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CAP |- RELATIA PRETURI - CONCURENTA

Cerintele actuale ale dezvaiti economiilor de pig sunt definite de libertatea detiane a
operatorilor economici in alegerea domeniuluidregi deplaseaz capitalul, in stabilirea strategiilor
proprii de manifestare ca entitorganizate privind managementul progeicsi desfacerii bunurilor sau
serviciilor, managementul financiar. Consolidareaifiei pe care o de pe piaa intreprinderilor este
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influentata de forma de proprietate (cea privatimuland acest proces de consolidare), capabil
mobilizeze toate resursele pentru eficientizarei@igatii si in ultima instana, sa asigure realizarea
obiectivului fundamental: maximizarea profitulutdaf pe termen scurt sau maximizarea valorii
intreprinderii pe termen lung.

Economia de pia moderia se bazedzpe conservarea principiului lib&git de concuretd intre
cei care exercitaceea activitate, urmiresc acelg scop sau un scop asamitor. Concureta este privid
ca o condie si 0 garamie a progresului. Dar libertatea concyeefisi are limitele in practicile comerciale
cinstite, partenerii avand datori@arespecte un minimum de moralitate. Bg@a acestei limite
transmite concureai caracterul neloialitii si angajeaz raspunderea celui caré\arseste acte de o
asemenea calificare. Astfel aaapt necesitatea unei proteéca consumatorilor din cauza multipirdor
practicilor abuzive n domeniul concuten a procedeelor moderne de "marketing”, careumi s
intotdeauna loiale Tn raportul lor cu un concurent.

In tarile cu economie de piaproblema protecei consumatorilor concentreatot mai mult atetia
autorititilor publice, in sens tot mai larg prin interegot mai mare pe care-I manif@gtentru instituirea
unei discipline concuregiale care sincludi probleme ale efectelor provocate consumatorilor.

Consumatorii pot fi lezadatorita actelor de natdrcomerciai. Actele de concuregh neloiak pot
fi sesizate atat de profesigmilezai darsi de consumatori.

Principalele msuri restrictive ale protgiei consumatorilor sunt : cele referitoare latpresi cele
referitoare la formele de vanzate Praul este obiectivul es¢ial al competiiei.

Mecanismul economiei de pliafungioneaa pe baza legii cerergi ofertei , avand ca ax central,
preul, care asigurautoreglarea echilibrului piei. Dar, pentru ca prel sa-si poat indeplini misiunea
“suprend” de regulator al pigi, formarea lui trebuieisaibi loc in condiiile mediului concuretial
normal. Astfel se pot stabili obiectivg se pot utiliza mijloace multiple ale strategiibe preuri in
condiiile concurenei:
vanzarea mai giin SCUM;
asigurarea unui minim de profit ;
apararea imaginii produsului;
preocuparea de a fi cel mai bine informat;
alegerea celor mai eficiente mijloace pentru Tadepea concurgior.

ANANENENAN

Coordonatele prin care se defiteepraul in condiiile concuremale sunt:

1. existefa mai multor produtori si, respectiv, cumyratori, condiie care elimi&i posibilitatea
existenei monopoluluisi monopsonuluii al altor forme ale pogilor dominante pe pia bunurilorsi
serviciilor.

2. existema diversificirii sortimentale a unui bun omogen considerat, atdare d posibilitatea
multiplelor opiuni posibile din partea potgalilor operatori economigii cu care produitorii sau
distribuitorii intra Tn raporturi economice de gia

3. intreprinderile se comporte ca eritit rationale, fiind preocupate, fiecare la randiu sle
alegerea celor mai bune variante in combinarearifmt de produge, in scopul atingerii obiectivului
fundamental.

4. decizia prului s3 aparina exclusiv agefilor economici neexistand imixtiuni din partea
guvernului in fixarea prarilor ca nivel nominal.

5. raionamentele de fundamentare a decizidiesdefinite de ceritele dezvolrii durabile a
intreprinderii, care implicobiectivele prezentg viitoare ale intreprinderii interng externe in mediul
concureigial (obiective tehnicei tehnologice, de calitate a produselocompetitivitate, de protejare a
mediuluis.a.).



6. rolul statului 8 se manifeste n special pentru reglarea comporteaioe, in sensul legiférii
disciplinei pe piga operatorilor economigi al supravegherii respéci acesteia, pentru eliminarea
manifestrilor anticoncurefiale.

7. intervemia statului Tn economieise fad, de regul, prin alte instrumente decéat pre(prin
fixarea autoritat a acestuia ca pree vanzare), iar daeste necesar statul gpereze prin parghiile de
elasticizare a prarilor controlate. De exemplu limitarea niveluluarim al preului lasi agenilor
economici libertatea de a putea stabilitpriemai mici in condiile permisive ale pigi.

8. organizarea pielor de desfacere ale bunurikdiserviciilor trebuie & aika ca obiectiv
imburitatirea calititii prestaiilor catre consumatori, fiind totodabazai pe criterii de eficiefa si
comportamente loiale fiade concurefn

9. manifestarea tendei de stabilizare a pnarilor, fenomen care demonstréa existasi se
manifest cele dod laturi ale pigei: ofertasi cerereai condtia concuretei, care permit echilibrarea lor
prin intermediul praului liber, care se manifesin acest caz ca parde echilibru.

10. burastarea consumatorilor finali, asigurale existeta cantitati si calitativa si structurai
(diversificat) a bunurilor de pe pia, Th concordat cu utilitatea recunoscutie insgi consumatori, ale
caror preuri pot fi absorbite deatre veniturile acestora .

