatii este justificatd de
mai multe elemente, in randul cdrora retinem: urmaresc sd indeplineasca anumite
scopuri ale societatii, asigurd coordonarea eforturilor diferifilor indivizi pentru
realizarea unor scopuri care, in mod individual, ar fi foarte greu de realizat sau chiar
imposibil, asigura functionalitatea culturald, administrativd etc. a societatii. In
cadrul organizatiilor, intreprinderea (firma) constituie un sistem organizat de catre
un centru de decizie ce dispune de o anumitd autonomie si care, cu ajutorul
mijloacelor tehnice, umane si financiare, produc bunuri si servicii destinate
schimbului (vanzarii). Orice intreprindere (firmad) prezinta urmatoarele caracteristici
de bazi, astfel: este o organizatie deoarece reuneste mai multe persoane care
desfasoara activitati In vederea realizdrii unor obiective in comun; in spectrul
actiunilor sociale, are finalitate economicd, producand bunuri destinate pietei;
dispune de o anumitd autonomie decizionald. In practici, intreprinderea (firma)
este perceputd cumulativ ca: unitate de productie — cand productia constituie
obiectivul de bazd al acesteia; unitate de repartitie — cand asigurd personalului
propriu drepturi banesti si statului impozite; celuld sociala — prin cuprinderea
sociala a personalului antrenat in directia atingerii obiectivelor major stabilite;
centru de decizie — ca urmare a competentei de a lua decizii.

Mediul ambiant extern reprezintd ansamblul organizatiilor si factorilor externi
care influenteaza direct sau indirect activitatea unei intreprinderi (firme).
Organizatia este un sistem deschis, fiind influentatd direct de alte organizatii si
indirect de factorii economici, tehnici, sociali, politici etc. ai mediului in care
actioneaza. Ca organizatie, firma preia din mediul ambiant materii prime, materiale,
subansamble, combustibili, energie, utilaje, fortd de munca, tehnologii, resurse
financiare, metode si tehnici de management etc. pe care le introduce in procesele
interne de productie si management, cu scopul de a realiza produse si servicii ce
vizeaza aceeasi destinatic. Mediul ambiant este deosebit de dinamic. Din acest
punct de vedere, organizatia poate sd desfasoare o activitate normala si eficienta
numai in masura In care cunoaste factorii externi si este Tn masura sa se adapteze
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schimbarilor din mediu. La randul sdu, organizatia este parte a mediului, si prin
activitatea sa influenteazd mediul ambiant. Organizatia ca sistem ia nastere si se
dezvolta 1in cadrul economiei nafionale, care reprezintd macromediul
(macrosistemul), iar acesta se dezvoltd in cadrul economiei mondiale, care este
perceput a fi megamediul (megasistemul). Pe baza -caracteristicilor mediului
ambiant §i mutatiilor previzibile in cadrul acestuia, managementul organizatiei
elaboreaza strategii si politici de dezvoltare si adopta decizii de adaptare la cerintele
mediului ambiant. Mediul ambiant al organizatiei se constituie din organizatii
externe ( consumatori, furnizori, competitori, institutii financiar-bancare, organizatii
mass-media, organizatii guvernamentale, uniuni sindicale etc.), care influenteaza
direct activitatea acesteia, §i factori ( tehnici si tehnologici, economici, politici,
naturali, socio-culturali, demografici, de management etc.) care influenteaza
indirect aceeasi activitate.

Prin organizare se Iintelege activitatea manageriala de descompunere a
obiectivelor in procese, fenomene, obiecte, elemente, de la Intreg catre elementele
sale cele mai simple, si analiza performantd a acestora, cu scopul de a asigura
recompunerea lor practici amelioratd. In mod permanent, managementul firmei
trebuie si analizeze ansamblul proceselor de munci fizica si intelectuald*!.

Organizarea procesuald constd tocmai in ordonarea §i descompunerea
proceselor de munca fizica si intelectuala in elemente componente — elemente, timpi,
miscari etc., analiza acestor elemente cu scopul regrupdrii lor in functie de nivelul
obiectivelor la realizarea carora participd, de omogenitatea §i/ sau
complementaritatea lor, de nivelul de pregatire si natura pregatirii personalului care
le realizeaza, precum si de specificul metodelor, tehnicilor si instrumentelor folosite,
in vederea desfasurarii lor si realizarii obiectivelor cu un plus de eficienta.

Se numeste functiune a organizatiei ansamblul activitatilor omogene si/sau
complementare, desfasurate de personal de o anumita specialitate, folosind metode
si tehnici specifice, cu scopul realizarii obiectivelor derivate importante. In cadrul
functiunii se articuleaza activitati, atribufii, sarcini $i operatii, care constituie
componentele unei functiuni.

Activitatea se defineste prin ansamblul atributiilor omogene ce se indeplinesc
de personal ce posedad cunostinte de specialitate dintr-un domeniu mai restrans, cu
scopul indeplinirii unor obiective derivate din functiuni.

La nivel mai detaliat, prin atributie se Intelege ansamblul sarcinilor executate
periodic de personal cu cunostinte specifice unui domeniu restrans si care concura
la realizarea unui obiect specific.

Sarcina, element component al atributiei, reprezintd o componentd de baza
(elementard) a unui proces de muncd complex sau un proces de muncd simplu
desfasurat cu scopul realizarii unui obiectiv individual si care, de regula, se atribuie
unei singure persoane.

41 Pe larg, Cibela Neagu, Mircea Udrescu, Managementul organizatiei, Editura Tritonic, Bucuresti,
2008, p.11-32, 145-191.
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In principiu, orice organizatie se studiaza prin urmatoarele functiuni: cercetare-
dezvoltare, productie, comerciala, financiar-contabila si de personal.

Organizarea structuralda, exercitatd de managementul de nivel superior, se
concretizeaza in structura organizatorica si informagionala, prin care se combina, se
ordoneazd §i se actualizeazd componentele umane, materiale, financiare si
informationale ale organizatiei. Conceputd pentru a oferi forma concretd de
desfasurare a functiunilor si activitatilor organizatiei, structura organizatorica este
remarcabild prin caracterul ei concret.

Structura vizibild, formald, a organizatiei constd in oameni aflati pe posturi,
posturile sunt grupate in servicii si birouri plasate intr-o verticala a ierarhiilor sau
intr-o orizontala a cooperarii. Atributul formal poartd girul autoritatii
managementului de nivel superior al organizatiei.

Procesul de formalizare a structurii organizatorice a debutat odata cu stabilirea
unitard — 1n cadrul organizatiei — a normelor, procedurilor, principiilor, principiilor
de functionare si cu exprimarea lor in scris, prin documente oficiale. Conceptul de
structurd include diviziunea muncii in componente si o ordonare a acestora prin
sarcini, coordonarea sarcinilor, autoritatea si responsabilitatea. De aceea, structura
organizatoricd este un concept integrator, prin faptul cd reuneste nu numai
diviziunea muncii, ci §i mecanismele de coordonare, puterea pozitiei exercitatd in
organizatie, dar si obligatiile ce decurg din acestea. In conceptia noastra, structura
organizatoricd poate fi definita avand ca reper conceptul general de structurd, care
implica elemente, relatii, ordine si scop. Ca atare, structura organizatorica se poate
defini ca ansamblul persoanelor, al subdiviziunilor organizatorice si al relatiilor
dintre acestea astfel constituite si reglementate incat sd asigure premisele
organizatorice necesare obtinerii performantelor dorite.

In ansamblul ei, organizarea structurald cuprinde doud parti majore: structura
de conducere sau functionala si structura de productie sau operationala.

Structura de conducere sau functionald este constituitd din ansamblul
persoanelor, compartimentelor si relatiilor dintre ele astfel constituite si ordonate
incat sa asigure conditiile economice, tehnice si de personal cerute de desfasurarea
integrala a proceselor manageriale si de executie.

Structura de productie sau operationald este alcatuitd din ansamblul persoanelor,
compartimentelor si relagiilor organizatorice prin care se asigura realizarea directa a
produselor si/sau serviciilor care intrd in obiectivul de activitate al organizatiei.
Ambele parti de structurd sunt constituite din urmaitoarele componente: postul,
functia, compartimentul, relatiile organizatorice, ponderea ierarhicd si nivelul
ierarhic.

Postul este alcatuit din ansamblul obiectivelor, sarcinilor, competentelor si
responsabilitatilor desemnate fiecarei persoane din organizatie. Obiectivele postului:
exprima rolul ce revine titularului de post in realizarea obiectivelor de ansamblu ale
unitatii; justifica crearea si functionarea postului in structurd pe o anumita perioada;
se regasesc in sistemul piramidal al obiectivelor organizatiei ca obiective
individuale; asigurd, prin agregarea si realizarea lor succesiva si ascendenta,
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indeplinirea obiectivelor finale ale organizatiei. Pentru realizarea obiectivelor
postului, titularului de post 1i sunt conferite anumite sarcini.

Adaptarea organizatiei la exigentele mediului ambiant presupune o mare
flexibilitate a sistemului de obiective generale si de obiective derivate, iar
modificarile ce intervin trebuie operate de indata in obiectivele si sarcinile cuprinse
in sarcini. De aici rezultd necesitatea ca aceste componente primare ale structurii sa
fie astfel concepute incat sa asigure jonctiunea rapida cu ansamblul, dinamismul si
flexibilitatea fiind trasaturile definitorii de care depinde functionarea eficientd a
organizatiei.

Competenta sau autoritatea formala exprima limitele in cadrul carora titularii
de posturi au dreptul sa actioneze in vederea realizarii obiectivelor individuale si a
sarcinilor atribuite. Competenta sau autoritatea formala se acorda titularului de post
in mod oficial, prin reglementari, norme, acte interne ale organizatiei, decizii ale
conducerii etc. In functie de domeniul in care se exercita, autoritatea formala poate
fi ierarhica sau functionala.

Autoritatea ierarhicd actioneaza asupra persoanelor si se atribuie titularului de
post de conducere in ceea ce priveste declansarea de actiuni din care rezulta ce si
cand trebuie realizat.

Autoritatea functionald se exercitd asupra unor activitafi si se materializeaza in
proceduri, indicatii metodologice, exprimand cum trebuie executate diferite
activitati. In afara autorititii formale, ocupantii posturilor trebuie si detind si
competenta sau autoritatea profesionald, exprimatd prin nivelul de pregatire si
experienta de care dispun si prin care dobandesc recunoasterea meritelor, atat de
sefi, cat si de subordonati.

Responsabilitatea exprima obligatia titularului de post de a indeplini sarcinile
ce deriva din obiectivele fiecarui post; ea devine evidentd prin atitudinea
ocupantului de post fatd de modul de realizare a acestora. Proiectarea continutului
postului se confruntd cu necesitatea asigurarii unui echilibru permanent, dar
dinamic, intre obiective, competente, responsabilitdfi si sarcini. Corelarea
armonioasa dintre sarcini, autoritate si responsabilitati exprima metaforic ceringele ,,
triunghiului de aur al managementului”.*?

Functia constituie factorul de generalizare al unor posturi asemanatoare din
punct de vedere al ariei de cuprindere a autorititii si responsabilitatii. Intr-o
organizatie se intalnesc frecvent functii de muncitori, de sefi de echipa, de sefi de
atelier, de sefi de compartimente etc. Analizate dupd natura obiectivelor, atat
posturile, cat si functiile pot fi grupate in posturi si functii de conducere si posturi si
functii de executie.

Posturile si functiile de conducere se caracterizeaza prin obiective ce implica
exercitarea preponderentd a functiilor de management ( organizare, planificare,
antrenare, coordonare, control-evaluare), cu adoptarea frecventa de decizii, iar

42 T. Zorlentan, E. Burdus, G. Caprarescu, Managementul organizatiei, Editura Economicd, Bucuresti,
1998, p. 335-395
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posturile sau functiile de executie implicd preponderent punerea in practica a
deciziilor emise de titularii posturilor de conducere.

Compartimentul este componenta organizatorica ce rezultd din agregarea unor
posturi cu continut similar si/sau complementar si se defineste prin ansamblul
persoanelor care desfasoara activitati omogene si/sau complementare ce contribuie
la realizarea acelorasi obiective, derivate si subordonate nemijlocit unui manager.
Dupa modul in care contribuie la realizarea obiectivelor fundamentale si derivate
ale organizatiei, compartimentele pot fi functionale sau operationale.

In randul compartimentelor functionale se includ, dupa caz, diviziile, serviciile
sau birourile care elaboreaza strategii globale sau pe domenii de activitate. Ele
contribuie indirect la realizarea obiectivelor principale ale organizatiei,
fundamentand deciziile managementului de nivel superior si mediu si asigurand
asistenta de specialitate — tehnicd, economica, financiara, de personal etc. — tuturor
celorlalte compartimente.

Compartimentele operationale contribuie in mod direct la realizarea
obiectivelor fundamentale si derivate ale organizatiei, deoarece in cadrul lor se
obtin produse si servicii care definesc insisi obiectul de activitate al firmei. In
aceastd categorie se includ atelierele, sectiile de productie, compartimentele de
aprovizionare, de desfacere, depozitele etc.

Relatiile organizatorice sunt alcatuite din ansamblul legaturilor care se stabilesc
intre componentele structurii, instituite prin reglementdri interioare. Reflectand
complexitatea raporturilor ce se stabilesc intre componentele primare — post, functie
— s1 cele agregate — compartimente -, relatiile organizatorice, in functie de
continutul lor, se pot divide in relatii de autoritate, relatii de cooperare, relatii de
control si relatii de reprezentare. Instituite prin reglementari interioare oficiale, cu
caracter de evidenta, relatiile de autoritate definesc raporturile de obligatieivitate.

In cadrul relatiilor de autoritate se delimiteazd relatii ierarhice, relatii
functionale si relatii de stat major. Relatiile ierarhice exprima raporturile ce se
stabilesc intre titularii posturilor de conducere si cei de executie. In virtutea acestor
relatii, structura organizatiei poate fi reprezentatda printr-o piramida ierarhica, cu o
indltime variabila. Relatiile functionale sunt rezultatul oficializarii exercitarii
autoritatii functionale de care dispun anumite compartimente in legdturd cu alte
compartimente, ce se materializeaza prin indicatii metodologice, studii, regulamente,
prevederi etc. Relatiile de stat major iau nastere ca urmare a delegdarii sarcinilor,
autoritatii si responsabilitatii mde management de nivel superior unor persoane sau
colective cu scopul de a se solutiona probleme complexe, specifice unuia sau mai
multor compartimente. Specificul acestor relatii consta in faptul ca ele se stabilesc,
nu ca urmare a competentelor atribuite posturilor sau functiilor detinute de
persoanele delegate, ci ca urmare a reprezentarii managementului de nivel superior.
Amplificarea ponderii relatiilor functionale de stat major in cadrul relatiilor de
autoritate constituie o consecintd a cresterii volumului si complexitatii activitatii
manageriale.
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Relatiile de cooperare se stabilesc intre posturile si functiile situate pe acelasi
nivel ierarhic, dar in compartimente diferite, ca urmare a necesitatii de a realiza in
comun unele sarcini sau actiuni complexe.

Relatiile de control apar si functioneaza intre compartimentele specializate, ce
detin atributii de control, gen CFI, CTC etc., si celelalte compartimente ale
structurii. Acestea nu exclud relatiile de control ce sunt incluse in cadrul relatiilor
de autoritate.

Relatiile de reprezentare se stabilesc intre managerii de nivel superior sau intre
reprezentantii autorizati ai organizatiei si unele organizatii profesionale, sindicale
etc., in baza unor interese speciale.

Nivelurile ierarhice se defineste prin ansamblul subdiviziunilor organizatorice
plasate pe linii orizontale, la aceeasi distanta fatd de managementul de varf al
organizatiei. Numadrul nivelurilor ierarhice este influentat direct proportional de
dimensiunea organizatiei, diversitatea activitatii, complexitatea productiei etc. si
invers proportional de competenta managerilor.

Ponderea ierarhica reprezintda numarul de persoane aflate in directa
subordonare a unui manager. Ea constituie o0 modalitate de ordonare a posturilor si
functiilor in cadrul compartimentelor si organizatiei. Factorul cu cea mai mare
vizibilitate In cadrul dimensiondrii ponderii ierarhice este dat de numarul nivelurilor
ierarhice. Cu cat numarul nivelurilor ierarhice creste cu atat ponderea ierarhica
scade si invers. Necesitatea dimensiondrii corecte a acestui element prin care se
ordoneaza componentele primare ale structurii organizatorice a condus la aparitia i
utilizarea sintagmei de ,ponderi ierarhice optime”. Efectele supradimensionarii
ponderilor ierarhice se regasesc in desfasurarea dificila a coordonarii si controlului,
in timp ce, subdimensionarea se reflectd in proliferarea posturilor de conducere, a
compartimentelor si a nivelurilor ierarhice si, in final, in cresterea costului structurii
organizatorice.

Pentru acelasi tip de organizatie, existd o multitudine de organizari structurale
adoptate. Aceasta mare varietate de structurari adoptate a condus la identificarea de
parametri de caracterizare, cu ajutorul carora sda se poatd analiza si compara, din
punct de vedere structural, diversele organizatii ce compun mediul extern.
Sintetizarea punctelor de vedere exprimate de diferiti specialisti indica posibilitatea
caracterizarii structurilor organizatorice conform urmatorilor parametrii, astfel:
specializarea, standardizarea, formalizarea, centralizarea, sfera de cuprindere si
modul de exercitare a controlului etc.

Specializarea se referd la diviziunea muncii i, pe aceasta baza, la impartirea
sarcinilor si operatiilor pe diferite posturi. Diviziunea muncii in cadrul organizatiei
a evoluat o datd cu cresterea si diversificarea activitatilor, ca urmare a cresterii
dimensiunilor organizatiei si a influentelor mediului ambiant. Initial ea a insemnat
simpla descompunere a sarcinilor in operatii si atribuirea lor unor persoane care le
executau in mod identic si repetat. Gruparea acestor posturi dupd criterii de rutina,
omogenitate si complementaritate a dat nastere unor compartimente cu specializare
rutinierda, de aprovizionare, de desfacere, de personal etc. Procesul specializarii a
continuat, aparand posturi de recrutare personal, de selectie personal, de promovare
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vanzari, de publicitate, de relatii publice etc. Ca atare, problemele structurale legate
de acest parametru graviteaza in jurul intrebarilor: pana la ce nivel trebuie realizata
diviziunea muncii? in ce marja de specializare trebuie format personalul?, deoarece
este cunoscut faptul cd o specializare strictd pe posturi este de natura sa aduca o
serie de avantaje ( cresterea indemanarii, a productivitatii, reducerea costurilor etc.),
dar si unele dezavantaje, ce se resimt cu putere in timp ( monotonie, sentimente de
frustrare, reducerea capacitatii de creatie, blazare, ostilitate la cooperare etc.).

Standardizarea stabileste regulile si procedurile de derulare a activitatilor prin
care se asigura functionarea Intregii organizatii. Acest parametru este un corolar al
diviziunii muncii, ce aduce titularilor de posturi clarificari cu privire la ce trebuie sa
faca, cum trebuie sa faca si ce nu trebuie sa faca. Prin regulile si restrictiile impuse,
standardizarea asigurd un mod unitar de realizare a sarcinilor de acelasi fel. Ea este
insofitd de o serie de avantaje, ca: eliminarea ambiguitatii locului si rolului
titularului de post in cadrul organizatiei; cresterea posibilitatilor de a identifica
rapid unele abateri ce se pot transforma in nereguli; identificarea unor activitati
neacoperite cu personal sau a altora acoperite cu prea mult personal. Practicata in
exces, prin faptul cd precizeaza in ce masurd activitdfile sunt ragionalizate,
descompuse si depersonalizate, standardizarea poate dauna organizatiei prin
limitarea initiativei, pierderea interesului fatd de munca etc. Problemele structurale
legate de standardizare se referd la: in ce proportie trebuie dirijate activitatile prin
reguli si proceduri? catd libertate trebuie lasatd personalului? ce recompense si
sanctiuni insotesc conformarea si neconformarea?

Formalizarea releva importanta acordatd exprimarii in scris, prin documente
oficiale, a regulilor, procedurilor, instructiunilor din cadrul organizatiei. In practica,
formalizarea este frecvent asociatd standardizarii. Dar, in timp ce standardizarea
poate exista in afara formalizarii, formalizarea are menirea de a reglementa si
oficializa moduri de executie. Problemele structurale create in jurul formalizarii se
refera la: cate din procedurile, regulile, normele stabilite trebuie exprimate in scris?
cat de limitative pot fi? cu ce frecventa trebuie actualizate?

Centralizarea se refera la centrul decizional care polarizeaza autoritatea formala
prin care se adoptd decizii privind ansamblul organizatiei. Centralizarea autoritdtii
aduce cu sine o serie de avantaje, ca: implementarea mai sigurd a strategiei de
actiune, prevenirea unor inadvertente majore, facilitarea cooperarii, favorizarea
specializarii in muncd, utilizarea eficientd a bazei tehnico-materiale, o buna
integrare pe verticala §i pe orizontald a deciziilor adoptate, o buna vizibilitate pe
linia responsabilitatilor etc. In randul dezavantajelor se cuprind: consum ridicat de
timp in adoptarea deciziilor, lipsa unor informatii relevante, supraaglomerarea
managerilor de varf, scaderea motivatiei manageriale etc.

Sfera de cuprindere si modul de exercitare a controlului este considerat un
parametru integrator, deoarece prin el se releva modul de urmarire si gradul de
realizare a obiectivelor. Amploarea controlului este dependenta de atdt de marimea
ponderii ierarhice, cat si de nivelul de standardizare si de formalizare a procedurilor
de control. Ponderile ierarhice de dimensiuni mici genereazd multe niveluri
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ierarhice si impune un control inalt piramidal, la care este greu de departajat
aspectele formale de cele de fond.

Literatura de specialitate utilizeaza tot mai frecvent sintagmele structura
formala a organizatiei si structura informala a organizatiei.

Structura organizatoricd formala este acea structurd constituitd potrivit unor
norme, reguli, principii i consacratd prin documenta oficiale. Prin intermediul ei
sunt statuate obiectivele, posturile si functiile, compartimentele, relatiile de
autoritate, puterea si responsabilitatea in cadrul organizatiei. Structura formala
capatd o importantd deosebitd, prin faptul ca ea poate reflecta concomitent o functie
de instrument al managementului, o functie de legitimare a puterii si obligatiilor si o
functie de integrare sociald a personalului.

Functia de instrument al managementului rezultd din faptul ca structura
organizatorica nu este un scop in sine, c¢i un mijloc de realizare a obiectivelor si de
crestere a performantelor organizatiei. Rationalitatea modelului de combinare a
resurselor umane, materiale §i financiare in cadrul structurii organizatorice
condifioneaza calitatea §i operativitatea sistemului decizional, configuratia si
functionalitatea sistemului informational, varietatea metodelor si tehnicilor utilizate.

Delimitand prin post, locul si rolul fiecarei persoane, structura organizatorica
inlatura arbitrariul, dezordinea si abuzurile, evidentiind astfel functia sa de
legitimare a puterii si obligatiilor. Prin functia de integrare socialda a personalului
structura organizatoricd formald regleaza activitatea personalului din diferite
compartimente, ce lucreaza pentru realizarea unor obiective comune.

La randul sau, structura organizatoricd informalad se constituie din oameni si
grupuri de oameni Intre care se stabilesc relatii spontane si flexibile. Natura exacta a
interactiunilor dintre membrii structurii informale, uneori chiar scopurile in care se
constituie grupurile informale, nu sunt foarte clare, iar interferenta dintre cele doua
tipuri de structuri trebuie intuitd i luatd In considerare atunci cand se proiecteaza
structurile functionale.

Elementele componente ale structurii organizatorice se regasesc in urmatoarele
trei documente interioare de organizare: regulamentul de organizare si functionare,
fisa este postului, organigrama conducerii.

Regulamentul de organizare si functionare documentul oficial care
reglementeaza activitatea personalului, detaliaza modul de organizare a firmei, pe
diviziuni si subdiviziuni, stabileste regulile generale de functionare, normele de
conduitd, drepturile si obligatiile personalului etc. Din continutul regulamentului de
organizare si functionare a firmei trebuie sa rezulte: obiectivele fiecarei functii,
atributiile compartimentelor, sarcinile si atributiile diferitelor posturi, gradul de
extindere a autoritatii i relatiile ce se stabilesc intre salariati pe diferite niveluri
ierarhice etc. Regulamentul de organizare si functionare poate avea urmatoarea
structura, astfel: dispozitii generale — se refera la actul de infiintare, sediul, statutul
juridic, obiectul de activitate, elemente privitoare la regimul de proprietate etc.;
structura organizatorica — cuprinde compartimentele de munca in interconexarea
lor; conducerea organizatiei — cu atributiile adunarii generale, ale managerului
general, ale managerilor functionali etc.; compartimentele functionale si
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3. CONEXIUNILE LOGISTICII CU PRODUCTIA SI MARKETINGUL

3.1. Conexiunile logisticii cu productia.

La sfarsitul secolului noudsprezece si inceputul secolului doudzeci, ca urmare a
dezvoltarii volumului de productie, firma a devenit un tot unitar, fiind reprezentata
managerial de un obiectiv general, care, la randul sdu, putea capata consistentd pe
masurd ce se indeplineau obiective derivate specifice, rezultat al unor activitati,
atributii si sarcini omogene, ce au primit denumirea de functiuni. Astfel, ca urmare a
adancirii specializarii Tn munca si diversificarii diviziunii sociale a muncii, cercetarea
proprie, productia, comertul, activitatile financiar-contabile, cele de personal etc., de
cativa ani si activitatile logistice si cele de marketing, au inceput s fie studiate ca
functiuni ale firmei.

Desigur, pentru o foarte lunga perioada istorica, firma era sinonima cu productia
si cu cel ce facea posibila productia. Productiile mai mari au necesitat activitafi mai
multe si de volum mai mare, ceea ce a impus oameni mai multi, cu specializari
distincte, grupati, conform managementului procesual, in functiuni, activitati, atributii
$i sarcini.

In firmele de inceput, cel ce producea era responsabil de tot ceea ce cerea
productia, adica se ingrijea de aprovizionari, de depozitari, de organizarea locurilor de
muncd si de vanzari, personalul angajat indeplinind atributii si sarcini de orice
natura.

In perioada 1900-1950, cea mai mare parte a firmelor au consacrat atributii
specializate de genul: previzionarea cererii, achizitionarea de materiale, manuirea si
depozitarea materialelor, estimarea consumurilor de productie, planificarea productiei,
inventarierea produselor finite, planificarea distributiei, procesarea comenzilor,
transportul de materiale si de produse finite, servirea clientilor etc., pe care le
structureazd pe activitdti de aprovizionare, activitati de productie si activitati de
vanzari.

