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Introducere in activitatea de marketing
specifia unei societti comerciale

Firmele sunt tot mai mult obligaté-si restructureze radical obiectivele
si strategiile de pigi. De unde anterior ele operau in caiidi unei concurete si
clientele stabile, cunoscute, n prezent firmelievaaz in condiiile unui adevrat
razboi, in care au loc schiriib rapide ale concurgei, progrese tehnologice,
apartii de noi legisi politici comercialesi 0 sadere contina a fidelititii clientelei.

In zilele de glorie ale “afacerilor normale®, firee puteau rezista
concurerei prin aplicarea unei politici agresive de vamnai reclani a produselor.
Este ceea ce s-a numit “marketing”. Acéasgiziune a omului olnuit asupra
conceptului de marketingimane valabilsi astzi. Din nefericire, exist ins si
destui directori de firme care cred tmarketing” inseami sasi “prelucreze”
agenii de vanari si apoi & le fac vant in straal ca 4 vandi produse; aceasta este
cea mai bul “reteta“ pentru dezastru.

Trebuie avut In vedere faptu,castizi, cumgratorii sunt pyi in faia
unei game urige de produse de tot felul. Nu trebuie, de asemantd, G ei au
reacii si cerinte diferite faa de preul unui produs sau de raportul produs/servicii
oferite. Nu Tn ultimul rand, cerigle lor in ceea ce priyee calitatea sunt in
continua crestere. Avand posibiliiti nelimitate de a alege, ei se vor orienitre
acele oferte care corespund cel mai bigteprilor si nevoilor lor; decizia de a
cumpira se va baza pe capacitatea de paecepvalorii.

Asadar nu este de miraré @irmele cele mai prospere sunt cele care
rewsesc & ofere clienilor satisfagia scontat, intelegand marketingul nu ca pe o
functie separdit, ci ca pe o filosofie de insi la nivelul intregii organizgi. Ceea
ce se cere compartimentului de marketing este iittemea categoriilor de
consumatorisi a nevoilor pe care le satisface in mod profitaplecumsi a
modaliitilor prin care acest obiectiv poate fi atins cu ficienta sporie n
comparge cu ati concurefi. Acest tip de firme ¢si canalizeaz eforturile n
diregia satisfacerii la maximum a ceg@hor pigei-tinta. Intertia lor nu este de a
ocupa pozia a treia sau a patra pe fiiada@ nu regesc 4 adud ceva special pe
piata4inta, ele nu vor rezista prea mult. Acestea sunt gedeufirme orientate in
principal ctre piga si client si nu citre produs sau costuri. Ele acbrd atemie



deosebi calitatii si serviciilor, infruni concurera si stiu cum & coopereze cu
partenerii strategici din cadrultedelor de aprovizionarg distribuie. Telul lor este
eficiena activiatii, dar fara a agiona in detrimentul flexibilktii.

Oare cum se desai activitatea de marketing in acest tip de firme? In
primul rand, marketingul inseammult mai mult decat un simplu compartiment.
Persoanele cu atribuin acest domeniu participla procesul decizional Tnainte
chiar de proiectarea unui produs, iar munca lortingi mult timp dup@ ce
produsul a fost pus in vanzare. Ele identiticele nevoi ale clientelei care pot fi
cele mai profitabile pentru firiy participh la proiectarea produsulsi elaborarea
gamei de servicii, au o influgndecisiva asupra ofertelor de pardsi concentreax
eforturile in direga promovrii produselor, serviciilor si imaginii firmei,
analizeaz gradul de satisfacere a clientusuipe baza reaw®i pigei, incearg sa
contribuie la Tmbu#tatirea oferteki a performarelor.

Firma de succes de aat nu se mai consid&rca un ansamblu de
compartimente, ci ca un sistem meritasigure derularea proceselor interne ale
afacerii. Firmele sunt obligata stipaneast procese de bazprecunsi elaborarea
de noi produse, gimereasi executarea unor comenzi. Fiecare proces presupune
parcurgerea mai multor etapg necesifi o analiz din partea mai multor
subdiviziuni ale firmei. Deseori se apel@da echipe interdepartamentale pentru
parcurgerea nestingheria fiearui proces, dra sincope, personalul de marketing
intrand Tn legtura cu cel din compartimentele de cercetare, aprovaie,
produgie, desfacerei financiar.

Firmele de succes creap cultut in care t@ membrii organizaei au
“congtiinta pigei si a produsului’. Fiecare angajat este Tasmi si influenteze
pozitiv sau negativ perceibe si preferinele clientului.

Conceptul de marketing trece in prezent printr-tot@s de reevaluare in
raport cu noile cerge globale, tehnologice, economige sociale cu care se
confrunt firmele. Marile pige sunt inlocuite de micrope apar reelele de
distribuie multiple; clienii cumpara prin intermediul cataloagelor, telefonulgii
ofertelor TV, freneziasi activitatea promoarii produselorsi reducerilor de pne
erodeaz treptat fidelitatea cligilor fati de o anume maic modaligtile
conveaionale de reclamsunt din ce Tn ce mai ineficien§ecost din ce in ce mai
mult. Toate acestea la un loc, Tmpr2wu alte “seisme” cauzate de ewwdu
pietelor, conduc la o singéirconcluzie, aceeaidirmele trebuie %si revizuiasé
conceptele fundamentake si ristoarne premizele care au stat Thainte la baza
succesului lor in afaceri.

Ca disciplih, marketingul i revizuieste premizele, conceptele,
metodologiasi sistemele, Tn scopul dudi celor mai potrivite decizii In sfera
afacerilor. Cei care lucreazn acest domeniu trebuié gie cand & opteze pentru
0 piaa maresi cand pentru un segment al acesteia, céardrseze sortimente noi
sau doar & extindi gama celor existente, cané ®curajezesi cand 4 opreasg



distribuirea unui produs, cand grotejeze pig interra si cand 4 patrunda agresiv

pe cea extety cand § diversifice avantajele ofertgi cand 4 redué pregul, cand
si mareasd si cand 4 redua@ bugetul afectat vadmlor, publicitatii, altor elemente
specifice activiitii de marketing.

Probabil & schimbarea majarde mentalitate in domeniul marketingului
a reprezentat-o trecerea de la incheierea uneiaeginla catigarea unui client. In
trecut, marketingul era orientat in principétre finalizarea unei tranzgic acum
accentul cade mai mult pe partea relativacestuia. Pe laagspectele legate de
“Inchiderea unei tranzat, se insist din ce in ce mai mult asupra tehnicilor
optime de atragerg meninere a clientelei.

Clientii buni reprezini un element-cheie: atunci cand sunt bine siegvi
tratai, ei devin o surs de profit pe termen lung pentru fismin condiiile unei
concureige din ce in ce mai acerbe, primul obiectiv al dmme trebuie 5 fie acela
de a cétiga fidelitatea clientulusi de a-i satisface acestuia ceele la un nivel
superior.

Marketingul de relge nu reprezirit ingi numai incercarea unei firme de
a stabili rel@ai mai bune cu cumyritorii. Firmele de succes au in vedeie
stabilirea unor reld reciproc avantajoase cu furnizogiidistribuitorii lor. O firma
care reduce marja de profit a furnizorului saurttisttorului, care cgtiga in timp
ce partenerii@ pierd, nu va rezista pe pia Cei inteligemi fac echig cu furnizori,

n dorirta de a oferi servicii mai bune utilizatorului final

In esemi marketingul Tnseamdn mult mai mult decat a veni in
intdmpinarea ceriglor clienilor. Firmele bune aspund ceritelor clienilor lor;
firmele cu adewrat mari creax pige. Rolul de lider pe o anuripiai se catiga
prin descoperireg crearea unor noi produse, servicii, stiluri detd/si modalititi
de a ridica standardul de wiaal consumatorilor. Este o difer@gnimeng intre
firmele care concureazferind produse similarg cele care oférnoi intrebuimari
ale produselorsi serviciilor, fiind un pas Tnaintea cetator pigei. Tn ultimi
instana, marketingul inseanaroferta de valoarei ridicarea standardului de via

La nivelul pigelor de consumgi al celor de afaceri, au avut lgc alte
schimburi semnificative. Pjele de consum se caracterizedn prezent prin
Tmbatranirea populgei, cresterea nurarului de femei angajate,agitorii tarzii,
cresterea nurairului de divoruri, familii mai mici, apatia unor grupuri etnice de
consumatori cu necesjt distincte, precumsi prin diversificarea stilurilor de via.
Pigele de afaceri se &ftle asemenea in plirvoluie. Firmele solici furnizorilor
produse mai bune din punct de vedere calitativatea mai rapig servicii mai
bunesi preguri mai mici. Ele sunt obligateaamicsoreze durata de creare a noilor
produse, datoritreducerii ciclului de vig al acestora. In plus, firmele trebuig s
identifice modali&ti mai bune de distribuirgl promovare a produselor, cu costuri
mai sézute.

Ultimii ani au reprezentat o lge amai pentru sociétile din intreaga



tara. Firmele autohtone ngi-mai pot permite & ignore existeta concureflor
straini (cei din Ungariasi Turcia, Tn domeniul alimentar) a pe&dor externe de
aprovizionare. De asemenea, costurile materalealariale trebuie aliniate la
nivelul celor de pe plan mondial. In plus firmetetiuie 4 tina cont de apatia
unor noi tehnologii materialgi echipamente, precunsi de noile tehnici de
organizaresi comercializare.

In urmatorul deceniu, probabilicfirmele vor fi in sfagit pregitite si-si
nsweasa@ conceptul de drientare qitre client’. Exista Tn@ multe firme care
realizeaz produse #ra a sti ce vor consumatorii, pentru a descoperi ulteadr
piaa le respingeSi nu puine sunt firmele carsiiuita clienii dupa ce acgtia le-au
cumprat produsele; o asemenea neglijereste suficiedit ca % alunge
consumatorii in brgle concuregei. Ca o concluzie, putem spung a&sisim la
impunera unei_noi viziunasupra firmei de succes a anil®0, bazat in mare
masur pe imaginea succesului din punct de vedere atipieefinkia noii viziuni a
marketingului spune ac prin marketing se ielege trearea si oferirea unui
standard de viai".

Marketingul reprezirit (conform Asocigei Americane de Marketing)
procesul de planificarai punere Tn practic a concepei, stabilirii preului,
promovareasi distribuirea unor bunuri, servicii idei destinate schimburilor cu
anumite grupuri, care as satisfad clientela si obiectivele organizgei.
Managementul activitii de marketing implig analiz, planificare, implementarg
control & acesta acop&rsfera bunurilor, serviciilogi ideilor, care se bazeape
natiunea de schimki, in sfasit, ca scopul urrarit este satisfg@ partilor implicate.
Activitatea de marketing pe p&aconsumatorilor se realizéiade détre directorii
comerciali, personalul de vairg directorii de pubilicitate, cercabrii, directorii
de servicii, directorii de produg de mar@, directori de pit si de ramui si de
vicepraedintele de marketing. Fiecare din ftilecenumerate implic atribuii si
raspunderi binedefinite. Ele presupun gestionarear uesurse de marketing
specifice, cum ar fi publicitatea, personalul dazare sau studiul pe. Pe de ait
parte, directorii de produg de piga, precumsi vicepresedintele de marketing
coordoneax exectia unor programe. Sarcina lor esteamalizeze, sintocmeast
si sd implementeze programe carg condué la incheirea tranzddor dorite pe
pieteletinta.

Managementul marketingului are ca scop Iinflaema nivelului, a
perioadei de manifestargi a structurii cererii intr-un mod carea ermia
organizaiei si-si atinga obiectivele propuse. In ultiminstana, managementul
marketingului insearminmanagementul cererii de gia

Activitatea de marketing trebuiea saiba la baz o filosofie bine
intemeiad pe principii de eficietd, operativitatesi responsabilitate. Exi&tcinci
concepte in fune de care organizde Tsi desfisoaid activitatea de marketing.

1. Conceptul de produdgie susine & vor fi preferate de consumatori




produsele caracterizate prin disponibilitatere; scizut. Directorii organizgilor
axatepe productie Tsi concentreax eforturile Tn direga olyinerii unei eficiene
ridicate a productiei si asigutrii unei distribuiri pe scdrlarga.

Ipoteza @ o clientel este interesatin primul rind de disponibilitatea
produsuluisi de preul scizut, se dovedge coreci in cel puin doua situgii. Prima
este aceea in care cererea pentru un anumit poegigeste oferta. In acest caz,
consumatorii sunt mult mai intergsae ohinerea produsului decéat de calitatea
acestuia, iar furnizorii voraoita in principal modaliti de cratere a produgei. In
acest caz se includg Romania, deoarece consumatorii, nu mai suntestgrde
calitatile produsului (din domeniul mantului si panificgiei ci de preul cat mai
scizut al produsului). Datotitacestei situg au agirut in ultimii ani in Romania o
serie de sociéti la nivel foarte mic in domeniul panifigai care comercialize&z
produse de panificee cu un pre scizut dar fira calitate: covrigi, goge,
merdenele.

A doua situge caracterizedz produsele cu costuri mari, costuri care
trebuie reduse prin ggerea productivitii in vederea extinderii piei.