Toate coordonatele mediului concufehnormal definite mai sus converg, in final, tmfistarea
consumatorilor. Acestea fugigneaz, de fapt, ca obiectiv final al futionarii pietei liberesi al
manifestrii rolului statului ca supraveghetorul comportanaor libere ale operatorilor economici pe
piata.

Asadar, in economia de giadeschis, vorbim de un prede concurefa, ca pr¢ de vanzare minim
al pigei. Agionand asupra reducerii pueilor, concurera contribuie ladrgirea pigei prin craterea
cantittii cerute, devenind din ce in ce mai puteiratunci cand prerile sunt mai mici. Desigur
concureipa dug la absurd poate devegiipericuload pentru vanatori si cumpiratori, degenerand in
infractiuni ca: alegerea prefengada a clienilor, atragerea unor intermediari pentru vanzeeelani
falsa.

Preaul de concuregd nu trebuie &fie un pre de relevargi sa agioneze ca bariérla intrarea in
ramut a altor produdtori. El trebuie & fie un pre acoperitor al costului.

Cunoscand conglile de fungionare a pigei asigurate de transpataracesteia, fiecare agent
economic este preocupat pentru conducerea agiigitle astfel incat firma luiidie cea mai competitiy
iar cgtigul net 4 fie cel mai bun.

Problema concureei prezind interes in primul rand pentru proditari, dar ea se manifeisti
intre consumatori. In fuie de nivelul concuregi, fiecare produitor isi poate orienta prodti@ prin
costurile de exploatare, uanmd permanent echilibrul dintre resukseheltuieli.

Condtiile de exercitare a concunense refet la:

» existena mai multor produitori specializé in producereai livrarea unui anumit bun;

* indeplinirea ceritelor de competitivitate a produsului respectivyimd performara pe
aceea piata;

» individualizarea interesului de exploatare eficieantapacitii de produdie si de utilizare
rationak a resurselor materiale, financigreimane;

» automatizarea conducesgiigestiunii prin preul liber;

* respectarea disciplinei legale comercialéscale;

* devansarea sau celtpuechilibrarea cererii deitre ofer#;



Cand n economie un bun este fabricat de maiiprddudtori nici unul dintre ei nu poate s
influenteze in mod izolat pia. Tai influenteaz piata aflandu-se in compe@é. Ca urmare ei trebuié-si
adapteze prarile la nivelul preurilor pieei.

Pentru agi atrage cat mai mtilclienti, producitorii pot proceda la coborarea nivelului friei.
Fenomenul se transmite, iatiderea prgului ca efect al concuresi, poate % atingi cel mai coborat nivel,
pari la cel de supravigire, in care marja profitului este foarte, foartiea. In aceste condi, acei
productori care procedeéda ridicarea prglui peste nivelul concuresi risa si-si piarda totalitatea
clientilor si sa dea faliment.

Coboréarea prerilor sub incidera concuretei intre produgtori se bazeadzpe posibilititile pe
care le are fiecare dintre rivali de a reduce dastitar. Nivelul costului de concurgindefinit ca fiind
preul cel mai mic la nivel nominal, trebuié se situeze deasupra costului.

In acest fel, gaunea agetilor economici atre poziia de lider in compsgie trebuie & se sprijine
pe baze economice reale.

Asadar, concurga ntre produitori exerciti 0 permanertpresiune asupra &erii preurilor de
vanzare. Totodatconcurega contribuie ladrgirea pigei in ceea ce prigee cantitatea ceride
consumatori, care este cu atat mai mare cu cftl @mste mai mic.

Aici poate fi amintié legea lui King (1648-1712) ce aiah eseri ci un deficit de recoitde grau
face #&-i creasa pregul, iar o recoli buri determira o scéidere a preului si a venitului. King anticipa legea
cereriisi ofertei care a constitugi constituie Tné@ o preocupare Tgtiinta economig dar care pivote&zn
jurul aceluiai ax, preul.

Preaul depinde de punctul de intergecal curbei ofertei cu cea a cererii.

Deoarece ptel joac un rol important in decizia curimatorului, in fungie de modul in care se
foloseste ca mijloc de orientare a trangdor, se consider ci piata se echilibredzpentru preul care
permite egalitatea dintre cantitatea c&g consumatogi cantitatea oferit de cétre produétori.

Astfel, preul constituie un pol de atrae citre care converg toate fete pigei, el este “un mic
nord al busolei economice” diagum afirma Michel Didier.

Cunogaterea concureai de @tre intreprinderile proddtoare a condus la identificarea unor tipuri
de strategii de atragere a interesuluigiieEste vorba in mod deosebit de &twarele:

» strategia efortului concentrat destinat atragédigntelei particulare pentru un produs particular,
pentru care se oficele mai bune servicii;

» strategia diferegrerii bunurilor intr-o gara superioat pentru cucerirea interesului clig¢ar
pentru un bun particular, pentru careataprasaturi de unicate prin corefia de ansamblu produs — marc
— Infatisare — servire ;

» strategia domingei globale prin costuri cu care se asigpreurilor imbatabile neexcluzandu-
se, desigur, calitatea produswuserviciului oferit clientului.



