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Capitolul 1: CARACTERIZAREA SECTORULUI
AGROALIMENTAR DIN ROMANIA IN  PERSPECTIVA
INTEGRARIIIN U.E.

Economia agroalimentara se contureaza caedm teoretic si ca o stiinta
legata de producerea, distribuirea si utilizareanér, care cuprinde sectoare si
subsectoare traditional tratate impreuna sau sepasmume: agricultura, industriile din
amonte, industriile alimentare si serviciile aféeen

Sistematizarea teoretica a avut loc in nmasura concomitent si recurent cu
evolutia realitatilor. Realitatile au determinat adpa, cresterea si consolidarea
organizatiilor nationale si ulterior transnationakre au acoperit din ce in ce mai multe
activitati legate de realizarea functiei alimentare

In aceste conditii, "economia agroalimentara” sapus, reprezentand un perimetru
economic distinct conturat si din ce in ce mai egdt.

Cronologic, I.H. Davis si R.A. Goldberg (1957) dawimii o definitie a
agribusinessului devenit o realitate in Statelet®ale Americii. Un progres important in
delimitarea conceptuala a economiei agroalimenthrgatoram lui Louis Malassis.
Acesta da o clara definire a economiei agroalintenta economiei alimentare, a celei
agrare si a economiei rurale.

Evolutia proceselor economice in specialado@l de-al doilea Razboi Mondial a

impus o dezvoltare evidenta pe aceste doua pladeriacee sunt propuse mai multe



definitii:

1.1 ECONOMIA AGRALIMENTARA cuprinde ansamblul acii@tilor care concura
la functia alimentatiei intr-o societate data. Sangrenate sapte sectoare: agricultura,
industrii agricole si alimentare, distributia agie si alimentara, restaurantele, industriile
si serviciile oferite (care furnizeaza filierelagraalimentare, consumurile intermediare si
echipamentele necesare functionarii acestora), kammternational si de asemenea
unitatile socio-economice de consum.

Din rigoare structurala si formala completa@mtru delimitare, defintia astfel:

1.2 ECONOMIA ALIMENTARA concentreaza activitatileegate de satisfacerea
nevoilor nutritionale manifestate prin raportul wénnevoile biologice si capacitatile de
acces la hrana, in paralel cu oferta de hranamaaditatea de oferta. Ansamblul acestui
domeniu poate reprezenta si o finalitate a econaagmalimentare.

Economia agrara se ocupa de o economie arifaavand ca sfera de activitate
conexa, in masura importanta, ramurile din avakreonte, cuprinzand insa activitatile
intermediare si avand o deschidere prioritara atomomia rurala.

Economia rurala, domeniu mult mai larg cugentotalitatea proceselor
economice, conotatiile lor sociale extraeconomiesfasurate in perimetrul rural si cu
precadere in comunitatile rurale.

Agricultura reprezinta in general principala acaw rurala.

Economia agroalimentara este dependenta deluhigeneral de dezvoltare
economica a societatii date, de politicile alimeatale dtarea agriculturii si de evolutia
structurilor agrare, de procesele economice siatclin comunitatile rurale. Orientarea
economiei agroalimentare se realizeaza in funaieagorturile cerere-oferta, prioritatea
avand-o cererea de alimente. Cererea efectiva ideerge conditioneaza punerea in
valoare a resurselor materiale si a nevoilor déaaprecum si formarea unui anumit tip
de economie alimentara, specifica modelului de @onsational

Economia alimentara a unei tari s-a formamptiindelungat si constituie
fundamentul economiei agroalimentare moderne. EBo@mocosumului alimentar
concentreaza activitati legate de satisfacerea iloevautritionale ale oamenilor,
manifstate prin raportul dintre nevoile biologice apacitatiie de acces la hrana,

determinate de nivelul ofertei, de preturi, etcommmia alimentara a unei tari este



caracterizata de regimul alimentar, de niveluldialpr alimentare. Factorii economici si
naturali determina cererea de alimente care expriewile efective ale populatiei la
diferite niveluri de venituri si pret.

Rolul sectorului agroalimentar in dezvoltackaansamblu depinde de numerosi
factori, in primul rand de rolul agricu;lturii inpaovizionarea industriilor alimentare si
nealimentare, si de tendinta de limitare a consumalimentar pe locuitor in tarile
dezvoltate datorita saturatiei alimentare. In acést elasticitatea cheltuielilor alimentare
in raport cu veniturile este mai slaba decat aratfoeltuieli de consum. Evolutia
sectoru;ui agroalimentar spre integrarea interrextgrna pune pe primul plan cresterea
competititvitatii in toate subsectoarele componesitemplica masuri coordonate de
modernizare, in conditiile dezvoltarii durabile.