2. Conceptul de produssusgine @& vor fi preferate de consumatori acele
produse care ofércea mai bul calitate, cele mai bine performansau care au
caracteristici noi. Directorii organigdor axate pe produssii concentreax
eforturile Tn vederea gimerii unor produse superioagea imburatatirii lor in timp.

Acesti directori pornesc de la presupunerea un client preuieste
produsele bine realizatg stie 52 aprecieze calitateg performanele produsului.
Deseori, ei se indgostesc pugi simplu de propriul lor produg sunt atat de orhi
de acestea, incat séagin vedere faptul £ este posibil ca pia s fie mai puin
“Incarcai” de el.

Deseori, firmele de acest gesi,proiecteaz produseledra asti suficient
de bine, sau chiar deloc, ceea ce vor proprii leng. Ele se bazeazpe faptul &
inginerii lor vor sti cum g proiecteze produsul sau curirlsimburitateasa. De
multe ori, nici nacar nu se obosesé sxamineze produsele concugnpe motiv
ca “nu au fost fcute de noi”.

Conceptul de produs duce Igaenumita “miopie de marketing”, adi¢a
0 concentrare asupra produsului in detrimentul @voumgaratorului.

3. Conceptul de vanzaresusgine @, in cazul in care sunidgi sa decidi
singuri, consumatorii nu vor curfi@ niciodai de la organizge o cantitate
suficient de produse. De aceea, ea trebaidgs o politica agresid de vanzarei
de promovare a produselor.

Conceptul se bazeazpe ideea & in general, consumatorii manifgst
intentie sau rezistghd la cumprare si ca urmare ei trebuieisfie convirsi sa
cumpere. Pentru g@-stimula vanirile firma aruné in lup& un intreg arsenal de
tehnici de vanzargi de mijloace de promovare. Firmele in caaz pus la punct
diverse tehnici de vanzare, cu scopul de a ideatifootexialii clienti si a-i




determina & cumpere, prezentandu-le avantajele produsului.

Numeroase firme apeleat acest concept atunci cand se confruut
supracapacitate de prodec Obiectul lor esteasvandi ceea ce produgj sia nu
produci ceea ce dogte piga. In condijile actuale, in care industria este principala
ramuf a economiei, capacitatea de prati@ crescut intr-o asurd atat de mare
ncat majoritatea pielor au devenit pie de consumatori (in care cuinorii
ocup o poziiei dominani) iar vanzrorii trebuie & lupte pentru atragerea
acestora. Clientela potgala este bombagdcu reclame la televizor, ziare, prin
posta si la tefefon. La orice pas, cineva inceass vandi ceva. Rezultatul esteic
publicul consumator identificmarketingul cu efortul de vinzagecu publicitatea.

lata motivul pentru care oamenii sunt uimgand li se spune vanzarea nu
este componenta cea mai imporiiaat marketingului, ci doar virful aisbergului
numit marketing.

Pentru a fi eficierd, vanzarea trebuieisfie preceddt de o serie de
activitati specifice de marketing, cum ar fi: identificane@voilor consumatorilor,
studiul pigei, crearea produsului, stabilirea forai si distribuia.

Marketingul bazat pe efortul de vanzare implasumarea unor riscuri
mari. El porngte de la ipotezaacunui client il va picea produsul pe care a fost
convins 4-1 cumpere —iar dacnu-l va pficea, pe faptul £ el nu se va plange
prietenilor sau organizidor de protege a consumatorilor. Rezultatele unui studiu
au aitat ci un client nemuumit se poate plange de un produs la ceinprece
cunoscti de-ai i, ceea ce confirtnideea & vestile rele circul repede.

4) Conceptul de marketing susine & soluia atingerii de &tre o
organizaie a obiectivelor proprii constin determinarea nevoilogi dorintelor
consumatorilor vizgé si in furnizarea satisfaiei asteptate intr-un mod mai eficient
si mai operativ decéat concurngn

Conceptul de marketing se bazeae patru elemente importante: taia
tinta, nevoile consumatorilor, marketingul coordonataentabilitatea.

Conceptul de anzare are la b#azo perspecti¥ dinspre interior @tre
exterior: pornind de la fabr¢ el se concetreazasupra produselor firmeii
apeleai la activitatea de vanzagepromovare pentru aimerea profitului. La polul
opus, conceptul de marketing propune un mod dedab®rdinspre exterioratre
interior. Pornind de la o pi& bine defini, el se concentredzasupra nevoilor
consumatorului, coordoneazoate activiitile care vor avea o influgh asupra
acestuigi urmareste olsinerea unui profit prin satisfaa oferita cumgratorilor.

5) Conceptul de marketing social

In ultimul timp, specialitii si-au pus Tntrbarea dacenarketingul este un
concept adecvat unei epoci marcate de deterioramediului Thconjuitor,
epuizarea resurselor naturale,steeca explozi¥ a populdei, siracie si foametesi
de neglijarea serviciilor sociale. Oare firmeleecaatisfac certele individuale ale
consumatorului activedzintr-adevr in conformitate cu interesele pe termen lung




ale consumatorilorsi societitii? Conceptul de marketing e&itconflictele
poteniale dintre ceritele consumatorilor, interesele acestaiaprosperitatea
sociah pe termen lung.

Unitati de alimentde ofe&d clientelei alimente gustoase, dar
necorespurizoare din punct de vedere nutritiv.

Pateurile, merdenelele, gagle au cominut ridicat in gsimi si amidon.

Produsele de panifiga sunt ambalate coresputar, dar acest lucru
duce la o risip de material pentru ambalare.

Conceptul de marketing social gng G sarcina unei organigaeste 4
determine nevoile, cen@le si interesele piglortinta si si ofere satisfaga
asteptat intr-un mod mai eficient decéat concutiesii, in asa fel incat 8 sporeast
bunistarea consumatorilgr a socieitii.

Acest concept ii obligype marketeri ca, in care elaborgazpolitica de
piata, S aika n vedere trei considerente:

1. Profiturile firmei 2. Satisfig consumatorilor 3. Interesul public

In trecut, deciziile de marketing vizau maximizaggafitului firmei pe
termen scurt. Ulterior, firmele au Tncepétistelead caa importana are pe termen
lung satisfacerea consumatorilgiy astfel, a ajprut conceptul de marketing. n
prezent, in procesul de luare a deciziilor incepsegina seamasi de interesele
societitii. Firmele care au adoptat conceptul de marketgjal au obnut realizri
notabile Tn ceea ce priyevolumul vaniarilor si profitul.



Capitolul Il
Diagnoza activittii societitii comerciale
“Spicul” S.A. Pitssti
Scurt istoric al S.C. Spicul S.A.

Societatea comercial “SPICUL-ARGES” S.A. Pitesti sub actuala
denumire s-a infirat in anul 1991 sub nr. J.03/29/23.01.1991 in Wdatrarii
Guvernamentale nr.1353/27.12.1990.

Conform statutului, obiectul de activitate al stiie este nicinarea
cerealelor, fabricareasi comercializarea produselor de rmar, panificgie,
produsele finoasesi a altor produse alimentare din integinimport de orice fel,
prestiri servicii, operguni de import-export din activitatea proprie, pratsi
transportul materiilor primgi produselor de panifi¢ee-morarit.

In Muncipiul Piteti prima unitate de panifigie cu cuptoar®ampf apare
n anul 1909 cu o capacitate de 12t/24ore. Panadst an au existat cateva briit
Tnzestrate cu cuptoare d&amida insumand o capacitate de 12,5t/24 ore.

Noua unitate dotatcu cuptoare Dampii cu framanttoare mecanice din
import era condus de o societate pe @i sub denumirea de BRURIA
POPULARA.

In anul 1922 aceassocietate preigi moara PROGRESUL Pig cu o
capacitate de 70t/24 ore fuirmmand sub acedsstienumire.

In anul 1940 se desparte de niogirpana la actul r@onalizarii de la 11
iunie 1948 functionedzsub vechea denumire.

Dotarea tehnit a unittilor de panificaie era casi inexistens, procesul
de poduge desfisurandu-se in totalitate manual cu ex@eunititii infiintate n
anul 1909, unde imantarea aluatului seadea mecanizat (cu ajutorul
malaxoarelor).

In anul 1948 capacitatea ufiitor de panificaie din Pitgti era de 28t/24
ore. Paa in 1950 s-au reconstruit o parte din cuptgaseau preluat noi uriti.

Din 1950 paa 1955 fungioneaz sub denumirea de Trustul de
Panificaie, depinde de Consiliul Popular Regional, @lware trece la Ministerul
Industriei Alimentare.

In anul 1950 cand s-au preluatunititi de cooperge funaioneaz sub
denumirea de Intreprindere Intetionali de Panificgae.

In perioada 1948-1960 capacitatea de produzreate la 72t/24 ore, atat
prin dezvoltarea uritilor existente cagi prin preluarea altor uriti.

Structura unitarii se prezirt sub urnitoarea form:

A.Sectorul de panifiage si produse zaharoase cuprinde &toarele
atelieresi unitati de produge;

- atelierul nr.1 Pitgti, care este dotat cu 4 cuptoare Dampf cu céate 3



vetre fiecaresi 0 capacitate totalde 42t/24 ore, c&i o unitate cu un cuptor
Dampf cu 2 vetre, de capacitate de 7t/24 ore pgmtrduse zaharoase;

- atelierul nr.2 Pitgti cu unititi de produge de 30t/24 ore pentru
fabricarea produselor de panifieasi zaharoasesi 0 unitate de covrigi cu 2
cuptoare de 5t/24 ore respectiv 10t/24 ore;

- atelierul nr.3 Pitgti cuprinde 4 linii mecanizate cu cuptoare tip Tune
si 0 capacitate total de 80t/24 ore pentru produse de paniiecgi produse
zaharoase,

- unitatea Colibgi cu o capacitate de 20t/24 ore datati 2 cuptoare
Tunelsi profilata pe produse de panifigasi produse zaharoase;

- unitatea Costgi, Vedea cu capaditi de produge de 7t/24 ore fiecare,
dotate cu un cuptor Dampif profilate pentru produ@ de produse de panifigasi
asigurarea necesarului de consum din |lagaétrespective;

- unitatea Megani cu 2 cuptoare Dampf o0 capacitate de 12t/24 ore,
un cuptor fiind in reze#y folosindu-se la acoperirea deficitului de capeitin
perioadele de revizie a unor umitdin Pitesti sau Costgli.

Sectorul de mairit cuprinde urmatoarele atelieregi unitati de produge;

- atelierul de mairit Republica Pitgti de o capacitate de 130t/24 ore,
macinis grau;

- atelierul de marrit Stefan cel Mare de o capacitate de 80t/24 ore,
macinis grau;

- atelierul moara grau Pie de o capacitate de 55t/24 oreidimis
porumb.

Pe langa aceste actitit societatea Comercial SPICUL Arge SA
Pitesti, cuprinde un atelier de pastaéinioase in Municipiul Pitgi de capacitate
12t/24 ore, o unitate de expandare din porumb-ptifgi o unitate (atelier) de
biscuti si sticksuri cu 2 cuptoare de 3t/24 ore.

Conform statutului,obiectul de activitate al socieltii este nicinarea
cerealelor, fabricareasi comercializarea produselor de ral, panificgie
zaharoasei produselor finoase, presti servicii, operauni de import-export in
activitatea proprie.

La data de 31.01.1992 s-acit modificarea la Camera de Comeir
Industrie a obiectivului de activitate astfel:

-obiectivul de activitate al socigii este nicinarea cerealelor, fabricarea
si comercializarea produselor de riat, panificaie, produselordinoasesi a altor
produse alimentare din integnimport de orice fel, presti servicii, operauni de
import-export Tn activitatea proprie, precugn transportul materiilor primesi
produsele de panifig@-mofarit.

La data de 24.03.1992 s-acfit la Camera de Comesi Industrie
completarea obiectivului de activitate al saaieastfel:

- societatea poate vinde orce material, piese denichflate in stoc atat



curent casi disponibil oricirui agent economic careapdste un CEC sau numerar,
cu plata cheltuielilor de aprovizionare aferenteqaglei in care face vanzarea.

Societatea comercial“Spicul” SA Piteti va comercializa produssi
servicii din produga proprie sau de la t&r din tara sau stiinatate la preuri
stabilite conform legilor in vigoare. (La data d&(@7.1993).

Comercializarea se face prin magazine proprii qwz&éea en gros sau cu
aminuntul, in lei la sediu, ateliere, sikale produge, pige, targurisi oboare,
stradal, ambulant, in locuri special amenajate.

La data de 9.09.1993 s-actit la Camera de Comeyi Industrie Arge
ultima completare ddpcum urmeax

1. Produga si achizkionarea, 1n vederea industridilii,
semiindustrialiZrii, pentru comercializarea la intern sau expopr@duselor finite
rezultate din urritoarele activiti agrozootehnice industriale:

- cultivarea de cereale, sentgenpe terenuri proprii, inchiriate sau
concesionate;

- produse de panifi¢i@, motirit, cofetrie, patiserie, precursi produse
apicolesi horticole;

- concentrate alimentare pentru sugemandruri folosind materia
prima sau achizionat de la intern sau export.