CAP II: COMPETITIA IMPLIC 4 CALITATE

Principalii factori care, in opinia oamenilor daedri contribuie la succesul intreprinderii sunt:
produsul sau serviciul de calitate, serviciul saol asigurat clientelei , buna planificare, exiart
personalului, bunele rglade muna, prgul produsului sau serviciului. In mod independemtdsati
factori proprii intreprinderilor, oamenii de afaceebuie 4 fie determind si si posede gustul de rgti
in afaceri prin activitatea sgisuta ( in afaceri), discipliiy comunicare, conducere, infiei personalitate
puternic, asumare de riscuri calculate, spiritioaal. Pentru a telege mai bine natura de azi a
capitalismului este de ajuns sompaiim destinul a dauintreprinderi celebre care au revobmat
industria informaticii: Applesi Microsoft.

Cei mai mufi observatori sunt de acord cei de la Apple - creatorii Macintosh-urilor sunéi
inventivi decét cei de la Microsoft. In anul 199%ckkoft dezvoli un program logic Windows’95, care
regiseste nivelul de accesibilitate disponibil pe Macirtaie aproape zece ani. TgtApple este in crix,
iar Microsoft inflorgte. Apple a comis de fapt o eroare fundamargah adoptarea unei strategii
protegioniste: Tn loc & se specializeze in fabricarea sistemelor logioeafa vrut & fabrice totul
(programele logice, computerele, imprimantele)éflicrosoft alege o strategie deschikasi firmele
Compag sau Dellasfabrice cele mai bune computere, Hewlett Packwatd mai bune imprimante.
Rezultatul: Apple este aproape de faliment in tocepMicrosofta defsit capitalizarea bursiéra IBM.
Microsoftsi-a limitat "fereastra de vulnerabilitate” dupum afirma David Cohen la singurul produs in
care era expert: fabricarea de produse logice.

Prin intermediul contractelor incheiate, infotiita circula liber si se difuzeaz rapid.
Interconexiunile -deseori imprevizibile- ce au Tadnteriorul lumii afacerilor, conduc la perceperenor
noi caii de competie si a unor oportunii.

Globalizarea in cigerea pigei este demonstraprin faptul ca o parte tot mai mare din totalul
produgiei fabricate intarile dezvoltate incorporeazlemente de fabriga stiina. Astfel, exemplul
Japoniei este concludent: fiindara siraci in resurse, le impart

Competitivitatea unei nani depinde de capacitatea industridé asi Tnnoi si dezvolta unele
intreprinderi; okin avantaje fei de cei mai mari concurgrdin lume datorit presiunilorsi provoarilor la
care sunt supuse.

Spre exemplu Anglia poate fi cea mai batat in agricultur catsi in industriesi totusi este mai
avantajos ca edi senune la unele aspecte din domeniul agricol pentruusea specializa in industrie,
domeniu n care este foarte bine stidatraport cu celelalte giani. Cand Anglia se specializeain
produgia industriaf, o face importand produse agricole care-i ruiagaapriataranime, iartarile cu care
Anglia face comaisi distrug propriul artizanat. In ambele cazurintzgia este nemilodispentru cei care
suporti din plin reconversia industriglpentru populge.
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Intr-o lume a compsiei calitatea repreziatmodul principal prin care o intreprindere poate
supravigui. Spre exemplu pentru Xerox inseadncalitate:

1) oferirea cliefilor (interni si externi) produse noi care satisfad cerinele lor;

2) imburitatirea calititii sa fie o sarcid pentru fiecare angajat.

In opinia lui Crosby calitatea nu cagtquality is free”).Cea care cdséste noncalitatea.

® Calitatea poate fi almuta numai printr-o imbuiitatire permanetita perfegonarii intreprinderii
si a lucratorilor care trebuiedso perceajp ca pe o cultura inovaiei. Astfel intreprinderile trebuieis
identifice, ¢ organizezai sa administreze neaua sa de procegénterfeiele lor pentru a putea phe si
imburitati calitatea produselor. Acesta reprezinh concept fundamental pe care se bazst@ndardele
din seria ISO 9000.

Standardele ISO 9001, ISO 9002, ISO 9003 defiresoiodele pentru asigurarea externa a
calititii. Ele specifia cerinele referitoare la sistemul cdlii, in vederea demonstii de catre furnizor a
aptitudinilor sale privind realizarea cétit cerutesi in scopul evalirii acestei aptitudini deatre client
sau o tea persoan. Aceste cerite nu se substituie ci sunt complementare celovapute Tn
specificaiile produselor. Aceste standarde servesc ca ngfgrentru certificarea sistemului catit.

Dintre cele do# elemente obiective ale calii produselor (calitatea designukiicomponera
produsului executat cu documegngaehni@) designul posedun pronugat caracter strategic: prin
precizarea sgi a preului de vanzare firma efectueiaa alegere a viitoarelor componente de pgiplain
aceasta cad4ixarea parametrilor produselor se face cu paudi@a conducerii.

Firma Audi, o intreprindere a concernului VW, o#obit Tn mod convingor in ultimele decenii
posibilitatea strategicde poziionare a produselor sale prin calitatea desigrsuloiiin nivelul preurilor
practicate. La inceput posibililte de diferefiere erau reduse dar, dupece ani de eforturi tehnige
materiale, produsele sale au ajuia$is unele dintre cele mai competitive de pa#pia

In urma experiegei acumulate din mai mult de 1000 de intreprinderipeste 50 dgiri
intreprinderea americafinsey a ajuns la concluzia €actorii ce duc la succesul intreprinderii se pot
imparti Tn:

* factori hard care se reféra strategiai la structura intreprinderii. Managerii trebuie s
opereze cu agt factori deoarece sunt relativi simpli;

* factori soff care sunt mai greu de desgride modificat. Printre agéa se nunara stilul,
abilitatea, structura personalului precgsinaalorile comune ce megim coeziunea intre salatiieunei
intreprinderi;

Un factor foarte important in cadrul compiefieste selg@ ce se facgnand cont de gyerea
clientului. Clientul este cel care decide asupisesului economic al produsului.