Uniunea Europeana a fost constituita il 4957 prin semnarea Tratatului de
la Roma,la data respectiva numindu-se Comunitateandmica Europeana.Membri
fondatori au fost Franta,R.F.Germania,Belgia,Luxerghtalia si Olanda.Inca de la
infiintare,Uniunea Europeana a anuntat intentiaaderea o piata unica comuna si de
apropiere progresiva a politicilor economice abedbr membre,astfel incat sa se asigure
dezvoltare armonioas a activitatii economice,exjerea continua a acesteia ,cresterea
stabilitatii sale,sporirea standardului de viatacom si relatii mai stranse intre tarile
participante.In ceea ce priveste Romania aceastarsnifestat in mod expres optiunea
pentru integrarea in U .E. si hotararea de a-®pfdi toate angajamentele asumate prin
acordul asociere semnat in 1993 si devenit vaiabgepand cu anul 1995 .In prezent
Romania are in vedere realizarea adaptarilor nee@salanul mecanismelor economice
care sa-i permita trecerea de la statutul de aslacizel de membru U.E.In U.E exista o
diversitate considerabila de probleme si situagiionale iar dorinta tarilor centrale si est-
europene de a deveni membre cu drepturi deplieeaza probleme.Aderarea deplina a
Romaniei la U.E se va realiza in momentul in cama thoastra va putea sa-si asume
obligatiile ce ii revin unui membru prin satisfaearconditilor economice si politice
.Perspectiva extinderii U.E. este un element ingmdrte trebuie luat in considerare in
acest context in sensul ca trebuie evitate noi masuar putea face si mai dificila
integrarea tarilor centrale si est europene.In gkrsdintele pietei pe termen lung

,viitoarea runda de negocieri in cadrul organizatiendiale a comertului si dezbaterile



pe plen intern privind o profunda integrare in po#i agrara a aspectelor dezvoltarii
rurale,a celor sociale si a celor privitoare la mkedmbiant reprezinta elemente
importante in viitor.

In ansamblul relatiilor dintre U.E. si farEuropei centrale si de est ,agricultura
este apreciata ca o ramura care prezinta desteieeate snsibile pentru a aspira la
integrare .Se stie ca agricultura tarilor centrsilede est a traversat,in ultimii ani,o
tranzitie fundamentala si un proces de restructudea ce a antrenat o scadere a
productiei cu 25-30%.Exista insa aprecieri unangaeceste tari vor recupera pierderile
de productie prin implementarea economiei de piatagricultura si prin extinderea
tehnologiilor moderne de productie.Agricultura estsiderata in U.E. ca un sector
strategic care produce bunuri alimentare si nealtare,exercita functia de protectie a
mediului si participa la mentinerea echilibrelotale in societate .Este un element motor
in eonomia moderna,fiind o sursa importanta detuensi locuri de munca,pe aceasta
cale contribuindu-se la formarea clasei mijlociiefgul reformei agricole in Romania
arata canu s-a facut suficient ca pana la sfarse@ablului sa putem sa ne aropiem spre
directiile spre care se indreapta agricultura U.Basfacem fata sfidarilor impuse de
liberalizarea comertului agricol la inceputul sedol urmator.

Pata agricola comuna urmareste mentingreazvoltarea unui sistem agricol
modern,care sa garanteze un nivel de viata echdatviunitatii agricole ,aprovizionarea
cu alimente a consumatorilor la preturi rezonasilgbera circulatie a produselor in U.E.
Integrarea agriculturii noastre in structurile agle vest-europene nu se poate realiza
fara o serioasa pregatire si fara o anumita pedaten care sa asigure compatibilitata
crearii avantajelor reciproce .Pregatirea procesdéuintegrare in conditiile lipsei de
competitivitate a agriculturii si a capitalurilorecesare modernizarii , cere masurri
riguroase pentru reducerea decalajelor .Aceste nnpsuesc conceptele de dezvoltare
,armonizarea ligislatiei ,crearea institutiilor.$unecesare politici agricole specifice
pentru rezolvarea unor probleme inca din fazaréagerare .In perioada de preaderare
,un rol pozitiv il joaca proiectele finantate deBJinsa pentru ca aceste proiecte sa fie
aplicate ,trebuie indeplinit programul de reformaanditile de performanta pentru a d
rezultate .

Starea actuala a agriculturii romanesti diferadamental de orientarile date



agriculturii UE.Astfel UE se confrunta cu excedeate productiei agricole si ia masuri
de ajustare a ofertei prin prevenirea si eliminaesstora .

Excedentele au costuri enorme din cauza stideermari .Reducerea acestor
costuri se urmareste a se realiza prin restranger@aninarea treptata a subventiilor ,pe
calea modernizarii sectorului agricol si a crestmpetitivitatii pe pietele mondiale.

Noile orientari ale Politicii Agricole Comun&ebuie cunoscute si trebuie
actionat,astfel incat sa nu marim decalajele caspalt agricultura Romaniei de UE,ci sa
ne apropiem treptat de aceasta.Agricultura UE estprezent orientata sa produca
produse agricole de calitate ,in functie de nevddeconsum ale tarilor membre si pentru
marile piete externe.Productia agricola se adreseaasumului de masa si intr-o masura
crescanda cererii de produse de calitate nutriosiadietetica ,igienica,ecologica.