2. Operauni de import-export cu produse proprii sau aglunarea de la
teni din tard sau stiinitate Tn vederea preldeii sau comercialigrii la intern sau
extern a urritoarelor produse servicii:
carnesi produse din carne;

- bauturi alcoolicesi racoritoare;

- cereale, legumg fructe;

- concentrate alimentare;

- zahir si produse zaharoase;

3. Servicii:

- alimentaie public;

- parcuri auto;

- publicitate-intermediere;

- transport de @rfuri;

- macinis cereale, copt produse de panifiea

- lucrari agricole.

Societateasi propune ca pe parcursul digfrarii activitatii si pe misura
céastigarii de experieri sa deschid filiale sau sucursalg in alte localifiti din tara
sau stiinatate precumsi comercializare cu alte firme de profil difara sau
strainatate.



Analiza diagnosti& a organi#rii structurale

In cadrul S.C. Spicul S.A. se pradgtiin management strategic care
pornate de la evaluarea judicigaa pigei prezentai a potemialului sociestii. Se
poate vorbi de o conducere stapib echig unita, adecvat la particularistile
societitii ceea ce conduce la o Buairculgie a deciziilorsi transmitere a acestora.
Echipa managerialeste acti®, rewsind €2 menina societatea la un nivel buntia
de societtile cu profil similar.

In cadrul S.C. Spicul S.A. Pifg, organul suprem de conducere este
Adunarea Generala Agionarilor care decide asupra activit acesteiasi asigut
politica economig si comercial. Adunirile Generale a Agnarilor sunt ordinare
si extraordinarei au urritoarele atribtii:

- aprola structura organizatoica societtii si numarul de posturi
precumsi normativul de constituirgi compartimentele funmnalesi de produge;

- alege membrii Consiliului de Administra si al Comisiei de Cenzori
inclusiv cenzorii suplean le stabilgte remunerga, 1i descart de activifiti si Ti
revoa;

- stabilgte bugetul de veniturgi cheltuieli si dupa caz programul de
activitate al exer@ului urmator;

- examineaz, aprola sau verifia bilantul si contul de profitsi pierdere
dup analiza rapoartelor Consiliului de Adminigteasi al Comisiei de Cenzori,
aproli repartizarea profitului;

-hotaraste cu privire la contractarea de Tmprumuturi ba@gae termen
lung inclusiv al celor externe, aprbrice fel de credite acordate de societate;

- hotaraste cu privire la infiimareasi/sau desfiigarea de sucursale, filiale
si agenii;

- hotaraste cu privire la rarirea sau reducerea capitalului social, la
modificarea nurirului de ag¢iuni sau a valorii nominale a acestora precira
cesiunea acestora;

- hotiraste cu privirea la comasarea, divizarea, dizolvaselechidarea
societitii;

- analizeaz rapoartele Consiliului de Administra privind sediulsi
perspectivele socigti cu referire la profitsi dividende, pozia pe piga interra si
interngionak, nivel tehnic, calitate, foa de mung, protegia mediului, rel@i cu
clientii;

- hotiraste cu privire la agonarea in justie a membrilor Consiliului de
Administraie iar in lipsa acestuia deitee unul din viceprgedini desemnat de
presedinte. Procesul verbal al adwin va fi semnat de persoane care au prezidat
sedinasi de secretarul care la intocmit.

Consiliul Tmputerniailor statului se intrurgte Tn prezeta a trei @trimi



din nunarul total si hotaraste cu votul a ¥2 + 1 in probleme de compgiehnG.A.
si In prezema a 4/5si votul a trei @trimi din membri, Tn probleme de compegzn
Adunirile Generale a Agnarilor.

Membrii Consiliului Tmputernigilor Statului §i pistreaz calitatea de
angajat al uniitii sau industriei de la care provin, precymtoate drepturilesi
obligaiile ce derivi din aceast calitate.

Membrii Consiliului Tmputernigilor Statului nu pot face parte din mai
mult de dod comisii sau particip la socieiti comerciale cu care respectivele
societiti Intretin relaii de afaceri. Periodic, Consiliului Imputernitdr Statului,
prezin Ministerul Agriculturii si Alimentagiei un raport asupra actiwifi
desfisurate. Nu pot face parte din Consiliul imputenilici Statului persoanele a
caror incompatibilitate este préxuti in statut.

Consiliul de Administrae este organul de conducere permanenta Ran
transmiterea awnilor din proprietatea statului la terpersoane fizice sau juridice,
Consiliul de Administraei al socieitii comerciale va fi numit de Consiliului
Imputerniciilor Statului cu Acordul Ministerului Agriculturii.

Consiliul de Administraei are in general uriitoarele atribtii:

- angajeazsi concediaz personaluki stabileste drepturilesi obligatiile
acestuia;
stabilate Tndatoririle si responsabilittiie personalului sociétii pe
compartimente;

- aprold operaiuni de Tncasargi plati potrivit competerelor acordate;

- aprold incheierea de contracte de inchirieré@r{lsau diri cu chirie);

- stabilate tacticasi strategia de marketing;

- supune anual A.G.A., in termen de 60 de zile ddnkzheierea
exerctiului financiar, raportul cu privire la activitateaociettii,
bilantul contabil, contul de profii pierderi pe anul precedent precum
si proiectul de program de acti&it si proiectul de buget al socgi
pe anul in curs;

rezoha orice alte probleme stabilite de Adunarea Geberal
Actionarilor. Prgedintele Consiliului de Administti@i este obligat & pura la
dispoziia agionarilor, Comisiei de Cenzori la cererea acestoate documentele
societtii.



Analiza diagnostic a poté@alului tehnico-productiv

Avand in vedere L orice societate comerciaurmireste ohliinerea de
rezultate pozitive in activitatea de progdeacsi comercializaresi pornind de la
faptul G aceste rezultate sunt depedente direct de patiuinda care dispune, este
necesar utilizarea compiegi eficienti a patrimoniului care este atait din active
imobilizatesi active circulante.

Conform bilanului activele imobilizate se grupesain:

- imobilizari necorporale;

- imobilizari corporabile (terenuri, mijloace fixe, imobifid in curs);

- imobilizari financiare.

Activitatea de maitrit este axat pe micinarea graului cu o capacitate de
275t/24 ore.

Sectorul de mairit cuprinde urmtoarele uniiti:

- Moara de grau Pigé cu o capacitate totalde 145t/24 ore, formatin
2 linii tehnologice de icinis A+B care au cuitatorie comui.

Moara A fungioneaa in forma actual dupi reparda capitak din 1965
avand in dotare utilaje roméagiesi germane. Are 0 capacitate de 120t/24 gre
fabrica faina tip 650,480&500.

Moara B a fost pusin funagiune in spéi de depozitare a produselor
finite Tn anul 199Gi are o capacitate de 25t/24 ore, fabricamdaftip 650.

Datorita uzurii fizice a utilajelor (70-80%) se impune t@elogizarea
Tntregii unitti.

Moara de grau &ana cu o capacitate de 50t/24 ore a fost amériajat
moara de ricinat porumb fiind pusin fungiune in anul 1991. Utilajele din dotare
sunt vechile utilaje ale morii de porumb readaptiericand fina tip 650si gris.

Moara de grauStefan cel Mare este fornfatdin 2 linii tehologice
distinctesi a fost preluatin 1977de la 1JPIPS.

Sectorul de panifiage si produse zaharoase cuprinde activitatea din
urmatoarele localiti:

- Municipiul Pitesti cu o capacitate totade 200t/24 ore;

- Unitatile de panificge din Mioveni cu o capacitate de 20t/24 ore,

Costati 7t/24 ore, Vedea 7t/24 ore, Mgani 14t/24 ore.

In municipiul Piteti utilajele folosite sunt structurate astfel:

- Cuptorul Dampf cu o capacitate de 49t/24 ore;

- Cuptor tip tunel de 5,5; 10; 20t/24 ore, insumandapacitate de

148,5t/24 ore,

- Cuptor electric cu o capacitate de 3t/24 ore.

In municipiul Mioveni:

- Douwa cuptoare tip tunel cu o capacitate toi@é 20t/240re.

In celelalte uniiti se folosesc cuptoare tip Dampf.



Pentru o mai mare diversificare a protieics-a achizionat la inceputul
anului 1997 un utilaj pentru realizarea fursecurdsigurandu-sei o valoarificare
mai burd a materiei prime prin almerea unor produse superior calitativ.

Din studiul pigei se constéto cretere a ceritelor pentru pastele scurte
n detrimentul pastelor medii. De aceea se imptehr®logizarea liniilor existente
prin procurarea in 1997 a unei linii de paste scasigurandu-se astfel furomarea
corespunitoare a unéii.

In anul 1997 s-au lansat pe giiarmatoarele produse noi: painea Mgyre
chifle aperitiv, chifle simple, produse de frarized, rulouri 0,3kg.

Accesul la amplasamente se face exclusivapeutiere.

Alimentarea cu energie electfica seqilor de produge se face
prinposturi de transformare proprii. Accesul lai g canalizarea se face prin
reteaua afsneasa.

Aprovizionarea cu grau se face feroviarcu mijloace auto. In ideea
procesului de prelucrare, incepand cu insilozdaraasportul graului se face cu un
sistem eterogen de mijloace:

- transportoare redler;

- elevatoare cu cupe;

- trasee de transport pneumatic.

Capacitatea de prodiiesi gradul lor de utilizare

Activitatea de produee la societatea comerciabpicul S.A. Pitgti este
axat in principal pe madirit si panificgie.

Pentru desurarea activittii de mo#irit societatea achigoneaz grau
pe care il depoziteazpn spaii proprii pentru maxim 10 zile.

Fiecare sate de moirit dispune de silozuri proprii de depozitare a
graului receponat.

Fiecare modr dispune de magazii pentru ambalarea n saéin fi
taréelor.

Activitatea 1997 % 199¢ %
Grau 67,03 53,20
Porumb 22,80 9,00
Painesi specialititi 81,20 67,70
Paste dinoase 9,70 5,90
Sticksuri 6,90 3,20
Zaharoase 67,50 37,70

Majoritatea preului de paine, corelat cu eliminarea sulilam la acest
produs a determinat &terea cererii de conswndiminuarea implicidi gradului de



utilizare a capacitilor de produge.

Utilizarea redus a capacitii de produge din sectorul de panifiga se
datoreai si apartiei unitatilor particulare. Cu toate acestea, pentru intedved97-
1998 se evidgraza o cerere relativ constanta necesarului cantitativ de paine
determinat de tragle, de nurarul populaiei si de depedea@ ei de aceste produse,
fapt ce face ca acest domeniufis mereu necesar.

Imburatatirea gradului de utilizare se poate realiza pritineberea pieei
proprii de desfacere in comunele limitrofe Ritdui, acolo unde cererea de paine
nu este satig€uti in mod constant.

In cazul specialitiilor, pentru creterea gradului de utilizare a capagit
de produge, este necesar imburititirea structurii sortimentale, ctterea
substariala a calititii produselor, un mod de ambalare atractiv.



Analiza diagnostic a managementujui
a utilizarii resurselor umane

Activitatea producti@ Tn intreprindere se bazéazpe asigurarea
resurselor de prodtie reprezentate de poteul uman, natural, materiai
financiar posibil de valorificat in vedereatoierii de bunuri materialg servicii.

Munca este factor primar al prodigt, activsi determinant, care asigur
antrenarea celorkalfactori de produge, rezultdnd combinaregi utilizarea lor
eficieni. Factorul mung este supus in continuare unor ngutamportante:
reducerea relativa timpului de munt prin substituirea accelesaf muncii cu
capitalul; creterea rolului efortului intelectual in procesul pledugie, avand ca
rezultat Tnlocuirea muncii vii cu procesele de awdtizaresi robotizare.

Factorul uman poate fi abordat sub raport cantitatilitativsi structural.

Din punct de vedere cantitativ, factorul marse exprind si dimensiunea
personalului intreprinderii. Totalitatea membrifgi de muné ai socieitii, avand
varsta cuprinsintre 16-55 (57) de ani la femgil6-60 (62) de ani ladobai, care
este vrsta legal de munag, reprezind populaia activa. Totalitatea persoanelor
care au loc de muaconstituie populga ocupai.

Din punct de vedere calitativ, factorul manse diferefiazi prin mai
multe caracteristici: nivelul prégrii profesionale, gradul de calificare,
indemanare.

Factorul de produ® “munca’ asiguf, prin punerea in valoare a
capaciiitilor psihicesi fizice ale oamenilor, realizarea obiectivelor@mrinderii.

Capacitatea de muaiceste determinat de constittia fizica, de
inzestrarea natutala oamenilor, de vagst de pregtirea profesionadl de
specialitate:

- struguri, frezori;
- frigotehniti, bobinatori;
- mecanici auto.
c) in activitatea de conducegieorganizare;
- personal necalificat

a) in mori;

b) Tn brutrii;

c) alte activisiti de deservire;

Intreg personalul lucreazn schimbul 1& 3 (ocazional se lucréag in
schimbul 2).