Printre gecurile economice provocate de atitudinea negatsliertilor se nunira si produse
prestigioase cum ar fi automobilul de clasa Sraddi Daimler Benz, ajput pe piai in anul 1992. Cu
toate @ reprezenta performgncare-| situau pe cele mai bune locuri din lumegcssul financiar a fost
foarte modest deoarece clignau fost de prere @ automobilul nu se potrigee cu spiritul de epacde la
Tnceputul acestui deceniu.

Obiectivele calidfii

¢ Conducerea trebuieisi defineasa obiectivele aferente elementelor-cheie ale &alitum ar
fi. aptitudinea de utilizare, performg securitates fiabiliatea

¢ Calcululsi evaluarea costurilor cu toate elementglabiectivele caliitii trebuie 4 fie
intotdeauna considerate importante cu scopul dmianaliza pierderile datorate caliii

e Sistemul calitii trebuie @ fungioneze astfel incatiglea increderea corespétoare @
sistemul este bine fielessi eficient, produsele sau serviciile satisfac ade\ar asteptrile clientuluisi ca
accentul este pus pe prevenirea problemelor maabiedecéat pe depistarea celoaape
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¢ Sistemul de conducere al cafiit trebuie 4 includa dispoziii adecvate pentru identificarea,
difuzarea, colectaregi meninerea corespugipare a tuturor documentelar inregistarilor calitatii. In
orice caz trebuie aviuin vedere limitarea documanit la cat este necesar

* Restructurarea trebui@ gna seama de necesitatg@gosibilitatea specializii internesi
interngionale.

In oricetara cu economie de phavansat, intensificarea concuresi determid necesitatea
restructudirii la nivelul unei firme, a uneia sau chiar maultor ramuri industriale. Odatu declagarea
acestui proces foarte complex, unul dintre obietprincipale urrdirite este acela desaspori eficiena
activitatii ceea ce va duce la gterea gradului de competitivitate a produselorsauwiciilor oferite. Se
trage concluzia&restructuraregi concurema interagioneaz reciproc.

Strategiile integratoare ale cétit sunt considerate, incepand cu anii ‘80, candwdn rol foarte
important in cadrul strategiilor concutite: calitatea total(degisirea atepérilor clientilor) si excelena
(calitate, eficiefs si economia de timp) sunt exemple de strategii irstigre ale calitii.

Implementarea lor este posibdu meniunea @& in cazul unora dintre ele este de presypas
schimbare.

Competitivitatea estg baza echilibrului extern (sectorului productiPentru aceasta este nevoie
de intreprinderi care au o rentabilitat® initiativa economia suficienti de a investi. Tocmai prin
investiii se Tnlocuiesc utilajele Tnvechite cu gima moderne, se integreatehnologiile cele mai recente,
mai eficientesi mai productive, dar o astfel de adaptare cerp.tim

Condtiile competitiviitii sunt cunoscute. Ele fac referire lai jpartenerii:

e statul

* muncitorii (de ei depinde prodtia )

¢ condudtorii intreprinderii, care trebuigislecidi asupra invediilor si si dea dovailde
initiativa.

Schematizand, se poate scrie g¢ieude baz a competitividitii unei naiuni:

competitivitatea unei nauni=initiativa si rigoarea conduitorilor de intreprinderi+
eltatea administtiei +disciplina muncitorilor

Razboaiele aparent separate de pe tot cuprinsul lunieprezentat de fapt expresii ale
principalului conflict global, nu intre state camente ci intre civilizgi.

Asa s-a intamplat Tn sudul Africii unde Cecil Rhodesapturat vaste teritorii de la gaugbe tribale
si agrariene ocupate $upte intre ele.

Conducerea unei companii trebuiesselaborezeai si-si declare propria politicin domeniul
calitatii. Aceasta trebuieasfie compatibié cu celelalte politici ale companiei. Conducerebtie &-si ia
toate nasurile necesare pentrusgasigura propria sa politic

Ea include principalele linii directoaseagiuni care ar trebuiasfie urmate cu rigurozitate, fielese
si Inswite de personal azsasigure satisfacerea clidar si dezvoltarea intreprinderii. Atingerea acekbra
obiective majore este posibilineori prin politici diferite in funge de condiile pietei. Din parcurgerea
politicii privind calitatea origrui produs / serviciu acesta :

* se planifia

» se construige ( nu doar se verifi} prin intermediul tuturor activitilor implicate
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* se Imbuatateste continuu

» se bazearzpe existeta procedurilor scrisg a celorlalte instrumente din cadrul intreprinderi

Spre exemplu: o firthagioneaz prin publicitate pentru cséerea dimensiunii, Tatirea
motivaiei, a voirtei de cumprare, informareai consolidarea posei in lupta concurgrala, sporireasi
atragerea puterii de curimare a cliefilor.

Managementul intreprinderii, in coqide tranziiei la economia de pi& capta o pregnanta
dimensiune inovw@onak. Odati cu intensificarea ei, managerii trebuiegdseass soluii la o gana tot
mai comple® de probleme cardi £xercite efecte pozitive asupra actititfirmelor.

Intre concureta si creativitate exigt o strans legitura. Concurer se poate dezvoltaprin
intermediul inovdilor si dezvolgrilor stiintifice Tn timp ce intensificarea ei contribuie lanstlarea
creativititii si la crearea unui climat inoyanal.