In perioada 1950-1990, firmele au introdus concepte de managementul
materialelor pentru aprovizionari, controlul productiei pentru optimizarea productiei
si distributia fizicd pentru vanzari, pentru ca apoi sa se vorbeasca de managementul
lantului de aprovizionare-desfacere, administrarea materialelor, managementul
logisticii, logistica afacerii §i marketingul afacerii etc.

Dupa anul 1990, multe firme au adoptat filozofia functiunii logisticii integrate,
ca proces al planificarii, implementarii si controlului eficientei fluxurilor de
informatii si de materiale ce vizeaza parcursul furnizor, productie, client. Fara a
constitui o moda, logistica integrala a devenit o componentd morfologica a
competitivitatii, iar orientarea functiunilor de productie si logistica, in particular a
conexiunilor dintre acestea, catre competitivitate, se constituie ea Insdsi in avantaj
competitiv.

Pentru perioada in care satisfactia clientului era apreciatd numai prin productie si
produs, managementul firmei se concentra pe cresterea nivelului stocurilor tampon,
pe cresterea numdrului de depozite intermediare, pe productia menitd a acoperi
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imediat orice eventualitate etc. Analizele logistice ale acestor aspecte constata costuri
ridicate, neglijarea calitatii produsului in favoarea accelerarii productiei, intervale de
timp mari pentru productie in detrimentul activitatilor pregatitoare, dificultati de
expediere, greutati in procesul de desfacere, programe de reduceri de stocuri, amanari
la cheltuielile de investitii, reducerea unor cheltuieli de regie, servicii de livrare de
calitate redusa etc. Solutiile ce decurg din logistica vizeaza, dupd caz: reducerea
timpilor interni pentru a promova cresterea vitezei de reactie fatd de piata,
aprovizionare fluenta in detrimentul gestionarii de stocuri mari, cresterea calitatii in
procesul de productie, folosirea de transporturi adecvate, facilitarea comunicarii cu
clientii si furnizorii, imbunatatirea flexibilitdtii mix-ului de volum si produs,
eliminarea tuturor activitdtilor care nu aduc valoare adaugatd, folosirea integrarii
tehnologice, reducerea necesarului de stoc prin sisteme moderne de planificare si
interconectare, imbunatatirea vitezei de reactie la tendintele pietei etc.

Din momentul in care functiunea logisticii integrate a devenit o componenta
manageriald, forta competitivd a firmei este cauzd si efect al eficacitatii relatiei
productie si logistica, deciziile strategice privitoare la productie nu se mai pot lua
independent de logisticd, iar deciziile din domeniul logisticii sunt la randul lor
fundamentate pe productie.

Corelarea productiei cu logistica are efect imediat in reducerea costurilor
agregate, dar si un efect pe termen lung, de fundamentare a unor strategii viitoare de
afacere care vizeaza proiectarea competitivitdtii. Pentru orice afacere este foarte
important sa se determine ce se produce, dar la fel de important este sa se determine
unde se produce, cat se produce in fiecare locatie si care este spectrul intrarilor,
transformarilor si iesirilor in legatura cu fiecare locatie de productie. Capacitatea de
productie este dimensionatd in functie de cererea pietei, dar si de conditiondrile
logistice ale afacerii — aprovizionarea cu materiale, procesarea comenzilor,
transportul materialelor, reteaua de depozite din amonte si din aval de productie,
includerea consumatorului final in lantul de aprovizionare-distributie etc. Cererea
pietei si conditionarile logistice stau la baza deciziilor strategice de stabilire a locatiei
de productie, a capacitatii productive, a sistemului de depozite si transporturi, precum
si a deciziilor strategice de rationalizare sau extindere a gamei de produse, de
folosire a schimburilor doi si trei de productie, de apelare la firme terte, de extindere a
dimensiunilor productiei, de achizitionare de noi capacitati de productii in alte locuri,
de dislocare a capacitatii de productie in alte locuri, considerate mai avantajoase etc.

Corelatia functiunilor productie si logistica, prin: analizarea riscurilor mediului
ambiant, determinarea cat mai exacta a factorilor esentiali de succes si de insucces ai
afacerii, localizarea in dinamica a furnizorilor, surprinderea caracteristicilor pietei
viitoare si a segmentelor de piatd de interes, stabilirea optiunilor de diferentiere a
ofertei, compararea capacitatii proprii de productie si logistice cu cea a concurentei,
poate fundamenta rational si competitiv optiunea de configurare a afacerii, ce se
materializeaza in capacitati de baza si filiale eficace.

Punctul de pornire in stabilirea configuratiei capacitate de baza si filiale este dat
de strategia competitionala a firmei pe piata, care se poate regdsi undeva intre a oferi
cel mai scazut pret si sustinerea unor diferentieri importante pentru client. Din aceasta
perspectiva, functiunile productie si logisticad, impreund cu celelalte functiuni, spre
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exemplu cele de marketing, comerciale, financiare, comerciale etc., acolo unde
acestea existd structurate distinct, trebuie sd ofere acele informatii care si faca
posibile decizii ce duc la evitarea capcanelor preturilor scazute sau a celor care au ca
efect excesul de deservire. Chiar si atunci cand decizia strategica este de a deveni
concurentul cu cel mai scazut cost, managementul firmei este bine sd inteleagd
necesitatea impusa de piata, care cere ca nivelul serviciilor oferite clientilor sa fie cat
mai apropiat de cel al concurentilor principali, fiindca atunci cand nivelul de servire
scade, compania incepe sd devind necompetitiva, in ciuda preturilor mici. La randul
sau, nivelul de servire exagerat este insotit de eforturi financiare foarte mari, care se
regasesc in profituri scazute, ceea ce face sd pozitioneze firma in randul celor mai
putin competitive.

Orice analizd generatd de functiunile productie si logisticd genereaza opfiuni
alternative, dar fiecare alternativa trebuie fundamentatd pe studii privind: nivelul
cererii, disponibilitatea furnizorilor, raportarea capacitatii proprii de productie la
capacitatea de productie zonald sau de ramurd, configuratia concurentilor in
acoperirea nevoilor exprimate sau in curs de exprimare, previziunea factorilor de risc
etc.

Existenta cereri si evaluarea dinamicii acesteia constituie aspecte esentiale care
conduc spre fundamentarea deciziilor de productie si logistice. La randul lor, sursele
de furnizare de fortd de muncad, de materiale si energie nu sunt considerate a fi
intotdeauna esentiale, dar trebuie luate in considerare atunci cand se fac estimari
asupra costurilor si preturilor. Analiza capacitatii de productie devine esentiala in
stabilirea optiunilor strategice ale afacerii, deoarece o supracapacitate de productie
duce inevitabil la reducerea profitului pe active si la presiuni de crestere a vanzarilor
prin reduceri de preturi, cu efecte uneori dramatice asupra masei profitului. Toate
aceste analize este indicat sd se faca in corelatie cu factorii de risc specifici, care
ameninta intreaga afacere.

Inaintea oricarei optiuni strategice, functiunea productie si cea logistica trebuie
sd compare neaparat configuratia de productie ti de logistica actuald cu cea posibila,
pentru a se putea identifica diferentele majore. In continuare, parametri financiari ai
acestor diferente majore sunt introdusi in conturile de profit si pierderi, pentru a se da
contur principalilor indicatori economico-financiari.

Productia si logistica se sustin si se completeaza reciproc in cresterea nivelului
de servire a clientilor, fie prin cresterea calitatii produsului oferit, fie prin cresterea
calitatii serviciilor ce Insotesc produsul in relatia cu consumatorii. Un nivel ridicat de
servire a clientilor se obtine prin elaborarea de strategii adecvate de servire, prin
transformarea sistemelor logistice de servire a clientilor In avantaje competitive de
operare, prin implicarea clientilor in definirea avantajelor competitive ce {in de
produs si de distributie etc.

Prognozele, sistemele orientate catre clienti, sistemele orientate catre furnizori,
configuratia spatiala fabrica, depozit central, depozit local si planificarea generalad
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reprezintd aspecte esentiale comune ce privesc interfata functiunilor productie si
logistic, ale ciror consecinte principale sunt redate in Tabelul nr. 3.1%

Tabelul nr. 3.1: Aspecte comune privitoare la interfata productie/logistica si
consecinfele lor comune 1n legatura cu problematica servirii clientului

Aspecte comune

functiunilor Consecinte pe termen .
. . . Consecinte pe termen lung
productie si scurt si mediu
logistica
Disponibilitatea Decizii PrlYlnd gapgmtatea de .
Prognozare stocului productie si flexibilitatea, planificarea

productiei si sistemele de control

Sisteme orientate
catre client

Planificarea eficienta a
productiei si o buna
procesare a comenzilor

Schimb de informatii la nivel de
companii

Sisteme orientate
catre furnizor

Planificare si control
eficient al
aprovizionarii

Alianta strategica cu furnizori. Permite
integrarea in lantul complet furnizor-
client

Configuratia
fabrica, depozit
central, depozit
local

Impact asupra
costurilor totale si
asupra nivelului general
al serviciilor

Factor major al reducerii costului total
al lantului ofertei

Plan general de
productie

Disponibilitatea
stocului

Integrarea marketingului ti logisticii, a
deciziilor de productie si a furnizorilor

Functiunile productie si logistica ale firmei sunt deservite de oameni care au in
principal interese nemijlocite dictate de functiunea in care activeaza. Astfel, productia
este foarte interesatd de activitatile pe termen scurt si mediu, mai ales din punctul de
vedere al stocurilor de materiale necesare in procesul transformarilor interne, care stau la
baza fundamentarii stocurilor de produse finite ce urmeaza sa fie manipulate in procesul
distributiei fizice. Pe termen lung, productia agreeaza din prognozele firmei cu
precadere aproximarea cresterilor de productie la liniile de productie deja existente,
precum si aproximarea volumului de productie pentru produsele care necesitd schimbari
minore la liniille de productie existente. Functiunea productie devine extrem de
tematoare pentru previziunile care iau in calcul modificari majore ale liniilor de
fabricatie.

Functiunea productie si functiunea logistica au avut tendinta initiala de a-si orienta
activitatile spre rezolvarea performantd a problemelor curente, incadrate in intervale
scurte si medii de timp, scopurile generale ale firmei reprezentand pentru ele mai mult
activitate manageriala de nivel superior. Din moment ce consolidarea relatiilor cu
clientii si integrarea furnizorilor in lanful general al ofertei au devenit obiective majore
atat ale productiei, cat si ale logisticii, aceste doud functiuni devenit obligatiee sa se

4 Prelucrare dupa Garrz Greenhalgh, Conexiunile logisticii cu productia, in John L. Gattorna,
coordonator, Managementul logisticii si distributiei, Editura Teora, Bucuresti, 1999, p.354-355
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sprijine reciproc, ca parti active in indeplinirea unor scopuri esentiale ale firmei. Ca
atare, planul general de productie nu mai constituie o realizare individuald a
departamentelor de planificare a productiei, ci un instrument de integrare a eforturilor de
servire superioara a clientului.

3.2. Conexiunile logisticii cu marketingul
3.2.1. Scurta abordare istorica

Aprovizionarea, marketingul si logistica sunt trei notiuni din domeniul economic,
ale caror corelatii semantice genereaza numeroase controverse, mai ales in ceea ce
priveste aparitia, sfera de cuprindere si tendintele evolutive.

Desigur, atata timp cat productia nu putea sd acopere cererea, firmele se
aprovizionau cu materii prime si materiale n raport numai cu capacitatea de productie,
deoarece desfacerea era sigur asigurati. In timp, capacitatile de productie s-au mdrit si
diversificat, iar oferta de bunuri si servicii a inceput sa depaseasca din ce in ce mai mult
cererea. Ca atare, a aparut si a inceput sa capete o importantd din ce in ce mai mare
marketingul, care gestiona ansamblul de activita{i prin care produsele aveau asigurata o
cat mai buna desfacere. O componenta de baza a acestuia era logistica de marketing, ce
avea drept menire “...manipularea, transportul, sortarea, depozitarea produselor,
formarea sortimentului comercial, prepararea si executarea comenzilor, avand drept scop
deplasarea fizica a produsului de la producator la utilizatorul final cu cele mai reduse
costuri ocazionate de procesul distributiei fizice*®”. Acum si pentru viitorul apropiat,
logistica incepe sda devind o adevarata filozofie de viatd, ce se regaseste in toate
domeniile de activitate, fiind responsabild de optimizarea costurilor totale, gestionand
ansamblul intrarilor de bunuri si informatii, procesarea acestora si dirijarea productiei
obtinute la consumatori, pornind de la ideea ca suma optimurile particulare nu este egala
cu optimul total.

In viziunea marketingului, proiectarea si functionarea oricarui sistem de logistica
aveau 1n vedere un anumit nivel de servire a clientilor, obiectivele si deciziile din
domeniul logistic fiind astfel corelate cu cele generale de marketing incit sd se
inregistreze rezultate maxime in cel putin doua directii: servirea clientilor si obtinerea de
profit, iar discutiile specialistilor cu privire la corelatiile dintre marketing si logistica se
concentreaza in trei directii: logistica - parte componenta a marketingului, logistica -
disciplina stiintifica si domeniu de activitate de sine statator, logistica - sistem integrator
care gestioneaza succesiunea deplasarilor de bunuri si servicii pentru a se gasi acolo
unde este necesar, atunci cand trebuie, cu cele mai mici costuri legate de deplasare,
coordonand procese din amonte de productie, de dupa productie, dar si aspectele de
sincronizare cerute de procesul productiv.

Analizand exclusiv corelatiile dintre marketing si logistica, mai ales pentru
perioada in care logistica era parte a marketingului si avea tendinte de individualizare,
doi specialisti americani, William D. Harris si James R. Stock?’, au identificat patru

46 Colectiv, Dictionar de marketing, Editura Junimea, Iasi, 1979, p.186
4Twilliam D. Harris, James R. Stock, Reintegration of Marketing and Distribution: A Historical and
Future Perspective, in ,,Proceding of the Second Workshop on Historical Research in Marketing,
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etape de evolutie corelativa intre cele doud notiuni, astfel: perioada conceptualizarii,
perioada integrarii, perioada dezintegrarii(separdrii) si perioada reintegrarii.

Perioada conceptualizarii cuprinde cea de-a doua jumatate a secolului al XIX-lea, in
care se conceptualizeaza conceptul de distributie fizicd, adica logistica de mai tarziu. In
aceasta perioada, productia industriald a inceput sa depaseasca productia manufacturiera,
ceea ce a impus gasirea de mijloace mai eficiente de deplasare atat a materiilor prime,
cat si a produselor finite, cu accent mai mare pe activitatile de intermediere. Din moment
ce cererea depdgea oferta,iar piata aparfinea vanzatorilor, importanta acordata deplasarii
fizice a produselor era mult mai mare decat cea care viza strategiile de marketing. Ca
atare, la aparitia si conceptualizarea marketingului, preocuparile in legatura cu distributia
fizica erau avansate si aveau in vedere un domeniu economic distinct.

Perioada integrarii, caracterizatd prin dezvoltarea accentuatd a productiei,
dezvoltarea pietelor si concentrarea populatiei in mediul urban, cuprinde primele decenii
ale secolului al XX-lea, in care logistica —distributie fizica si marketingul erau integrate
conceptual. Astfel, in mediul universitar, functiile intermediarilor, care constituia una
din temele majore ale distributiei fizice, era fost abordata de specialisti in marketing.

Perioada dezintegrarii(separdrii) cuprinde deceniile de la mijlocul secolului al XX-
lea, cand atat teoreticieni cat si practicieni au inceput sa considere cd marketingul si
logistica sunt activitati si discipline de studiu distincte, la aceasta situatie aducandu-si
contributia mai multi factori.

In primul rand, in anii *50 si *60, reducerea costurilor a devenit o prioritate pentru
managerii de productie, iar economiile potentiale de costuri In domeniul logistic au
inceput sd fie analizate separat, ca importante surse de crestere a profitabilitatii. La
randul lor, managerii de marketing susfineau cresterea eficientei activitatii productive
prin punerea accentului pe activitdtile de marketing, insistindu-se pe ideea cresterii
investitiilor in marketing pentru a se obfine rezultate de piatd mai bune. Astfel relatiile
dintre logistica si cererea pietei si cele dintre logistica si satisfacerea clientilor nu erau
clar definite, in unele cazuri erau analizate separat, in timp ce multe firme considerau
aceste subiecte ca fiind nerelevante.

In al doilea rand, necesitatea obtinerii imediate de profituri ridicate a ficut ca
logistica sa inter-relationeze mai mult cu late domenii decat cu marketingul. Cam in
aceeasi perioada, logistica a preluat instrumente de lucru proprii altor arii, din
management, din contabilitate etc., iar abordarea sistemicd promovata In managementul
general a Inceput sa fie aplicata si in domeniul costurilor logistice, ceea ce a facilitat
aparitia sistemului logistic integrat. Ca atare, comunicarea logisticii cu productia si cu
compartimentele financiare se facea in zone de interconectare ca: gestionarea stocurilor,
aprovizionarea, managementul depozitelor etc., logistica individualizand-se ca un gen de
activitati de sine statatoare, dar puternic interconectatd cu celelalte domenii de activitate
ale firmei.

Pe acest fond, in al treilea rand, logistica se impunea prin orientarea sa practica,
care viza alegerea amplasamentului depozitului, stabilirea rutelor de transport,

Michgan State University, 1985, p. 420-440, din Carmen Balan, Logistica, Editura Uranus, Bucuresti,
2006,p. 35-38.
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prelucrarea comenzilor etc., in timp ce marketingul era marcat preponderent de abordari
teoretice, carora li se rezerva un rol secundar in managementul firmei.

In al patrulea rand, dezvoltarea orientirilor in marketing, prin focalizarea asupra
consumatorului, au generat masuri pentru cresterea profitabilitatii urmarindu-se
concomitent Tmbunatatirea generala a planificarii si coordonarii si dezvoltarea adecvata
a distributiei fizice. Astfel, se dezvoltd atat conceptele de marketing, cat si cele de
distributie fizica( logisticd), fara ca la nivelul firmei cele doud functii sa fie cu claritate
corelate.

Perioada reintegrarii are ca punct de incepere anii ’80, cand se constatd un proces
de reintegrare a marketingului si logisticii, printr-o larga actiune stiintifica de integrare a
logisticii in teoriile de marketing, logistica devenind un adevérat obiect de studiu al
marketingului, dar si o preocupare importantd a membrilor asociatiilor profesionale de
marketing. Ca atare, prin anii "90, in S.U.A., compartimentele de marketing dirijau
activitatea de logistica in 20% dintre firme. Astfel, firmele au Inceput sa inteleaga ca este
necesara corelarea obiectivelor si activitatilor de logistica cu cele de marketing la un
singur nivel de decizie, deoarece cu ajutorul logisticii marketingul permite utilitatile de
loc, timp si posesie solicitate de clienti, iar orientarile de marketing permit logisticii
obtinerea de avantaje competitive, logistica si marketingul actionand in directia cresterii
profitabilitatii firmei.

3.2.2 Aspecte corelative generale

La inceput, In practica traditionald, se considera ca logistica reprezenta drept o
sursd de costuri, dar o sursd de costuri acceptatd deoarece activitatile logistice erau
absolut necesare pentru satisfacerea cerintelor clientilor si pentru asigurarea
competitivitatii firmei. Ca atare, din perspectiva imediata, prin concentrarea managerilor
generali pe cresterea profiturilor, si logistica a inceput sd fie analizatd din punctul de
vedere al cresterii eficientei, prin minimizarea eforturilor logistice implicate.

Rezultatul acestui proces s-a concretizat Intr-o mai buna utilizare a mijloacelor de
transport, In reducerea duratei de pastrare a produselor in stoc, in implementarea de
metode si procedee noi de manipulare a materialelor si produselor, in gasirea de noi
forme de procesare a comenzilor. In unele cazuri s-a constatat ca realizarea unor sisteme
logistice care sa functioneze cu costuri minime, cu un aport insemnat asupra cresterii
profitului, nu au dus intotdeauna la satisfacerea nivelului de servire solicitat de clienti,
ceea ce s-a rasfrant negativ asupra pozitionarii firmei pe piatd. De aceea, unele cercetari
in domeniu au scos 1n evidentd faptul cd, pentru domeniul logistic, eficienta nu trebuie
considerata unicul criteriu de apreciere, la acesta fiind bine sd se alature intr-un tot
armonios si criteriille de eficacitate, avantajul competitiv pe piatd al firmei fiind
conditionat de urmarirea concomitenta a eficientei si eficacitatii logistice.

Pe cale de consecintd, multe firme au inceput sd considere ca logistica si
marketingul formeaza un tot unitar, iar privirea lor separatd mareste riscul unui decalaj
competitiv fatd de alte firme, prin nesesizarea la timp a cerintelor clientilor. In aceasta
faza, s-a apreciat ca logistica si marketingul coexistd ca atare, prin unele activitati
specifice, dar si printr-o gama de activitati de interfata.

In procesul corelativ logistica - marketing, manipularea materialelor, depozitarea
produselor finite, controlul stocurilor etc. erau considerate activitati specifice logisticii,

73



4.SUBSISTEMUL COMUNICATIONAL

4.1 Generalitiiti. Firma este o organizatie care comunicd permanent. In sens
general, a comunica inseamna a face cunoscut, a instiinta, a transmite, iar comunicarea
este rezultatul actiunii de a comunica.lLa rindul sdu, comunicatia reprezintd
infrastructura si mijloacele prin care se asigura legatura dintre doud puncte, doud
persoane sau doud institutii. Sistemul de comunicare asigura transmiterea informatiilor,
iar sistemul de comunicatii asigurd legitura intre emititor si receptor®. Astfel, cartea,
tabloul si produsul oferit spre vanzare reprezintd, in esentd, mijloace de comunicatie, iar
continutul lucrarii, aranjarea culorilor, sau caracteristicile produsului sunt informatii
transmise de cineva cétre altcineva. De aici s-a raspandit sintagma comunicatii de masa
(mass-media), care desemneaza mijloacele de informare si influentare a multimilor, in
randul cédrora se detaseazd: presa, radioul, televiziunea, cinematografia, colectiile
editoriale de mare tiraj, mijloacele virtuale etc. valoarea si finalitatea sociald si
culturald a informatiilor furnizate prin mass media depinde de scopul urmarit.

Comunicarea sociala imbracd cel putin doud forme esentiale: comunicarea
spontand — ce se Inscrie in randul relatiilor interpersonale, fiind limitata, artizanala,
spontana si prescriptiva. - si comunicarea organizationald si inter-organizationala, care
presupune implicarea organizatiilor n planificarea mesajelor si transmiterea acestora.
Comnicarea condusd de institutii specializate 1n gestionarea mesajelor defineste
regimul economic, social, politic si de altd naturd. Comunicarea in masa trebuie situata
intre comunicarea spontand i cea institutionalizatd, si tine de o anumitd cultura
nationald®’.

Prin subsistemele logistice de comunicare, firma poate sa comunice mai bine decat
concurenta capacitatea sau performanta de a satisface o necesitate, o dorinta, ca poate
rezolva mai bine decat concurenta o anumitd problema. Un asemenea mesaj trebuie
bine gandit si bine comunicat catre persoane si organizatii bine identificate, interesate
de primirea mesajului. Receptionarea la timp a mesajelor ce sunt asteptate pentru
rezolvarea unor nevoi transforma pe expeditori in adevarati eroi, ce se afirma in arena
celor ce se dedica unei vieti mai bune.

De aceea, elementele specializate de comunicare, ca subsisteme logistice, se
preocupad nu numai de realizarea unui produs de calitate, ce poate fi oferit la un pret
acceptabil, dar si de crearea unei imagini favorabile a acestuia. Fard a lasa la voia
intamplarii ce trebuie sd comunice cu clientii actuali i cu cei potentiali, comunicarea
constituie o importanta cale de a construi si mentine relatii privilegiate cu acestia.

Comunicatiile de marketing vizeaza cu precadere implicarea logisticii In trei
module importante: conceperea si realizarea mesajului, comunicatia (mijloace de
comunicare) si comportamentul (influentarea) clientului. Toate aceste procese logistice
tin seama de elementele de bazd ale comunicarii generale, in randul careia se
individualizeaza: expeditorul — partea care expediaza mesajul, codificarea — aranjarea

% A se vedea Dictionarul explicativ al limbii romane, Editura Academiei, 1975, p.179
57 A se vedea Dictionarul de sociologie, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1996, p. 60-61
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ideilor intr-o forma simbolica, mesajul — continutul comunicarii, decodificarea —
transformarea continutului comunicarii in comunicare inteligibild, destinatarul — partea
careia 1i este destinat mesajul, reactiile destinatarului — transformarea comportamentala
a acestuia, feedback-ul — partea de comportament al destinatarului ce ajunge la
cunostinta expeditorului, zgomotul — elemente care distorsioneaza sau scurtcircuiteaza
natura informatiilor ce formeaza atit mesajul, cat si raspunsul. Schema generala a unui
proces logistic de comunicare este prezentati in Figura nr. 4.1°8

Decodificare Mesaj

’ receptionat

Mesaj Codificare

conceput ’

Mijloc de
comunicar

'\ i

4

EXPEDITOR | ZGOMOT
Producator RECEPTOR
Vanzator Consumator

Raspuns

(= = =P comportamental

(cumpara, nu cumpara,
amana, inlocuieste)

Feedback

Figura 4.1: Proces comunicational general de marketing

Subsistemul de comunicare Tmpreund cu subsistemul de comunicatie formeaza
subsistemul logistic comunicational sau subsistemul logistic promotional.

Subsistemele logistice se implicd in domeniul comunicarii prin a raspunde la
urmatoarele intrebari: Care este auditoriul vizat? De ce? Care sunt obiectivele
comunicarii? Care este confinutul mesajului? Care sunt forma si structura mesajului?
Care sunt mijloacele de comunicare? Cum se gestioneaza procesul de comunicare?
Cum se valorifica rezultatele comunicarii?

Réspunsurile la aceste intrebéri ofera subsistemului comunicational posibilitatea
stabilirii unui algoritm comunicational, care presupune: identificarea auditoriului
(receptorii probabili si posibili), stabilirea obiectivelor de comunicare, proiectarea
mesajului — continut, structura, format etc., precizarea mijloacelor de comunicatie si a
mijloacelor de comunicare, obtinerea feedback-ului, stabilirea bugetului
comunicational etc.