Pentru organizarea eficiénta activitii de personal sunt necesare
urmatoarele activiiti si masuri:

a. Elaborarea strategigi politicii de personal; bazape:

- banca de date privind sitigapersonalului;




- studii previzionale complexe privind evghipersonalului;

- stabilirea resurselor de recrutarele stimulare a personalului n fyiec
de aportul adus;

- analiza programului tehnic asupra structuriijgode muna;

- elaborarea strategigi politicii de pesonal pe termen lung, profesii,
meserii;

b. Stabilirea necesarului actual de personal prin:

- elaborarea criticilor de dimensionare a structgri necesarului de
personal,

- studiul metodelor de muagi masurarea muncii;

- evaluarea complexitii lucrarilor si negocierea salariilor.

In strinsa legtura cu aceste aboid se elaboredz normativele de
muna specifice, se descriu posturjese dimensioneazformgiile de muné, se
Tntocmesc programul de mung se stabilesc salariile.

C. asigurarea nume#igi calitativ structural a personalului de baz

- stabilirea criteriilor de sel@onaresi recrutarea prin folosirea testelor
de aptitudini;

- asigurarea documetnie pentru testare;

- negocierea prevederilor contractelor individuale;

- urmarirea intedirii noilor angajai in activitatea intreprinderisi a
respecirii contractului;

- meninerea unui client bun de muhgi conlucrare cu factorii de
decizie.

d. Motivarea personalului pe baza:

- elabosrii unor criterii de evaluare a muncii;

- aplicarea unor sisteme eficiente de salarizare;

- meninerea unor coretaoptime intre crgterea fondului de salagi a
veniturilor totale, intre cierea productivittii muncii si a salariului mediu.

e. Calificareasi imbunatatirea pregtirii profesionale a personalului prin:

- determinarea necesarului de personal de difeaiificari si elaborarea
unor programe de prétye si de perfedonare profesional

- asigurarea resurselor necesare ftregsi perfegionarii profesionale;

- organizarea de cursuii crearea condiilor de realizare a acestogaa
testului final.

f. Promovarea personalului prin:

- elaborareai aplicarea unor criterii de apreciere a pro#ra\evoluate;

- aprecierea reala rezultatelor,dra alte influene neprincipiale;

- revizuirea sau acordarea salariului Tn fiimde rezultate.

g. Asigurarea unor conglinormale de muncsi de viga prin:

- urmarirea indeplinirii contractului colectiv de muf)c

- TImburatatirea protegei si igienei muncii;



-organizarea unor actidii social-culturale necesare meerii
capaciiitii de muna ale personalului.

Problematica stabilirii salariului personalului estudiai de mai multe
discipline, sub diferite aspecte, cum ar fi: ecoreopolitica, care abordeézsalariul
ca forma a venitului in cadrul circuitului economig a distribuirii veniturilor,
economia muncii care trateapridic aspectele legate de salariu.

De pe pozia salariatului, salariul este un venit al factarue produge
—mundé, in timp ce de pe pai intreprinderii reprezititun cost. In stabilirea
salariului trebuie avute n vedere toate elementel@ponente: salariul de &z
premii, gratificaii, contribuii si taxe.

Salariile, Tn condiile economiei de pia, se determii similar preurilor
bunurilorsi serviciilor, pe baza ceregji ofertei.

Drepturilesi obligatiile angajailor ce decurg din raporturile de munce
stabilesc prin contractele de méngi se inregistredz la Camera de Muiic
organizai in cadrul Diregei si Protegiei Sociale a jud@lui Arges.

Prin contractele colective de munanice la nivel ngonal, incheiate
anual, se stabilesc clauzele minime pe care treBuide conina contractul
individual de mung.

Organizarea eficieat a muncii impunesi determinarea coretta
necesarului de timp de muna& structurii timpului de muici a cauzelor de care
depinde utilizarea lui g@nal.

Determinarea raportului intre timpul de marproductivsi neproductiv,
a consumului de timp de munsuplimentar permite cgterea eficietei utilizarii
personalului. Crgerea ponderii timpului de mui@eproductiv in totalul timpului
de muné se poate datora:

- conducerii, ca urmare a: va#igti mari a produselor, lipsei
standardiarii, planificarii defectuase, lipsei materiilor prime, Tintreruper
functionarii utilajelor, condiiilor necorespunstoare de mung accidente;

- executanlor: absene, intirzieri, activiiti fara interessi lucrul neglijent;

Organizarea muncii porgie de la analiza postului figxwi angajat pentru
identificarea factorilor de stress care ar limiiaienta salariului.



Analiza diagnostic a rezultatelor de progec

Pornind de la specificul prodtiei din cadrul sociétii comerciale spicul
S.A. si cunoscand & produsele de panifiga, in marea lor majoritate, sunt
stocabile, se poate spung grodugia “oferta” nu se poate identifica cu cererea
decat in cazul sortimentului paine, care pesumi ce se invechye devine foarte
greu vandabil. Trebuie subliniat £si celelalte sortimente au termen de ga@man
relativ reduse @ina, sticksuri, foi phcinta, blat tort). Ceea ce face necesar
intervenia factorilor de &spundere pentru corelarea actigitde produgie ca cea
de stocaregi desfacere a produselor de panifiea

In ceea ce privge produga, de o deosebit protegie se bucur
consumurile specifice pe fiecare sortiment in parteasta cu atat mai mult cu cat
ele determia in mare parte costul de prodiec incadrarea in consumurile specifice
pe fiecare sortiment reprezind premiz pentru fiecare unitate de panifiea

Legat de stocuri, acedstctivitate trebuie orientatcitre asigurarea
continui&tii Tn procesul de prodtie si cel de desfacere, astfel incétrau existe
intreruperi.

Un indicator utilizat in perioada precedesitcare se uilizeazin prezent
este produga mart totah si pe grupe de produse care mai nou godenumirea
de cifia de afaceri. Acest indicator este strans legateteetarea de produse de
panificgie, adié de necesitatea de consum ale pggilaConsumul populgei se
stabilate pe baza vaamlor cu amanuntul si a livrarilor unitatilor produdctoare.
Trebuie ficute Tnd urmatoarele preciari:

- consumul nu include cantitatea de p&nmailai produsesi consumate
direct Tn gospaitiile taranestie;

- Intre 1988-1989 consumul de paine a fost nograhitat;

- 0 parte din produ@ de paine realizatin perioada 1991-1992 a fost
utilizata la furajarea animalelor;

- liberalizarea la alte produse decét paine a ddsiamuarea consumului.

Obhtinereasi livrarea produgei fizice la volumul, termenele, structuga
calitatea cerute de parametri de afagieim condiii de eficiena maxima constituie
nsagi ragiunea de a exista o#ei uniiti economice. Sunt vizate, Th acest context,
pe de o parte, prodtia olrinuta, iar pe de alt parte, produga maré.

Valoarea produtei marfi poate fi studiditpe o baz structurad, avandu-
se in vedere diversele sale componente care gefwectilul unitati. O analiz a
produgiei obisnuite pe baza prodtiei marf vizeaz urmitoarele aspecte:

- realizarea programelor de progdacprognozate fune de contractele

ncheiate;

- dinamica f& de realizrile anilor anteriori;

- corelaia ofert-cerere;

- efectele economico-financiare ce decurg din vargcestor indicatori.



Pentru a Titelege aspectele legate de praducmark okiinuta de
societatea comerciabpicul S.A. informdile sunt sintetizate in tabelul ustor:

Structura produgei marf pe grupe de produse la S.C. Spicul S.A.

Nr. | Sortimentul] UM Anii Diferente
crt. 1996 1997 1998 1998/1996
1 | Raina t. 116916 48869 94216 -194
2 | Paine t. 24136 21587 22196 -8
3 | Zaharoase t. 243 265 280 15
4 | Specialitate t. 92.4 129.5 119 28

Total t. 141387.4 70850.5 116811 -17.3

Din datele tabelului se desprind uitmarele concluzii:

Produgia mart totak a inregistrat o sidere contina incepand din 1996
de la 141387.4 tla 116811 t in 1998 (17%jdsce ce are ca expliga faptul ¢ la
principalele produsejina si painea s-a inregistrat oaslere de 22000 t respectiv
2000 t.

Produsele care se situgamtr-o tendima de crgtere pe intervalul
analizat sunt zaharoasejespecialititile (cozonac, chifle, foi @cintid). Cresterea
produgiei marfi la aceste sortimente se datoteamei cereri intr-o contiriu
crestere darsi preocuparii societitii de a deveni competitivprin cresterea calitii
si diversificarea sortimental

Asa cum s-au mai atat, akturi de produgia mart, consumul specific de
materii prime necesar pentrutoterea unui kg de produs, prezird importama
deosebi, inregistrate de S.C. Spicul S.A. fiind sintetezat tabelul urritor.

Consumurile specifice realizate de S.C. Spicul S.A.

Nr. | Sortimentul| Consumul Consumul specific pe locuitor Diferene
crt. specific (Kg om/an) %
(Kg/Kg) 1996 1997 1998 97/96 98/96

1. | Rina 1 6,12 5,84 6,10 -5 1
2. | Paine 0,75 93,59 90,64 87,14 -3,2 -0,[7
3. | Cozonac 0,72 1,21 1,01 1 -16 -18
4. | Blat tort 0,81 2,28 2,54 2,33 11 2
5. | Foi pkcinta 0,99 2,28 1,05 1,11 -53 -51

Total - 105,48| 101,08 97,68 -3,8 -7,3

Din datele tabelului se pot evidemurmitoarele concluzii generale:



In primul rand se obseivci se inregistredizacelai consum specific
pentru olinerea unui Kg de produs finit, ceea ce acittehnologiile de produe
se megin pe linia acelorg consumuri, in perioada 96-97 neexistand preacup
suficiente in direga reducerii consumurilor specifice.

Consumul total pe locuitor s-a situat intr-o comdicrestere, datorit in
principal reducerii proddiei marfi pe principalele sortimente de produsan si
paine) si intr-o mai mi& masul, cresterea nurarului populaiei, deci a
consumatorilor potarali. Aceasi reducere poate avgao semnificaie pozitiva si
anume aceea a aliménit tarii noastre la tendiele inregistrate irarile dezvoltate,
unde consumul de paine pe locuitor este foattrugsub 50 kg/an).

Este de asemenea de menmat fenomenul pozitiv de gtere a
consumului pe locuitor la o serie de produse, naresii un consum specific ceva
mai mare dedina pentru un kg de produs finit. Astfel la produs&ezonac, blat,
tort se constéto evoluie pozitivi a consumului specific pe locuitor, ca urmare a
schimlarii modelelor de alimentee a populgei, de la modelul exclusiv bazat pe
consum de paineatte acel model mai diversificat, in care pondereadpsului
paine se reduce in defavoarea speéidtit, care, dei sunt mai scumpe, ele tgiu
sunt cerute de consumator petfia

In ceea ce priwge furnizorii, indiferent datne referim la materia prin
(grau), acestea provin, in properde 90% de la ROMCEREA4 restul de 10%
de la produgtorii particulari, realizandu-se in principal inrijgadele nefaste ale
asigudrii cu resurse materiale.



Analiza diagnostic a pot@alului financiar
Indicatorii financiari

Pornind de la scopul final al o#iei activititi economicesi al oricireli
societiti comerciale, anume acele detiobre de profit, societatea comergial
Spicul S.A. s-a inscris, cu toate eforturile peséeecoordonate, dovadiind
preocufrile acesteia de a tranaliza cheltuielile de prodtie si de cratere a
veniturilor totale si pe unitatea de produs, fenomen ce &sfrdnge asupra
profitului.

Avind Tn vedere considerentele de mai sus, estesaé® analiz aten#
a cheltuielilor de produie pe totaki pe elemente de cheltuieli, dape produs.

In acest scop este utilizat tabelul ator:

Structura cheltuielilor totale la S.C. Spicul S.A.

Nr. Semifabricge 1996 1997 1998
crt
mil. Lei % mil.lei % | millei| %
[. | Cheltuieli pt. exploatare | 40414 100 34715 100 47429 100
din care:
1. | Materii prime 27483 68 21282 65|33 33283 [0
2. | Combustibil energ., ap 931 2,3 855 26| 1260 26
3. | Amortiz., mijl. fixe 403 1 317,2 1 508 1
4. | Salarii brute 3218 8 4592,3 141 4605 9,7
5. | Chelt. privind amortizi 179 0,4 112 0,3| 1629134
prot. Sociai
6. | Chelt. privind rarfurile 4856 12 4898 15| 5638|31,2
7. | Alte cheltuieli 3342 8,3 555 1,7 817 2
Il | Cheltuieli financiare 137 527 672
[l | Cheltuieli excepionale 52,5 254 73,5
Cheltuieli totale 40604 33394[2 48175

Pe baza datelor din tabel putem trageatosrele concluzii:

- cheltuieli salariale preziatoscilgii cu o tendina de crgtere;
- cheltuieli cu amortizarea s-au nmi@oit constante pe taatperioada
analiza#, avand o pondere de 1% in totalul cheltuielilor;
- cheltuielile privind rarfurile au sézut in totalul cheltuielilor pentru
exploatare;
- 0 cratere n ponderea cheltuielilor pentru exploatar@a 1IP98 o
Tnregistrea cheltuielile privind asigurarea protegia sociaé;
- cheltuielile materiale, ca pondere in totalul dnelilor au o tendit



de s@dere Tn 1997 dujpcare in 1998 inregistrean tendina de crgtere.