Inovaiile nu privesc numai realizile unor produse noi i procese noi de prodtie, moduri
deosebite de instruire a personalului sau metoddenmarketing. Inouw#a creaz un avantaj competitiv
atunci cand o firra descoper 0 noui necesitate pe pi@sau servge un segment de pigpe care rivalele
sale |-au trecut cu vederea.

Procesul complex de restructurare a economig@meale trebuie conceput astfel incapermis,
pe de o parte, modernizargaezvoltarea intreprinderilor viabile, iar pe d& parte, scoaterea din
circuitul economic a intreprinderilor ineficiente.

Problema concurgei ca factor actigi pozitiv de restructurare nu este de nateoretid.
Intreprinderile resimt concureaca o presiune, ca o solicitare suplimentar

La nivel general ea poate fi favorahilezvoltirii dar la nivel de firmi este apsitoare, o sutsde
incertitudine sau de instabilitate.

Special§tii in domeniu ardt ca alituri de partea metodologicsuccesul firmei in mediul
concureifial se bazedzpe formarea unei culturi organiganale adecvate.

Calitatea vigi, totalitatea condiilor de ordin economic, social, ecologicspiritual este cea care
asigus integritateasi echilibrul vigii biologice, dezvoltarea contifigi durabik a personaliitii umane.
Calitatea vigi este rezultatul unui efort atat individual gétolectiv care exprith modalititile de
orientare a ganii umane spre satisfacerea sistemului de nevoi.

Componenta principala calititii vietii este_nivelul de trai



CAP.lIl_STRATEGII IN PROMOVAREA CALITATII

In ultimul timp strategia in afaceri a devenit ginne cheie a economiei de fliaStrategia de
promovare a calitii este 0 componeaimportani a reyitei afacerilor.

Exista patru tipuri de strategii de promovare daél:

1. aruna n lupt toate resursele pe care le ai

2. loveste acolo unde nu exishimic

3. gasireasi ocuparea unei bge tehnologice

4. schimbarea caracteristicilor economice ale unuilpspale unei pie sau ale unei industrii

Aceste strategii nu se exclud reciproc. De obieg@ combina dadusau trei in una singr

Aruncd n luptd toate resursele pe care le ai

Acesta este felul in carg &xplica victoriile un general federal din timpuzaboiului civil din
America. In strategia sa, omul de afaceri tinde Sipremge, dadé nu chiar spre o dominare a noii {@e
sau a unor noi industrii. Aceasta strategie nudamse crearea unei afaceri noi imediatj deesta este
scopul, dar tinde de la inceput spre o ppezle conducere.

Este strategia cea maitpuprevizibila, necrgatoaresi nu admite greeli. Cu aceaststrategie nu
existi 0 a dougangi. Daa reuseste recompensele sunt mari ; daw merge de la inceput atunci nu va
merge deloc.

Ex: De muti ani, firma Hoffmann - La Roche din Basel Hizeeste cea mai magecea mai
profitabila companie farmaceuticOriginile ei sunt umile. Parin 1925 fabrica vopsele textile.
Bineineles @ era in urma marilor prodatri de vopsele din Germanjaa doui sau trei firme din
Elvetia. A mizat apoi pe vitaminele nou descoperite-imitimp cand existea lor nu era acceptatie
lumeastiintifica. A achiztionat patentele de vitamine pe care nu le vroigenina angajat cercaori de la
Universitatea din Zurich oferindu-le salarii dees&t ori mai mari decat cele de profesori pe care ni
industria nu le oferise pamtuncisi a investit tei banii pe care i aved pe cei care i-a putut imprumuta
pentru fabricarea comercializarea acestor produse. B8P ani, cand patentele au expirat, Hoffmann -
La Roche dgnea junitate din piga mondiai a vitaminelor, ceea ce inseatmmiliarde de dolari anual.

Aceast strategie trebuieadoveasé direct latinta, altfel totul este compromis.

Odat lansat, este greu de reglat sau de corectat.

Loveste acolo unde nu este nimeni

Conceptul de imitge creatoare caime o contradigie: ceea ce este creator trebuidis si original
iar imitatia nu este creatoar®i totusi cei doi termeni sunt potriflipentru & descriu o strategie in
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substarm ei. Omul de afaceri nu face ceva cacuf deja altcineva dar conside®i inovaia sa este mai
buna decéat ceea ce a@glt predecesoriiasin domeniu.

Strilucitul practician al acestei strategii este IBMy dtrategia este folosi§i de Procter & Gamble
pentru olfinerea supremeei pe piaa sipunului, detergentuluii a articolelor de toalet

Imitatorul creator privge produsele sau serviciile din punctul de vedeogiaparatorului.

Computerul personal produs de IBM este practictidehp.d.v. al caracteristicilor tehnice cu cel
produs de APPLE dar IBM a oferit de la inceput paogesi soft-uri. Apple a pstrat modul tradional de
distribuire a componentelor in vreme ce IBM, rup&gltura definitiv cu propriile tradii, si-a dezvoltat
tot felul de canale de distribuire, magazine decglitate sau de vanzare cuzmuntul. A Tnlesnit astfel
cumpirareasi folosirea produselor deite consumatori.

Imitatia creatoare incepe cu f@ée, nu cu produsele. Se concentiie@spra pigei si este dirijat
de aceasta.