Identificarea auditoriului vizat este activitatea prospectiva foarte importanta a
vanzatorului (producator sau intermediar) prin care acesta se oferd sd satisfaca
nevoile si dorintele unui consumator tintd in anumite conditii. Auditoriul vizat este

38 Prelucrare dupd T.Zorlentan, E. Burdus, G. Caprarescu, Managementul organizatiei, Editura
Economica, Bucuresti, 1998, p. 488
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consumatorul, care poate fi, dupa caz: cumparator potential (nu cunoaste nimic despre
produsul sau serviciul oferit), cumparatorul posibil (este interesat de oferta, {i
cunoaste in parte sau total caracteristicile, dar Tncd nu s-a hotarat sa achizitioneze
deoarece doreste sa facd o alegere), cumparatorul (achizitorul) accidental ( a facut o
achizitie), client ( cumparator care repeta achizitia produsului sau serviciului sau isi
largeste gama de achizitii), client fidel (cumpdra acelasi produs sau serviciu sau
cumpara produse sau servicii din acelasi loc), client promotor (cumparator care nu
numai cd este fidel, dar influenteaza si pe alti membri ai comunitdtii s cumpere,
garantand aspectele calitative ale produselor si serviciillor pe care si el le-a
achizitionat). Ce se doreste sd se spunad (comunice), cum, cand, unde si de catre cine
sunt intrebdri care capata rdspuns numai dacd s-a identificat cum se cuvine auditoriul,
destinatarul mesajului, precum si mijloacele de comunicare adecvate.

Stabilirea obiectivelor de comunicare se bazeaza pe intelegerea procesului
general de cumpdrare. In principiu, acesta cuprinde urmitoarele etape mai importante:
aparitia (constientizarea) nevoii nesatisfacute, informarea in legatura cu posibilitatile
de satisfacere a nevoii aparute (cunoasterea ofertei comerciale), analiza mentala a
variantelor, perioadd in care se consolideaza atitudinile de dorintd, preferintd si
convingere, decizia consumatorului, care, in legatura cu un produs sau serviciu, poate
fi de: achizitie, renuntare, amanare sau inlocuire.

Pentru vanzator, procesul de cumparare are o dezvoltare liniara, cuprinzand
urmatoarele etape mai importante, astfel: constientizarea nevoii, cunoasterea ofertei
proprii, stimularea dorintei de satisfacere a nevoii, stimularea preferintei catre
produsul sau serviciul oferit, convingerea efectuarii achizitiei, efectuarea achizitiei,
cultivarea reputatiei. Cu alte cuvinte, comunicarea de marketing trebuie sa asigure:
cunoasterea produsului si constientizarea faptului cd acesta existd si se
particularizeaza prin caracteristici specifice de calitate, stimularea dorintei de
cumpdrare a produsului, prin cultivarea sentimentelor favorabile fatd de acesta,
cultivarea preferintei si convingerii prin prezentarea elementelor de performanta,
superioare In raport cu ceea ce existd similar pe piatd, la care se adaugd facilitati la
cumpadrare si pe timpul utilizarii, asa cum se arata si in Figura 4.2

Din punct de vedere logistic, justificarea actiunilor de comunicare de marketing tine
de: necesitatea de informare si cunoastere, necesitatea de dialog, de promovare a dorintei
si preferintei, necesitatea de a convinge, necesitatea de a crea, mentine si dezvolta
reteaua comunicationald, nevoia de a cultiva reputatia, nevoia de actualizare continua a
produsului sau serviciului etc. Firma trebuie sa fie constientd de faptul cd stimularea
sentimentelor pozitive si determinarea consumatorului sd achizifioneze un anumit
produs sau serviciu {in, in primul rand, de produsul sau serviciu in sine, deoarece numai
acesta da credibilitate mesajului. O comunicare bund de marketing porneste de la
intelepciunea ,,un produs bun se promoveaza si singur”.

Proiectarea mesajului. Dupa stabilirea obiectivelor comunicationale, subsistemele
comunicationale ale firmei trec la proiectarea unor mesaje eficace, menite sa influenteze
comportamentul consumatorilor f{intd. Vanzatorul doreste sa vanda, convingand
consumatorii ca nu fac o alegere gresita. Pentru acest lucru, producatorul sau vanzatorul
se concentreazd pe etapele consacrate ale procesului vanzarii, AIDAS: atentie, interes,
dorinta, actiune si satisfactie. In mod ideal, mesajul trebuie si capteze atentia
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consumatorilor, sa le provoace interes fatd de continutul mesajului, implicit fatd de
produsul si serviciul promovat, sd genereze dorinte, preferinte si convingeri de
cumparare, sa conduca la decizia de cumpdrare si s sustind ideea de implicare a
vanzatorului pentru stimularea satisfactiei cumparatorului chiar pe timpul utilizarii
produsului sau serviciului.

Constientizarea
nevoii
nesatisfacute la
consumator si
constientizarea
ofertei proprii

Comunicéri pentru

. o Comunicdri pentru
——» stimularea dorintei

stimularea preferintei

A

I v
Comunicari Comunicari Comunicari
pentru pentru pentru
cresterea < lansarea < formarea de
satisfactiei pe comenzii convingeri
timpul utilizarii

Figura 4.2: Functii ale procesului de comunicare

Continutul mesajului poarta cu sine dorinta de modificare a comportamentului
consumatorilor in directia indeplinirii scopurilor vanzatorilor. Pentru acest lucru,
mesajele comunicationale apeleaza, dupa caz, la elemente de continut fie rational, fie
emotional, fie moral, fie la un mix al acestora.

De regula, firmele care oferd produse de inaltd performantd apeleaza la mesaje
de natura rationald, al caror continut infagiseaza fie performantele individuale, fie
calitatea, fie economicitate, fie valoarea cumulatd etc. Astfel, in competitie cu alte
firme, Mercedes a propus un autoturism la nivelul celor mai inalte performante
tehnice ,,scump, dar care face”, Toyota a sustinut piata cu un autoturism ,,la fel de
bun, dar mai ieftin”,in timp ce Volvo a propus un autoturism care garanta ca ,,nu ne
jucdm cu siguranta conducatorului auto”. Mesajul rational prezintd produsele din
categoria ,, cel mai bun”, iar consumatorul vizat se bucurd de performantele oferite
de produs, le compard cu cele ale produselor similare, isi cultivd convingerile si
actioneaza propunand achizitia, in conditiile sustinute de vanzator.

Mesajele ce se concentreazd pe continut emotional incearca sa genereze emotii
negative sau pozitive fatd de decizia de cumparare. Dragostea, tineretea, iubirea,
prietenia, spiritul de gasca, confortul, buna dispozitie, implinirea personala sau de
grup etc. sunt teme emotionale ce-si gasesc loc in confinutul multor mesaje
comunicationale. Spre exemplu, anumita bere, dupa caz, cultiva prietenia, racoreste,
aduce noroc in familie, consolideaza prietenii, sustine succesul etc. Alte bauturi
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racoritoare ii mobilizeaza pe tineri, in timp ce altele nici nu concep sarbatori
familiale de la care sd nu fie prezente. Firmele care promoveaza medicamente
apeleaza fie la mesaje emotionale pozitive, fie la altele negative, dar care sugereaza
achizitionarea anumitor produse, dupa apeluri de genul: ,,Unul din cinci oameni se
imbolndvesc de cancer de piele...Evitafi sd va numarati printre ei daca achizitionati
crema de piele...”, ,,Un ficat sdndtos se protejeaza numai cu...”etc., etc.

Apelurile care se sprijina pe simtul moralei si eticii cultiva cu precadere ceea ce
este bine,moral §i potrivit in plan social, indemnand oamenii sd se mobilizeze pentru
cauze morale, ecologice, de acces egal la educatie etc. Comunicatiile de marketing,
din aceastd perspectiva, contin indemnuri de genul: ,,Daruiti si veti participa la
salvarea...”, ,,Cumparati ....si veti contribui la construirea, dotarea, ridicarea etc.
pentru ca la fiecare produs cumparat noi vom directiona...spre..”, ,,Donati si vom
avea un mediu curat” etc.

In ceea ce priveste structura mesajului, se au in vedere trei abordari, astfel:
autorul mesajului trage el concluzia sau lasd acest proces pe seama auditoriului,
autorul argumenteaza, evidentiaza etc., numai o componentd a produsului sau
serviciului sau evidentiaza mai multe componente i, a treia structurare, argumentele
principale se fac fie la inceputul mesajului, fie la sfarsitul acestuia. Fiecare abordare
structurald are, desigur, avantaje si dezavantaje. Astfel, existd cercetari conform
carora exprimarea concluziilor de catre autorul mesajului este de multe ori eficienta,
dar sunt si situatii in care comunicarile sunt mai avantajoase daca autorul mesajului
se limiteaza sa puna intrebari, iar consumatorii sunt lasati sa traga propriile concluzii,
mai ales atunci cand existd mai multe criterii care pot convinge consumatorii sa
cumpere. De asemenea, prezentarea argumentelor dintr-un singur unghi de vedere
este mai indicat atunci cand se prezintd produse si servicii mai putin cunoscute si
este indicat sa se apeleze la mai multe unghiuri de prezentare, mai ales cand
produsele sunt cunoscute si consumatorul ia decizia de cumpdrare pe bazd de
asociere de informatii. In ceea ce priveste concentrarea argumentelor puternice,
existd puncte de vedere conform carora acestea este bine sa se afle la inceputul
mesajului, pentru a genera o capacitare a atentiei, dar nu este indicat ca sfarsitul
acestuia sa contind informatii care plictisesc. Ideal ar fi ca mesajul sa fie in totalitate
centrat pe argumente puternice, care sa stimuleze permanent atentia.

Structura mesajului este conditionatd de formatul acestuia. Functie de situatie,
mai ales functie de mijloacele prin care se asigura comunicarea, cel care doreste sa
comunice: trebuie sa decida asupra titlului, a textului, a ilustratiilor, a culorilor, a
elementelor de noutate, a clementelor de contrast, dimensionare, voce, Vvarsta,
context etc. In cadrul comunicirii de marketing totul este important si nimic nu
trebuie lasat la voia intdmplarii.

Dupa caz, mesajul comunicational de marketing poate viza: cresterea vanzarilor,
imbunatatirea imaginii, repozitionarea marcii, influentarea obisnuintelor, furnizarea
de informatii, exprimarea grijii fata de cumparator etc.

Precizarea cailor si mijloacelor de comunicare(comunicatie). Mesajul, ca
forma, structurd si continut, se concepe in functie de obiectivele de marketing
urmarite si de mijloacele utilizate pentru transmiterea lui, existand, in principiu,
doua tipuri de canale de comunicare: personale si impersonale.
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Canalele de comunicare personale se constatd atunci cand doi sau mai multi
oameni comunica direct intre ei, fie nemijlocit, cand se gasesc fatd in fata, fie
mijlocit, cand legatura dintre ei se realizeazd prin intermediul unor mijloace de
comunicatie/comunicare, ca: telefon, mijloace video, postd, internet etc.
Managementul firmei poate controla procesul de comunicare personald, in situatiile
in care personalul angajat pentru vanzari contacteaza clientii si transmite informatii
agreate, tintite. Sunt multe situatii in care managementul firmei nu controleaza
nemijlocit comunicarea personald, in sensul ca cei care au o relativd experientd 1n
ceea ce priveste utilizarea produsului sau serviciului — consumatori, vecini, prieteni,
membrii ai familiei, cunoscuti, necunoscuti, specialisti, sprijinitori ai consumatorilor,
activisti de mediu, Indrumatori in domeniul vanzarilor etc. vorbesc despre produsele
oferite, atat in sens pozitiv, cat si in sens negativ. Mesajele de acest gen formeaza
continutul promovdarii orale a produselor si serviciilor, la care se adauga de curand si
managementul comunicational prin zvonuri, de care se ocupd marketingul prin
zvonuri al firmei.

Canalele de comunicare impersonale ,,sunt mijloace de comunicare care
expediaza mesajul fara un contact sau feedback personal. Ele cuprind principalele
mijloace de comunicare, atmosfera si evenimentele. Principalele mijloace de
comunicare sunt cele tiparite ( ziare, reviste, scrisori directe), pe calea undelor (radio,
televiziune), prin afisaj (panouri, sigle, postere) si online (servicii online, situri Web).
Atmosfera este reprezentatd de medii care creeazd sau Intdresc inclinatia
cumparatorului spre achizitionarea produsului. Astfel, birourile de avocati si bancile
sunt proiectate sa transmita Incredere si alte lucruri care pot fi apreciate de clientii
lor. Evenimentele sunt manifestatii planificate pentru transmiterea mesajelor catre
auditoriul vizat. De exemplu, compartimentele de relatii publice organizeaza
conferinte de presa, inaugurari si lansari grandioase, spectacole si expozitii, vizite ale
publicului, precum si alte evenimente.””

In cazul comunicirii, atit cea personald, cit si cea impersonald, impactul
urmarit este influentat de modul in care auditoriul vizat il percepe pe cel care
comunicd. De aceea, operatorii de piatd apeleaza frecvent la girul celebritatilor.
Alegerea celebritatilor presupune si ea asumarea unui risc, asa cum au patit-o Pepsi
si Kodak, care au apelat la boxerul Mike Tyson sa le promoveze produsele, numai ca
acesta, la putind vreme de la lansarea mesajelor publicitare, a fost mediatizat ca si-a
agresat sotia, pentru ca la scurt timp sa fie arestat pentru viol.

Obtinerea feedback-ului. Orice proces de comunicare poate fi analizat economic
numai daca se cunoaste cu certitudine efectul asupra auditoriului vizat. Cel care
comunicd trebuie sa stie daca mesajul a fost receptionat, daca mesajul este cunoscut
in situatii speciale, daca mesajul a generat transformari comportamentale la
consumatori $i a produs o asemenea atitudine ce se vede chiar in evolutia cifrei de
afaceri. Totul se concentreaza pe doua comandamente: nivelul de satisfactie la
consumator si cresterea cifrei de afaceri.

Stabilirea bugetului de comunicare sau de promovare reprezintd una dintre cele
mai delicate aspecte ale procesului managerial general al firmei. Stabilirea unui

% Kotler, Armstrong, Principiile marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2004, p. 691
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buget dedicat promovarii este o problema generald de management, dar care se
materializeaza in mod particular, de la firma la firma. Au ramas celebre cuvintele lui
John Wanamaker, managerul magazinelor universale, care a spus cu un oarecare
prilej ,,Stiu cd jumatate din publicitatea mea se iroseste, dar nu stiu care jumatate.
Cheltuiesc 2 milioane de dolari pentru publicitate si nu stiu dacd aceasta suma
reprezintd doar jumatate din cat ar trebui sa cheltuiesc sau daca ea este de doud ori
mai mare decit suma de care am nevoie pentru a-mi face publicitate.”®® In practica
manageriala, bugetul alocat promovarii se cladeste folosind una din urmatoarele
metode: metoda bugetului posibil, metoda procentajului din vanzari, metoda paritatii
concurentiale si metoda obiectivelor pe activitati.

Stabilirea mixului general de promovare presupune urmatoarele instrumente
comunicationale: publicitatea, vanzarea personala, promovarea vanzarilor, relatiile
publice si marketingul direct.

4.2 Publicitatea. Orice forma platita de prezentare si promovare impersonald a
ideilor, bunurilor sau serviciilor de cétre cineva care poate fi identificat. Avand
caracter public, publicitatea are rol pozitiv in stimularea vanzarilor, deoarece ea
induce in subconstientul consumatorilor ideea ca produsele carora li se face
publicitate sunt mai legitime, sunt de preferat celorlalte, despre care nu se cunoaste
mare lucru. Ea poate genera cresterea vanzarilor, poate crea o imagine de produs pe
termen lung, dar, pentru faptul cd este impersonald, ea nu are forta vanzarilor
personale si nici puterea de convingere ce vine dinspre acestea, deoarece apeleaza
numai la anumite aspecte din ceea ce este un produs sau serviciu. Publicitatea
sugereazd cumpararea produsului sau serviciului incepand din acest moment si
propune o perioada de vanzari cat mai lunga in viitor, mai ales cand se realizeaza
contextul sugerat.

Publicitatea este folositd preponderent de catre firmele comerciale, dar, cel putin
in ultima perioadd de vreme, publicitatea a devenit instrument de informare si
influentare si pentru diferite organizatii guvernamentale i neguvernamentale.

Orice program de publicitate presupune ca echipa manageriald sa fundamenteze
decizii ferme in legatura cu: stabilirea obiectivelor de publicitate, stabilirea bugetului
de publicitate, proiectarea mesajului si stabilirea mijloacelor de comunicare, stabilirea
procedurilor de evaluare a procesului de publicitate. In mod sintetic, algoritmul
decizional in procesul decizional este reflectat si de Figura 4. 3

Decizii de Decizii privind Decizii privind
stabilire a Decizii de proiectarea procedurile de
obiectivelor stabilire a mesajului si evaluare a

*de informare * bugetului Py stabilirea » procesului de
*de convingere mijloacelor de publicitate

*de reamintire comunicare

Figura 4.3. Algoritmul decizional in procesul de publicitate

0 Idem, p. 696
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Stabilirea obiectivelor de publicitate rezultd din analiza rationald a situatiei
produsului pe piata si din decizia de repozitionare a acestuia cu ajutorul publicitatii.

Obiectivul principal al publicitatii il constituie transmiterea de informatii
concrete, judicios selectionate, spre consumator, cu scopul de a-l1 convinge sa opteze
in procesul de achizitie asupra produselor sau serviciilor oferite de firma respectiva.
In acest sens, dupi caz, se pot urmiri obiective ca: prezentarea unui argument unic de
vanzare — caracteristici specifice ale produsului sau conditii deosebite privitoare la
serviciile post-vanzare, motivul achizitiondrii decurgand din constientizarea acestor
aspecte atractive; popularizarea marcii — motivul achizitionarii decurgand din
increderea in calitatea produsului; prezentarea unei oferte speciale — motivul achizitiei
decurgand din termenul limitat al ofertei, din facilitdtile de cumparare, din serviciile
post-vanzare etc.; informarea in legdtura cu specializarea firmei intr-un anumit
domeniu — motivul achizitiondrii decurgadnd din asocierea firmei si produsului cu
calitatea rezultata din specializare; informarea in legatura cu reducerile de pref —
motivul achizitiei decurgand din pretul atractiv; prezentarea punctelor forte ale firmei
— motivul cumpararii decurgand din cresterea atractivitafii punctelor de vanzare etc.

Prin publicitate se urmareste indeplinirea unor obiective manageriale importante
care privesc, in egald masura, atat firma, cat si produsele sale. De aceea, este indicat
ca obiectivele publicitatii sa poata fi cuantificate si exprimate de o maniera concreta.

In sinteza, obiectivele posibile de publicitate si ratiunea stabilirii acestora, functie
de scopul principal, rezulta din Tabelul 4.1.

Stabilirea bugetului de publicitate. In conditiile in care publicitatea este vazuti
ca o importantd actiune de promovare a firmei si produselor sale, bugetul vine sa
asigure realizarea obiectivelor planificate. Nu sunt excluse situatiile in care,
obiectivele de publicitate se ajusteaza in raport cu posibilitatile bugetare. Bugetul de
publicitate se stabileste in stransa corelatie cu bugetul comunicational al firmei, prin
utilizarea de metode ca: metoda bugetului posibil, metoda procentajului din vanzari,
metoda paritatii concurentiale, metoda obiectivelor pe activitati etc.

Dupa caz, bugetul de publicitate este greu de constituit. La stabilirea nivelului
acestuia se iau in seama numeroase conditionari, de genul: ciclul de viata al
produsului — produsele la lansare au nevoie de bugete mai mari pentru a putea fi
cunoscute i pentru a face pe consumatori sa le incerce, in timp ce produsele aflate la
maturitate nu necesitd bugete mari de publicitate; cota de piatd — cresterea cotei de
piatd necesitd fonduri mari pentru a face propriile produse mai vizibile fatd de
concurentd; natura pietei — o piatd puternic fragmentata necesitd fonduri mari pentru
evidentierea produsului si pentru influentarea convingerii de achizitionare, decat o
piatd pe care se gasesc putini concurenti etc.
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5. SUBSISTEMUL APROVIZIONARE

5.1. Evolutii manageriale.

Analizat in mod independent, subsistemul aprovizionare devine sistem de sine
statator, ce se compune dintr-un subsistem de conducere, un subsistem de executie si
un subsistem informational. Pentru intreprinderile mici, subsistemul de conducere
este reprezentat de patronat sau de manager, subsistemul de executie este reprezentat
de functiile ce au ca principala atributie de serviciu aprovizionarea cu materiale, iar
subsistemul informational este reprezentat de ansamblul datelor, informatiilor,
circuitelor informationale, fluxurilor informationale si mijloacelor de prelucrare a
informatilor, care contribuie la fundamentarea deciziilor si la ducerea la indeplinire a
acestora. Un asemenea sistem de aprovizionare este prezentat in Figura nr. 5.1

Manager general

v
v '

Responsabili cu Requnsabili
aprovizionarea depozitarea
El.....En El.....En

El...En: Executanti 1n domeniul aprovizionarilor si in domeniul depozitarilor

Figura nr. 5.1: Subsistemul aprovizionare pentru care exista
numai atributii si sarcini manageriale

In situatiile in care volumul aprovizionirilor a devenit foarte mare sau cand
aprovizionarea a devenit extrem de diversificatd, responsabilitatile si sarcinile de
aprovizionare si depozitare au fost asamblate Tn compartimente. Ca atare, subsistemul
de aprovizionare a capatat configuratia prezentatad in Figura nr. 5.2

Manager
Compartiment
aprovizionare
I
Specialisti in aprovizionari Responsabili in depozitare
El...... En El...En

Figura nr.5.2: Subsistemul de aprovizionare organizat intr-un compartiment
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Manager pentru

logistica
Sef compartiment
aproviziondri
v l
Specialisti In aprovizionari Responsabili cu depozitarea
El...En materialelor aprovizionate

Figura nr. 5.3: Subsistemul aprovizionare integrat in functiunea
logistica

Subsistemul aprovizionare este responsabil de optimizarea fluxurilor de
materiale si informatii dintre furnizori si firma proprie, in mod deosebit de
prelucrarea comenzilor de aprovizionare in corelatie cu planificarea productiei.

Ca o extensie a prelucrarii comenzilor de aprovizionare se integreaza si
gestionarea transporturilor, fie prin planificarea materialelor ce trebuie transportate,
caz in care trebuie cunoscute informatiile despre volum, greutate, modalitate de
ambalare etc., fie prin livrarea acestor informatii spre sectiunea transporturi, caz in
care se planificd agentul de transport.

Sistemele de suport decizional si operational sunt integrate in cadrul sistemului
informational logistic, de care se leagd, prin prelucrare, corelarea intrarilor cu
productia si distributia fizica. Prelucrarea datelor operationale transforma un sistem
informational logistic ,,bogat in date” si ,sdrac in informatii” intr-un sistem
informational ,,eficace in informatii”. Pentru obtinerca de informatii utile,
subsistemul de aprovizionare foloseste din ce In ce mai mult instrumente software
generatoare de rapoarte, care dau posibilitatea si utilizatorilor nespecializati in
prelucrarea electronicd a datelor sa elaboreze sinteze, rapoarte si cereri, pornind de
la o bazd de date bogatda in detalii. Astfel, generatoarele de rapoarte devin
instrumente puternice ce transforma sistemele de sprijin operational in eficiente
sisteme decizionale pentru nivelurile decizionale superioare.

Sistemul informational de aprovizionare devine eficient In masura 1n care pune
la dispozitia managerului pentru logistica informatii despre furnizori, calitatea
ofertei, posibilitatile de manipulare, precum si despre alternativele de efectuare a
transporturilor, pe cont propriu, prin intermediari sau in sistem mixt. De la schimbul
electronic de date intre compartimentele logistice ale aceleiasi firme s-a ajuns la
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schimbul electronic de date intre firme. Un asemenea scenariu informational deja se
desfagoara intre firme puternic integrate logistic, astfel: ,,Sistemul pentru sprijin
operational al firmei A recomanda cantitatile de reaprovizionare pentru un numar
de produse care sunt furnizate de firma B. Dupd ce recomandarile sunt aprobate de
directorul departamentului de aprovizionare, sistemul va genera o comandad de
aprovizionare care va fi transmisa prin intermediul calculatorului cétre firma B. Pe
baza acestei comenzi de aprovizionare, sistemul de sprijin operational al firmei B va
genera, in mod automat, un ordin de vanzare si va face o verificare a creditului
clientului si a disponibilitatii produselor in stoc. Dupa efectuarea acestor verificari,
firma B va trimite prin intermediul calculatorului o confirmare de primire a
comenzii si va prelucra comanda in vederea ridicarii si expedierii marfurilor. Tot
prin intermediul calculatorului, va fi Instiintata si firma transportatoare, pentru ca
transportul si se realizeze la timp. In momentul expedierii marfurilor, se va trimite
prin intermediul calculatorului factura catre firma A, iar dupa ce marfurile au ajuns
la destinatie, modulul de creante va verifica factura comparand preturile si
cantitatile din comanda de aprovizionare cu cele ale marfurilor receptionate. Daca
totul este in reguld, va fi trimis la bancd un mesaj electronic pentru a se realiza un
transfer electronic de fonduri...”%

In aceste conditii, se apreciazi cd in scurti vreme se va trece de la logistica
integratd a firmei la logistica integratd a Intregului proces de aprovizionare,
productie si desfacere, totul fiind inclus intr-un sistem multiplu de addugare de
valoare, in care subsistemul aprovizionare se va regdsi in mod distinct.

5.2. Aprovizionarea: concept, continut si obiective.

In esenta lor, operatiunile de baza ale unei firme se grupeazi in trei mari
categorii, astfel: activititi de managementul afacerii, activitati de cercetare si
productie si activitati logistice. O asemenea abordare face posibild identificarea
responsabilitatii generale a afacerii, identificarea obiectului de activitate si
sugereaza elementele de suport logistic, acoperind intr-o acceptie moderna fluxul
traditional de analizare a firmei: aprovizionarea, productia (fabricatia) si distributia.

Managementul general este responsabil de deciziile majore in legatura cu ceea
ce se produce pentru a se satisface cererile consumatorilor in conditii de
competitivitate. Aceste linii directoare angajeazd cercetarea si dezvoltarea,
productia, dar si fluxurile de materiale si informatii care fac legatura intre furnizori
si firma, precum si intre firma si consumatori, concretizdndu-se in previziunea
cererii, definirea produsului, definirea capacitdtii de productie, managementul
preturilor, determinarea parteneriatelor de productie si desfacere etc.

Cercetarea si productia (fabricatia) concretizeaza deciziile manageriale in
directia proiectarii produsului, programarii productiei, conducerii atelierelor,
sectiilor si fabricilor de productie etc.