Cheltuielile financiare

reprezit in  principal

dobanzi si

credite

contractate de societate in anul 1996 pe perioaal&at au o tenditk de crgtere.

Cheltuielile excefionale au o pondere nesemnificativin totalul

cheltuielilorsi reprezint in general cheltuielile privind opetiée de capital.

In ceea ce privge evoluia structurii cheltuielilor/unitti de produs,
aceasta este reprezeatat tabelul urnitor:

Evoluia cheltuielilor pe uniiti de produs la S.C. SPICUL S.A.

Nr. Sortimentul Anii Difereie
crt. 1996 1997 1998 | 1998/1996
1. | Piine 405 724 947 133

2. | Rina 516 628 794 53
3. | Foi phcinta 794 905 1211 52
4. | Blat de tort 918 1150 1361 48
5. | Cozonac 1124 1454 2052 82

Din datele tabelului se pot desprinde @toarele concluzii:

- costul pe un kg de piine a inregistrat gstene cu un ritm de 133% ceea
ce nu poate avea decat efecte nefaste asupra pepdki si asupra cererii de
paine;

- in cazul celorlalte grupe de produse, ritmul destere in perioada
1996-1998, care cuprind intre 4886 82% pe kg, crgere ce se datoreazn
exclusivitate crgterii pregurilor la materiile prime de baz

Pentru o analizcomplet a activititii comerciale Spicul S.A. este nevoie
si se studieze dinamica veniturilor realizgiteid se faé o comparare a acestora cu
cheltuielile financiare aferente lor.

Dinamica veniturilor realizate

Nr. Specificare Anii Difer
crt. 1996 1997 1998 ente
Miilei | % | Miilei| % | Miilei | % |98/96
1. | Venituri din exploatareé 42861 | 99,4 3439,3/ 98,9 49416 | 99,8 115,2
2. | Venituri financiare 2639 06 879 03 39,6 0,015
3. | Venituri exceponale 93| 0,00 284,55 0,8 89,6 0,2059,5
4. | Venituri totale 43135 10034766| 100 49545,3 100 | 14,86




In perioada analizat1996-1998 veniturile au crescut de la 41858,2 in
1996 la 48849,5 in 1998.

Aceast crestere a veniturilor totale se datoréazesterii preurilor din
perioada analizatsub indicele inflaei (2,05 in 1996%i nu a craterii produgiei
fizice.

Din 1993 societatea nu a beneficiat de subvegrentru acoperirea
diferenelor de pre si tarif, avand in vedereacsocietatea este in domeniul de

morarit si panificaie, domeniu strategic in care frele produselor sunt pneri
maximale impuse de Guvern.
Rezultatele otinute Tn perioada analizasrati ca societatea comerciah
realizat profitsi a rewit sa-si acopere cheltuielile din veniturile realizate.

Astfel rezultatele din exploatare arata in activitatea productiy
societatea chiar daca realizat profit, rata profitului acestei sogieteste
descresitoare.
Rezultatele excejnale arat ca in activitatea excepnak societatea a
Tnregistrat profit in 1997 cand veniturile acestelivitati provenite in mare parte
din operauni de capital au fost mai mari decat cheltuighintru aceste openani

si alte cheltuieli de sponsorizare.

Analiza a fosticuti pe baza datelor din tabelul uttor:

Nr. Specificaie 1996 1997 1998
Crt.
1. | Venituri din exploatare 42861 34393,8 49416
2. | Cifra de afaceri 38306,9 33747 50456
3. | Venituri financiare 263,9 87,9 39,6
4. | Venituri exceponale 9,3 284.,5 89,6
Venituri totale 43134 34766 49545,3
5. | Cheltuieli pt. exploatare 40414 34715 47429
6. | Cheltuieli financiare 137 527 672
7. | Cheltuieli excegonale 52,5 254 73,5
Cheltuieli totale 40604 33394,2 48175
8. | Rezultate din exploatare 2445 1778 1986
9. | Rezultate financiare 126 -438 -632
10. | Rezultate curente 2572 1339 1354
11. | Rezultate excgpnale -43,1 32,7 17,2
12. | Rezultat brut al ex. 2529 1372 703
13. | Rezultat net al exetilui 1570 935 413




Principalele elemente de bilaae S.C. SPICUL S.A.

Nr. Elemente de bilgn 1996 1997 1998

crt.

1. | Active circulante 4636 6022,2 8431

2. | Active totale 21628 23303 36081

3. | Cifra de afaceri 38306 33747 50457
4. | Stocuri 1838 2128,2 3192,3
5. | Capital propriu 18379 18638 -

6. | Profit net 1570 936 1499

7. | Profit brut 2529,4 1372,3 2196

8. | Obligaii curente 3248,7 4665 7464

9. | Capital permanent 18379,2 18638,6 18638,7
10. | Active fixe 16993,2 17280,9 27650,3
11. | Cifra de afaceri (in cost) 35777 32375 48562,%

Utilizand datele din tabe$i cunoscand retale de calcul se pot afla
indicatorii principali, care se pot grupa astfel:
|. Rata de lichiditate, care la randul ei se stalyile prin intermediul a

trei rate:

pentru ca unitateasiu se confrunte n viitor cu o rupfule trezorerie.

societatea nu se confrdrdu efecte negativg face faa oblig&iilor.

a) rata lichidi#tii generale, calculatdup relgia:

R, =Active circulante/Obligai curente

Pentru — 1996 avem:
R, =1,42
Pentru — 1997 avem:
R, =1,12

Dupa cum se obse#dvrata se calculeaza raport intre mijloacele de @at
disponibile pe termen scurt (disponildtitsi creane sub forma de clign diveri

debitori, efecte de primit, etg) exigibilitatile pe termen scurt (furnizori, debitori
diveri, efecte de pikit) ceea ce inseararca raportul trebuie &fie mai mare ca 1

Atat in 1996 catsi in 1997 aceastrati depiseste valoarea, deci

a) rata lichidigtii curente se calculeadup formula:



R, =(active circulante-stocuri)/o bligacurente

Pentru 1996 vom avea:

R, =0,86

Pentru 1998 vom avea:

R, =0,70

b) rata solvabiliitii generale se calculeadupi formula:
R. =active totale/obligg curente

Pentru 1996 avem:

R.=6,6

Pentru 1998 avem:

R =4,83

Solvabilitatea patrimonial defingte capacitatea de a face tifa
scaderelor pe termen scurt; este fluxul ingaler si cel al cheltuielilor.

Nivelul solvabiliatii arata ci societatea se poate bucura de increderea

furnizorilor si creditorilor gii.
ll. Rata de echilibru financiar, este ddt de sase indicatori dintre care

trei sunt mai importamn

a) rata autonomiei financiare care se calculehna relaia:

R, =capital propriu/capital permanent

Pentru 1996 avem:

R, =1

Pentru 1998 avem:

R, =1

Rezult ca societatea este indepedefata de creditorii §i permaner.

b) Rata de imobilizare a activelor totale care skuteaz pe baza
relaiei:

R, =active fixe/active totale

Pentru 1996 avem:

R, =0,78

Pentru 1998 avem:

R, =0,76

Se inregistred@zdeci o mobilizare puternica activului total, ceea ce
reprezind un fenomen negativ prin aceeaio caz de faliment societatea nu se
poate reorientaatre o alti activitate datorit specificului utilajelor de care dispune.

b) Rata de finatare a stocului care se calculg@astfel:

R, =(capital permanent-active fixe)/stocuri

Pentru 1996 avem:
R, =0,75



Pentru 1998 avem:

R, =-2,8

lll. Rate de gestiune

a) rotaia imobilizarilor

R, =cifra de afaceri/stocuri imobilizate

Pentru 1996 avem:

R, =2,25

Pentru 1998 avem:

R, =1,82

Rezult ca numarul de rotaii ale activelor imobilizate a avut o evaoiel
descresitoare. Cauza rezidn faptul & Tn timp ce activele imobilizate cresc, cifra

de afaceri a crescut mai incet.
b) rotaia stocului care se calculeaastfel:

R, =cifra de afaceri/stocuri

Pentru 1996 avem:

R, =20,82

Pentru 1998 avem:

R,=15,8

Rezult ci viteza de rotge a crescut datodtfaptului G ritmul de
crestere al cifrei de afaceri este inferior aceluiectstere a stocurilor.

C) rotaia activului total

R =cifra de afaceri/activul total

Pentru 1996 avem:

R =1,77

Pentru 1998 avem:

R =1,39

Deci nunarul de rotaii ale activului faa de 1996 este mai mic deoarece
rata de crgere a activelor totale este mai mare decéat ceergtere a cifrei de

afaceri.
V. Ratele rentabilitatii care cuprind uritoarele rate:

a) rata rentabilitii financiare
R, =profit net *100/capital propriu
Pentru 1996 avem:

R, =8,54%
Pentru 1998 avem:
R, =8,04%

b) rata rentabiliitii economice
R, = profit brut *100/capital permanent



Pentru 1996 avem:

R, =13,76%

Pentru 1998 avem:

R =11,78%

Prima rad se utilizeaz pentru compatale interne iar cea de-a doua#at
este folosi pentru compatale cu alte socieiti comerciale.

C) rata rentabilitii veniturilor

R = profit brut*100/cifra de afaceri

Pentru 1996 avem:

R =6,6%

Pentru 1998 avem:

R =4,35%

d) rata rentabiliitii resurselor consumate

R =profit brut*100/cifra de afaceri

Cifra de afaceri este exprinidn costuri

Pentru 1996 avem:

R, =7,07%

Pentru 1998 avem:

R, =4,52%

Pe baza rezultatelor phute rezuli ca rata lichidittii generale a szut
de la 7,07% Tn 1996 la 4,52% in 1998.



Puncte fortai puncte slabe ale analizdiagnostic

Puncte forte

- societatea realizeaprofit pe toai perioada analizatdeci sunt condii
de supraviglire n viitor;
- stocurile de¢ au o pondere Tinsemmatin activele circulante

nregistreaz o puterni@ descretere;

- viteza de rotge a stocurilor se situeaza nivelul de 23 zile in limita
valorii orientative, sub 30 zilai comparabil cu domeniul Tn care
agioneaa societatea;

- gradul de indatorire al socigt este in sédere;

- creste gradul de autofinaare;

- societatea nu are restara plata obliggilor fiscale

Puncte slabe

- rata de imobilizare a activelor gleeste in crgtere totgi se incadredz

Tn nivelul domeniului de activitate;

- gradul de utilizare al capitalului financiar estesédere dar comparabil
cu cel al domeniului de activitate;

- gradul de utilizare al capaiii de produgie este destul de &ut;

- rotaia activelor circulante este mai raig
- creanele se recupereaintr-o perioad mare;

- lichiditatea este sub raportul 1: 1 (raport cdasat obligatoriu);
randament prezint un trend oscilant cu tendi

- indicii de

descresitoaresi se situeaz sub nivelele orientative.

Previzionarea cereni a ofertei la principalele produse alimentare
ale S.C. Spicul S.A pe perioada 1999-2000

Ul

Nr. Specificare U/M ANUL
crt. 1996 1997 1998 1999 2000
0. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
1. | Populaia municipiului Mii 320 321 322 323 324
Pitesti si limitrofe Loc.
2. | Consumul mediu anual
la:Kg/om/an
- faina (consum final) 6,12 5,84 6,10 6,15 6,1
- paine 93,59 90,64 87,14 86 85
- cozonac 1,21 1,01 1 1,2 1,5
- blat tort 2,28 2,54 2,33 2,5 2,8




-foi placinta 2,28 1,05 1,11 1,5 2

3. | Cererea potemiala tone 1996 1997 1998 1999 2000
- faina (consum final) 1958 1874 1964 1986 1993
- paine 29948 29095 28060 27778 27540
- cozonac 387,2 324,2 322 387,6 486
- blat tort 730 815 741 807 907
- foi placinta 730 337 358 485 648

4. | Oferta comerciah tone 1996 1997 1998 1999 2000
- faina 20.000 3.000| 24.000 25.000 26.000
- paine 6.000 7.000 8.000 8.500 9.000
- cozonac 250 260 270 280 29(
- blat de tort 415 480 490 500 520
- foi placinta 350 225 240 280 350

Conform datelor din tabelul de mai sus pentru @el#01999-2000 nu se
prevede o crgere a cererii la principalele produse din nomencla socieltii
(faina, painea) n ciuda unei prognozatesiae a populdei datorit reducerii
consumului specific al acestor produse ateecpopulae.

Tn tarile din U.E., S.U.A, Canada consumul pe cap deitoc pe an este
sub 50Kg iar tendya de s@dere inregistratsi la noi trebuie privid ca un lucru
pozitiv.