Bresele tehnologice

Toate strategiile discutate gaacum aspif la conducerea sau dominareai@ vreme ce
strategia brgei tehnologice aspirla dginerea monopolului intr-o zadimitata. Aceasta tindeasi faca pe
cei care o practicimuni la concurefa si imposibil de provocat. Cei care praétimceast strategie se aleg
cu bani. Cel mai important lucru in acéastrategie esteadi foarte discret in ciuda faptului @rodusul
este esdral procesului.

Exista trei moduri distincte de abordare a acestei gjrate

» strategia barierei

» strategia califigrii in specialitate

e strategia pigi

STRATEGIA BARIEREI

Ex. Firma Alcon a ofinut o enzina folosita Tn chirurgia oftalmologi&. De Tndai ce aceast
enzimi a fost folosid si patentai, a avut o pozie de bariera. Nici un chirurg nu mai lucredira ea.

Indiferent cat ar cere compania Alcon pentru egupenzimei este nesemnificativiade costul
operaiei. Este foarte pin probabil ca vreun chirurg sau un spitake intrebe cat cdstPiga totah
pentru acest preparat este foarteanfoca. 50 milioane $ anual) Tncat nu a meritattafate a okine un
produs competitiv. Nu s-ar fiéut mai multe opeta la ochi chiar dag ar fi existat un produs mai ieftin,
deci un concurent n-ar fi putut face altceva dexdtad preul pentru toat lumea ceea ce i-ar fi adus un
beneficiu mai mic.

Schimbarea valorilorsi a caracteristicilor

In aceadt situgie strategia i este o inovae. Este posibil ca produsul sau serviciul la ca@re
refel sa existe de mult timp,sa cum este de exemplu serviciukfab care are o vechime de aproape 2000
ani. Strategia, iris transforma acest produs sau serviciu vechi Ta oew, 1i schimba valoarea, utilitatea
si caracteristicile economice. Din punct de vedéie hu este nimic nou. Din punct de vedere ecogomi
existi ceva diferitsi nou. Scopul acestei strategii este creareaalimuit. Acesta este ultimul scop al unei
firme cu activitate econonigi se poate realiza in patru moduri diferite:

1. creéand utilitate

2. prin sistemul de prari

3. prin adaptarea la realitatea econamicsociak a clientului

4. prin livrarea a ceea ce reprezinaloarea pentru client.
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Ani de zile numele americanului King Gillette a omtoambalajul fiegrei lame de ras Gillette
vandut Tn toata lumea. Aparatul de ras Gillette nu erabua decéat altelgl fabricarea lui cogtchiar mai
mult dar produgtorul nu a vandut aparatul ci, pgirsimplu, |-a oferit pentru o suficare reprezenta 1/5
din costul de fabrigge dar |-a proiectat astfel incéi su poai fi folosit decat cu lamele produse de el.
Acestea 1l costau cam 1 cent/buc. dar le vindéaani/buc. Pentru & puteau fi folosite de 6-7 ori, un
barbierit costa mai piin de 1 cent, adicmai puin de 1/10 din costul unei vizite larbier.

Ceea ce aitut Gillette a fostsstabileast un pre pentru ceea ce curima clientul, adig
barbieritul si nu pentru ceea ce face prodigzul. In final, clientul companiei Gillette agpit mai mult
decat ar fi pitit dac ar fi cumprat un alt aparat de ras de §i &lte tipuri de lame de 1-2 cgnClientii
lui Gillette stiau asta. Sistemul folosit de acesta etelés de ei.

Practicand acest sistem detprese piiteste de fapt ceea ce reprezinaloare pentru clier nu
ceea ce reprezintosturi pentru furnizor.

CAP. IV_POLITICA EUROPEAN4 DE PROMOVARE A CALITATII

Politica europeanpentru promovarea caliti are dou parti: o viziune strategica caligtii pentru
Europa carei propune 8 identifice punctele cheie pentru dezvoltarea imeiginisi unei culturi
europene a caiitii si un "program european pentru promovareadalitare va duce la materializarea
acestei viziuni .

* O viziune strategica pentru Europa

Adoptarea acestei politici pentru promovarea @igliéste bazditpe o viziune strategicasupra
calititii pentru Uniunea Europeafin care:

- cefitenii, consumatorigi clientii sunt satisicuti

- personalul este bine instruit, motigatezvoltat

- companiile sunt conduse eficient

- mediul Tnconjuitor este respectat

- resursele disponibile sunt bine utilizate

- nunmarul locurilor de mung este dezvoltat pe baza competititiit inovaiei si creativittii
generale

Viziunea strategicinterniioneaz sa sublinieze importaga dezvoldrii unor imaginisi culturi
europene cu scopul de a se incurajgterea economis numarul locurilor de mung si de a se conferi o
mai mare competitivitate genetalompaniilor cgi de a oferi o viziune asupra rolului dif@ior parteneri
publicisi privati.

Cu scopul ca aceste imaggniculturi europene privind calitatea e acceptatgi asimilate de
operatorii europeni, ele trebuie bazate pe divatisit cultura si bunastarea Europei; in aceldimp
trebuie 4 fie orientate atre exceleti.
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In conseci, viziunea strategictrebuie & contribuie la crearea unui punct de refgrimentru a
face 4 fie sigure atat continuitatea diferitelor dimemsiale calititii in Europa casi legatura dintre
operatorisi autorititile publice. In mod specific, ea trebuiestimuleze disciile casi evoluiile politice,
stiintifice si academice.