Logistica integreaza activitatile de aprovizionare, de desfacere si, dupa caz,
activitatile de marketing, activitatile de personal, activitatile financiare etc.

%5 Coordonator: John Gattorna, Managementul logisticii si distributiei, op.cit., p.155-156
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Aprovizionarea cuprinde toate activitdtile necesare obtinerii resurselor
pentru realizarea produsului comercializabil si prin care se asigurd functionarea de
sine statatoare a firmei sau organizatiei.

In sensul cel mai larg, a aproviziona inseamna a asigura sau a procura, pentru
o anumitd perioadd de timp, produsele sau materialele necesare, iar aprovizionare
desemneazd actiunea de a aproviziona, dar are si sensul de serviciu din cadrul
intreprinderii ce are ca sarcind asigurarea acesteia cu cele necesare desfasurarii
activititii de productie. ® Ca atare, in mod clasic, aprovizionarea acoperi
activitatile prin care se asigurd produsele necesare activitatilor proprii de productie,
acoperind plaja de actiuni ce fac legatura intre furnizorul de produse si firma
consumatoare. Mai pe larg, aprovizionarea constituie un proces economic complex,
in baza caruia se determind nevoile materiale ale productiei, utilizarea rationala a
resurselor materiale, rationalizarea continud a consumului de materii prime,
materiale, combustibili si energie, folosirea economicoasa a capacitatilor de
productie, atragerea 1n circuitul economic de noi resurse da materiale i energetice,
cresterea vitezei de rotatie a mijloacelor circulante, cu scopul cresterii eficientei
economice a firmei.

In viziunea noastra, aprovizionarea este o componenti a logisticii integrate a
firmei si reprezinta un gen specializat de activitati economice prin care se asigura
fluxul de materii prime, materiale, energie si subansamble intre furnizori si
consumatori 1n conditii de competitivitate. Rolul esential al aprovizionarii este acela
de a asigura continuitatea procesului de productie al firmei cu resursele materiale
necesare, in baza principiilor de eficientd si eficacitate, prin resurse materiale
intelegand ansamblul bunurilor materiale ce urmeaza sa intre in procesele de
productie ale firmei, In vederea obtinerii de noi bunuri sau servicii destinate pietei.

Rezultatul actiunii de a aproviziona este aprovizionarea firmei, dar vocabularul
cotidian utilizeaza frecvent si urmatoarele sinonime, astfel: achizitionare, asigurare
materiald, cumparare, alimentare, procurare etc.

Cu toate acestea, considerdm ca termenii achizitionare, cumpdrare §i procurare
au o sfera de cuprindere mult mai restransad decat aprovizionarea, marcand doar
transferul de proprietate dintre furnizor si cumparator.

Termenul asigurare materiala, desi exprimad aceleasi activitati esentiale ca si
aprovizionarea, adica: fundamentarea nevoilor de consum, fundamentarea
necesarului de aprovizionat, evaluarea si alegerea furnizorilor,contactarea
furnizorilor, negocierea, stabilirea termenilor contractuali, semnarea contractelor,
managementul livrarilor etc., apreciem ca are o sferda de cuprindere mai mare decat
aprovizionarea, acoperind si responsabilitdtile manageriale de implicare a tuturor
compartimentelor in directia analizarii pietei furnizorilor si in ceea ce priveste
alegerea strategiilor de aprovizionare.

Alimentarea nu poate fi similard cu aprovizionarea deoarece sugereaza mai
corect transferul interior de materii prime si materiale de locurile de depozitare la
locurile de consum sau de transformare.

% Cf. Colectiv, Dictionarul explicativ al limbii roméine, DEX, Aditura Academiei, 1975, p.47
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Unele aspecte corelative intre aprovizionare si cumpdrare reies si din
modelarea procesului de aprovizionare prezentatd in Figura nr. 5.4
Necesarul de consum
v
Necesarul de aprovizionat
DA [* Este o reaprovizionare? > NU
Exista v
furnizori » NU Exist
Preselectati? DA |« furnizori
preselectati
Y Verifica
DA i -
1f11t1mu1 Indeplinesc I\;{J
urnizor DA € cererile? >
v
¥ Posibili
Toate cererile —— > fOSI. ! 1.9
de I CUMPARA urnizori:
aprovizionare 4
sunt v
i inite? - . > .
indevlinite? Indeplineste > NU ”| Reaprovizionare
toate cererile? modificata
A 4
DA
v
DA Se analizeaza si se
decide asupra
I furnizorilor
CUMPARA fezabili
CUMPARA
A
Sunt furnizori
DA < care indeplinesc |————» NU
cererile?
Sursa preferata 4+ CUMPARA

Figura nr. 5.4: Modelarea unui proces de aprovizionare
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Esenta logisticii, adica disponibilizarea produsului potrivit, in cantitatea
potrivitd, 1n conditiile potrivite, la locul potrivit, In timpul potrivit, pentru
consumatorul potrivit, la costul potrivit, se realizeaza prin subsistemul
aprovizionare, cei sapte P ai logisticii devenind obiective ale aprovizionarii, avand
urmatoarele semnificatii, astfel:

bunul potrivit — produsul exprimat de caracteristicile sale tangibile, care-l fac
cel mai bun pentru actiunea productiva la care este angajata firma;

consumatorul potrivit — are doud acceptiuni: prima, de loc de munca unde se
intrebuinteaza bunul respectiv si, a doua, de consumator din piatd care va dori
produsul oferit de firma producatoare, ce are anumite pretentii fatd de consistenta
acestuia; cantitatea potrivita — atat cat este nevoie pentru a asigura continuitatea
productiei, si acest necesar trebuie sa aiba dimensiuni optime, deoarece o cantitate
suplimentard necesita costuri suplimentare, iar o cantitate insuficientd Tnseamna
intreruperi ale lanfului productiv, cu implicatii majore in indeplinirea indicatorilor
financiari ai firmei; calitatea potrivita — un nivel suficient de calitate cerut de
procesul de productie care, de asemenea, trebuie sa fie optim, deoarece o calitate
excesiva fata de pretentiile clientului devine costisitoare, iar o calitate inferioara fata
de pretentiile acestuia risca sa indeparteze clientii si sa faca produsul greu vandabil;

locul potrivit — locul cerut de procesul de productie sau de clienti, ce poate fi un
depozit central, direct la locul de productie, magazine de desfacere sau direct la client;

conditiile potrivite — competenta si performantele surselor de aprovizionare, ce se
rasfrang Tn cumparari anticipate fatd de momentul manifestarii nevoii, in cumparari in
momentul manifestarii cererii, ce sunt satisfacute imediat sau la anumite intervale de
timp, Tn anumite condifii de ambalare, sortare, dimensionare etc.;

costurile potrivite — sunt acele costuri care fac afacerea profitabild in conditii de
competitivitate.

In legiturd cu utilizarea termenului ,,potrivit”, ca element comun al tuturor
cerintelor definitorii ale logisticii, existd puncte de vedere care sugereaza renuntarea
la acesta, deoarece: are inteles deosebit de la firma la firma, de la compartiment la
compartiment, Tn cadrul aceleiasi firme, si de la individ la individ, indiferent in locul
in care acestia isi desfasoara activitatile; semnificatiile acestuia se modifica in timp,
in functiile de scopurile activitatii productive; semnificatiile acestuia nu se pot
cuantifica in raport cu obiectivele functionale si logistice ale firmei; semnificatia
acestuia intr-un domeniu poate genera contradictii In ceea ce priveste continutul
activitatilor altor domenii (spre exemplu, viziunea unui pret potrivit, pentru
compartimentul prefuri poate genera derutd in compartimentul contractari, acolo
unde o calitate potrivitd poate necesita chiar pretuiri mari etc.).®” Toate aceste
nepotriviri trebuie sa fie in atenfia managerului de logistica, astfel ncat functiile
implicate in procesele logistice sa inteleagd corect semnificatia ce o capdtd notiunea
,potrivit”, in corelatie cu contextul planificarii, organizarii si derularii afacerii.

Continutul general al aproviziondrii cuprinde urméatoarele genuri de atributii,
astfel: inregistrari de date si informatii, de cumparare si adiacente acesteia, de
gestionare a stocurilor de cercetdri, analize si studii.

67 Pe larg, Carmen Balan, logistica, op.cit., p.88
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Inregistrarile de date si informatii acoperd sarcini de genul: pastrarea si
exploatarea inregistrarilor generale trecute, actualizarea fondului de inregistrari cu
noile date despre materiile prime si materialele nou achizitionate, realizarea si
actualizarea clasificarilor dupa pret, furnizori, alte conditii de livrare etc., analize si
rapoarte despre evolutia necesarului de consum, realizarea de liste cu furnizorii si
actualizarea acestora etc.

Atributiile de cumparare si adiacente acesteia pot acoperi urmatoarele tipuri de
sarcini, astfel: realizarea de analize actualizate referitoare la preturi si cotatii,
actualizarea necesarului de aprovizionat, evaluarea si selectia furnizorilor dupa
criterii actualizate, esalonarea in timp a cumpararilor, negocierea cu furnizorii,
comunicarea $i corespondenta cu furnizorii, transportatorii etc., elaborarea si
urmarirea circuitelor informationale ale documentelor de cumparare: facturi,
contracte, ordine de platd, documente de receptie cantitativa si calitativa etc.

Gestionarea stocurilor se referd la sarcini de genul: depozitarea. Manipularea si
conservarea materialelor aprovizionate in conditii optime, stabilirea si mentinerea
nivelurilor optime de stoc, evitarea deficitelor de stoc si a situatiilor de stocuri
exagerate, actualizarea documentelor de gestiune, transferul curent de materiale
dinspre depozit la locurile de consum si de acolo la depozit, manipularea ambalajelor
si containerelor, oferirea curenta de date si informatii despre existentul in materiale si
despre comportarea acestora in procesul de depozitare si conservare etc.

Aprovizionarea presupune si sarcini concrete de cercetare, analize si studii, care
se pot concretiza in: analize si studii despre materiile prime si materialele ce fac
obiectul de activitate al compartimentului, vizite de lucru la furnizori, expozitii,
targuri etc. pentru procurarea de date si informatii ce vor fi procesate, analizate si
inserate 1n rapoarte specifice, cercetarea alternativelor de aprovizionare, calcularea
indicatorilor proprii de performanta etc.

Obiectivele generale ale aprovizionarii se pun In evidentd prin atingerea unor
anumite niveluri de performantd in urmatoarele directii, ce tin de conginutul
aproviziondrii, astfel®®:

Asigurarea (alimentarea) cu bunurile si serviciile necesare, la momentul
potrivit, a locurilor de prelucrare sau a punctelor de desfacere, astfel incat clientii sa
fie foarte multumiti.

Realizarea celei mai avantajoase combinatii de cantitate, calitate,loc, timp si
pret, prin care se asigura cresterea eficientei aprovizionarii.

Reducerea la minim a costurilor legate de stocuri, atat a costurilor generate de
stocurile de siguranta, prin costuri aferente depozitarii, costuri ale uzurii morale,
costuri rezultate din deteriorarea fizica a produselor etc., cat si a costurilor generate
de rupturile de stoc, prin costul comenzilor neonorate, costul comenzilor restante,
costul pierderii de clienti etc.

Gestionarea de bune relatii cu furnizorii performanti, atat pentru a asigura o
relativa continuitate a afacerilor traditionale, mai ales prin dezvoltarea de relatii de

68 Prelucrare dupd Scheuing, Eberhard E., purchasing Management, Prentice Hall, Inc., Englewood
Cliffs, New Jersey, 1989, p.11-14
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parteneriat pe termen lung cu furnizori interesati de mentinerea afacerii in interesul
de buna credinta al ambelor parti.

Identificarea si fundamentarea variantelor alternative de aprovizionare pentru a
diminua la maximum dependenta de o singura sursa de aprovizionare, care fie poate
schimba contextul general al afacerii, fie poate fi pusa in situatia de a nu mai onora
cererile de aprovizionare pe termen lung sau pentru schimbdri bruste de productie.

Stimularea avantajelor standardizarii si simplificarii constitutiei produsului,
care are ca efect cresterea eficientei activitatii generale de aprovizionare.

Gestionarea cu competenta a tendintelor pietei in ceea ce priveste produsele ce
se aprovizioneaza, cu accent pe evolutia preturilor, pe evolutia practicii comerciale,
pe aparitia si dezvoltarea reperelor de substituire.

Cultivarea de bune relatii intre compartimentul de aprovizionare si celelalte
compartimente ale logisticii, precum si intre acestea si celelalte functiuni ale firmei,
cu scopul de a contribui plenar la indeplinirea obiectivelor generale ale firmei.

Dezvoltarea profesionalismului in domeniul aprovizionarii, prin respectarea
legislatiei in vigoare si printr-un management performant al resurselor umane din
domeniu.

Functie de obiectul de activitate, managementul general si managementul
logisticii stabilesc obiective specifice pentru aprovizionare astfel incat obiectivele
firmei sa se Indeplineasca in conditii de eficacitate si competitivitate.

5.3. Relatii ale firmei cu mediul economic si strategii de aprovizionare

5.3.1. Relatii ale firmei cu mediul economic.

Orice departament de logistica isi poate indeplini obiectivele generale numai
in conditiile in care reuseste sd proiecteze o strategie viabild a asigurarii materiale.
O asemenea strategie are menirea sd asigure adoptarea celor mai bune decizii si sa
directioneze principalele activitati de aprovizionare, stiut fiind faptul ca, fard o
buna functionare a activitatilor specifice de aprovizionare se poate compromite
ratiunea de a fi a functiunii logistice.

Strategia de aprovizionare este parte componentd a strategiei logistice a
firmei, componenta manageriald prin care aprovizionarea devine parte a strategiei
generale a firmei.

Pentru o bund finalitate, ambele tipuri de strategii trebuie sa reflecte
caracteristicile generale ale pietei. In timp, caracteristicile generale ale pietei ar
putea consta, dupd caz, in: scaderea sau restringerea competitiei, extinderea si
diversificarea ofertei, extinderea sau restrangerea politicilor protectioniste,
stabilitatea sau fluctuatia preturilor, aparitia produselor de substitutie de o calitate
superioara, cresterea sau scaderea costurilor de intrare pe anumite piete, schimbari
intervenite la nivelul climei, aparitia de riscuri, amenintari si vulnerabilitati ce tin
de securitatea comertului mondial etc.

Scaderea sau restringerea competitiei comerciale poate avea ca efect, la
nivelul pietei de aprovizionare a firmei, a fenomenului de penurie la anumite
repere de aprovizionat. Cand se observa cd anumiti furnizori sunt obligati sa-si
intrerupa activitatea comerciald, specialistii in aprovizionare, in temeiul
obiectivului cunoasterii tendintelor pietei, sunt obligati sa fundamenteze din timp
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6. SUBSISTEMUL VANZARI

6.1. Vanzarea — activitate specific umana

Dintotdeauna, omenirea a cunoscut un sens ascendent, atat in planul activitatilor
economice, cat si in planul general al culturii si civilizatiei, prin modul in care s-au
gasit solutii la continutul urmatoarelor trei notiuni: nevoi, dorinte si cerinte.

In sens larg, prin nevoi se inteleg ,,...doleantele resimtite, asteptarile oamenilor
de a avea, de a fi, de a sti si a crede, respectiv de a-si Tnsusi bunuri, toate acestea
devenind nevoi efective in functie de gradul dezvoltarii economice la un moment dat,
precum si de nivelul de culturd si civilizatie al popoarelor si indivizilor. Nevoile
umane apar, mai intdi, sub forma doleantelor, asteptarilor....Orice fiintd umana,
pentru a trdi si a se dezvolta, imprumuta de la naturd elemente utile pe care le
transformd si le Tnmulteste. Atata timp cat o nevoie nu este satisficutd, oamenii
reactioneazi si cauti obiectul cu care isi pot asigura satisfacerea ei.”®’

in ansamblul nevoilor umane, dorinta este inteleasi ca ,,...trebuintd
constientizatd, tendintd catre o stare emotionald satisfiacatoare..., activitate
emotionald indreptatd spre obiectul sdu. Desi acest obiect este intrevazut sau proiectat
congtient, dorinta incd nu se echivaleaza cu un act voluntar, dar apare ca o premisa a
acestuia.”* Dorintele exprimi ,, aspiratia citre anumite lucruri care pot satisface
aceste nevoi”® . Ele presupun experientd si alegere. Nevoia de hranid poate fi
astimpdratd de catre individ in diverse modalitati, dar din mulfimea acestor
posibilitati la indemana el prefera pe una anume. Spre exemplu, pentru a-si astampara
foamea, individului i se oferd mai multe meniuri, din cadrul cédrora dorinta sa tinde
catre unul anume.

La randul ei, cererea exprima ,,...cantitatea doritd dintr-un anumit bun economic
care poate fi cumpdratd, intr-o perioada determinatd, la anumite niveluri de
preturi...Fiind un flux economic, cererea reliefeazad comportamentul cumparatorului
in legaturd cu cantitatea maxima care poate fi cumparatd la un anumit nivel al
pretului.”8¢

Cerinta reprezintd masura in care exista posibilitati reale de a fi satisfacute
dorintele si nevoile manifestate, deja existente si constientizate.

Cerinta este data de dorinta in legatura cu care exista posibilitatea si hotararea de
cumpdrare.Cerinta reprezintd masura 1n care exista posibilitati reale de a fi satisfacute,
prin schimb, dorintele si nevoile manifestate, deja existente si constientizate. Cererea
este nevoia si dorinta in legiturd cu care existi puterea si decizia de cumparare. In
cazul exemplului de mai sus, dorinta individului tinde catre un meniu anume, dar el
trebuie sd faca dovada ca-l poate achita, altfel el va cere un alt meniu, si adevarata
cerere economica aceasta va fi.

8 Nitd Dobroti, coordonator, Dictionar de economie, Editura Economici, Bucuresti,1999, p.324-325
8 Paul Popescu Neveanu, Dictionar de psihologie, Editura Albatros, Bucuresti, 1978, p212

8 Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1997, p.36

8 Nita Dobroti, op.cit., p.94
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Daca de o parte a baricadei se afla triada nevoi, dorinte si cerinte, de cealalta
parte a baricadei se gaseste producatorul (vanzatorul), in mdsura sa ofere produse,
inzestrate cu asemenea caracteristici incat sa faca posibila satisfacerea cererii, precum
si dezvoltarea si diversificarea acesteia, in conditii de competitivitate.

Prin vanzare se realizeaza comunicatia liber consimtitd intre productie (oferta) si
trinomul cerere, dorinte si nevoi. In acest moment, producitorul se asimileaza
vanzatorului. Cel ce detine produsul, vanzatorul, fie el producator direct, fie
comerciant, vinde, iar cel care a lansat cererea, consumatorul, indiferent daca este
consumator final sau intermediar, cumpara.

In aceastd relatie, a vinde inseamni a convinge pe cineva, a-1 determina din
aproape 1n aproape, sa reactioneze aga cum vrea vanzatorul.

Vanzarea, ca activitate umana, a insotit omenirea in devenirea sa istorica.

In epoca de piatrd, probabil, oamenii strabateau mari distante pentru a gasi
bunuri ce nu intrau in sfera lor de realizari, dar de care aveau nevoie si pe care le
doreau. Din aceastd perspectiva, se acceptd ideea conform careia schimbul in naturad
(vanzarea primitiva) este mult mai veche decat razboiul. Ca atare, putem fi mandri de
faptul ca originile noastre au un inceput marcat de comercianti pasnici, vanzatori si
cumparatori de produse pe baza de troc, buni cunoscatori ai artei comertului, ai artei
de a vinde si de a cumpdra, care desfasurau asemenea activitati cu mult Tnainte ca
urmasi ai lor sa devina jefuitori violenti, traitori si din prada.

Desigur, pentru acele vremuri, activititile de vanzare s§i cumpdrare aveau
preponderent caracter accidental si erau rezultatul unor puternice stari emotionale. Se
schimbau intre ele animale, alimente, vanat, articole de imbracaminte, arme etc., fara
a se putea identifica o marfa cu rol important in mijlocirea schimbului, in mod
deosebit in interiorul unor comunitati umane asociate unui areal geografic.

Cu timpul, pentru a se favoriza schimbul de produse, au aparut si s-au impus
pietele in aer liber, urmate de acceptarea unor marfuri cu caracteristici speciale de
schimb, Tnaintasii de seama ai banilor actuali, dupa caz produse agricole, animale,
bauturi alcoolice, produse prelucrate, bijuterii, bunuri considerate a avea calitati
deosebite de natura curativa sau religioasa etc. De regula, asemenea piete in aer liber,
adevaratele targuri de mai tarziu, se organizau cu prilejul unor ritualuri religioase, de-
a lungul raurilor ce constituiau principalele cai de comunicatie intre diverse
comunitati sociale. Totodatd, dezvoltarea navigatiei a punctat aparitia porturilor de
inceput, aparitia corabiilor Tn zona unor plaje favorabile sau amenajate constituind tot
atatea prilejuri de acte de vanzare si cumparare in aer liber.

Pe baza observatiilor rezultate din organizarea si functionarea pietelor in aer liber,
unii intreprinzitori au inceput sd-si prezinte si sd-si vandd produsele in spatii
amenajate, destinate strict pentru activitati comerciale. Au aparut si s-au impus astfel
formele incipiente ale carciumilor, motelurilor, atelierelor, depozitelor permanente in
zone comerciale. Acum este perioada in care, ca urmare a diviziunii sociale a muncii,
a aparut o noud specializare §i profesie, cea de comerciant sau de negustor.
Reprezentantii acestei profesii si-au dovedit utilitatea sociala prin a favoriza
schimburile, ei cumparand anumite produse de la producatori, pe care apoi le vindeau
altor cumparatori, de regula la preturi mai mari.
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Daca la 1inceputurile activitatilor sociale, producatorii erau si vanzatorii
nemijlociti citre consumatorii finali, o datd cu aparitia comerciantilor, a negustorilor,
intre producatori si consumatorii finali se interpune o noua veriga de legatura, agreata
si de producdtorii care nu se mai ingrijeau de toate detaliile desfacerii (vanzarii),
acceptand astfel sa le cedeze o micad parte din castiguri, si de cumparatorii care
ajungeau cu mai mare usurintd la produsele necesare si pe care le doreau, acceptand
astfel si ei sa le acopere o parte din cheltuielile specifice Incorporate incluse in prefuri
relativ mai mari.

Aceasta a fost perioada clasicd a dominatiei producatorului, in care aproape tot
ceea ce se producea se si vindea. Fiind mai mult preocupati sa produca, producatorii
au incurajat pe cei care isi asumau responsabilitati in desfacerea produselor. Desigur,
producatorii nu au fost absolvifi de eforturile vanzarii, ei continuand sa vanda, dupa
caz, atdt comerciantilor de sine stdtatori, negustorilor — in volum din ce in ce mai
mare, cat si consumatorilor finali — dar in volum din ce in ce mai mic. Ca atare,
preocuparea de bazad asupra raporturilor directe cu consumatorul final incepe sa se
transfere incetul cu incetul dinspre producdtor catre comerciant, acesta din urma
devenind mai preocupat chiar decat producatorul de ceea ce se cere sau de ceea ce nu
se cere. Schematic, situatia aparifiei si dezvoltarea noii categorii sociale, a
comerciantilor, este prezentata in Figura nr. 6.1.

Producitor / vanzitor I I Cumparator / consumator final

Producator / Comerciant I Comerciant 11 Cumparator /
vanzator # Cumparator / # Cumparator /| gyl Consumator
Vanzitor Vanzator final
Cumpérator/C
» onsumator
final

Figura nr. 6.1: Aparitia comerciantilor si diluarea relatiilor directe
dintre producatori si consumatorii finali

Timp de secole, aceste forme de comercializare s-au diversificat continuu si s-au
dezvoltat, corespunzdtor ritmului de dezvoltare si de diversificare cunoscut de
productie. La un moment dat, producatorii, in rolul lor traditional de vanzatori primari,
au sesizat cd piata apropiatd incepe sa fie saturatd de produse asemandtoare. Un
asemenea nou stadiu al dezvoltarii productiei impunea gasirea de forme moderne de
promovare a vanzarilor.
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Astfel, la inceput de secol XIX, pe fondul dezvoltarii cailor ferate, un fabricant
de pe langd Massachusetts a avut inspiratia sa angajeze un barbat foarte sociabil si
comunicativ, cdruia i-a stabilit drept sarcini importante de serviciu sa duca in locuri
indepartate mostre de produse, sa le prezinte cu responsabilitate si sa obtind comenzi
rezonabile pentru productia viitoare.

Desigur, se apreciaza si astazi ca, pentru a face din aceastad idee o noud forma de
afacere, a fost nevoie de inteligenta, de curaj pentru a incerca ideea novatoare, dar si
de perseverentd pentru a o face sd conduca spre rezultate notabile. Pe ansamblul
activitatilor economice, a inceput sd se impund productia la cerere, cererea fiind
estimatd preponderent de catre intermediari, adica de catre comercianti, ceea ce a
declangat o viziune calitativ superioara a managementului firmei. De data aceasta,
comerciantii au inteles ca au posibilitatea sa aleaga dintre producatori pe aceia care
ofera produse de calitate si la preturi rezonabile, facand sa reziste pe piatd numai pe
aceia care s-au adaptat cat mai repede noilor cerinte performanta.

Intelegand rolul important al vanzarilor in activitatea generald a firmei, catre
jumatatea secolului XIX, americanul John H. Patterson si-a imaginat novator
organizarea structurald i procesuald a firmei, stabilind cu claritate un anume personal
responsabil de vanzari, cu director general de vanzari si cu director de distributie, cu
obiective clare In domeniu, coreldnd salarizarea acestui personal de volumul
vanzarilor, prin acordarea stimulativa a unei anumite cote parti din cifra de afaceri.
El este considerat a fi primul manager care si-a personalizat forta sa de vanzari la
nivel national, garantdndu-i o anumitd exclusivitate geografica, implicandu-se
totodatd in organizarea de cursuri de pregdtire a personalului in domeniul vanzarilor.

Din acest moment, managementul firmei a trecut de la a considera activitatea de
vanzari ca o activitate pasiva, ce decurgea proportional din ansamblul productiv si de
distributie, vanzarile devenind cea mai importanta activitate de ansamblu a firmei, de
modul in care aceasta se desfasoara depinzand intreaga viziune manageriala a afacerii.

O altd idee care a revolutionat domeniul vanzarilor este legatd activitatea lui
Richard Sears care®’, in 1891, era un distins functionar al ciilor ferate. Ca insotitor de
tren, el a calatorit de-a lungul si de-a latul Statelor Unite ale Americii. La inceput,
cativa amici l-au rugat sa le aduca, contra cost, ceasuri diferite, din principalele orase
aflate de-a lungul cilor ferate. In scurt timp, alituri de ceasuri si bijuterii, Sears s-a
implicat in vanzarea de incaltaminte, portelanuri, instrumente muzicale, arme de foc
etc.