Va creste ponderea consumului produselor din categorizialétilor
(cozonac, blat tort) sector in care societateauteeti dgina un segment important
de piaa datorit gradului Tnhalt de prelucrare pe care 1l presuppreducerea
acestor produse.

Proiectarea gradului de utilizare a principalelor
capacisti de produge la S.C. Spicul S.A.

Nr. | Specificare| U/M | Capacitate Grad de utilizare
Crt. 1996 1997 1998 1999 2000
1. | Faina tone%| 120000 | 116916 | 48869 | 94216 | 100000 | 120000
100% 97% 41% 78% 83% 100%
2. | Paine tone%| 27000 24136 | 21587 | 22196 | 24000 | 27000
100% 88% 77% 81% 87% 100%
3. | Zaharoase | tone% 400 243 265 280 330 400
100% 60% 66% 70% 83% 100%
4. | Specialitati | tone% 150 94.4 129.5 119 130 150
100% 61% 86% 79% 87% 100%
Total tone%| 147550 | 141387.4/ 70850 | 116811 | 124460 | 147550
100% 95% 48% 79% 84% 100%




Produgia marf totak cunogte o variaie sinusoida in anii de bazsi o
crestere temperatin perioada previzionatdorindu-se utilizarea intregii capéiit
de produgde spre dirsitul perioadei previzionate.

Cresterea prognozatare in vedere atat rata de steee a populgei in
municipiul Pitati si Tn comunele limitrofe cagi necesitatea extinderii socigt
catre noi pige de desfacere.

Dupa cum se poate observa din graficul &ron produse cu o tendinde
crestere accentuatsunt zaharoasekg specialititile, produse ce presupun o Taalt
prelucraresi deci un profit mai mare. Cgerea produgei marfa la aceste produse
se datoreazunei cerige intr-o contind crestere darsi preocugrii societtii de a
deveni mai competit?v prin creterea calitii produselor si diversificare
sortimental.
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Capitolul Il
Piaa socieitii comerciale “Spicul” S.A. Pitgi
PIATA INTERNA

Cercetarea pietei ocupa loculul principal al demlewsde marketing,
surprinzind influentele unui sistem complex de dactde mediu ambiant asupra
acestui teren de confruntare a proceselor, intenresau sanselor oricarui agent
economic.

Studierea pietei reprezinta receptarea semnalektrem de variate, ca
forma pe care piata le lanseaza sistematic. Setarlalesate de piata nu sunt decit
forme exterioare de manifestare a fenomenelor.uleeaza fenomenelor, cu un
anume decalaj de timp, de exemplu:

- urcarea preturilor pe o piata oarecare, scadst@eurilor pot urma
modificari nesincronizate ale cererii si ofertei;

- rupturii echilibrului dintre aceste piete;

- ascendenta cursei falimentului sau a miscariercdpitaluri dintr-o
anumita ramura a economiei, urmeaza un procesnaelungat cuprinzand grupari
anterioare exagerate de capital in ramura resgectiv

Cunoasterea fenomenelor pietei, nu numai prin nmeeiul semnalelor
(uneori insuficient de semnificative, alteori irselare si intotdeauna ulterioare), ci
si in mod direct, prin cercetarea radacinilor lainai, a intregului complex de
relatii cauzale, ofera agentilor economici perspectu mult mai clare asupra
politicii pe care urmeaza sa o adopte. In acelia,tintreprinderea utilizeaza piata
Si ca un laborator de cercetari studiindu-i streagticuantificindu-i parametrii,
stimulindu-i evolutia ulterioara, toate acesteadapul anticiparii reactiilor posibile
ale pietei in cazul unor viitoare actiuni ofensale societatii comerciale.

Datoritd sistemului de organizare desfisurare a activittii de produd,
din tara noastr, existent pamin 1989, uniitile economice nu s-au preocupat de
cercetarea ptei. Prin tranzia la economia de pi creste ingi interesul pentru
cerceiirile de marketing in producergalivrarea produselor de panifige, fiecare
firma fiind vital interesat sa cunoasg modul cum pig i primeste produsele,
precumsi situaia firmelor concurente.

Pentru un studiu complex competent al pi@ produselor de panifigee,
este necesar a se uimmevoluiile inregistrate atat pe pea asigudrii cu resurse
materiale, ca§i pe cea a de&furarii produselor.

In ceea ce privge piga asigufirii cu resurse materiale (principalele
resurse materiale pentru industria de paricaunt graulsi porumbul) este de
mertionat G majoritatea sociétilor comerciale se aprovizionegazu cereale de la
unititile cu capital de stat (in special de la Romceré@@n@ in 1993 nu s-au
inregistrat achizii de cereale direct de la prodibarii agricoli particulari, iar



cantiéitile preluate direct in anul 1994, sunt foarte micondiiile de calitate
cerute de prelucrarea materiei prime sunt stanzieli iar preul este stabilit pe
plan central.

Este necesaro schimbare a politicii de preentru cerealele panificabile,
stabilindu-se un ptestimulativ care & acopere cheltuielile de prodie ale
cerealelorsi care 4-1 determine pe proddtor (in special pe cel particular} s
utilizeze soiuri performante,asm&a selegionat si tehnologie moderh Toate
acestea vor avea un efect pozitiv asupra agalitainii si, bineaneles, asupra
produselor de panifi¢ee.

Datorita specificului produselor de panifiga, piga acestora este cu
precdere local, respectiv judgari; foarte pdine sortimente (bisctlj sticksuri,
pufulgi si calciu grk) sunt destinate pjie nationale; aceasta cu atat mai mult cu cat
cantiitile destinate pi@ nationale sunt nesemnificative in raport cu praduc
fizica totak (maxim 10%).

Produsele de panifiga fiind produsesi livrate tot timpul anului,
sezonalitatea vaadlor este practic inexisteiit 0 oarecare varji@ in perioadele
sarbatorilor legalesi religioase cand cererea unor astfel de produtsereai mare,
ceea ce face ca proditerii (ofertanii) sa intensifice activitatea de prodiesi de
comercializare in aceste perioade.

In cadrul studierii ofertei de produse de panifisaun loc de seaiil
ocupa cercetarea dinamicigi structurii ofertei, precumsi studierea nivelului
calitativ al ofertei.

Investigaia calititi componentelor ofertei dispune de o 3uitle
indicatori sintetici, din randulacora memionam: preul mediu de vanzare al ofertei,
clasa medie de calitate a ofertei, gradul mediuttdieare a ofertei.

Un fenomen pozitiv, in ce priye Tmburititirea ofertei, 1l constituie
reteaua proprie de magazine care, pentru a cont@baigterea volumului ofertei
(Tn comparae cu alte sociéti de profil), trebuie & fie amplasate in zonele centrale
ale orgelorsi sa practice un comeigienic.

PIATA EXTERNA

Tendinta de s&dere a comeului mondial cu grau, incepand cu sezonul
1993/1994 se va mene si in acest sezon, cand este estimat nivelul da @&
milioane tone, mai mic cu 15% comparativ cu nivéfukgistrat in sezonul 1992-
1993.

Ca urmare a redrasi produgiei in 1995, Australiasi-a majorat
substarial exportul de grau fa de nivelul foarte szut din sezonul 1994-1995.
Celelaltetari, mari furnizoare de grau inregistréaz reducere a disponibiiilor
pentru export, in principal Canada datonivelului redus al stocurilor de gréau la
Tnceputul sezonuluil Argentina ca urmare a &terii produgiei interne. Dimindri



usoare ale exportului sunt estimate pentru S.WiAlniunea Europed avand in
vedere reducerea disponikititor interne.

Ca urmare la nivelul ridicat al prodie de grau din 1995 Romania se
afla pentru prima dat dug 1989 in situga de a avea disponibil important pentru
export estimat la circa 2,6 milioane tone. Pogdtdia ca Roméaniaidevir un
important exportator de grau, in cadgrilor europene, este favorizatle nivelul
redus al disponibilitilor de grau ale principalilor exportatori tradnali si de
preurile ridicate ale graului de pe ggainterngionaki. Romaniasi alte tari est
europene au in aceste cgndposibilitatea &-si sporeast participarea pe pia
mondiak.

Un concurent important din zona est europeaste Ungaria, alacei
export este estimat la circa 1,1-1,5 milioane tdnemod tradjional, exportul de
grau al Ungariei se orienteazatre Poloniasi tarilor fostei U.R.S.S. Crgerea
preurilor graului pe piga interngonak face posibid reorientarea exportului de
grau al Ungarieisi catre altetari, cum sunt cele din Orientul Mijlocigi Africa de
Nord. Tn acest caz, exportul Ungariei ar inlocurtiph patial pe aceste pie
livrarile tradkionale ale altor furnizori, cum sut#irile Uniunii Europene, aleacor
disponibilititi de export anul acesta sunt mai reduse.

Exportul de grau al Bulgariei orientat in mod ttextial citre tarile arabe
si Israel, este estimat la doar 600 mii tone ca wenaareducerii produiei. Croaia,
Cehiasi Slovacia, au de asemenea unele cantdisponibile pentru export in
cursul acestui an. Exisin prezent o cerere subgfaii pentru grau din partea unor
tari nord africane. Tn condile suspendrii temporare a exportului de grau
subvenionate de #&tre Uniunea Europe&nacesteitari se orienteaz si catre
furnizorii est europeni. Prodatorii de fiina si de paste #inoase din Turcia au
anunat intenia de a achiziona dintara noastr pari la 700 mii tone de grau pentru
panificgie.

Tarile latino americane, care inregisr&ain acest an #deri ale
produgiei ar putea achigbna unele cantiti de grau din Romania pentru livr in
zona mediteraneean

Cererea de import existd din partea Rusiei dar insuficienta resurselor
valutare 1i limiteaz capacitatea de achimnare. Rusia ar putea deveni un pgan
partener pentru Romania, in coit# in care produga va putea fi livrat pe calea
ferat.

Pentru a valorifica conjunctura favorabixisteni in prezent pe pia
mondiah, firmele cu capital de stat private au achizionat de la produior, cu
plata imediat, cantititi importante de grau, licegle de export acordate @Fma
jumatatea lunii septembrie anul curent totalizand c#tcailioane de tone.

Capacistile actuale de stocake de incrcare a graului pentru export din
Romania nu sunt suficientg va fi necesar asigurarea resurselor financiare in
vederea modernizii si retehnologiZrii capacititilor existente, precursi realizarea



unor noi capaciti. Se cuvine stimulét produgia de grau pentru export prin
contracte ferme cu proditorii agricoli in marile zone ecologicg acordarea de
facilitati la credite, efectuarea Iueilor si recoltarea la timp.



PIATA DE APROVIZIONARE

Activitatea de aprovizionare este coordonata deuBide Aprovizionare
avind in componenta:

- Sef Birou Aprovizionare (studii economice supar®A.S.E.);

- 1 merceolog (studii medii de specialitate);

- 3 tehnicieni (studii medii de specialitate)

In afara acestui Birou mai exista activitatea deoddare din cadrul
depozitului Gavana precugn cea de transport -manipulare a materialelor. kate
prime de baza:

-griul -furnizor Agentia Nationala de Produse Agi& Prin macinarea
acestuia la cele trei mori (Gavana, Republica afaBt cel Mare) se obtine faina in
urmatoarele sisteme: 650, 480, 800, 1350 precursubproduse:itée, faina
furajera, corpuri straine etc.

- sare -furnizor salina Slanic Prahova

- drojdie -din tara: S.C. Fulgerul S.A.; din impdftanta, Turcia

- amelioratori -din import: Austria; din tara: S.0obrogea S.A.CT

- margarina -din tara: Vegras Bragadiru; din impAuxistria

- lapte praf -din tara: Oradea, Cimpulung-Moldowemalin import

- unt - Lactag Pitesti, Cimpulung - Moldovenes@ahar - Buzau

- oua -sub forma de praf de oua; crude: Avicola®&fCrevedia

- stafide, susan - import prin Aprodex Bucuresti

- cacao - import sau prin Excelent Bucuresti

- materiale pentru reparatii curente si capitalebabinaj (Zalau rulmenti
(Brasov, Birlad), profile metalice, suruburi, aparalectrice de la fabricile de profil
sau Baza de Aprovizionare Pitesti.

- combustibili, lubrefianti prin S.C. PECO S.A.

- materiale de constructie: var, ciment

- materiale igienico-sanitare, maturi, detergempierii, soda se aduc
fabricile de profil sau din baza.

Pentru o cat mai mare eficienta societatea trelsaigini cont de
urmatoarele:

- furnizorii si fie cat mai apropiati ca distgin

- Ccautarea a cat mai mulfurnizori pentru a alege pe cel mai convenabil
ca pre si calitate a produselor oferite;

- utilizarea de mijloace de transport cu cag@citat mai apropiate de
necesarul de mategii materiale ce urmeaza se aproviziona,

- folosirea metodelor moderne de transgodepozitare pentru a se evita
consumul suplimentar de farde muna;

- dimensionareasi structurarea faei de mung la nivelul strict al
necesititilor zilnice de transporti manipulare a materiilggi materialelor.