Accentul trebuie pus pe un management strategial@ltii bazat pe satisfacerea cligar,
motivareasi satisfacerea personalului, lucrul biraedt, efectivitatea companiilor vizand excebermai
degrala decéat pe elemente exclusiv tehnice cum ar fi asrga privind calitatea, care cai primul rand
si fac sigui conformitatea cu specifigde.

Corgtientizarea, motivarea angajamentul liderilor de managemenpolitici constituie
elementul cheie in succesul economiei eurogearul dintre principalele principii ale acesteiligioi noi.

Aceast politica europeah pentru promovarea caliti planuieste inirirea competitivistii generale
a companiilor prin dauorientri majore:

- 0 perspecti¥ exterra focalizati pe satisfacerea clientulgiirespectul pentru mediul Tnconjiior (
intr-o abordare genetiah caliitii vietii)

- 0 perspectig interma intentionand 4 fac si fie sigut desfisurarea mai eficietita variatelor
fungiuni ale strategiegi managementuluii o dezvoltare a resurselor umane.

* Un program european de promovare a caliitii

Implementarea programului european de promovaaditétt (EQPQ) va trebuisfie bazal pe o
strategie de aine unificatsi unic coordonai la nivelele comuniiii, a divesilor participani, atat
publici catsi privati, cu acordarea at@ai cuvenite principiului subsidiatitii. lata cateva exemple de
agiuni si initiere aflate Tn de&gurare:

- schema de eco-managemsrdudit a comunitii care face & fie sigura legtura si integrarea cu
managementul cadifii pentru a se evita consumul inutil de resurse

- proiecte de cooperageasistema tehnic pentrutari terte

- programe de instruire pentru dezvoltarea resoirsghanesi pentru crgterea cungtintelor si
priceperii acestora

- diverse planuri privind calitatea

- premiul european de calitate, administrat de BFQ

- diverse premii ngonale privind calitatea

Programul european de promovare a a@lituprinde trei orierdri principale pentru intervere si
reflegie:

1. si creasé angajamentwi motivarea dezvaidrii capitalului umarsi sa dea oamenilor o
responsabilitate mai mare

2. imburatatirea calititii aparatului productiv european

3. ¢ dezvolte coeziunea tuturor celor imptida jurul imaginiisi culturii privind calitatea
propunerii

* Cresterea angajamentului, motivarii, responsabilitatii alocate casi dezvoltarea capitalului
uman

Obiective : Si creasé angajamentul, motivarea, nivelul de responsabditllocati cunastintele
personalului la toate nivelurile, in privénabordrii calititii care este es¢iala pentru tratarea cu succes a
provoarilor societitii moderne.

Actiuni:

1. premiul european de calitate

Acesta a fost lansat in 1992 de EFQM in capetu EOQGi cu sprijinul Comisiei de
Promovare a Caltii. El vizeaz incurajareai recunoaterea atingerii exceleei de éatre companii in
privinta managementului caliti ca mod cheie pentru a dobandi imbiigirea contind a competitividitii.
12



Modelul folosit ca premiu poate fi utilizat pentuse autoevalua. Autoevaluarea implictrecere in
revist sistematia si continua a activititilor si rezultatelor companiei face posibil § se identifice
punctele targi elementele de Tmbétitire Tn abordarea cailifii companiei. Aceasta metodologie prezint
un nundr de avantaje:
- 0 baz detaliat pentru decizii strategice
- poate fi un mijloc efectiv de identificarecgincentrare a eforturilor companiei
2. Siptamana europearn calititii
Scopul organiizii unei siptamani europene a caliti este de a concentra intr-o singur
siptimara o campanie de cetientizare publia si demonstrare a avantajelprimportanei calittii pentru
competitivitatea economiei europene, pentru opdaratmnomici, servicii publicei clienti. Comisia de
Promovare a Caltii planuieste i sprijine EQP (platforma europeapentru calitate) pentru dasfirarea
de activititi si initiative integrate (de ex. confet@) comunicate de prgsrosuri de informaresi afise) pe
teritoriul UE prin intermediul organizidor nationalesi europene.
3. Un sistem pentru calificarea spegidglr in calitate
Ca reage rapidi a calititii ca element al managementului, compania a cresmelerat nevoia de
a avea personal instryitexperimentat.De aceea Comisia de Promovare &ifligdl anuieste i sprijine
EQP indeosebi prin EOQ in cadrul instruirii congraumuncitorilor cu scopul de adntsi transforma
sistemele existente de calificare a profesiior Tntr-un sistem european original, descisredibil.
4. Calitatea in cursurile edumale are loc prin promovarea introducerilezvoltarea calitii Tn
predarea cursurilor tehnigeuniversitare.
5. Raelesi foruri universitare
Comisia intefioneaa si incurajeze universitile si-si largeasé si si intireasé legaturile ntre
ele in domeniul calitii prin retele. Aceste nele vor permite scoopereze mai bineisi impartaseasa
experiemele in acest domeniisi elaboreze programe comune de instruire la nivelpaan.

* Imbun atatirea aparatului european

Obiectiv

Cresterea componentelor economiei europene atat |pe ipi@err catsi pe piga mondiai prin
inovare tehnologit; proiectare industria) imburitatirea calititii produselor si serviciilor, cercetage
dezvoltare de noi tehnologil metode pentru inttmeresi control.

Actiuni:

1. noi metodologii, promovarea dezit si raspandirii noilor metodologii ale caliii

2.integrarea proiedtii industriale, promovarea proiéci industriale in planificarea dezvoltarea
de produse

3.noi tehnologii, promovarea ceraet, dezvoltrii si demonstirii noilor tehnologii de proiectare,
produgie, incercareginere sub contrali organizare.