Intelegand ci poate si mai obtind ceva venituri din aceasti afacere, Sears a
inceput sa cumpere diferite produse en-gross pe care le vindea en-detail doritorilor,
insusindu-si o oarecare diferentd de pret. Deoarece oamenii 1i solicitau si alte produse
din cele descrise de el, Richards Sears a avut revelatia vanzarilor prin posta, pe baza
cererilor formulate de cétre cumparatorii potentiali n urma consultdrii unor cataloage
cu oferte. Asa a prins avant o noud afacere, bazata exclusiv pe vanzarile cu livrarea
prin postd. Peste numai cativa ani, in 1895, catalogul de oferte al firmei lui Richards
Sears avea 532 de pagini, iar complexul companiei sale de langa Chicago se intindea

87 Ken Langdom, Cele mai reusite 100 de idei de afaceri din toate timpurile, Editura Meteor Press,
Bucuresti, 2007, p.16-20
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pe 16 ha si valora circa 5 milioane de dolari. Sediul firmei cuprindea aproape 300 000
de metri patrati de birouri, fiind, la acea vreme, cea mai mare cladire comerciald din
lume. In cadrul acesteia, se procesau zeci de mii de solicitari de produse pe luni. Ca
atare, este de Inteles aparifia dificultatilor in gestionarea logisticii distributiei
produselor solicitate, ramanand celebra plangerea unui client de la inceputul secolului
al XX-lea: ,,Pentru numele lui Dumnezeu, nu-mi mai trimiteti masini de cusut! De
fiecare datd cand merg la gard, mi asteapti alta. PAnd acum mi-ati trimis deja cinci.”®8
Desigur, s-au luat masuri de eliminare a deficientelor, recurgandu-se la cele mai
moderne metode si mijloace de procesare a comenzilor, sistemul complex de benzi
rulante si tobogane constituind arhitectura primului antrepozit automat in plan
mondial.

Lumea comerciald, si nu numai, lua astfel cunostinta de inceputurile erei
vanzarilor directe, iar specialistii in marketing aveau posibilitatea sa dezvolte noua
teorie a marketingului direct, care, beneficiind de mijloacele tehnice moderne de
comunicatie, a cunoscut un mare avant.

La numai cativa ani mai tarziu, vanzarile directe se imbogateau cu o noua
componentd: vanzarea prin telefon, ca afacere de sine statitoare. In 1902, tanarul H.
W. Dubinski, abia ajuns pe pamant american, nota emotionat, cu creta, preturile la
Bursa din New York. Incantat de tranzactionarea actiunilor, dar si interesat de
obtinerea unor castiguri din vanzarea acestora, dupa aproape trei ani, si-a deschis
propria sa firma, ce avea drept obiect de activitate tocmai oferta de titluri de valoare.
Dar el, spre deosebire de propria sa concurentd, nu astepta ca doritorii sa-i treaca
pragul firmei la initiativa lor. Astfel, s-a gandit ca oferta sa sd ia initiativa vanzarilor,
prin a detecta cu repeziciune viitorii cumparatori. Ca atare, a angajat un numar de
tineri, pe care i-a instruit asupra vanzarilor cu ajutorul telefonului. Pentru a-i mobiliza
si mai mult, de numele lui se leaga adunarile matinale colegiale, ce purtau denumirea
de ,, intalniri de impulsionare a entuziasmului”, timp In care angajatii sdi se incurajau
reciproc pentru noi §i noi experiente in domeniul vanzarilor prin telefon. Performante
erau acele demersuri comerciale care asigurau vanzarea de titluri de valoare in urma
unei singure convorbiri telefonice. La 12 ani dupa ce a ajuns in Statele Unite si la 9
ani de conducere a propriei afaceri, in 1914, Dubinski si-a vandut firma, castigand o
avere imensa, la numai 36 de ani.

Citre mijlocul secolului XX, Ann Summers era o companie care oferea lenjerie
si obiecte intime, ce nu de putine ori erau prezentate si ca obiecte nimerite pentru
imbunatatirea performantelor sexuale. Firma apartinea fratilor Ralph si David Gold.
La varsta de numai 19 ani, fiica lui Ralph, pe nume Jaqline, a experimentat un nou
canal de distribuire si desfacere a produselor firmei prin organizarea si participarea la
petreceri. Dupa ce ea a organizat unele serate tineresti, la care a prezentat si a
comercializat produse ale firmei, cu destul succes, s-a gandit sa dezvolte o afacere
comerciald pe aceasta idee. Ca atare, a angajat, In anumite conditii, cateva femei
dispuse sd organizeze serate, s prezinte si sd vanda articolele de lenjerie intima ale
firmei. Reteta unei intruniri de domnisoare si doamne cuprindea, de regula: o
organizatoare, un numadr de participante, ambianta muzicald, oferirea de cafea, ceai si

8 Ibidem, p18
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mici gustari, discutii despre moda si despre lenjeria intima creatd de firma,
prezentarea si vanzarea de articole de lenjerie intima etc. In numai cateva luni, firma a
numarat peste 7 500 de organizatoare de intruniri, la care au participat peste doua
milioane de femei. Desigur, vanzarile firmei au crescut vertiginos. Sloganul afacerii,
intrat in cultura maselor, a fost destul de tentant: aducerea sexului in sufragerie.®’

La randul lor, doi tineri americani, Rich DeVos si Jay Van Andel, au devenit
distribuitori independenti ai vitaminelor Nutrilite, dar visul lor de reusita tindea spre
intelegerea marketingului direct, de la om la om. Pentru acest lucru, si-au infiintat
propria lor companie, Amway, ce a pornit la drum cu comercializarea unui detergent
universal. Planul Amway de vanzari urmarea invatarea viitorilor distribuitori cum sa
inceapd sa vanda si sa-si formeze proprii lor distribuitori. De la oferirea unui produs,
un detergent universal, in 1960, Amway oferea deja 200 de produse si avea 700 de
angajati, iar numarul distribuitorilor din SUA si Canada depasea 100 000 de mii. [ata
cum se desfasoara procesul de vanzari conceput de Amway: Oricine doreste sa
participe la afacere este abordat de un distribuitor Amway, care devine sponsorul
doritorului. Acesta povesteste despre succesul firmei si Tnméaneaza un pliant cu
produsele oferite de firma. In continuare, doritorul de a se angaja in afacere este
invitat sa ofere propria sa listd de viitori distribuitori potentiali. Sponsorul analizeaza
lista si impreuna se clasificd potentialii distribuitori in distribuitori buni, mijlocii si
slabi, dupa nivelul veniturilor, stilul de viatd s.a.m.d. In continuare, doritorul lanseaza
o comanda pentru produse, in care se delimiteaza cele de consum personal, care se
achitd imediat, de cele ce trebuie sa constituie stoc de vanzare, ce urmeaza sa se
achite Intr-un timp rezonabil. Vanzatorul incadrat in efortul de vanzari Amway este
convins ca, prin efort propriu, va castiga bani din vanzarile catre clienti, la fel ca si
sponsorul sdu si ca sponsorul sponsorului sdu. in 1977, Amway a inregistrat vanzari
de 7 miliarde de dolari, cu 14 000 de angajati.”®

Pentru prezent, mai ales pentru viitor, adeptii importantei vanzarilor in ansamblul
activitatilor sociale declara ca, in mod deosebit, in economie se intAmpla ceva notabil
numai dacd se vinde ceva. Argumentarile in aceastd directie sunt numeroase si destul
de expresive, de genul: ”S-ar putea sa vi se parda o afirmatie Indrazneata. Sa privim
insa altfel lucrurile: ar fi avut de lucru un sofer angajat la 0 companie de transporturi
internationale daca cineva n-ar fi vandut produsele pe care el le transporta? Ar fi avut
de lucru muncitorul din constructii daca o firma de proiectanti n-ar fi vandut primariei
ideea construirii unui magazin? Ar fi avut de lucru specialistul in tehnica aerospatiala
dacd un reprezentat de vanzari n-ar fi obtinut un nou contract pentru aeronave
comerciale? Sunt numai cateva exemple referitoare la cat de mare este influenta
specialistului in vanziri asupra economiei mondiale”.”!

Totul porneste de la convingerea, sustinutd tot mai mult de practica comerciala,
conform cdreia nimanui nu-i place sd fie ingelat. De a ceea, vanzarea nu trebuie sa
mai aibd nimic in comun cu manipularea cumparatorilor pentru a-i determina sa
cumpere ceea ce se vinde.

8 Ibidem, p. 33-34
% Pe larg, Ken Langdon, op.cit., p.38-41
! Dale Carnegie & Associates,Inc., Tehnici de a vinde, Editura Cartea Veche, Bucuresti, 2008, p.11
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De aceea, vanzarea moderna este responsabild cu crearea acelei atmosfere
favorabile, care sa-i facd pe cumpardtori sd ia decizia cumpardrii, In deplind
cunostintd de cauza, apreciind favorabil propriul efort facut. Actionandu-se in acest
chip, sporeste increderea clientului in vanzitor, acesta din urma isi imbunatateste
reputatia, ambii intrand intr-o forma reciproc avantajoasa de parteneriat.

Pe acest fond, vanzator de succes devine acela care mai intai intelege necesitatile
si asteptarile reale ale clientului, dupa care afirma cu claritate si empatie cu ce bunuri
sau servicii 1l poate ajuta. El este convins de faptul cad nimeni nu este dispus sa
cumpere ceva fard sa aiba un motiv, iar cand motivul devine Insemnat, vanzatorul
trebuie sa intervind imediat pentru a-i satisface nevoile si dorintele specifice
exprimate prin motive.

In ultima perioada, este tot mai evident procesul general, orchestrat de catre
vanzatorii de pretutindeni, de a informa cdt mai mult consumatorii despre
caracteristicile produselor. Clientii potentiali sunt aproape sufocati cu materiale
publicitare trimise prin posta, prin radio si televiziune, prin telefon, prin internet, prin
orice poate fi folosit de catre vanzatori pentru a stabili contacte ce pot avea drept
finalitate cumpdrarea. Pe acest fond, este lesne de Inteles realitatea cotidiana, conform
careia, clientii sunt din ce in ce mai bine informati. De aceea, vanzatorul modern
trebuie sa fie, la randul lui bine informat, s cunoasca bine caracteristicile produselor
oferite de el, precum si pe cele oferite de concurentd, si sd fie in masurd sa ofere
cumparatorului informatii despre oferta sa comerciald unica, adicd despre acel plus
calitativ ce caracterizeaza produsul sau, dar care-i poate genera acestuia cea mai
mare satisfactie. Si, astfel, vanzatorul se transforma pe zi ce trece dintr-un ofertant
absent de produse Intr-un consilier cautat si respectat de catre client.

Ca urmare a diversificarii productiei, concurenta a luat amploare in toate
domeniile, pretul constituind un important element concurential. Insi, vanzitorii
competenti stiu faptul ca, centrarea actiunilor concurentiale numai pe pret poate pune
in pericol afacerea. Desigur, preocuparea legata de preturi este justificatd, dar
specialistul In vanzari are suficiente argumente pentru a sustine cd, in cea mai mare
parte a situatiilor, nu pretul este cel care vinde. Vanzatorii care se lamenteaza ca au
pierdut vanzarea numai din cauza pretului, in mod sigur sunt superficiali in a pune in
evidenta valoarea produselor si serviciilor proprii. Primii considera vanzarea ca pe o
sansd, un noroc, pe cand ceilalti considerd vanzarea un succes obtinut prin multd
munca. Prin slefuirea aptitudinilor profesionale, aptitudinilor de comunicare si
aptitudinilor de organizare, vanzatorii de succes se disting prin adoptarea de atitudini
performante pentru orice gen de situatie. Pentru ei, vanzarea constituie o afacere,
care este plind de provocari, le insufld energie competitivd si pe care stiu sd o
stdpaneasca prin competenta.

Pe ansamblu, vanzarea este un proces cu etape bine definite, ce necesitd un set de
abilitati, care pot si trebuie dezvoltate. Vanzarea este mult mai mult decat livrarea de
marfa si incasarea de bani; ea implicad o bund cunoastere a produsului, a profilului
clientilor, a schimbarilor de mediu etc. de aceea, vanzarea moderna nu are nimic
comun cu trucurile si mijloacele de manipulare, ci cu eforturi care cer rabdare,
creativitate, seriozitate si implicare.
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7. SUBSISTEMUL STOCURI SI DEPOZITE

7.1. Stocurile: definire, rol, functii si natura economica

In general, atat pentru firme, cit si pentru persoane fizice, stocul reprezinti o
importantd activitate economicd, ce se exprima prin blocarea temporard de fonduri
banesti, cu scopul de a asigura desfasurarea ulterioara corespunzatoare de procese de
productie sau de consum. Acumularea de cantitati de materiale in spatii de depozitare
este in esentd o operatie de stocare. De aceea, pentru foarte multi dintre cei ce
studiazd fenomenele economice ce influenteaza natura afacerilor "Stocurile sunt
cantitdti de materiale care se acumuleazd in depozitele si magaziile unitatilor
economice, intr-un anumit volum si o anumitd structurd, pe o perioada de timp
determinatd, cu un anumit scop. Stocurile sunt de fapt rezultatul activitatii de
aprovizionare si de desfacere, al activitdfii comerciale, in general, care este
dependenta de natura si caracteristicile materialelor si produselor, de conditiile si
modalitatile de furnizare si asigurare-transport, de strategiile care se elaboreaza pe
aceastd linie, in scopul indeplinirii obiectivului de baza pe care fiecare agent
economic si I-a propus."'®' In conceptia noastra, in afari de stocurile ce se creeazi
pentru consumul individual, toate celelalte reprezinta cantitati de materiale si bunuri
ce urmeazd sa fie convertite cat mai repede in bani, prin procese de productie si
comercializare, in conditii de eficientda maxima.

Ciclul economic general cuprinde trei faze importante: aprovizionarea, productia
si desfacerea, la fiecare dintre acestea regasindu-se diferite tipuri de stocuri, ata cum
rezulta din Figura nr. 7.1

=» APROVIZIONARE PRODUCTIE

v

v

DESFACERE |p

v v
Stocuri de materii Stocuri de Stocuri de bunuri
prime i materiale | productie finite (stocuri
(stocuri de neterminata comerciale)
aprovizionare)

Figura nr. 7.1: Circuitul economic al firmei industriale cu stocurile
ce se creeaza pe faze ale acestuia

161 Gheorghe Baganu, Mihai Pricop, Managementul aprovizionarii si desfacerii, Editura Economica,
Bucuresti, 1996, p.82
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Responsabilitate a compartimentelor de aprovizionare, realizarea stocurilor de
aprovizionare se produce in contextul gestiondrii unor importante activitati
economice, care vizeazd '*: identificarea si stabilirea volumului si structurii
materiale si energetice necesare desfisurdrii activitatii de ansamblu a unitatii
economice, in primul rand a celei productive; fundamentarea tehnico-economica a
planului si programelor de aprovizionare; dimensionarea riguroasd a consumurilor
de materiale si energetice; elaborarea bilanturilor de materiale si energetice;
dimensionarea pe criterii economice a stocurilor si loturilor de comandat si
aprovizionat; prospectarea pietei pentru depistarea surselor reale si potentiale;
alegerea furnizorilor a caror oferta prezinta cele mai avantajoase conditii de livrare;
testarea credibilitatii furnizorilor; negocierea si concretizarea relatiilor cu furnizorii;
urmarirea si controlul deruldrii contractelor; analiza periodicd a realizarii
aproviziondrilor; asigurarea conditiilor normale de receptie si primire a materialelor;
stabilirea anticipata a spatiilor de depozitare, dotarea lor cu mobilier adecvat,
organizarea internd a fluxurilor de circulatie si alegerea sistemelor eficiente de
depozitare; Inscrierea in evidentd a intrarilor si crearea conditiilor de pastrare -
depozitare-conservare; organizarea rationald a serviciului de alimentare a locurilor
de productie; controlul sistematic al evolutiei stocurilor efective in raport cu limitele
estimate; conceperea si aplicarea unui sistem informational cuprinzétor si eficace;
selectarea, angajarea si promovarea de personal competent in gestionarea
materialelor stocate etc.

La randul lor, stocurile de produse finite, stocurile comerciale, se
dimensioneazd in contextul desfasurarii urmatoarelor activitati, astfel: elaborarea
studiilor de marketing in vederea asigurarii portofoliului de comenzi; cunoasterea
cererii de produse si a modului in care actioneazd concurenta; definirea
economicoasa a canalelor de distributie; identificarea si efectuarea tuturor formelor
eficiente de promovare a produselor finite; constituirea portofoliului de comenzi;
elaborarea planurilor de livrari; impulsionarea realizarii de produse de calitate
superioard; modernizarea si extinderea retelei proprii de desfacere a produselor;
organizarea unei retele proprii de service; incurajarea relatiilor comerciale de
comenzi certe; optimizarea loturilor de livrare; informatizarea sistemelor de
gestiune; analiza periodica a derularii livrarilor; controlul operativ al activitatii
depozitelor de produse finite; gestionarea informatiilor de comportament in
folosintd a produselor comercializate etc.

In legaturd cu natura stocurilor existi foarte multe considerente manageriale, in
randul carora se regasesc: pe intervale scurte de timp, desi sunt disponibile, ele sunt
rezerve de resurse, deoarece nu sunt folosite, sunt inactive; aparitia stocurilor
decurge din nevoia logistica de a asigura continuitatea activitatii de productie sau de
desfacere; evolutia marimii stocului intereseaza direct pe producator si indirect pe
consumator; producatorul este interesat cu precadere de un nivel mediu al stocurilor,
fiind preocupat sd nu se gaseascd niciodatd in criza de stoc; consumatorul este
interesat ca producatorul sau vanzatorul sa dispund in orice moment de produsele

162 Ibidem, p.20-30
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care-1 sunt lui necesare, conform criteriilor de cantitate, calitate si conditii de
livrare etc.

Stocurile au menirea sa ofere sigurantd, sa ofere garantie cd productia se va
desfasura la termenele prestabilite, astfel realizdndu-se produsele finite cerute de
piata, la termenele stabilite de comerciant sau de consumatorul final. De aceea,
specialistii in logisticA numesc stocurile ca fiind un regulator al activitatii
economice a firmei, dar si un element de sincronizare a consumului cu productia.

In afarid de cerintele imperioase ale productiei, determinate cu rigurozitate
matematica, stocurile se mai creeaza si din considerente ce tin folosirea avantajoasa
a fondurilor financiare care acopera situatii de genul: anticiparea cresterii prefurilor
la anumite categorii de materiale si produse finite; onorarea avantajoasa de comenzi
suplimentare; asigurarea firmei pentru a depasi anumite momente dificile etc.

Daca se analizeaza numai costurile si uzura morald a produselor, stocurile nu-si
justificd existenta. Dar existenta unor factori permanenti §i conjuncturali de
influentd a desfasurarii proceselor economice determind obiectiv necesitatea credrii
acestora. Aceastd necesitate manageriald decurge din functia vitald ce se acorda
stocurilor, anume ,,...aceea de decuplare si de armonizare a fluxului: cumpararea,
aducerea (transportul), receptia-depozitarea, pregatirea pentru consum-utilizare a
materialelor, trecerea acestora prin fazele de prelucrare pana la magazia de produse
finite, expedierea sau livrarea produselor la clienti, in magazinele proprii sau ale
distribuitorilor specializati pentru desfacere -vanzare.” !> Astfel, necesitatea
conditionarii materialelor Tnaintea trecerii lor in consum implica formarea de stocuri
de pregatire sau de conditionare, pentru resursele la care proprietatile fizice si
chimice impun actiunea, chiar daca acestea s-au realizat la producator;
periodicitatea productiei la producidtor sau a transporturilor de aprovizionare
determina formarea de stocuri la utilizatori; luarea in calcul a unor perturbari,
deregléri in lantul distributiilor etc. sau transportului implica realizarea de stocuri la
consumatori sau In unitatile de desfacere; realizarea de productii de sezon
determind constituirea de stocuri sezoniere; riscul unor evenimente de fortd majora
obliga la crearea de stocuri de rezerve, inclusiv a rezervei nationale.

Orice decizie de creare de stocuri se fundamenteaza pe analizarea efortului
total, format dintr-un efort direct — cheltuielile pentru detinerea stocurilor respective
— si dintr-un efort indirect — cheltuieli logistice de deservire a stocurilor respective,
ce sunt compuse din: cheltuieli cu salariile personalului direct si indirect,
cheltuielile pentru energie electricd, combustibili, manipulare §i conservare,
cheltuielile cu amortismentele mijloacelor fixe, cheltuielile pentru intretinerea si
repararea echipamentelor, cheltuieli pentru iluminat, incélzit si pentru climatizarea
unor spatii de depozitare, cheltuieli pentru materiale auxiliare, cheltuieli generate de
pierderi si perisabilitati etc. Numai astfel, dimensionate dupa criterii economice,
stocurile 1si justifica rolul de regularizator al productiei cu desfacerea.

Natura economica a stocurilor decurge din cheltuielile financiare pe care le
presupun, dar si din contributia lor la realizarea generald a afacrii, o dimensionare
optima a acestora constituind un adevarat avantaj competitiv fatd de concurenta, dar

163 Ibidem, p.83
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si motiv de Tngrijorare manageriala, atunci cand costurile de stocare Incep sa aiba o
pondere din ce in ce mai mare 1n costurile totale ale firmei.

7.2 Tipuri de stocuri

Stocurile care se creeaza la nivelul unei firme se pot clasifica dupa mai multe
criterii, cele mai des folosite fiind: dupd tipologia materialelor care intra in
alcatuirea lor, dupa rolul avut in procesul de productie, dupa rolul economic, dupa
modul de depozitate, dupa forma de gestiune etc.

In functie de tipologia materialelor stocate, existi: stocuri de materii prime —
cuprind materii prime ce se folosesc la fabricarea produselor si se regasesc fie in
produsul final, total incorporate sau in diferite stadii de incorporare, fie in starea lor
naturald initiald; stocuri de materiale consumabile — materiale care ajutd la
desfasurarea procesului de productie dar nu se regasesc in produsul finit; stocuri de
obiecte de inventar — bunuri cu valoare mai mica decat limita prevazuta pentru a
putea fi considerate mijloace fixe; stocuri de baracamente si amenajari provizorii —
reprezinta bunuri achizifionate sau realizate de firma pentru executarea de lucrari de
constructii, care se pot recupera dupa demolare, integral sau partial; stocuri aflate la
terti — sunt formate din materii prime, materiale, obiecte de inventar, produse care
apartin patrimonial firmei, dar se gasesc temporar la terti, in curs de aprovizionare,
de livrare, de prelucrare, de transport etc.; stocuri de productie aflata in curs de
executie — sunt stocuri formate din productia aflata in diferite stadii de executie la
momentul considerat de analizd; stocuri de semifabricate — sunt formate din
materialele ce se regdsesc pe produsele care au parcurs anumite faze de productie,
care urmeaza sa treaca prin alte faze de fabricatie in alte hale; stocuri de produse
finite — sunt formate din produsele care au ajuns la forma finala de fabricatie si care
urmeaza fie sa fie depozitate, fie sa fie vandute direct; stocuri de produse reziduale
— sunt formate din elemente rezultate din procesele de productie, ca: deseuri,
materiale recuperabile, rebuturi etc.; stocuri de marfuri — sunt formate din bunuri
achizitionate pentru a fi revandute in starea In care acestea se gadsesc sau in urma
unor procese nesemnificative de productie; stocuri de ambalaje — sunt formate din
acele bunuri necesare impachetarii si protectiei produselor de baza.

Dupa rolul jucat in procesul de productie, materialele se pot gasi in una din
urmatoarele situatii, astfel: stocuri curente, stocuri de sigurantd, stocuri de
conditionare,stocuri de transport intern si stocuri de iarna.

Stocul curent este format din totalitatea materialelor — produse, materii prime,
combustibili, ambalaje etc., care se acumuleaza la dispozitia firmei cu scopul de a
asigura continuitatea activitatii de productie intre doud aprovizionari succesive. In
unele abordari, stocul curent mai poartd denumirea de stoc ciclic sau stoc de baza.
La analiza stocului curent se surprind trei niveluri de referinta, astfel: nivelul minim,
nivelul mediu si nivelul maxim. Nivelul minim este egal cu zero, cand in depozitele
firmei nu mai existd nimic pe stoc din materialul respectiv, nivelul maxim
corespunde cu momentul reaprovizionarii, iar nivelul mediu rezultd din suma celor
doud niveluri impartitd la doi. Consumul din stoc poate fi ritmic sau neritmic,
continuu sau periodic, uniform sau neuniform, in cantitati fixe sau variabile.
Reaprovizionarea, la randul ei, tine seama de estimarea consumului. Poate fi
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continud sau periodica, in functie de consum, dar si in functie de conditiile de
aprovizionare, de pretul materialelor, de timpul cerut de procesul de reaprovizionare
etc. reaprovizionarea stocului curent rezulta din Figura nr. 7.2

Stocul curent, in afard de dimensiunea cererii, mai este influentat de: marimea
loturilor de fabricatie, intervalul de timp in care comanda este furnizata de furnizor,
cantitatea economicd a livrarii, spatiul de depozitare avut la dispozitie, marimea
comenzilor pentru care furnizorul acorda discounturi, costurile stocarii, precum si
alti factori ce pot influenta procesele decizionale.