Pentru folosirea in prodtie nu este necesap pregitire prealabih a
materiilor primesi materialelor, cu excea fainii care se ambaleaZn saci pentru
unitatile care nu pot folosi sistemul de aprovizionareat/. Ambalarea se face la
marile firme furnizoare.

Pentru anii urriitori se vor realiza schinib ale sistemului de achine
cu materii prime de bézi auxiliare, schimbri care vor permite accesul direct al
societitii ca integrator la achigonarea cerealelor de la prodtarii particulari sau
asociaii ale acestora.



STUDIEREA CERERII

Domeniul central in investigatiile de piata estealecererii de rarfuri.
Cunoasterea cererii beneficiarilor potentiali penprodusele si serviciile oferite
pietei constituie premisa orientarii eficiente &\atatii oricarei intreprinderi.

De aceea prezinta un interes deosebit al cerematéuri cum ar fi:

- structura;

- dimensiunile cantitative valorice;

- localizarea,;

- modul de manifestare

- motivatia, etc., unele dintre acestea presupunditidarea, alturi de
metodele comung a unor metode specifice de investigare.

Cererea painii si a produselor de panifearepreziri cantitatea de
produse pe care cumparatorii sunt dispusi sa o etania un moment dat la un
anumit pre. Cererea pentru aceste produse este aproapeainilarifoarte putin
elastica functie de preturi, chiar si functie daiti@ile cumparatorilor, coeficientii
de elasticitate fiind dintre cei mai mici intgirpe piaa.

Pentru aprecierea coréca cererii de astfel de produse, piata totl
acestora va fi imitita cu ajutorul tehnicii segmentarii pietei, in segteen
omogene, interesante din punct de vedere al maitwniiasupra carora S.C.
SPICUL S.A. va putea actiona prin intermediul mérigului mix.

Tinand cont ca principalul factor care inflyeaz orientarea politicii de
produs 1l repreziit preferinele consumatorului pentru asigurarea unui subd@x
produs realist este necesar, in prealabil stadilaerecierii consumatorilor finali
asupra produselor realizate de S.C. SPICUL S.A.

Pentru acestea se va utiliza metoda de studiereectdir a
comportamentului consumatorilor, in aceasta categocluzandu-se metod care
au la baza culegerea informatiilor direct de lagorii cererii, de la consumator.

In studierea cererii de produse a populatiei pamnumii se utilizeaza o
mare varietate de metode de investega

a) metode de analiza care cuprind:

- metode de analiza a cererii de produs -folosedelal statistice care
sugereaza unele dimensiuni si structuri ale céreperioade trecute. Aceste date
se gasec inregistrate si stocate sub forma detpitaport, studiu, buletin de
informare, anuar statistic, etc.;

- analiza vinzarilor catre populatie;

- analiza mycarii stocurilor de marfuri;

- bugetele de familie;

b) metodele de estimare indirg&cAceste metode abordeaza cererea ca
efect a altor fenomene economice, demografice,rastgrora exista cu informatii
disponibile. Tn estimarea cererii pentru diferitpleduse, pot constitui puncte de



plecare: efectivul total de populatie ( pe judee localiti), numarul de persoane
pe mediu (urban, rural), marimea unor contingergepdrsoane (copii de vaist
scolaf, studem, batrani etc);

c) metode de studiere directa -in categoria aceserinclud metodele
care au la baza culegerea informatiilor direct aeplirtatorii cererii. Utilizand
metodele directe, pentru a ajunge la o concluzieata si relevanta asupra cererii
de produs, se supun obsergamii de consumatori.

O abordare stiintifica a cererii poate fi obtinygan sondajul statistic.
Acest procedeu presupune stabilirea unui esanteomeisone din colectivitatea
generala in cadrul careia urmeaza a fi studiaterithfe aspecte ale cererii de
marfuri. Rezultatele obtinute astfel prin cercetassantionului se extind asupra
ntregii colectiviiti. Tn modalititile concrete de folosire a sondajului statistic se
disting: ancheta ocaziorialpanelul de consumatori, panelul de magazine.

STUDIEREA OFERTEI

Modalitatile de organizare si desfasurare a aetivile productie din tara
noastra, existenta pina in anul 1989, a imprimatatitor economice o preocupare
mai redusa in ceea ce priveste cercetarea modellmathifestare a ofertei pe piata.
Prin tranzitia la economia de piata, gteeinteresul fata de cercetarile de marketing
Tn acest domeniu, fiecare firma fiind vital inteasssa cunoasca modul cum piata ii
priveste produsele, precum si statutul ofertei dilan concurente.

Fiind o categorie economica complexa, oferta se sardiata atat ca o
masi de marfuri (evaluata comparativ sau valoric) gatas proces economic in
cadrul caruia fluxul parcurge stadii diferite intetapa productiei si cea a
consumului cum sunt cele de productie marfa, intlamarfuri, stocuri, vanzari.

Obiectul cercetarii ofertei priveste cunoastereesedar de formare a
volumului si structurii ofertei, a factorilor saednfluenta, evaluarea dinamicii si
localizarii teritoriale a tendintelor in raportul raportul dintre componentele sale
(ca urmare a competitivitatii intre produse siiaialii la cerintele pietei) stabilirea
gradului de invechire economica, adica a "varsfgdduselor si serviciilor ce
compun oferta.

Un loc de seama in cadrul studierii ofertei de psmlde panificatie il
ocupa cercetarea dinamicii si structurii oferteiequm si studierea nivelului
calitativ al ofertei. Investigarea calitatii commonelor ofertei dispune de o sude
indicatori sintetici, din rindul carora se remarca:

- pretul mediu de vinzare al ofertei;

- clasa medie de calitate a ofertei;

- gradul mediu de utilizare al ofertei.

Referitor la cota de piata, aceasta reprezinta gr@ad detinuta de o
Intreprindere sau un produs, in cadrul pietei derirga, iar piata de referinta este



acea subdiviziune a pietei globale, in cadrul eafstreprinderea sau produsul
intervin ca elemente componente. Fiind un indicatomplex al exprimarii
capacitatii pietei, cota de piata exprima dacaaciesate sau alta detine ponderea pe
o piata luata in calcul.

Odata cu infiigarea unor firme particulare de productie si conadizare
a produselor de panificatie, societatile comercialecapital de stat au ca scop
mentinerea unei cote de piata ridicate. Astfel SERICUL S.A. PITESTI detinea
in 1997 o cota medie de piata de 72% si o cotdivalade piata de 260%. Fata de
anul anterior (1996) s-a constatat o reducere @ dlcotei de piata detinuta de
principalul producator (S.C. Spicul S.A.). Pentreasie de sortimente cota de piata
realizata de S.C. Spicul S.A. pe piata produsetopanificatie din judetul Arges
este mai mare cu 61% (paine, zaharoase, stiksufulgbi, calciu gris, malai),
pentru o parte dintre acestea fiind singurul ofdrfaalciu gris, malai).

Cat priveste evolutia preturilor la principaleleoguse de panificatie,
acestea au inregistrat o crestere incadrata itelemmormale.

In concluzie, piata produselor de panificatie, av&a principal produs
piinea, are un specific aparte, dat de inelasteatacererii de astfel de produse
functie de preturile de livrare si veniturile consatorilor. De aceea ofertantii
(producatorii), indiferent de forma de proprietategebuie & imbine armonios
fungtia economica a intreprinderii (obtinerea profitulau fungia sociah, care
consta in asigurarea conditilor de munca pentlarisd si a puterii de cunmgrare.
Astfel, pentru produsele agro-alimentare, in gdnema se poate vorbi de o
maximizare a profitului, ci de optimizarea acestuinand contsi de proteda
sociala a consumatorilor finali.



CERCETAREA RHELEI DE DISTRIBUTIE

Distributia produselor este reprezentata de trapeulcare acestea Tl
parcurg de la producator la consumator (pe piatagderea satisfacerii unor nevoi
de consum de o importanta majora atit pentru fonetiea mecanismului economic
al societatii (in general), céat si pentru fiecanéate n parte.

Ca parte integranta a mixului de marketing, distih se refetr la
urmatoarele fenomene:

- stabilirea si asigurarea functionalitatii canafelde distributie, a
formelor de distributie, de circulatie a marfurikpecifice fiecarui canal;

- distributia fizica a marfurilor, procesele opeératprin care produsele
trec succesiv pentru a ajunge la consumator.

Distributia are rolul de a sincroniza productiacansumul intilnindu-se
situatia cand se creeaza stocuri nevandabile,dzgita perisabilitatii accentuate
sa provoace pagube insemnate producatorilor. Aceasacteristica este pretabila
cu atat mai mult pentru activitatea S.C. Spicul .ScA cat se stie ca produsul
principal (painea) are un termen de valabilitagert® mic.

Toate societatile comerciale de orice profil suahectate la sistemul
global de distributie, direct sau indirect, asifetat in tarile cu economie de piata
dezvoltata, 56% din populatia activa lucreaza wstsector si 1/3 din pretul final
al marfurilor este datorat activitatii de distritzut
De o deosebita atentie se bucura procesul de areegr activitatii deproductie cu
cea de distributie, care se poate realiza pe dakmprin cuprinderea unui segment
al circulatiei unui produs la o anumita veriga atldui de distributie sau pe
verticala inctuzand an activitatea unei sociaiatiagazine proprii de desfacere.

Pentru intelegerea si alegerea unei strategii adeale distributie este
necesara cunoasterea celor trei dimensiuni aldudande distributie:

- largimea canalului se refera la numarul de ventgrmediare prin care
trec marfurile de la prodéatr la consumator. De mentionat ca la S.C. SpicAl S
nu exista intermediari in transportul marfurilor;

- latimea canalului este determinata de numarulimi&ati prin care se
asigura distributia unui produs in cadrul fiecdage a retelei de distributie;

- adancimea canalului exprima masura apropieritridigtorului de
punctele de consum. Caracteristic canalelor deillisie utilizate de S.C. Spicul
S.A. este aceea ca in cele mai multe cazuri (peaypraape 90% din productie)
punctele efective de consum sunt in Municipiul fite

Alegerea canalelor de distributie, stabilirea fdonede distributie
adecvate fiecarei categorii de produs constitumzdede management de maxima
importanta cu efecte pe termen lung asupra oriensarfinalitatii activitatii
societatii. Indiferent de numarul agentilor econanninplicati in distribuirea unui
produs, sediul deciziilor strategice privind or@ma distributiei este la unitatea



producatoare.

Obiectivul principal al S.C. Spicul S.A. este acala a organiza
distributia fizica a produselor astfel incit cefdresati sa intre in posesia acestora,
n cantititile dorite de ei, In momentul in care au nevoiestig la locul dorit si Tn
canti@tile solicitate.

Alte obiective ale activitatii de distributie sunt:

- plasarea cat mai eficienta a comenzilor;

- reducerea costurilor de distributie.

Sistemul logistic este compus dintr-un ansamblu dctivitati
interdependente care contribuie la realizarea ipolidle marketing. Intre aceste
activitati, cele mai importante sunt: transportiibcarea, depozitarea, manipularea
fizica.

Transportul produselor de panificatic reprezintaa utin activitatile
esentiale ale distributiei fizice, considerata c¢eai importanta componenta a
mixului logistic. Cele mai importante decizii, pid transportul, avand in vedere
S.C. Spicul S.A. sunt:

- alegerea modalitatilor si mijloacelor de transpor

- alegerea rutelor de transport;

- programarea operativa pentru transport.

Alegerea celei mai potrivite modalitati de trangpoecesita luarea in
consideratie a urmatoarelor elemente: existenteaaglor de transport in locurile
dorite, costul transportului (detine 2/3 din intregost al logisticii de distributie),
durata acestuia. Alegerea celei mai eficiente rdee transport presupune
minimizarea timpului de transport sau a distant@arcurse, adica minimizarea
cheltuielilor de transport.

In ceea ce priveste S.C. Spicul S.A. transportatipselor de panificatie
se face cu ajutorul masinilor din parcul propriundasini. Parcul auto al societatii
are in componenta 15 camioane pentru transportipeode panificatie.

Stocarea produselor reprezinta o alta componendatabutiei fizice,
capabila sa aduca mari avantaje firmei. Obiectpruicipal il constituie asigurarea
unei aprovizionari continue si cu costuri cat masim

Depozitarea are de asemenea un rol important, avanedere alegerea
optima a locului de amplasare a depozitelor. Inatiteé de depozitare se realizeaza
receptia cerealelor intrate, se asigura pastra@atectia lor.

S.C. Spicul S.A. si-a organizat corespunzator gpain vederea
depozitrii, acordand o deosebita atentie activitati dempme, depozitare,
conservaredra pierderi, degradti, sustrageri a materialelgr produselor finite, ia
masuri pentru depozitare conform normelor tehniceddpozitaresi prevenirea
incediilor.

Printre obiectivele prioritare ale distrifpei fizice se a#i si manipularea
fizica care se reférla minimizarea costurilor de manipulafeutilizare la maxim a



capaciiitii de depozitare. Trebuie determifiairimea optini a lotului manipulat,
alocarea spalor pentru depozitare, alegerea echipamentelandripulare.