4.aspecte privind mediul Tnconjitor promovarea integrii aspectelor privind mediul inconjitor
in ciclul de viaa al produselor.

5.calitatea Tn servicii, promovarea studigiriitilizarii noilor metodologii privind calitatea
serviciilor, indeosebi in sectorul public.

6.lediturile cercetare-companie promovareaitaglor intre cercetargi companii.

Abordarea calittii asa cum este propasn aceagtlucrare nu mai constituie o s@iklitehnié@ sub
autoritategi responsabilitatea catorva persoane (destireeatol\arii unei probleme tehnice) ci o soie
strategid general de responsabilitate a figaia, cu scopul de a atte eficienasi competitivitatea
companiilor cai calitatea vigi oamenilor. De aceea ea reprezipentru economia europeao cale
posibili citre excelers.
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CONCLUZII

“ Competitia implica calitate” reprezini un concept care a marcat ev@usocieitii omeneti in
ultimele decenii. Lumea atiles importata luisi este dispussi faci sacrificii pentru agi satisface
nevoile din ce in ce mai complexe. Sumele enorme @ pitesc anual pentru a descoperi noi proguse
a Tmburitati calitatea celor deja existente demonstiesacrificiul pe care il face omenirea in numele
calitatii. In jurul nostru se des§oar un adeiirat razboi economic in care géga cel mai inteligenti care
detine informaia. Omul modern a ajuns sclavul modettiit "confortul ne Tnhntuie”, afirma Paul
Valery. Fiecare nou produsapt pe piga creeaz o noudi nevoie, astfel incat omul a ajuns dependent de
acestea. In acest sens un exemplu poate fi neliggtun care repreziatgradul de civilizéie al fiecrui

14



popor. Piga ofel acest produs precughaltele intr-o garmextrem de variat In fungie de posibiliti
alegem produsul care ne cafeea mai mare satisfae. Aici intervine calitatea, ceriade bai.
Concurera este cea care ne asiguwalitatea dorit raportai si in fungie de pré¢ Competiia implica
coerenasi consecveta. Firmele se intre@asi ofere produsele care le asigusuccesul pe pia Reuyita
lor depinde de efortul de a se niea pe pi&i si de a oferi cliegilor ce se gieapti de la ele.

Cei care doresc CALITATEA ar trebui mai intéiiavee CEsi CUM trebuie ficut pentru a o
defini, proiecta, planifica, asigura, constro@sura, evalua, verifica, introdugiemertine sub
control, certifica etc..Si apoi g se apuce de trea@h..In final, faptele contedizsi nu vorbele!...

Firmele care se bucude succes pe plan intetimmal nu sunt spectatori pasivi ai procesului de
creare a avantajului competitiv. Ele sunt angrefrdteun proces continuu déwtare a unor noi avantaje
si de afarare a acestora in lupta cu rivalele lor.

Rutinele asiguirii calitatii traditionale, bazate pe detectarea produselor defectmansunt
adecvate produiei actuale. In condile cresterii exigenelor clienilor referitoare la calitate, a Gterii
complexititii produselor, a swerii perioadelor de proiectagelansare a unui produs, trebuieexiste o
planificare sistematica calititii. Motivul este extrem de simplu: defectele caot fpevitate intial, nu
trebuie 4 fie corectate mai tarziu. dim intr-o lume in care compe@t a cunoscut o evaiie ascendest o
lume in care cu greu ne putem permiigssim. Chiar dag un imperiu a fost &t Tn ani de zile cu
eforturi suginute, acesta poate fi spulberat intr-un timp reécor

Cand ritmul activitilor economice se intensificfiecare unitate de timp ajunge\saloreze mai
multi bani. In cultura care tocmai seste timpul devine insgiun produs valoros. Dincolo de asta, Tn
economia crescand-competitia lumii de azi, abilitatea de a aduce repede @a produse este egala.
Vertiginoasa vitez cu care faxurile, computerele sau alte articaetebnice mtura piata i uimete pe
fabricani si clienti deopotri\a.

In actualele condii de concureti, rata inovéei de produse este atat de rapiehcat aproape
fnainte ca un produs $ie lansat, apare urtoarea genetie de produse mai bune. In acest sens Joseph A.
Schumpeter afirma n “Capitalism, socialishtdemocraie” ca inovaia este o “distrugere creaiiv
(“creative destruction”), deoarece crearea unompnodusei metode de producere simultan au distrus
pozitia unor firme (adesea monopoluri) punéand in pegcotusele existentg insisi existena acestor
firme.

Calitatea este o provocare pentru se¢okll deoarece itelegem prin calitate nu doar un set de
specificaii si proceduri, citot ceea ce este g&#nn craterea valorii unui produs sau serviciu.

Vorbim despre CALITATE acum in preludiul unui senoou, in care nu se vorgie despre “a fi
mai bun”, ci despre “ a fi intr-ad&vprimul “, intr-un moment in care CALITATEA nudeamsg doar
“sa facem cele mai bune lucruri”, ci pe l@ngceasta, asacordm valoare distingei Tn cele mai mici
detalii. Excelema nu este atat realizarea arig produs mai bine decattial cat i faci un lucru distincsi
unic pentru cliefii tai.

CALITATEA este problema fieguia. Depinde de fiecare cumi gestionea resurselesi cat de
mult are acces la produsele care incorpdarealitatea.

Motto-ul firmei Philips spune “Let’'s maki@ings better”. Acesta trebui@ gimari o provocare
pentru fiecare dintre noi.
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