Stocul de sigurantd reprezintd cantitdtile de materiale ce se depoziteaza la
dispozitia firmei, peste cantitatea de stoc curent, cu scopul de a se putea depasi cu
usurintd unele disfunctii aparute in sistemul de reaprovizionare sau pentru a se putea
acoperi o anumitd cerere suplimentara de productie. Reprezinta o masurd de
siguranta in plus a firmei pentru a-si putea onora la timp comenzile fata de clienti.
Fiind o acumulare suplimentara de materiale la dispozitia firmei, stocurile de
siguranta reprezintad si o imobilizare suplimentara de fonduri financiare, situatie ce
amplificd negativ activitafile economice generale de stocare.
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Figura nr. 7.2: Stocul curent ce trebuie reaprovizionat la intervale diferite de timp
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Ca atare, stocurile de sigurantd se creeaza la materialele si produsele care
influenteazd decisiv procesul de productie sau, dupa caz, pe cel de desfacere, cu
precadere atunci cand nu sunt posibil de pus in practicd masurile operative de
aprovizionare. Tocmai din aceste considerente, evidenta materialelor din compunerea
stocurilor de sigurantd se tine distinct de celelalte stocuri, iar aprobarea consumului din
ele este de competenta managementului superior. In principiu, situatia schematici a
stocului de siguranta raportata la stocul curent, este redata de Figura nr. 7.3

Stocul de conditionare sau de pregdtire reprezintd cantitatile de materiale care se
acumuleaza si stationeaza la nivelul firmei pentru a fi aduse la parametrii necesari de
prelucrare ulterioara si transformare a lor in produse finite. In aceasta categorie se poate
afla lemnul, bumbacul, lana, varul etc. Dupa realizarea operatiilor de conditionare,
resursele respective pot intra in cadrul stocului curent sau a celui de siguranta. Pe cale
de consecintd, atunci cand conditionarea se poate realiza pe timpul cat materialele
stationeaza in cadrul stocului curent sau ca stoc de sigurantd, constituirea stocului de
pregatire poate fi evitatd sau redusa. De regula, operatiile de conditionare sau de
pregatire se executd la firmele producatoare, acestea fiind obligatiee sa livreze
produsele la parametrii de calitate conveniti prin documente contractuale.
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Figura nr. 7.3: Corelatia stoc curent - stoc de siguranta
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Pot exista si situatii in care conditionarea materialelor sa se faca pe raspunderea
utilizatorilor, mai ales atunci cand sunt evidente avantajele economice urmarite de
parti. Indiferent de cine se angajeaza sa sustina cheltuielile legate de procesele de
conditionare sau pregatire, fie furnizorul de produse, fie utilizatorul acestora, este
indicat s se gaseasca solufii ca stocul de pregatire sa fie suprapus cu stocul de
consum sau cu cel de sigurantd, asa cum se sugereaza in Figura nr. 7.4

Cantitati
A

Scd

Zile >

STOC DE SIGURANTA
a b c d e f
Scd — stocul de conditionare inclus in stocul curent
a-b, c-d, e-f — perioade de conditionare
b-d, d-f — perioade de consum al stocului de conditionare

Figura nr. 7.4: Reprezentarea stocului de conditionare, a perioadelor de conditionare
si a perioadelor de consum, cu stocul de conditionare inclus in stocul curent

Stocul pentru transport intern acopera cantitafile de materiale ce sunt necesare
pentru consumul intern pe perioada executdrii transporturilor de la depozitele centrale
pana la punctele de lucru. Stocurile de transport intern se intdlnesc preponderent la
firmele care au mai multe puncte de lucru, amplasate teritorial la distante mari unele
de altele, ce se aprovizioneazi de la acelasi depozit central. In anumite conditii,
materialele aflate In miscare sau in asteptare, in mijloacele de transport specifice, mai
constituie asa-zisul stoc de tranzit. Ele reprezinta active pentru firma care a platit si
nu are acces la ele sau pentru firma care urmeaza sa livreze produsele si nu poate
incasa contravaloarea lor.

Stocul de iarnd acoperd cantitdtile de materiale ce se acumuleaza la dispozitia
firmei producatoare sau comerciale in scopul alimentarii continue a procesului de
productie sau a celui de desfacere, pentru a se depasi cu usurintd conditiile dificile
generate de conditiile de clima sau de anotimp. Formarea stocurilor de iarnd, in
general a celor sezoniere, se realizeaza in perioadele de presezon, prin acumuldri
esalonate, Tn limita unui necesar de aprovizionat prestabilit. Dinamica procesului de
formare si de utilizare a stocului de iarna este prezentata in Figura nr. 7.5.
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8. SUBSISTEMUL DISTRIBUTIE

8.1. Distributia marfurilor: continut, rol,functii

In sens larg, produsele, fie ca sunt rezultatul activitatii productive, fie ca sunt
simple marfuri achizitionate si stocate, in final trebuie sa ajungad la piata vizata de
clienti, pentru a fi vandute si cumparate. Gestionarea acestui traseu, atat din punct de
vedere economic, dar si fizic, constituie esenta distributiei, ca parte a mixului de
marketing, dar si ca activitate manageriala de baza.

Ca atare, distributia reprezintd ansamblul activitatilor manageriale si economice
ce se organizeaza, planificd si executd pe traseul produselor de la producator pana la
consumatorul final — in cazul firmelor producdtoare — sau de la furnizor pana la
consumatorul final — in cazul firmelor care desfasoara numai o activitate comerciala.
Pe ansamblu, distributia incheie ciclul de productie, asigurand resursele banesti
pentru reluarea pe alte planuri a activitatii economice de productie.

Locul distributiei in lantul logistic este prezentat in Figura nr. 8.1

|

1| APROVIZIONARE/
1| PRODUCTIE
|

1

Figura nr. 8.1: Locul distributiei 1n lantul logistic

Principalele fluxuri economice care circulad intre producator si consumatorul final
sunt: fluxul tranzactiilor — care cuprinde negocierile dintre producator (primul vanzator)
si distribuitori (vanzatorii ulteriori) prin care producatorul se angajeaza sa produca si sa
livreze distribuitorului articolele dorite de consumatori, intr-o anume cantitate, calitate si
forma de ambalare, fluxul informational — constituit din datele si informatiile care circula
pe itinerarul producator, intermediari, consumatorul final si retur, fluxul promotional —
format din mesajele producatorilor sau ale unora dintre intermediari, prin care clientii
sunt informati despre conditiile aparitiei unui produs pe piata, fluxul produsului — care
exprima deplasare fizica a produselor pe intregul canal de distributie.

Logistica distributiei se compune din logistica entitatilor ce formeaza canalele de
distributie si logistica marfurilor, asa cum se sugereaza in Figura nr. 8.2

Logistica
distributiei
4 4
Logistica structurilor Logistica marfurilor —
constitutive ale procesele economice care
canalelor de distributie privesc exclusiv marfurile

Figura nr. 8.2: Logistica distributiei ca insumare a logisticii canalelor de distributie
si logisticii marfurilor
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Pe ansamblu, rolul distribugiei consta in: gestionarea unei corelatii cat mai bune
intre oferta si cerere, asigurarea deplasdrii fizice a produsului de la locul fabricarii la
cel al consumarii, asigurarea unei regularitati in circulatia marfurilor, gestionarea
profitabila a oscilatiilor sezoniere, diminuarea continud a cheltuielilor pe traseul
urmat de produse catre consumatorul final etc.

In procesul de distributie, produsele pot trece prin urmitoarele transformari,
astfel: transformari fizice — transport, lotizare, impartire in cantitdfi mai mici,
depozitare, conservare etc.; transformari spatiale si temporale — pentru consumul
final, produsul trebuie sa ajunga intr-un anume loc, la un anume moment temporal;
transformari psihologice si comerciale — atitudinea consumatorului fata de produs
poate fi modificatd prin actiuni ce tin de gestionarea cererii §i ofertei. Toate aceste
procese se pot produce prin contact direct intre producdtor si consumator sau in
cadrul unor canale specializate, in care producdtorul si consumatorul final nu se
gasesc in contact direct.

Calea cea mai des utilizata in cazul bunurilor de larg consum este cea prin canale
specializate, situatie In care producatorii si distribuitorii stabilesc pe baza de intelegeri
activitatile pe care le desfasoara fiecare, urmarind obtinerea de profituri, in conditiile
asumdrii reciproce de riscuri. In aceste conditii, distribuitorii contribuie la reducerea
numarului de tranzactii, implicit se reduc si cheltuielile cu numarul tranzactiilor, si isi
aduc aportul la imbunatatirea sortimentului oferit in piata, iar producatorul poate sa se
concentreze mai mult pe cercetare i productie.

Distribuitorii si producatorii pot realiza intelegeri de distributie exclusiva, pe
bazd de contract de distributie exclusiva, situatie In care distribuitorul se angajeaza sa
efectueze promovarea, vanzarea si service-ul produselor, sd nu distribuie produse
identice sau similare ale concurentei, mai ales in situatiile In care se urmareste
patrunderea pe o piata deja organizatd. Contractul de distributie exclusiva se limiteaza
la un anumit teritoriu sau la o anumita piata.

Mai pe larg, un contract de distributie exclusivd poate cuprinde obligatii ale
partilor, astfel: obligatii ale distribuitorului: s cumpere produsele de la producator
(primul vanzator), sa desfaca produsele spre revanzare in nume propriu si pe proprie
raspundere, sd transmitd producatorului grafice referitoare la volumul vanzarilor si
evolutia elementelor de stoc, s asigure pe cheltuiala sa publicitatea produselor ce
urmeaza a fi vandute, sa participe pe cont propriu la targuri si expozitii, sd plateasca
producatorului contravaloarea produselor cumparate, sa nu desfaca produse similare,
sa acorde cumpdratorilor aceleasi garantii pe care si el le-a primit de la producator
etc. Obligatiile producatorului (vanzatorului) ar putea consta in: sa puna la dispozitia
distribuitorului de cataloage, pliante, prospecte, mostre si alte materiale publicitare n
scopul promovarii produselor, sa livreze produsele comandate de distribuitor in
cantitatile, calitatea si la termenele pe care acesta le-a stabilit sau care au fost stabilite
de comun acord, sa asigure specialisti pentru pregatirea personalului distribuitorului
pentru vanzare si service, sd transmitd §i sd expedieze produsele achizitionate, sa
garanteze produsele vandute etc.

In paralel cu distributia directd, care are sensul de la producitor citre
consumatorul final, mai ales in ultima perioada de timp, se dezvoltd si o distributie
inversd, al carui sens este dinspre consum, prin distributie, spre producator.
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Distributia inversa are ratiune atunci cand se recupereaza ambalaje sau alte materiale
de pe circuitele de distributie directa pentru a fi reintroduse in productie.

Interdependentele distributiei cu productia si consumul ies in evidentd prin
functiile pe care distributia le poate indeplini in ansamblul procesului economic, asa
cum se prezinta in Tabelul nr. 8.1

Tabelul nr. 8.1: Functiile specifice ale distributiei

Nr. | FUNCTIA CONTINUT
crt.

Functia de schimbare a | Se realizeaza, dupa caz, prin: repartizare,
1 | proprietatii asupra | vanzare, cumparare, servicii etc.

produsului
Functia de transport Se realizeaza prin transportul produselor de
la producitor la consumatorul final. Datorita
cheltuielilor aferente, se mareste valoarea
produselor cuprinse in procesul distributiei.
Functia de stocare | Se realizeazd pe perioada cat produsele se
(depozitare) gasesc in asteptare. Se caracterizeaza prin
actiuni de mentinere a calitatilor initiale si de
3 protejare a caracteristicilor fizice. Permite
ajustarea productiei cu cererea. Necesitd
costuri care se rasfrang asupra pretului
produsului.

Functia de sortare si | Se realizeazd prin fractionarea lotului de
4 | ambalare productie in loturi de vanzare. Se adauga
valoare prin ambalare si etichetare.

Functia de promovare Se realizeazd prin actiunile de informare
5 despre produs facute de distribuitor, care au
drept rezultat cresterea vanzarilor.

Functia de service Se realizeazd prin actiunile de instalare a
6 produselor si prin asigurarea reparatiilor pe
perioada garantiilor asumate.

Functia financiara Distribuitorul achita valoarea produselor pe
7 care urmeaza sa le distribuie mai departe,
asumandu-si in acest sens un risc financiar.
Functia sociala Se realizeaza prin faptul cd distribuitorii vin
in sprijinul consumatorilor, oferindu-le in
conditii avantajoase produsele pe care le
doresc.

Pe ansamblu, distributiile catre clienti se fac din doud surse principale: punctele
cu un tip unic de produs si centrele de distributie.

Punctele cu un tip unic de produs sunt reprezentate de unitatile de productie sau
de depozite, in care se gaseste un singur tip de produs sau o gama restransd de
articole. In activitatea de distributie se prefera aceste surse atunci cand existd o cerere
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foarte mare pentru acestea, cand transporturile se organizeaza pentru distante mari si
pentru distribuitori care solicita cantitdti foarte mari de produse.

Centrele de distributie sunt considerate acele amplasamente in care se colecteaza
produse de la mai multe puncte cu tip unic de produse.

In procesele de distributie, o atentie majora se acordd administrarii comenzilor,
care apare ca un sistem de transmitere a informatiilor privitoare la comenzile
clientilor, urmand circuitul consumator final, comerciant, furnizor, producator. in
acest circuit al administrarii comenzilor, fiecare verigd pune la dispozifia
solicitantului produsele disponibile si solicitd mai departe produsele insuficiente sau
pe care nu le detine 1n stoc, luand nastere relatii, obligatii si riscuri de distributie.
Tendinta actuald scoate in evidentd accentuarea rapiditdtii de satisfacere a cererii
lansate, prin efort comun al lanfului de distributie, intr-o deplind vizibilitate a
stadiului indeplinirii acesteia de cétre client.

Din momentul in care intervine schimbarea proprietatii asupra bunurilor
distribuite, procesul de distributie se suprapune procesului de vanzare.

8.2. Structura unui canal de distributie

In cadrul unei piete date, canalele de distributie sau canalele comerciale
reprezintd adevarate institutii sau organizatii menite sd facd posibila desfasurarea
operatiilor de vanzare-cumparare intre potentialii consumatori si producatori. O piata
poate fi definitd atat din punct de vedere geografic, cat si din punct de vedere al
produsului.

Astfel, din perspectiva geografica, analiza distributiei stabileste daca produsul se
distribuie numai in localitatea de productie, numai in zona inconjuratoare, numai intr-
un areal administrativ, numai intr-o tara etc.

In ceea ce priveste diferentierea pietelor in functie de produs, se afirma ci fiecare
produs are propria sa piatd, atata timp cat se adreseaza unui set unic de utilizatori.

A face distributia unui produs sau serviciu pe piatd inseamna a desfasura acele
activitati care fac posibild deplasarea produsului catre utilizator, facilitand accesul
acestuia la produs.

La inceputul productiei de marfuri, producatorii erau i comercianti, in sensul ca
asigurau direct vanzarea propriilor lor produse. In conditiile economiei actuale, o
buna parte dintre producatori nu mai vand bunurile direct utilizatorilor finali, intre
acestia intercalandu-se diferiti participanti la procesul de vanzare-cumparare. Cei care
cumpard si revand produsele, fie ca angrosisti, fie ca detailistii, se numesc
comercianti, cei care cautd clienfi, negociaza in numele producatorului, fara sa-si
insugeasca prin vanzare-cumparare produsele, cum ar fi comisionarii, reprezentantele
producatorilor si agentii de vanzari, poartda denumirea generica de agenti, iar cei care
faciliteazd numai activitatea de vanzare-cumparare, fara a-si insusi bunurile si fard a
negocia in numele vreunei pargi, cum ar fi societatile de transport, bancile, agentiile
de publicitate, agentiile de asigurari etc., se numesc mijlocitori.

In acest sens ,, Deciziile privind alegerea unui canal de distributie reprezinti una
dintre cele mai importante categorii de decizii din cadrul procesului de conducere. Ele
influenteaza in mod direct toate celelalte decizii de marketing. Pretul practicat de o
firma depinde, ca marime, de faptul ca aceasta apeleaza fie la marii comercianti, fie la
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micile magazine care comercializeaza articole de calitate superioara. Deciziile legate
de activitatea de publicitate si de cea a fortelor de vanzare se bazeaza pe pregatirea si
motivarea intermediarilor. In plus, deciziile privind distributia produselor implica
asumarea, fatd de alte firme, a unor obligatii pe termen mai lung. Atunci cand un
fabricant de automobile apeleaza pentru vanzarea acestora la un numar de
distribuitori independenti, el nu-i va putea inlocui in ziua urmatoare cu puncte de
desfacere proprii.”!*?

Totodata, se apreciazd ca ,,Sistemul de distributie... este una din principalele
resurse externe. Realizarea acestuia dureaza de obicei mai multi ani, iar o schimbare a
acestuia nu este usor de infaptuit. El are o importanta la fel de mare ca si principalele
resurse interne, cum ar fi personalul si capacitatile de productie, de cercetare, de
proiectare si de vanzare. El reprezinta un angajament al firmei fatd de un mare numar
de societati independente implicate 1n activitati de distributie, ca si fatd de pietele pe
care acestia le deservesc. De asemenea, el impune aplicarea anumitor tehnici si
politici care contribuie la realizarea fundamentului de relatii pe termen lung.”!'%*

Atitudinea firmelor producatoare fata de canalele de distributie este diferita.
La Inceput, firmele analizeaza profitul ce se poate obtine din activitatea de productie
in comparatie cu profitul ce se poate obtine din activitatea de vanzare si decid
activitatile cele mai profitabile. Spre exemplu, daca rata profitului in productie este de
25%, in timp ce rata profitului din activitatea de vanzdri nu va putea depasi 15% la
investitia preconizatd, producdtorul nu va fi interesat niciodatd sa-si comercializeze
produsele pe cont propriu.

Firmele pot apela la anumite canale de distributie in conditiile in care le lipseste
posibilitatea de finantare pentru a deschide si intretine puncte proprii de desfacere.
Astfel, o fabricd de medicamente nu poate dispune de o asemenea finantare care sa
faca posibila deschiderea unor puncte de desfacere incat sd concureze farmaciile
existente. Ca atare, va apela la intermediari, la lanturile de farmacii, pentru a oferi
produsele sale utilizatorilor finali.

Exista si firme care apeleaza la sistemul mixt de distributie, adica utilizeaza atat
puncte proprii de desfacere, cat si intermediari. Astfel. firma Fares, desprinsa din
Plafar, dispune de 200 puncte proprii de desfacere, dar comercializeazad ceaiurile si
prin farmacii sau prin marile magazine.'®> Avantajele acestui sistem de desfacere
decurg din faptul ca firma Invatd cum sa-si administreze punctele proprii de desfacere
si poate testa rapid noile idei de produse, iar dezavantajele ar putea consta in
nivelurile de concurenta care se percep.

In mod sigur, intermediarii, datoritd contactelor mai stabile cu consumatorii, a
experientei in domeniul desfacerii, sporesc eficienta activitatii comerciale, oferind
vanzarea pe cont propriu. Mai mult, se considerd cd ,Intermediarii regleaza fluxul
bunurilor si serviciilor... Acest lucru este absolut necesar pentru a umple prapastia

183 Philip Kotler, op. cit., p.661

18 E. Raymond Corey, Industrial Marketing: Cases and Concepts, Englerwood Cliffs,
NJ: Prentice Hall, 1976, p 263

185 Vezi, Forbes, 21 septembrie 2009, p. 50 -53.
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dintre sortimentul de bunuri §i servicii creat de producator si sortimentul cerut de
consumator. Prapastia este rezultatul faptului ca, de reguld, producatorii creeaza o
cantitate mare de bunuri in sortimente limitate, in timp ce consumatorii doresc, de
obicei, o cantitate limitatd de bunuri in sortimente variate’'%

Totodata, prin folosirea intermediarilor se reduce numarul legaturilor de contact
dintre producdtor si consumatorul final, asa cum rezultd din compararea Figurii nr.
8.3 cu Figuranr. 8.4

C
Pl
C
P Numar de legaturi:
PxC=4x4=16
» C
P3
P4 C

Figura 8.3: Numarul de legaturi in comercializarea directa

P1 C

P2 — ™ C
P INTERMEDIAR

Numar de legdturi: P+C = 4+4 = §

P3

P4

C

Figura 8.4: Economia de efort generata prin utilizarea unui intermediar

Canalul de distributie este format dintr-un ansamblu de organizatii
interdependente care conlucreaza pentru ca un anumit produs sau serviciu sa poata fi

186 Cf. Louis W. Stern si Adel 1. El-Ansary, Marketing Chanales, Englewood Cliffs, NJ: Prentice

Hall,2000, p.5-6
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9.SUBSISTEMUL SERVIRE CLIENTI

9.1. Natura, caracteristicile si implicatiile serviciilor asupra activitatilor de
marketing ale firmei

Desi multi teoreticieni considera ca gandirea de marketing s-a dezvoltat initial
in legdturd cu gestionarea produselor, este greu de realizat o departajare riguroasa
acestui fenomen, cu atat mai mult cu cat existd suficiente argumentari care
coreleaza gandirea de marketing cu dezvoltarea atat a produselor cat si a serviciilor.

Chiar daca teoria marketingului a tratat cu predilectie, la inceputurile ei,
produsele, serviciile au fost mereu asimilate acestora, pand cand dezvoltarea
accelerata a serviciilor a obligatie cercetarea de marketing sa-i consacre studii
specifice. In unul din acestea, pe la sfarsitul anilor '70, se evidentia dezvoltarea
continui a serviciilor, sustinuti de faptul ca ,, In SUA, 77% din totalul fortei de
muncd lucreazd 1n aceastd sferd, care furnizeaza 70% din productia nationald
globala. Noile locuri de munca ce urmeaza a se crea in urmatorii zece ani vor fi, in
proportie de 90%, in sectorul prestarilor de servicii. Toate acestea au contribuit la
cresterea interesului pentru problemele specifice din  domeniul marketingului
serviciilor”.2!?

De aceea pentru Philp Kotler, ,,Activitatile cuprinse in sfera serviciilor sunt
destul de variate: Astfel, sectorul guvernamental, prin activitatea instantelor
judecatoresti, a prestarilor de servicii profesionale, a spitalelor, a agentiilor de
creditare, a serviciilor militare, de politie si pompieri, a postei, a serviciilor de
securitate si a scolilor, se afla in aceastd sferd. Sectorul privat nelucrativ, prin
muzeele, societatile de binefacere, bisericile, liceele, fundatiile si spitalele proprii,
se afla si el inclus 1n aceasta sferda. O buna parte a sectorului de afaceri, cuprinzand
linii aeriene, banci, birouri de servicii informatice, hoteluri, societati de asigurari,
firme de consultantd juridicd si manageriala, cabinete medicale, companii
cinematografice, companii de intretinere si reparatie a retelei de apa si canalizare si
agentii imobiliare, se gasesc, de asemenea, in sectorul serviciilor. Numerosi angajati
ai sectorului productiv sunt adevaratii prestatori de servicii, din categoria acestora
facand parte operatorii de calculator, contabilii si personalul specializat in probleme
de legislatie. De fapt, ei formeaza impreund o ,intreprindere de servicii” care
furnizeazi ,,produse” specifice ,,intreprinderii de bunuri’?'®

Tot pe atunci, se constata ci: ,, In prezent exista firme care, in schimbul unei
taxe, va echilibreaza bugetul, au griza de filodendronul dumneavoastra, va trezesc
dimineata, va duc la serviciu sau va gasesc o locuinta, un loc de munca, o masina, o
sotie, o persoand care sa va ghiceasca viitorul sau un lautar. Ori poate dorifi sa
inchiriati un tractor pentru lucrul in gradina, sau sa luati in arenda cateva vaci, ori sa
inchiriati cateva picturi originale? Sau vreti cativa tineri imbracati dupa moda hippy,

215 Pe larg, G.Lynn Shostock, Breaking Free from Product Marketing, Journal of Marketing, aprilie,
1977, p. 73-80
216 Philip Kotler, Managementul marketingului, op.cit., p.582
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care sa va inveseleasca atmosfera de la urmatoarea petrecere pe care o veti da? Daca
aveti nevoie de servicii ITn domeniul afacerilor, alte firme va vor planifica adunarile
si Intalnirile de afaceri, va vor proiecta produsele, va vor ajuta la prelucrarea
informatiilor, ori va vor trimite secretarele sau chiar directorii executivi de care
aveti nevoie.”?!”

Multa vreme, prin serviciu sau serviciu de marketing se intelegea ,,ansamblul
de activitafi realizate de producator consumatorului in cadrul vanzarii produselor,
care au loc odatd cu actul de vanzare-cumparare sau dupa efectuarea acestuia. Se
poate referi la transportul marfurilor, la punerea in functiune a acestora, daca este
vorba de aparate sau instalatii care necesitd un specialist, verificarea, intretfinerea si
repararea lor in timpul utilizarii etc. Serviciile includ tot ceea ce producatorul ofera
consumatorului pentru ca folosirea marfurilor sa-i fie cat mai comoda sau mai
placutd”?!®, pentru ca acum un serviciu si fie considerati orice actiune sau executie
pe care un subiect o poate efectua pentru un altul, care este intangibild si nu
presupune transferul proprietatii, indiferent dacd actiunea este legatd sau nu de un
produs bun material.

Dupa corelatia produs oferit si serviciu oferit, firmele pot oferi: un bun pur
tangibil — oferta este constituitd dintr-un bun tangibil fard sa fie insotit de vreun
serviciu ( Exemplu: painea, orezul, diferite instrumente de masurat, piese de schimb
etc.); un bun tangibil insotit de servicii — oferta este formatd dintr-un produs bun
tangibil insotit de unu sau mai multe servicii, menite sd mdreascd interesul
consumatorului ( Exemplu: un costum de haine se vinde cu servicii de ajustare, un
autoturism se vinde cu servicii de prezentare, livrare, reparare si intretinere etc. );
un hibrid — oferta consta din bunuri si servicii in proportii relativ egale ( Exemplu:
un restaurant este frecventat atat pentru produsele oferite, dar si pentru serviciile
sale de confort muzical, de curdtenie, de discretie etc.); un serviciu de baza insotit
de bunuri sau servicii secundare — oferta constd dintr-un serviciu de baza la care se
atageaza bunuri sau alte servicii considerate drept suport fizic pentru serviciul de
baza (Exemplu: o companie aeriana vinde un serviciu de transport, la care se adauga
0 masa, bauturi etc., serviciu ce este posibil datoritd unui produs numit avion.); un
serviciu pur — oferta constd intr-un serviciu pur, neinsotit de nici un fel de produs
( Exemplu: servicii de supraveghere a copiilor, servicii de psihoterapie etc.).

Avand la baza criterii diverse, serviciile se pot clasifica astfel: servicii bazate
pe folosirea echipamentelor (mijloace de transport, magini de spalat, masini de
cusut etc.); servicii bazate exclusiv pe capacitatile personalului ( spalarea vitrinelor,
insotitori de persoane, supraveghere copii etc.); servicii care necesitd personal
necalificat (treburi gospodaresti, munci agricole, activitdti de salubrizare etc.);
servicii care necesitd personal calificat (instalatori, croitori, asistentd medicala,
invatamant etc.); servicii care necesitd personal specializat ( servicii medicale de
inalta calificare, servicii juridice, servicii administrative etc.); servicii care necesita
prezenta consumatorului, situatii in care prestatorul de servicii va cauta sa stimuleze
interesul acestuia ( servicii de cosmetica, servicii medicale, servicii de pregatire

217 Cf. Services Grow While the Quality Shrinks, Business Week, octombrie, 1971, p.50
218 Cf. Dictionar de marketing, Editura Junimea, lasi, 1979, p.301
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profesionald etc.); servicii personale — care se adreseaza nemijlocit persoanei
( servicii de cosmeticd, servicii de insotire, servicii de transport etc.); servicii care
vizeaza afacerile persoanei (servicii de consultanta, servicii de transport, servicii de
promovare a afacerii etc.); servicii prin care se urmareste obtinerea de venituri;
servicii nonprofit; servicii private; servicii publice etc.