Sintetizand, variantele strategice ale S.C. SgcAl Piteti in domeniul
distribuiei se referea la:

- distribuia prin canale scurte (prin magazine proprii);

- grad de control ridicat;

- flexibilitate ridicat etc.



STUDIEREA PRETURILOR SI CONCURENTEI

Datorita specificului sau de a fi recoltata dataapg(in Romania in luna
iulie), de a fi cultivat cu predilectie &n zona@ampie, de a fi consumat in diferite
forme de prelucrare in toata tara (in functie desdatea populatiei) in fiecare din
cele 365 de zile ale anului si intr-un ritm aproapastant -graul- ridica o serie de
probleme: de transport, de colectare, de depozitlereonservare, de prelucrare si
de comercializare, repartizate pe parcursul a daze specifice unor activitati
economice distincte, caracteristice unor agentneguoci strict specializati.

Aceasta caracteristica face ca produsul final ngei- (care ocupa 80%
din volumul produselor de panificatie) sa poarte psenta activitatilor si
disfunctionalitatilor intilnite de-a lungul acestuaseu. Fiind un produs declarat de
guvern ca "un produs de importanta nationala”, Iggdost tot timpul strict
supravegheat de puterea executiva.

Costurile care s-au adaugat de-a lungul filierei pamificatie si s-au
colectat in produsul final (painea, pastele faiepapecialitatile de panificatig
patiserie) au determinat cresterea de la an laetalui cu amanuntul. Acest pret
a fost obiectul multor sedinte de analize si negioda nivelul factorilor de decizie
(Ministerul Finantelor, Ministerul Comertului Infer, Ministerul Agriculturii Si
Alimentatiei, fostei Regii Autonome Romcereal, AgenPatronale Rompan si
Centrocoop), in care au avut loc initiative legisk prin care s-a ajustat continuu
politica de interventie pe filiera produselor deifiaatie.

Interventia statului in dirijarea preturilor la Uegroduse agricole (grau,
lapte, carne), interventie justificata prin uneldwentii acordate in mod deosebit
acestor produse, s-a dovedit a fi nefondata sicieefa.

Daci compaim ritmul de crgtere a preurilor la produsele dirijate cu
ritmul de crgtere a praurilor produselor nedirijate, dar tot atat de intpate
pentru tradia alimentaii a poporului roman consth ci acestea din urinau
crescut intr-un ritm mult mai 8zut decat cele dirijate.

Explicaia consi in faptul @ la aceste produse (nedirijate), nefiind fixat
un pre, au agonat legile cererisi ofertei. Plafonarea pralui la cereale, in special
la grau, adcut casi foarfecele praurilor la produsele industriale pentru agricuitur
si aiba influente negative asupra puterii economice a exptiolataagricole.

In actualele condji ale economiei de pia, preul ocug un loc din ce In
ce mai important in tematica cerardor de pigia. Aceasta ca urmare a rolului pe
care-l deine preul, ca unul din factorii determingrai cererii de rarfuri, deci ai
pietei, pe de o partesi ca instrument de conducere a aciiteconomice in
politica de pig a intreprinderii moderne, pe deagtiarte. De asemenea, in ultima
vreme au avut loc diferite guari ale preurilor, schimliri pronunate in raporturile
dintre preurile unor produse, diversificarea practicilor detpri pe diferite pige.

In aceste condi, intreprinderea mode#inva trebui & supravegheze atent puk



pietei, $i-i descifreze tendiele si sa-i anticipeze evolia pentru &i plasa
produsele in congdi cat mai bune.

Pot constitui teme ale unor cerietde piga o serie de @rimi absolute
ale preurilor ca:

- nivelul preurilor individuale;

- preurile medii la produsele atuind o gam mai complex.

O importana aparte in sfera investigi¢or de piga, o prezini dinamica
preurilor. Indicele mgcarii preturilor va incorpora modifirile in condiiile de
produgie si circulaie, Tnnoirea produselor, schifb in structura sortimental
precumsi evoluia puterii de cumjirare a banilor. Este iadoarte dificil @ se
surprindi cu exactitate mcarea prgurilor in economia de pi& unde acestea
evolueaz in funaie de cerere-ofett

Referitor la S.C. Spicul S.A., aceasta este preasupn studierea
preurilor la produsele de panifiga cu atat mai mult cu cat in ultimii ani societate
se confrunt cu o concured destul de serioagslin partea sectorului privat.

Stabilirea praului produselor de panifi¢& (in spcial painea) presupune
un anumit nurér de restrigi. Se deosebesc mai multe cazuri de regtric

- exis& un pre al pigei care poate fi impus firmei. In cazul unei
concurere perfecte pe piase formeax un pre unic pe care societatea nu 1l poate
depsi;

- In cazul care apare 0 societate mai putercucposibilitatea de si-fixa
propriul pre;

- praul poate fi fixat de stat §a cum a fost p&nin ianuarie 1997).



Capitolul IV
Perfegionarea activittii de marketing
la S.C. “Spicul” S.A. Pitgi

1)Studierea satisfatiei consumatorului:

Studiile efectuate arati, desi un consumator este nesaiit de fiecare
al patrulea produs pe care-l cuiry mai puin de 5% din cliefi nesatisficuti
reclamd acest lucru. Acgia din urni fie ca faptul reclamat este prea tpu
important, fie & reclamaia ii va face & se simi penibil sau & nici nu vor fi kagai
n seam si problema nu se va rezolva. Majoritatea acestenitiva cumgira mai
putin sau va cumyra din alt parte. Rezultatul corisin pierderea inutil a unor
clienti de atre firma in cauz

Prin urmare, firmele nu pot utiliza nanul reclamailor ca element de
masurare a satisf@gei consumatorilor. O metadde apreciere direcia gradului de
satisfacere a nevoilor consumatorilor o reprézisbndajul periodic. Firma
expediaZ chestionare sau contactédelefonic un nuriir de subieg alesi aleatoriu
din randul noilor cliep pentru a afla care este r@acacestora fa de diverse
aspecte cen de activitatea ei. In plus, se solicit opiniile clientilor in legitura cu
performanele concuretei.

Existi mai multe modaliti de nasurare a gradului de satisfec
Aceasta se poate determina direct dspunsurile date de cligna intreldrile de
tipul: “Indicasi in ce misuréd suntgi satisficut de produsul X, folosind
urmdatoarea scat: foarte nesatisfcut, nesatisfcut, indiferent, satisécut, foarte
satisficut” (raportarea diregta satisfafiei). Subiedilor li se poate cereasindice
nivelul ssteptirilor lor pentru diferite caracteristici ale unigalus, precuni nivelul
real al acestora (insatistec deriva#). Li se mai poate cere subigor sa
mertioneze toate problemele cu care s-au confruntatiinta ofertei, dup care
sa specifice imbudtatirile ce ar putea fi aduse, duppinia lor (analiza problemei).
In sfirsit, subiecilor li se mai poate cereasierarhizeze diversele elemente ale
ofertei, prin prisma importaei pe care o acoidiecaruia, si sa aprecieze gradul in
care firma a satis€ut fiecare element 1in parte (aprecierea
importanei/performaei).

Simultan cu opertanea de culegere a inforgibr referitoare la
satisfagia consumatorului, ar fi utilsi chestionarea acestuia n #g3a cu intenia
sa de recumare. In mod normal, dacsatisfagia sa este ridicat intertia de a
recumgpra va fi la fel de mare.

De asemenea, este dtilaprecierea disponibifitii clientului de a
recomandsai altor persoane produsele sogiet“Spicul’. Obtinerea unui rezultat
bun Tn acest caz indidaptul @& societatea atinge un nivel inalt de satisfacere a



consumatorului.

Firma trebuie & caute avantaje competitive dincolo de propriul &u
lant de valori, adig@ in lanturile de valori ale furnizorilor, distribuitorilosi
clientilor sii. Firma trebuie & se asocieze cu ceifalmembri ai lamului de
furnizare, in scopul imbutstirii performanelor sistemului ofertei valorice.

Societatea trebuiea @corde importagi stabilirii unor legturi mai stranse
si mai durabile cu consumatorii finali. In trecutientela era un element tratat cu
destul de muit indiferena din mai multe motive: fie & furnizorii erau pgn si
cumpratorii dispuneau de posibiifi limitate de alegere a acestora, fieceilaki
furnizori prestau servicii la fel de slabe calwatiasi furnizorul intial, fie ci piaa
se dezvol atat de rapid incat firmele nu erau preocupatsatisfacerea compkea
consumatorilor.

Firma trebuie & acorde o atgre sporiti indiceluide infidelitate a
clientilor si si caute metode de a reduce nivelul acestuia. Sunti ghape de
parcurs in acest sens:

1. Societatea comerciatrebuie § defineass si sa masoare indicele de
pastrare a clietilor;

2. Firma trbuie & identifice cauzele care duc la pierderea clientglsa
gaseasg mijloacele de combatere a acesteia. Se poatenfalte in cazul cliegilor
care nu mai apeleaza societatea noa&tdin cauza produselor de shatalitate, a
preurilor exagerate. Este foarte dtiealizarea unui grafic caré sxdice ponderea
clientilor pierdui din diverse motive;

3. Firma trebuie&scalculeze profitul nerealizat prin pierderea diien;

4. Firma a trebuitasevaluieze costurile legate de reducerea indicidui
infidelitate. Atata timp céat costurile sunt mai ndecat profitul nerealizat, firma le
poate suporta.

Pastrarea clientelei existente trbuig fee obiectivul cel mai important al
societitii comercialesi de aceea se recomandbli cii de agiune pentru realizarea
acestuia. Cea dintii colsin plasarea unor obstacolein calea Hieclientilor. O
modalitate mai bunhde abordare corisin craterea nivelului de satisfae oferit
clientilor. Unei firme concurente i va fi mai difigilsi depgeasé aceast bariet
oferind preuri mai avantajoase sau prezentand perspective atightoare.
Actiunea de creare a unei clientele fidele poaumele demarketing de relarie.
Ssocietatea comercial’'Spicul S.A.” trebuie & implementeze un marketing de
relaie de cooperare cucligh iar in anumite momente unul ofensiy, nu un
marketing de relge elementar (adicsocietatea vinde produselgrd a mai lua
legatura cuclientul).

Pentru a realiza un marketing de tiglade cooperare cu clign firma
noasta trbuie & elaborezesi si susina financiar programe destinate a-1 face pe
cumpiratori sa revim, sa cumpere mai mulli sa ramana fideli societtii. Problema
consti in a stabili o relge special cu cei mai buni clignai firmei, relgie care se




bazeaz pe o comunicare realin ambele sensugi care &-i faci pe clieni
beneficiarii unor reconpense sau privilegii spexial

Programele de marketing de freciesunt destinateasofere diverse
recompense cligior care cumpra in mod frecvent sau in caitit insemnate.
Marketingul de frecvei reprezini recunoaterea principiului lui Pareto, anume c
80% din activitatea unei firme depinde de 20% dientela sa.

2) Implinirea_ marketingului calit itii totale

Se remarg existema unei reldi stranse intre calitatea produsukliia
serviciilor, satisfaga clientului si profitabilitatea firmei. Un nivel mai ridicat al
activitatii atrage un nivel mai ridicat al satisfeg clientului, ceea ce implic
preuri mai mari si uneori costuri mai reduse. Prin urmare, programdée
inbunatatire a calititii produselor contribuie la cgeerea profitabilidtii.

Calitatea repreziat (conform Socieitii Americane pentru Controlul
Calitatil) ansamblul tisaturilor si caracteristicilor unui produs sau serviciu, care
constau in capacitatea acestuia de a satisfacdenexprimate sauimplicite.

Calitatea total este cheia procesului de creare a vaode satisfacere a
cumgiratorului. Daé firma se axedz pe calitate, managementul actiyit de
marketing imbraz dous aspecte. In primul rand, el trbuigi ontribuie la
formularea strategiilogi politicilor menite & sprijine firma Tn a excela la capitolul
calitate. In al doilea rand, el trebuientribuie la un marketing de calitatejtati
de o produge de calitate. Toate actigitle de marketing, studiul pjei, preditirea
vanztorilor, publicitatea, serviciile —trebuie realigda un nivel calitativ superior.

Marketerii (angaja ai firmei ce aspund de marketingul firmei) trebuie
si ajute firma & creezesi sa ofere produsesi servicii de calitate supericar
consumatorilor vizg. Ei sunt responsabili pentru identificarea catextcerinelor
si nevoilor consumatorilor. Ei trebuié sransmit corect proiectarior, informaiile
referitoare la steptrile consumatorilor. Ei trebuigise asigure de exega coreci
si la timp a comenzilor. Ei trebuiea sverifice dad clienii au primit instrugiuni
corespunitoare, predgtirea si asistepa tehni@ necesare utilerii produsului. Ei
trebuie & menina legitura cu cliemii dupa vanzare, pentru a se asigudaacatia
sunt si vor raimane satisicuyi de performatele produselor. Ei trebuieds
centralizeze ideile cligior legate de imbuitatirea produselosi serviciilor si si le
transmifi compartimentelor direct interesate. Toate acesteirs trebuie %
reprezinte contribgia specifiéd a marketerilor la managementul cglittotale si la
ohtinerea satisfaei clientului.