Firmele cunoscute ca producatoare de bunuri tangibile testeaza diferite forme
de oferire de servicii adiacente produsului, pentru a-si consolida indicatorii de
eficientd, astfel: pozitionand produsul in cadrul unui sistem de servicii bine
determinate ( servicii de transport, servicii de instalare, servicii de ajustare etc.);
prin vanzarea unor capacitati interne de servicii ( programe de scolarizare, de
initiere in utilizarea unor instalatii etc.); prin prestarea de servicii catre alte firme
functie de excedentul de capacitate ( capacitati de transport, capacitati de depozitare,
capacitati de spitalizare, capacitati de reparatii etc.); prin administrarea capacitatilor
apartinand altor firme ( prin extinderea utilizarii fortei de munca proprii in domenii
complementare: intretineri de gradini, de piscine, de cladiri, de instalatii etc.); prin
furnizarea de servicii financiare (imprumuturi comerciale, inchirieri de utilaje etc.);
prin prestarea de servicii de distributie (prin deschiderea de puncte proprii de
vanzare etc.).

Cauzele care determina firmele sa dezvolte gama serviciilor pot fi sistematizate
astfel:2" Uzura morald — organizatiile specializate in servicii nu-si pot mentine
succesul bazandu-se pe serviciile deja existente. Mai devreme sau mai tarziu ele isi
pierd actualitatea. De aceea, pentru companiile caracterizate prin spirit inventiv
schimbarea este un mod de viata, o trasaturd a culturii organizationale. Concurenta
— pentru mentinerea fidelitatii clienfilor sunt necesare noi servicii. Capacitatea
neexploatata — se pot concepe noi servicii pentru a da o intrebuintare competitiva
capacitatilor de rezerva. Efectele sezoniere — nivelurile de cerere dependente de
sezon pot fi depasite prin servicii care sd nu depindd de variatiile de sezon.
Reducerea riscului — dacd existd un portofoliu redus de servicii de care depinde
intreaga organizatie, este indicat sd se introducd noi servicii cu rol de a reduce
vulnerabilitatea ce rezultd din numarul mic de servicii. Fructificarea oportunitatilor
— lansarea de servicii noi la retragerea concurentei sau cand se constatd cd existd
cereri incd nesatisfacute.

Caracteristicile de baza ale serviciilor sunt: intangibilitatea, inseparabilitatea,
variabilitatea si perisabilitatea.

Spre deosebire de bunurile materiale, serviciile sunt intangibile, adica nu pot fi
vazute, gustate, simgite, auzite sau mirosite inainte de a fi cumparate. Rezultatele
unui serviciu se cunosc numai dupad cumpararea si efectuarea acestuia. De aceea,
cumparatorii au nevoie de informatii in legaturd cu calitatile ofertei si incearca
analize preliminare ale acesteia in functie de locul, echipamentul, materialul
informativ, simbolurile, pretul si personalul pe care le observa si cu care intra in
contact. In timp ce ofertantul de bunuri apeleaza frecvent la idei abstracte pentru a-
si comercializa produsele, dar care se bazeaza pe produsul concret, prestatorii de

219 Cf. Don Cowell, Dezvoltarea si lansarea unui serviciu, capitol in Michael J. Thomas, Manual de
marketing, Editura Codecs, Bucuresti, 1998, p. 391
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servicii trebuie sa produca dovezi palpabile, sa apeleze la imagini concrete, pentru
ca oferta lor abstractd sa devind vandabila. Astfel, pentru a-si crea o imagine de
spital prestigios si operativ, acesta isi poate dezvolta strategia de marketing prin:
ambianta — aspectul general: ordine, curdtenie, organizare, servicii de preluare si
dirijare a bolnavilor, timpi foarte scurti de asteptare etc.; personalul: curat, activ,
suficient de mare pentru situatiile obignuite si neprevazute, bine structurat, prin
specialisti, calificati si necalificati etc.; echipamentele: dotare moderna, aparatura
de ultima generatie; materialul informativ: texte, grafice, pliante care sugereaza
ordinea, solicitudinea, competenta, responsabilitatea etc.; prefurile: rezonabile, clar
exprimate.

Inseparabilitatea rezultd din faptul ca producerea si consumul serviciilor au loc
simultan, spre deosebire de bunurile materiale care sunt fabricate si apoi trec prin
mai multe faze logistice pana sunt consumate. In cazul serviciilor de agrement si al
celor profesionale, cumparatorii se intereseaza de cine este prestatorul acestora,
fiind dispusi sa accepte sau sa refuze serviciul, precum si sd ofere preturi diferite
pentru acesta, functie de imaginea creata in legatura cu valoarea prestatorului.

Faptul ca productia si consumul sunt inseparabile genereaza caracteristica
urmatoare a acestora, variabilitatea, datd de conditiile de loc, de timp si de persoana
ce particularizeaza prestarea. Firmele care se angajeaza in directia calitatii prestarii
de servicii urmaresc selectionarea de personal specializat, standardizarea procesului
de servire i masurarea permanenta a gradului satisfacere a nevoilor consumatorilor.

Deoarece serviciile nu se stocheaza, daca nu se executa la timp, ele devin
perisabile, pierzandu-se posibilitatea de a deveni utile si profitabile. Daca cererea
este mare si fermad, perisabilitatea nu devine o problema. Dar dacd cererea este
fluctuantd, firmele prestatoare de servicii devin vulnerabile In ceea ce priveste
stapanirea perisabilitatii.

Pentru optimizarea raportului cerere si ofertd, se considerda oportun si se
actioneze in urmitoarele directii, astfel:*?° prefuri diferentiate — produc modificiri
ale cererii pe timpul trecerii de la perioadele cu cerere maxima la cele cu cerere
minima ( cu precadere in industria turisticd); stimularea cererii in perioadele de
minim al acesteia — prin oferirea de alte servicii ( tot In industria turistica, hotelurile
oferd minivacante, cazari tematice etc.); servicii complementare — ce se oferd in
perioadele de varf, cand cererea nu a fost inca satisfacuta (tot in industria turistica,
oferirea de servicii de bar, de piscina, de cinema etc. pana se elibereaza o masa, o
camera la hotel etc.); extinderea modalitatilor de rezervare — se ordoneaza cererea
pe posibilitafi maxime ale prestatorului; angajarea de zilieri — pentru prestarea de
servicii In perioadele cand cererea este maxima; cresterea randamentului
activitatilor curente - prin indeplinirea numai a sarcinilor importante; stimularea
participarii consumatorului — acesta acceptd si execute unele activitati care-i sunt
necesare ( pacientul isi completeaza singur fisa medicala, cumparatorul isi aranjeaza
singur produsele etc.); asocierea in procesul de prestare a serviciilor — doi sau mai

220 pe larg, W.Earl Sasser, Match Supply and Demand in Service Industries, Harward Business
Review, noiembrie-decembrie, 1976, p. 133-140
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multi prestatori se unesc pentru a cumpara un aparat, un utilaj pe care-1 folosesc
impreuna in procesul oferirii serviciului.

Exista si teoreticieni care, la cele patru caracteristici ale serviciilor deja
enumerate, mai adaugi si pe a cincia, lipsa proprietitii asupra serviciului??!, in
sensul ca, In cazul unui serviciu, clientul capatda doar dreptul de acces sau de
folosintd a unei facilitdti sau a unei amenajari, cum este, de exemplu, camera de
hotel. Pentru acestia, problemele ce apar intre managementul serviciilor si diferitele
cai de a le depasi, precum si influenta caracteristicilor serviciilor asupra cercetarilor
de marketing, sunt sistematizate in Tabelul nr. 9.1 si, respectiv, Tabelul nr. 9.2

Tabelul nr. 9.1: Probleme care apar in managementul serviciilor si diferite cai

de a le depasi

Caracteristici
ale serviciului

Cateva implicatii

Cateva mijloace de a
eventualele probleme specifice

depasi

Intangibilitatea

Dificultati in a prezente
mostre. Creeazd probleme
in mixul de marketing. Nu
se obtin patente. Dificil de
analizat si estimat
calitatea.

Concentrare ~ asupra  beneficiilor.
Crestere  caracterului material al
serviciului, de  exemplu, prin
reprezentdri concrete ale acestuia..
Folosirea  denumirilor de marca.
Folosirea  personalitatilor ~ pentru
individualizarea serviciului. Crearea
unei reputatii.

Inseparabilitatea

Pretinde prezenta celui
care presteazd. Vanzare
directd. Scalad redusd de
operatiuni.

Deprinderea cu activitatea in grupuri
mai mari. Cresterea vitezei de lucru.
Instruirea  unor  operatori  mai
competenti.

Eterogenitatea

Standard de calitate
dependent de prestatorul
serviciului si de locul in
care este oferit. Dificila
asigurarea calitatii.

Selectia si instruirea atentd a
personalului. Asigurarea respectarii
standardelor. Asigurarea unor pachete
modulare de servicii. Adoptarea unor
procese tehnologice care sa asigure
controlul calitatii.

Perisabilitatea

Nu poate fi depozitat.
Probleme in legaturd cu
fluctuatiile cererii.

O mai bund corelare a ofertei cu
cererea.

Proprietatea

Clientul acces la
activitatea §i amenajarea
respectiva, dar nu si drept
de proprietate.

De subliniat avantajele lipsei dreptului
de proprietate, de exemplu, simplitatea
sistemului de plata.

221 Cf. Don Cowell, op.cit.,p. 398-401
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Tabelul nr. 9.2: Caracteristicile serviciilor si influentele lor asupra cercetarilor
de marketing

Caracteristici Efecte asupra activitatii cercetarii de marketing

Intangibilitatea Imposibilitatea aplicarii testelor de utilizare la domiciliu a
serviciilor preponderent intangibile. Este indicatd adesea
trecerea directd de la faza de testare a conceptului la cea de test
de marketing. Dificultati privind valabilitatea cercetarilor
asupra unor servicii cu puternic caracter intangibil

Inseparabilitatea Stimulente scazute pentru operatiunile de cercetare-dezvoltare.
Favorizarea interesului pentru serviciile copiate. Stimularea
tendintelor de ameliorare a serviciilor existente in defavoarea
dezvoltarii altora noi. Usurinta patrunderii concurentei pe piata
afecteaza viabilitatea noilor concepte.

Eterogenitatea Dificultati in descrierea precisa a conceptului. Dificultati in
activitatea de testare a conceptului.

Perisabilitatea Aprecierile asupra serviciului sunt influentate de calitatea
prestatiei si de implicarea clientului in aceasta.

Proprietatea Absenta liniilor clare de demarcatie intre serviciu si locul unde
este indeplinit, felul in care este livrat §i oamenii implicati.
Dificultati in testarea conceptului cauzate de nevoia de a evalua
impactul prestatorului s1 a dovezilor materiale asupra
serviciului in sine.

Optiunile strategice ale firmelor specializate pe servicii sunt similare cu cele ale
organizatiilor specializate Tn managementul produselor, constand in: incercarea de a
vinde mai multe servicii deja existente unor clienti existenti; incercarea de a vinde
servicii deja existente unor clienfi noi; incercarea de a vinde servicii noi unor clienti
existenti; in Incercarea de a vinde servicii noi pe piete noi.

Gradul de noutate a serviciilor este structurat pe sase clase, astfe inovatii
majore — sunt servicii noi destinate unor piete inca nedefinite, care includ atat noua
categorie de serviciu, cat si sistemele de livrare; firme nou-demarate — sunt servicii ce
apartin unor firme care se adreseazd unor piete pe care existd deja serviciile
respective oferite de alte firme; servicii noi pentru piata curenta — sunt servicii oferite
de o firma pe care aceasta nu le-a mai oferit, dar care pot fi oferite in prezent si de
concurentd; largimea ariei unui serviciu — constd in completarea unui serviciu cu
elemente noi; imbunatatirea serviciilor — servicii obtinute prin schimbarea unor
detalii esentiale, ce caracterizeaza deja serviciile existente pe piatd ale concurentei;
schimbarile de stil — servicii ce se obtin prin schimbari foarte vizibile in
decor( schimbarea uniformelor la personalul restaurantului, schimbarea interioarelor
unor mijloace de transport etc.).

Asemanator cu marketingul produselor, dezvoltarea unui produs nou parcurge
mai multe etape, ce poate fi datd de urmatoarea succesiune, astfel: generarea ideilor,

1.222

222 Cf. Don Cowell, op.cit.,p. 393
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selectia ideilor, dezvoltarea si testarea conceptului, analiza economica, dezvoltarea
serviciului, testarea serviciului §i comercializarea serviciului pe piata.

9.2. Elementele servirii clientilor

Servirea clientilor a devenit tot mai mult o expresie a competitivitatii. De aceea,
elementele servirii clientilor se pot structura in mai multe parti, mai relevante fiind cele
sistematizate in Tabelul nr. 9.3%%

Din altd perspectiva, un inventar al serviciilor ce insoteste logistica produselor
vizeaza:***timpul de prelucrare a comenzii, timpul de asamblare a comenzii, timpul de
livrare, disponibilitatea stocului, restrictiile referitoare la marimea comenzii,
posibilitatea consolidarii comenzii, consecventa, frecventa vizitelor agentului de
vanzari, usurinta efectudrii comenzii, informatii privind stadiul onorarii comenzii,
stocul de rezerva in perioada promovarilor, formatul documentelor de comercializare,
starea fizica a produselor, raspunsul la reclamatii, procedurile de plata, durata medie a
ciclului comenzii, flexibilitatea duratei ciclului comenzii, servirea in situatii de urgenta,
disponibilitatea si solicitudinea personalului, competenta reprezentantilor tehnici,
calitatea efectudrii de demonstratii, disponibilitatea materialelor publicate, precizia
executarii comenzilor, conditiile de vanzare, ambalarea de protectie, cooperarea etc.

Tabelul nr. 9.3: Sistematizarea elementelor componente ale servirii clientilor

Categorii de elemente Elemente care favorizeaza dezvoltarea bunelor relatii
Elemente pre-tranzactionale | - angajamente si declaratii scrise referitoare la
. politicile de servire a clientilor asumate de firma

(Cuprind aspecte

comportamentale care creeazd | - planurile de rezerva ale firmei pentru situatiile de
un climat favorabil servirii | fortd majora

clientilor) - programele de pregatire a clientilor
- sisteme s§i structuri adecvate pentru aplicarea
politicilor de servire a clientilor
- flexibilitate in rezolvarea nevoilor clientilor
Elemente tranzactionale - siguranta disponibilitatii produselor

(Elemente care incurajeaza | - durata ciclului comenzii
procesul de vanzare-

- - transparentd in executarea comenzii
cumparare)

- precizie in efectuarea comenzii

- facilitarea lansarii de comenzi

- nivelul calitativ al produselor la efectuarea receptiei

223 Prelucrare dupa Martin Cristopher, Stabilirea strategiilor de servire a clientilor, in John Gattorna,
Managementul logisticii si distributiei, op.cit., p.67-76

224 Prelucrare dupa John T. Mentzer, Roger Gomes, Robert E.Krapfel Jr., Physical Distribution
Service: A Fundamental Marketing Concept?, in Journal of the Academy of Marketing Science,
Winter, 1989, p.54-56
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10. SUBSISTEMUL TRANSPORTURI

10.1. Locul si rolul transporturilor in logistica firmei

Serviciile de transport sunt necesare in diferite faze ale activitdtii firmei, fie
pentru a rezolva cerintele aprovizionarii si dotarii acesteia cu materii prime §i
materiale necesare pentru realizarea procesului de productie, fie pentru sustinerea
distributiei produselor finite de-a lungul canalelor de distributie, dar si pentru
asigurarea miscarii materialelor in interiorul companiei, intre diferite sectii de
productie.

Analize economice amanuntite pun la dispozifia managementului logistic
elemente de fundamentare a deciziilor referitoare la determinarea gradului in care
transporturile se efectueazd cu mijloace proprii sau prin apelarea la servicii
externalizate in domeniu. Indiferent de modul in care se decide rezolvarea
problemelor de transport, managementul firmei trebuie sa porneasca de la ideea,
conform careia, transporturile nu inseamnd numai miscarea fizica a marfurilor si
peroanelor intre doud puncte, ci un ansamblu de servicii care adauga valoare
produsului final®*,

La nivel national, transporturile constituie una dintre cele mai importante
componente ale vietii economice, care se face simtitd prin infrastructurd de
transport si prin societati specializate de transport. La nivelul firmei, transporturile
reprezintd o importantd activitate logisticd. Tocmai din aceastd cauza, mai ales
pentru firmele mijlocii si mari, departamentul de logistica are structurat personalul
pe structuri responsabile cu aprovizionarea, cu stocarea, cu transporturile, cu
distributia etc.

In situatia in care firma dispune de propriile mijloace de transport,
compartimentele logistice stabilesc nivelul propriu de servicii specifice care sa
conducd la exprimarea utilitatii produsului transportat. Dar chiar si atunci cand
firma nu dispune de mijloace proprii de transport, este in buna parte responsabila de
nivelul serviciilor de transport pe ca le oferd, prin apelarea la firme specializate de
transport.

Deoarece majoritatea firmelor nu dispun de parcuri proprii de transport, in
continuare vom dezvolta problematica desfasurarii transporturilor in aceste conditii,
situatie in care operatorii de transport apartinand acestor firme pot avea urmatoarele
sarcini i responsabilitati, astfel: prospecteaza piata si intocmesc liste cu
transportatorii zonali, functie de natura transporturilor, selecteaza firmele de
transport si se ocupa de toate detaliile transportului legate de timp, negociaza si
incheie contracte de transport, realizeaza rapoarte de evaluare a companiilor de
transport si le prezintd managementului superior, se ocupd de corespondenta cu
operatorii de transport etc.

238 Cf. Donald F. Wood, James C. johnson, Contemporary Transportation, 5-th edition, Prentice Hall,
Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 1996, p.4
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Relatiile de duratda dintre expeditor si cardus se desfasoara in baza unor
contracte, in care obligatiile partilor pot stipulate astfel: obligatii ale expeditorului:
sd intocmeasca scrisoarea de trasurd, sa specifice neaparat in scrisoarea de trasura:
natura, greutatea, masura sau numarul marfurilor de transportat si dacd marfurile
sunt Tmpachetate, calitatea marfurilor, numarul si sigiliille puse, numele
expeditorului cu indicarea sediului, numele sediului carausului, locul de destinatie si
persoana destinatarului cu toate datele de identificare, cheltuielile de transport si
sumele datorate carausului pentru expediere, inclusiv celelalte cheltuieli adiacente,
cu nominalizarea acestora, timpul in care trebuie efectuat transportul, orice alte
prevederi asupra carora s-a convenit etc., sd incredinteze carausului actele de vama
si alte acte necesare potrivit naturii marfurilor etc.; obligatii ale carausului: sa
transporte marfurile prevazute de contract, sd ia in primire marfurile conform
mentiunilor inserate 1n scrisoarea de transport, sa predea marfurile destinatarului la
termenul prevazut, sa restituie expeditorului un exemplar de scrisoare de transport
semnatd, sd raspundd de pierderea sau deteriorarea marfurilor care i-au fost
incredintate spre transport, din momentul in care le primeste si pana la predarea
acestora catre destinatar etc.

Tabelul nr. 10.1: Partile participante la tranzactiile de transport si caracteristicile
lor principale

PARTILE PRINCIPALELE CARACTERISTICI

PARTICIPANTE

- este constituitd din furnizorii de marfuri — producatori,

Participantii primari Ry o TR
panii p angrosisti, detailisti etc. si clientii lor

- el detin proprietatea asupra marfurilor pe care le vand sau
cumpara

- obiectivul principal pe care-l urmaresc este deplasarea
fizicd a produselor dintr-un loc in altul cu cele mai mici
costuri

- influenteaza transporturile prin cereri referitoare la: tipul
mijloacelor de transport, timpul de incarcare/descarcare,
accesul la informatii privitoare la derularea transporturilor
etc.

Transportatorii - ofertanti de servicii functionale

- obiectiv principal: maximizarea veniturilor prin
diminuarea cheltuielilor de operare

Guvernul - prin reglementari ale domeniului §i prin cercetari ce se pun
in slujba societatilor de transport; dezvoltarea infrastructurii

Publicul - influenteaza transporturile prin: cereri care vizeaza
accesibilitatea serviciilor, costurile de operare, eficacitatea
acestora etc.
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Importanta economica a transporturilor la nivel microeconomic este influentata
de factorii prezentati in Tabelul nr. 10.2:

Tabelul nr. 10.2: Factori de influentd a importantei transporturilor la nivel

microeconomic

FACTORI DE
INFLUENTA

CONTINUT

Utilitatea de loc

- produsele au valoare numai daca ajung acolo unde sunt solicitate

- transporturile faciliteaza accesul produselor pe piete aflate la
mari distante

- costurile mici ale transporturilor permit clientilor aflati la distante
mari sd cumpere produse relativ ieftine

Utilitatea de
timp

- produsele au valoare daca ajung la destinatie la timpul potrivit

- cererea produsului poate fi limitatd la o anumita perioada de timp

Utilitatea de
forma

- la destinatie, produsele trebuie sa aiba caracteristicile de calitate
dorite de clienti

Impactul
asupra

------

- firmele care-si adapteaza performantele in domeniul distributiei
la nevoile clientilor, inclusiv prin intermediul transporturilor,
inregistreaza adesea cresteri ale cotei de piatd. Transportul devine
sursa de avantaj competitiv.

Contributia la

- s-a estimat cd, in medie, ponderea costurilor de transport in pretul

costuri si de vanzare cu amanuntul al produselor este de 5-6%, iar pentru

preturi produsele alimentare, de peste 30%>*

Efectul de - transportul este un cost direct, a carui reducere poate Tmbunatati

parghie asupra | performantele firmei, prin: cresterea cantitatii de marfa

profitului transportate, scaderea relativa a costurilor de transport pe unitatea
de produs etc.

Impactul - 0 bund planificare a transporturilor poate duce la diminuarea

asupra altor stocurilor

activitati

logistice

Influente - dimensionarea produsului sau ambalajelor 1n functie de

asupra altor capacitatea mijloacelor de transport

laturi ale

activitatii firmei

Utilitatea de loc si utilitatea de timp s-a demonstrat cu ajutorul formulei lui

Dionysius Lardner®*

239 Alan Slater, Alegerea modului de transport, in John Gattorna, op.cit., p.284
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sale pe o raza de 100 km, la un cost competitiv, prin reducerea la jumatate a costului,
poate acoperi o arie de patru ori mai mare, la o raza de actiune de doud ori mai mare.
Matematic, aceeasi situatie este posibila si in cazul cresterii vitezei de deplasare.
Accasta formula are la baza aria cercului, care, la fiecare dublare a razei, devine de
patru ori mai mare. Astfel, daca raza ia valorile 1, 2, 4, 8 etc., aria cercului devine 1,
4, 16 sau 64 n. Pentru exemplul de mai sus, firma care a reusit sa-si reduca costurile
transporturilor la jumatate, daca Tnainte putea face o distanta de 100 km, de acum raza
sa de actiune va fi de 200 km, iar aria de acoperire a crescut de la 31 400 kmp la 125
600 kmp. In general, formula de calcul a lui Lardner rezult din Figura nr. 10.1

R1=100 km »  S1=31 400kmp
R2=200 km > S2=125 600 kmp

Figura nr. 10.1: Ariile dupd Lardner

10.2. Modalitati de transport

Sistemul de transport este reprezentat de totalitatea mijloacelor, instalatiilor,
echipamentelor etc. de transport, grupate dupa criterii diferite, dar unanim acceptate.

Astfel, dupa criteriul tehnic, se individualizeaza: sistemul de transport rutier,
sistemul de transport feroviar, sistemul de transport pe apele interioare, sistemul de
transport maritim, sistemul de transport aerian si sistemul de transport prin conducte.

Dupa criteriul geografic, se individualizeaza: sistemul de transport industrial sau
intern, sistemul de transport suburban, de calatori si de marfuri, sistemul de transport
interurban, de calatori si de marfuri, sistemul de transport national, sistemul de
transport continental si sistemul de transport international.

Criteriul organizatoric face posibila identificarea firmelor ce detin in proprietate
mijloace si instalatii pe care le foloseste In vederea executarii de transporturi.

Dupa criteriul obiectului de transport se identifica transporturi de marfa si
transporturi de pasageri (calatori).

Dupa criteriul integrarii se identificd transporturile tehnologice si transporturile
de uz general. Transportul tehnologic apare in legatura cu continutul unor procese de
productie, iar sistemul transporturilor de uz general acopera toate celelalte categorii
de transporturi. De exemplu, transportul materiei prime de la depozit la hala de
productie, pentru un combinat siderurgic, reprezintd un sistem de transport
tehnologic.

Dupa forma de proprietate exista transporturi private si transporturi de stat.

Deciziile asupra transportului, pentru o firmd, pot urmdri cu precadere
aprovizionarea depozitelor, a punctelor de desfacere, a magazinelor de prezentare si a
utilizatorilor finali cu produse finite ale acesteia.

240 John J. Coyle, Edward J. Bardi, Robert A. Novak, Transportation, 4th edition, West Publishing
Company, St. Paul, MN, 1994, p.6
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In functie de necesitati, fiecare utilizator de servicii de transport poate selecta
unul sau mai multe moduri de transport, prin care urmareste ca produsele sa ajunga la
destinatie in conditii de eficacitate, luand 1n calcul raportul calitate/pret.

Analizele generale performantd/cost pot avea in vedere sistematizdrile cuprinse
in Tabelul nr. 10.3

Tabelul nr. 10.3: Caracteristici luate in calcul la analiza performanta /cost

Elemente de Caracteristici generale
performanta
Costurile - existd deosebiri majore intre modurile de transport, in privinta

costurilor. Transportul rutier este mai scump decat transportul feroviar,
acesta este mai scump decat transportul pe apa sau conducte, iar
transportul aerian este cel mai scump dintre toate.

- la cumpararea unui serviciu de transport in calculul costurilor intrd
tariful perceput de transportator, la care se adauga costuri suplimentare
legate de preluarea si livrarea marfurilor.

- costul serviciilor executate cu forte proprii cuprinde costul
combustibilului, costul fortei de munca, amortizarea mijloacelor de
transport, costuri administrative etc.

- implicatii asupra pretului produsului si profitabilitatii firmei

Timpul de - este timpul mediu necesar pentru ajungerea marfurilor

tranzit/viteza - un timp mare de tranzit are ca efect un nivel mare al stocurilor

- implicatii asupra marimii stocurilor, nivelului de servire a clientilor,
competitivitatea firmei etc.

Consecventa - se refera la capacitatea unui mod de transport de a mentine timpul de
tranzit indiferent de conditiile atmosferice

- variatia timpului de tranzit este o expresie a incertitudinii in privinta
performantelor modurilor de transport.

Implicatii  asupra  nivelului  stocurilor, loialitatii clientilor,

......

Disponibilitatea | - exprimd capacitatea mijlocului de transport de a se implica total sau
partial n deplasare fizica a bunurilor intre doua puncte

- mijloacele de transport auto au cea mai mare disponibilitate, toate
celelalte necesitand intermediere.

- implicatii asupra timpului de tranzit, costului total, pretului, nivelului
de servire a clientilor etc.

Flexibilitatea - exprima capacitatea unui mod de transport de a cerinte speciale de
transport (conditii de temperatura, viteza de realizare etc.)

- 1implicatii asupra nivelului de servire a clientilor, cresterea
competitivitatii etc.

Frecventa - exprima numdrul de livrari ce se pot efectua intr-un anumit interval de
timp. Cel mai bine cotat mijloc de transport este transportul prin conducte.
- capacitatea producatorului de a se adapta la cerintele clientilor,
nivelul stocurilor, la producator si la clienti etc.
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Siguranta - exprimd capacitatea mijlocului de transport de a mentine calitatea
produselor in perioada de tranzit. Poate atrage urmatoarele costuri: costul
marfurilor pierdute, costul Inlocuirii sau repararii produselor deteriorate,
costul opririi procesului de productie, costul vanzarii pierdute, costurile de
reglementare a situatiei etc.

- implicatii asupra loialitatii clientilor, nivelului de servire a acestora,
costurilor de stocare etc.

Fiecare mod de transport prezintd atat avantaje cat si dezavantaje. Acestea se
analizeaza pentru fundamentarea deciziei de alegere a modalitatii de transport. In
principal, modurile de transport se pot caracteriza prin urmatoarele aspecte, astfel:

A. Transportul rutier: autovehiculele pentru transportul rutier dispun de o mare
mobilitate; ele se pot utiliza ziua §i noaptea, In orice anotimp; oferd posibilitatea
incarcarii marfurilor direct de la expeditor, iar descarcarea se poate face la usa
destinatarului; cheltuielile cu incarcarea si descarcarea nu sunt mari; vitezele de
deplasare a autovehiculelor sunt relativ mari; costurile totale cu transportul rutier sunt
mai mari decat cele pentru transportul prin conducte; oferd cea mai mare eficienta pe
distante scurte; autovehiculele se manevreaza foarte usor; se caracterizeaza prin
disponibilitate si accesibilitate ridicate; prezinta sigurantd mare; structura costurilor
prezinta costuri fixe mici §i costuri variabile medii etc.

B. Transportul feroviar: are caracter ritmic, efectudndu-se atat ziua, cat si
noaptea, in orice conditii de anotimp si stare a vremii; poate transporta cantitdti mult
mai mari de marfuri decat transportul aerian sau rutier; costurile de transport sunt mult
mai ridicate decat pentru transportul prin conducte sau maritim, dar mai scazute decat
pentru transportul aerian; necesitd un volum mare de investifii pentru constructia si
intretinerea infrastructurii si mijloacelor de transport; riscul de avarie a marfurilor este
mult mai mic decat pentru alte moduri de transport; destinatarul marfurilor are mare
siguranfd in primirea acestora; transportul marfurilor are un caracter simplificat,
cunoscandu-se din timp rutele si tarifele; necesita cheltuieli relativ mici cu ambalarea
marfurilor; poate oferi transport dupa principiul ,, din poartd in poarta”, pentru firmele
ce dispun de linii ferate proprii, sau un transport combinat, feroviar si rutier, pentru
firmele ce nu dispun de infrastructura feroviara proprie; viteza de deplasare este relativ
mica, iar timpul de tranzit este relativ mare; inregistreaza costuri fixe mari si costuri
variabile relativ mici etc.

C. Transportul aerian: oferd cea mai mare vitezd de deplasare; se desfasoara
dupd un program bine stabilit, atat ziua, cat si noaptea; vulnerabil la conditiile
atmosferice; este in continud dezvoltare; in general, este legat cu alte moduri de
transport, in special rutier sau feroviar; ambalarea marfurilor trebuie sa {ind seama atat
de manevrele din acronava, dar si manevrele de la sol; deserveste cu prioritate marfurile
care trebuie sa ajunga urgent la destinatie; gradul scazut de accesibilitate mareste
timpul necesar si costul de transport; capacitatile de transport ale aeronavelor sunt
relativ limitate; costurile fixe (costul legat de cumpararea mijloacelor de transport,
costul sistemelor speciale de manipulare a containerelor, taxele de operare etc.) sunt
relativ mai mici decat cele specifice transportului feroviar, pe apa sau prin conducte;
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structura costurilor este dominata de costurile variabile (costul combustibilului, costul
fortei de munca, costul de intretinere etc.) etc.

D. Transportul pe calea apei: capacitate mult mai mare de incarcare fata de
transportul rutier, feroviar si aerian; viteza relativ micd de deplasare; costurile de
transport sunt relativ mai mici decat in transportul aerian sau terestru; se preteaza
pentru marfuri de gabarit mare, marfuri de masa, dar de valoare micd; este specific
transporturilor mari intercontinentale; costurile fixe au o pondere mica, iar costurile
variabile au o pondere mare in costurile totale de transport; timpul de tranzit este relativ
mare; necesitd o ambalare adecvata a marfurilor etc.

E. Transportul prin conducte: realizeaza deplasarea unor marfuri de masa
lichide, in flux continuu, in relatii de transport stabile; costurile totale aferente sunt cele
mai scazute in comparatie cu costurile tuturor celorlalte moduri de transport; nu este
influentat de conditii de timp, anotimp si starea vremii; nevoia de personal de deservire
este foarte micd; are caracter de regularitate; in structura costurilor, costurile fixe au
ponderea cea mai mare, iar costurile variabile au o pondere foarte micd; timpul de
tranzit este relativ mare si viteza de deplasare este relativ micd; disponibilitate mica,
limitatd numai la anumite zone geografice; asigurd transportul de marfuri numai intr-
un singur sens etc.

Pe ansamblu, influente majore asupra costului transporturilor au geografia, prin
disponibilitate si accesibilitate, tipul produsului, economia de scard, energia folosita,
infrastructura, modul de transport, concurenta si reglementarile.

10.3. Unele conditionari juridice
In raport de calea utilizati si mijloacele care concurd la realizarea respectivei
prestatii, transporturile sunt de mai multe feluri.
Astfel, se disting:
- transporturi navale, maritime si fluviale;
- transporturi aeriene;
- transporturi rutiere, feroviare si pe sosele.
Transporturile pot fi:
¢ in trafic direct, daca deplasarea se face cu un acelasi mijloc de transport
(numai pe calea feratd, numai cu autovehiculul, numai cu nava);
e in trafic combinat, dacd la executarea transportului concurd mai multe
mijloace de transport.
Dupa un alt criteriu, transportul poate fi clasificat:
e fin trafic intern, cand se consuma intre granitele unui singur stat
¢ fin trafic international, cand locul de incarcare, respectiv de descarcare, se
situeaza pe teritorii statale deosebite.
In materia transporturilor internationale®' se intalneste si transportul de peaj sau
in tranzit, cand, desi locul de incarcare si de descarcare se gasesc pe alte teritorii,
mijlocul de transport tranziteaza si teritoriul unui alt stat.

241 pentru dezvoltdri asupra contractului de transport international de mdirfuri, O. Cipatini, B.
Stefanescu, Tratat de dreptul comertului international, vol. II, Partea speciald, Ed. Academiei
Republicii Socialiste Romania, Bucuresti, 1987, p. 180 - 205
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11. SUBSISTEMUL FUNDAMENTARE SI OPTIMIZRE

11.1. Decidentul principal si comunicarea in afaceri. Decidentul principal al unei
afaceri este numit, dupd caz, Intreprinzator, antreprenor, agent economici, patron sau
manager general. Pentru dictionarele de baza ale limbii roméne,notiunile acestea au
urmatoarele explicatii acceptate pe larg, astfel: intreprinzéitor, cu sensul cel mai general
— cel care are spirit de actiune, cel care are initiativa, sau cu sens de naturd economica —
persoana fizica sau juridica care isi asuma riscul de a organiza, desfasura sau dezvolta o
afacere, o activitate profitabild. ...In prezent, relatiile dintre proprietari, intreprinzatori si
manageri, pe de o parte, si producatorii directi salariati, pe de alta parte, au devenit mult
mai complexe...in societatile pe actiuni, dupa cum se stie capitalul este format din miile
st zecile de mii de actiuni, aflate n mainile In numele unui numar mare de proprietari-
actionari. Actionarii pot avea, in raportul lor cu intreprinderea, posturd de salariati,
manageri, ca si de Intreprinzdtori. Dar ei pot sd rdmana si numai actionari. Acestia se
impart — din plecare, si se diferentiaza pe parcurs — in mici actionari si mari actionari.
Asteptdrile si exigentele multiple ce stau in fata marilor firme (intreprinderilor) nu pot fi
abordate si solutionate cu succes de actionari si nici de conducerile tehnico-
administrative. Pentru ca marea intreprindere sa-si poatd exercita multiplele functii, s-a
impus un nou tip de intreprinzator: consiliul de administratie sau consiliul director.
Format din actionari, din specialisti in management si marketing, din reprezentanti ai
producatorilor, ai salariatilor, adesea si din Tmputerniciti ai bancilor si administratiilor
publice, consiliul de administratie concepe si promoveaza politica generald a
intreprinderii, apara interesele ei de dezvoltare in raport cu mediul social —economic
ambiant. Intreprinderea trebuie si asigure coerenta deciziilor sale privitoare la toate
genurile si tipurile de piete, pe de o parte, la principiile de organizare internd a ei, pe de
alta parte. Deci, ea nu mai poate separa astazi gestiunea sa economica de o politica
sociald adecvata conditiilor. De aceea, cel care este capabil sd ducd o politica
fundamentata stiintific, echidistantd fata de interesele particulare ale organizatiilor
participante este intreprinzitorul colectiv. Intr-un sens mai larg, un asemenea
intreprinzator isi asuma responsabilitatea de a decide creator in problemele centrale,
strategice ale firmei. In adoptarea deciziilor sale, aceasta se foloseste de specialistul
manager. Acesta 1si poate exercita serviciile ca tehnician-salariat in cadrul consiliului de
administratie, in calitate de conducator relativ autonom al unor domenii functionale
importante, ca prestator de servicii pe cont propriu la care intreprinzatorul poate apela.
Toate aceste functii ale Intreprinzatorului colectiv sunt solutionate in conditiile unor
restrictii ce vin din partea societdtii, ca si din cea a consumatorilor, a sindicatelor, ca
purtdtoare autentice de cuvant ale salariatilor.Ca urmare, orice Intreprinzator trebuie sa
respecte legile adoptate In mod democratic si sd tind seama de regulile de joc pe care le-
a stabilit cu partenerii sdi, in asigurarea bunei functionari a intreprinderii. Acesta este
criteriul esential si ultim de judecare a manifestarii spiritului intreprinzator, de victorie a
acestuia asupra interesului ingust de proprietar-rentier.; antreprenor — persoand care
conduce o antrepriza, antrepriza fiind o intreprindere care executa lucrari industriale,
comercial de constructii etc., sau mai dezvoltat, antreprenorul (1) este persoana fizica
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sau juridicd care se obligd, pe baza unor clauze si conditii contractuale, sd execute
diferite lucrari (industriale, de constructii etc.) in beneficiul altei persoane sau organizatii,
in schimbul unei sume de bani dinainte convenite si (2) tip de agent economic
reprezentativ in economia de piatd care adoptd un comportament de esentd activa si
novatoare, specific sistemelor economice bazate pe concurenta, risc si initiativa privata.
In aceasta acceptie, antreprenorul este sinonim cu intreprinzitorul, termen mai frecvent
utilizat In tara noasta; agent economic — persoand sau grup de persoane indeplinind
functii bine determinate 1n viata economica. Agentii economici sunt entititi de natura
sociald recunoscute si, eventual, oficializate ca atare, prin care anumiti subiecti — indivizi
sau grupuri concep si promoveaza, in mod coerent, actiuni decurgind din interesele lor.
Agentii economici pot fi abordati ca agenti elementari si agenti agregati. Agentii
economici elementari reprezintd entitati primare autonome ale vietii economice, avand o
identitate proprie. Agentii economici elementari actioneaza ca subiecti distincti, de sine
statatori, ai vietii economice. Agentii economici agregati grupeaza toti agentii economici
elementari care indeplinesc aceeasi functie economicad principald si au acelasi rol in
economia tarilor; patron — proprietar al unei intreprinderi in care se foloseste munca
salariald sau, in organizarea de breasla a mestesugarilor, patron era acel mester care avea
dreptul la ucenici si calfe, pentru a deveni in actualitate proprietar de intreprinderi,
fabricd sau ferma care foloseste munca salariala.; manager — specialist in domeniul
managementului, conducdtor de intreprindere, persoand care aplicd principiile si
tehnicile managementului, adicd este implicatd in administrarea unei organizatii cu
autoritate in folosirea, combinarea si coordonarea resurselor umane, financiare,
materiale si informationale cu scopul obtinerii rezultatelor dorite (urmadrite).
Administrarea defineste activitatea de conducere, de directionare si control al unei
organizatii, iar autoritatea semnificd dreptul instituit intr-o functie sau la un loc de
munca, de a folosi puterea in raport cu responsabilitatea datd. ...Corespunzator
nivelurilor de management, exista trei tipuri de manageri: manageri de top (de nivel
strategic), functionali (de grup) si operationali (care dirijeazd nemijlocit activitatea
executantilor). Managerii strategici stabilesc obiectivele organizatiei, strategia generald
si politicile firmei. Activitatea lor consta in luarea ludrii deciziilor referitoare la actiunile
organizatiei in raporturile sale cu organizatii, volumul si orientarea investitiilor de
cercetare-dezvoltare, abordarea diferitelor segmente de piata. Manageri functionali, care
sunt cei mai numerosi, raspund de implementarea politicilor, planurilor si programelor
de dezvoltare de nivel strategic si de conducerea si supravegherea managerilor de la
nivelul ierarhic inferior, ficand legdtura intre nivelul strategic si nivelul operational 24®
In sens general, intreprinzitor este acea persoand care intreprinde ceva, face ceva,
se apuca sa faca ceva, se angajeaza la ceva si are succes. Sensul general de intreprinzator
face trimitere la existenta unor riscuri ce au fot asumate si depasite cu succes. De aceea,
se considerd ca notiunea intreprinzator are radacini adanci ce se pierd in negura
actiunilor militare de demult, in care succesul in lupta apartinea intreprinzatorilor, adica
celor ce gaseau oportunitdti si nu pregetau pentru a le folosi, chiar cu riscul pierderii de

248 Prelucrare dupa Dictionarul explicativ al limbii roméne, Editura Academiei, Bucuresti, 1975, p. 17,
42,472, 662 si Nita Dobrota, coordonator, Dictionar de economie, Editura Economica, Bucuresti,
1999, p. 23, 38, 260, 286, 344.
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vieti omenesti, doar victoria, ca obiectiv primordial, era ratiunea care aureola
competenta conducdtorilor militari. Din domeniul militar, spiritul de intreprinzédtor a
trecut In domeniul economic, si intreprinzdtor a inceput sd fie considerat acel individ
care isi risci in plan curent avutia pentru a avea castig la final. Intreprinzitor a fost
considerat acela care a vanat anumite animale, a cultivat anumite plante etc., si a reusit
sa le valorifice in conditii mult mai avantajoase decat majoritatea semenilor sdi. Pentru
o buna perioada de timp, navigatorii, intermediarii si comerciantii au fost considerati ca
segmente sociale foarte intreprinzdtoare. Ce putea fi mai riscant pentru un agricultor
decat sa puna la dispozitia unui intermedia propria sa recoltd, cu speranta de a fi
comercializata peste mari si tari si sa astepte profitul scontat peste luni si ani de zile. Pe
plan local, a crescut in prestigiu clasa intermediarilor, numiti popular ,,negustori®, care
au inceput sa trdiasca din exploatarea diferentelor de pret. Tocmai din situatiile extrem
de variate in care se puteau afla intermediarii, in vorbirea populard a ramas expresia
,,castigi, pierzi, negustor te numesti®. De aceea, intreprinzdtorii nu stau, intreprind ceva,
dar succesul nu este Intotdeauna garantat, iar societatea admira numai pe castigatori.

Dictionarele, mai ales cele din domeniul dreptului, Incearcd sa numeascd
antreprenor acea persoana fizica sau juridicd, cu capital privat sau public, ce executa
lucrari de constructii, numai in baza unui contract sau pe baze de comenzi ferme. Cand
cineva isi construieste o casd, poate sd apeleze la o firma de antrepriza care realizeaza cu
forte proprii intregul obiectiv, sau aceasta poate sa realizeze cu forte proprii numai o
parte din lucrari si, la randul sdu, subcontracteaza la altor firme de antrepriza lucrarile pe
care nu le poate efectua. Numai ca firmele de antreprizd se pot transforma in
intreprinzator atunci cand realizeaza obiective de constructii, prin angajarea de diferite
capitaluri, chiar si cu ajutorul altor firme de antrepriza puternic specializate, pe care le
oferi spre vanzare ca oferte finale de piati. In asemenea cazuri, antreprenorul se
transforma in Intreprinzator.

Viata demonstreaza faptul cd foarte usor Investitorul poate deveni antreprenor si
antreprenorul nvestitor in raport cu modul in care se decide angajarea oportunitatilor de
piatd. De aceea, putem sustine cd Intreprinzator sau antreprenor poate fi orice persoana
fizica sau juridica care-si riscd resursele (de regula capitalul financiar si material) Tn
speranta cresterii rentabilitatii financiare. Intreprinzatorii si antreprenorii se aseamana si
se deosebesc fie ca gen proxim fie ca diferenta specifica.

Ca persoand fizicd sau agent economic persoand juridica, intreprinzator este acela
care sesizeaza oportunitatea, trece usor la actiune, are initiativa, gestioneaza procesele,
indiferent daca oportunitatea se incadreaza in domeniul constructiilor sau nu. Pe cale de
consecintd, antreprenorul este un intreprinzator din domeniul constructiilor ce desfasoara
activitati profitabile pe baza de contract sau comenzi ferme.

Intreprinzitorul este multumit daci prin efort propriu pune pe picioare o
intreprindere, o afacere care promite profit, iar antreprenorul este un investitor care este
multumit daci obtine spre finalizare o lucrare. Intreprinderea si lucrarea de sine
statdtoare asambleazd obiective rezultate din oportunitatea consideratd profitabild, prin
utilizarea competitiva a resurselor umane - persoana care munceste sau persoane care
muncesc 1n firmd, fie ca intreprinzatori, fie ca salariati (executanti si manageri aflati pe
diferite niveluri ierarhice de conducere), a resurselor materiale — cladiri, utilaje, sisteme
tehnologice, mijloace de transport, materii prime, combustibili, energie, apa etc.,
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resurselor informationale — sisteme de codificare, documentatii tehnice, standarde de
calitate, documentatii economice etc. si resurse financiare — sume de bani alocate pentru
gestionarea intreprinderii sau lucrarii. La toate acestea trebuie sa se adauge contributiile
legale si obstesti ce decurg din cadrul social economic si politic-administrativ In care
firma se angajeaza sa intreprinda ceva.

Intreprinderea, indiferent daca are drept obiect de activitate oferirea d produse, de
servicii sau de lucrari (antreprizd), reprezintd cea mai importantd componenta
economicd a societdtii, la care se raporteaza nivelul de bogatie al societatii.
Intreprinderea contribuie la dezvoltarea bogitiei generale a natiunii, numai daci se
afirma prin activitdti si procese specifice ce se caracterizeaza prin cit mai mare valoare
adaugata. Procesul general de gestionare a valorii addugate se prezinta in figuranr. 11.1

Achitare datorii pentru procesare si obligatii institutionale
RESURSE PROCESARE REZULTATET
|

Resurse umane
(salarii si obligatii
de protectie
sociald)

|

Resurse materiale
(aprovizionari si
dotari tehnice

VALOARE _
ADAUGATA
(PROFIT)

INTREPRINDERE
SAU
'ANTREPRIZA

\

| ; ﬂ;
Resurse financiare
(banci, Tmprumuturi)

|

Contributii legale si
locale

o . Beneficii
Relnnoire/inovatii/ »
> catre

cercetare./ proprietari

Fig. nr. 11.1: Procesul credrii si utilizarii profitabile a valorii addugate
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In cadrul unei afaceri, al unei intreprinderi, al unei antreprize etc., exista decizii
majore (strategice) si decizii complementare, prin care se asigura indeplinirea
deciziilor majore. Deciziile strategice se iau, dupd caz, de cei ce detin proprietatea,
fie nemijlocit, cand asigurd in mod curent ducerea lor la indeplinire, fie prin
imputerniciti, caz 1n care proprietarii apeleaza la specialistii pe care 11 imputernicesc
sd ia decizii, in numele lor, pentru a le realiza obiectivele majore, in numele carora
se angajeaza, devenind salariati. Pentru majoritatea firmelor mici si mijlocii, dar nu
se exclud si cazuri de firme mari, deciziile majore apartin proprietarilor, numiti
dupa definirile propriilor organigrame de conducere, dupd caz: patron,
proprietar,director general, director executiv, manager sef, investitor sau
antreprenor etc., iar pentru majoritatea firmelor mari, dar nu sunt excluse si cazuri
specifice de firme mijlocii, deciziile majore se iau fie de organe colective
imputernicite de conducere, fie de persoane fizice imputernicite si conduci. In
ambele situatii, proprietarii isi asuma riscul derularii afacerii, fie direct, conducand
nemijlocit procesele generatoare de profit, fie indirect, imputernicind alte persoane
sd 1a decizii in numele lor.

Intreprinzatorii sau antreprenorii sunt oameni ca toti oamenii, dar care pot fi
caracterizati comportamental prin cat mai multe din urmatoarele note distinctive
aptitudinale si atitudinale: sunt inovatori, stiu sd comunice, isi asuma riscuri, sunt
creativi, sunt solidari dar si solitari, sunt organizati, planifica atent, sunt flexibili dar
si categorici, sunt altruisti dar si materialisti, stabilesc criterii de apreciere,
increzatori in sine, curajosi, stiu sd-si asume riscuri, nu se tem de incertitudini si de
neprevazut, stabilesc reguli, au initiativa, sunt convingatori, sunt Increzatori, au
capacitate mare de efort etc., care imbina armonios aspecte rationale si psihologice.
Sunt oameni care au talent, dar care prin cunoastere, atitudine si efort continuu isi
innobileazd talentul. Desigur intreprinzatorul sau antreprenorul nu se naste, ci
devine prin acumularea de competente si slefuirea de atitudini. Ei ajung sd se
caracterizeze cumulativ prin urmatoarele trasaturi esentiale, astfel: capacitate mare
de control interior, capacitate mare de surprindere a oportunitatilor, capacitate mare
de asumare de riscuri controlate, capacitate mare de planificare a resurselor si de
organizare a procesdrii acestora, capacitate mare de adaptare si inovare, oportunitate
decizionald, capacitate mare de a adopta schimbarea, capacitate mare de a gestiona
evolutia succesului, capacitate mare de a construi culturi organizationale.

Asemenea oameni, functie de responsabilitatile functionale, isi aleg managerii
functionali urmarind, dupd caz: orientarea spre oportunitate — concentrarea pe
oportunitate mai mult decat pe resurse, structuri si procese; realizarea de viziuni —
propun viziuni care s schimbe ceea ce este traditional; determinare si perseverenta
— dedicare, efort de depdsire a obstacolelor, initiativa in a face lucrurilor mai bine,
punctualitate; asumarea esecurilor — esecul trebuie asumat, analizat cu
responsabilitate si desprins din el elementele sigure de succes; nivelul mare de efort
— specific pentru domenii care se caracterizeazd prin asa ceva etc. Asemenea
manageri sau colaboratori apropiati sunt meniti sa dea incredere intreprinzatorului
sau antreprenorului in exprimarea si realizarea obiectivelor.
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Pe cale de consecintd, apreciem cd cineva se transformd in investitor sau
antreprenor, numai dacd creeaza ceva nou sau face ceva diferit de ce s-a facut
inainte, riscandu-si in anumit grad patrimoniul propriu.

Intreprinzitorul si antreprenorul sunt persoanele care sunt responsabile de
deciziile majore. Succesul lor depinde plenar de modul in care functioneaza
subsistemul comunicational. Cu ajutorul acestuia, Intreprinzatorul antreprenorul sau
managerul general transforma intreprinderea sau antrepriza intr-un organism ce se
exprimd asemenea unei orhestre. Ori intreprinderea se exprima in acest mod numai
dacd procesul decizional este insotit de u proces comunicational adecvat, care sa
inldture neapdrat barierele comunicationale. Etapele procesului decizional se
interconditioneaza cu etapele procesului comunicational asa cum rezultd din Tabelul
nr. 11.1:

Tabelul nr. 11. 1: Aspecte corelative intre etapele procesului decizional si
etapele procesului comunicational

Proces decizional Proces comunicational
Etape Elemente suport Etape Elemente suport
Pregatirea Analiza situatiei Pregatirea Stabilirea scopului
deciziei : .. | comunicarii comunicarii
Culegerea de informatii
e . Alegerea formei de
Stabilirea obiectivelor ger
comunicare
Stabilirea proceselor e .
P Stabilirea locului st
Elaborarea de variante momentului comunicarii
Pregatirea prealabila a
receptorilor
Formularea de variante
de mesaje
Luarea Analiza variantelor Comunicarea Transmiterea mesajului
deciziei Lo mesajului < :
Alegerea variantei J Urmadrirea modului de
optime intelegere
Implementarea | Aplicarea deciziei Comunicarea Realizarea de feed-back
deciziei P . mesajelor
Verificari intermediare )
complementare
Aplicarea de corectii

Gandirea logistica a decidentului principal face ca intreprinderea sau antrepriza
sd utilizeze oamenii, resursele si procesele astfel incat sd se atingd si sa se mentina
un optim functional, punand cap la cap initierea si demararea afacerii, planul de

afacere, planul de marketing,

calculul

managementul riscului si etica organizationala.
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investitiilor, planificarea financiara,
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