In perspectiva largirii UE ,agricultura vacguun rol important in consolidarea
acesteia ,atribuindu-i un rol strategic dominantasigurarea securitatii alimentare a
populatiei,promovarea mediului sanatos ,amenajasgmtiului rural realizarea
echilibrului social si uman.

Pentru materializarea conditiilor de calitatepuse produselor agricole prin
reglementarile comunitare ,un loc important ocupanoasterea si respectarea
standardelor sanitar veterinare si de calitateilge@ntre tarile membre ale UE pe baza
cerintelor de reciprocitate.Ele sunt solicitateggala masura ,tuturor tarilor asociate,deci
,SI Romaniei.ln aceeasi ordine de idei ,exista lpletatea orientarii mai hotarate a
productiei agricole destinate exportului spre aultioecologice in concordanta cu
exigentele UE si cu cerintele crescande ale populatrilor membre UE pentru astfel de
produse .In acest sens producatorul agricol rommanita s fie incurajat pentru a practica
0 agricultura bioecologica ,deoarece chiar dachzesza o productie mai mica la hectar
in raport cu agricultura intensiva ,activitateaasgoutea deveni ma i profitabila datorita
diferentelor sensibile de pret ,in favoarea protiuséioecologice ,de o calitate
superioara si mult mai sanatoase .Nu trebuie saalsolutizeze cu agricultura
bioecologica ,deoarece Romania trebuie sa fie ppada ,in primul rand de securitatea
alimentelor a populatiei,securitate care nu se eogdaliza prin practicarea ,in
exclusivitate ,a agriculturii bioecologice.

Productia mondiala de carne cunoaste creatmerate doar in tarile in curs de



dezvoltare ,iar comertul international este redesr@ai mari producatori si exportatori

de carne sunt :SUA,UE-15,Australia ,Noua Zeeland@anada.In acelasi timp,aceste
state sunt si mari importatori de carne si prepajgitmai ales de peste din tarile in curs
de dezvoltare.

Carnea de pasare.Productia mondiala ai cerpasare este cea mai dinamica
(cresteri de 6% pe an).in anul 1998 productia rmadadde carne de pasare era de
53,7mill tone,fata de 29,28 mil tone in 1986 si738il tone in 1990.

Principalele tari producatoare de carne desape sunt:SUA(28,2 mil tone in
1996),Brazilia(8,7 iml tone in 1996),China(21,4 ntdne in 1996),Japonia ,Rusia
,Ungaria.Uniunea Europeana produce peste 16mil denearne de pasare annual.Piata
mondiala a carnii de pasare ,urmata de UE(17,8%)lizx&,0%).

Cel mai mare importator de carne de pasdecRassia ,care face eforturi de a-si

spori productia interna pentru a-si acoperi necgsker consum la un nivel mai ridicat.

1.3 PREZENTAREA GENERALA A SECTORULUI PASARI DIN RO MANIA

Industria avicola include productia de gainrate,gaste,curcani,pasari
ornamentale.Cu nivelurile actuale ale productiem@oia ar fi ,dupa marime,a noua
producatoare de carne de pasare.Industria avicola Rbmania este o industrie
polarizata,constand fie in afaceri foarte marijiieafaceri foarte mici.Astfel ,95% din
exploatatii au mai putin de 50 de gaini ,reprezethtda6% din numarul total de gaini,in
timp ce ,la extrema cealalta, 0,01% din ferme aummat de 1000 de gaini ,cuprinzand
25% din gaini.Intr-adevar,marimea lor medie este pste 100.000 pasari.Acesta
reprezinta un tipic ce se repeta in intreaga EajlopMarea Britanie de exemplu se
estimeaza ca 1,2% din fermele de pasari ouatoapeste 20.000 de pasari si cuprind
79% din pasarile ouatoare.

Sectorul de carne de pasare se polarizeazsataenea ,in unitati integrate de

scara mare si gospodarii producatoare de scara mica

1.4 MODIFICAREA PERFORMANTEI TEHNICE IN MAREA INDUS TRIE
PRODUCATOARE DE BROILER DIN ROMANIA
Unitate de procesare pentru pasari la scara mare



Aceasta companie si-a inceput activitateaurma cu cincizeci de ani,ca
intreprindere avicola de stat.Actuala afacere m$ast infiintata in urma programului de
privatizare din 1998 cand o companie de invedittumparat 75%din companie.Restul
de 25% a ramas in mainile statului.Managementul psonei revine unui comitet de
directori alcatuit din trei personae,in care dioectexecutive este Managerul
General.Actualul Manager General are experienfanante,a fot numit in 2000.Afacerea
functioneaza in present in duoa unitati .Impreuel@ coua unitati produc in jur de 20-
24.000 tone de carne de pasare pe an,iar afacereacdra de afaceri de aproximativ 80
mil. USD pe an.Afacerea are angajati direct siritiin jur de 800 oameni,numar care
reprezinta o reducere cu aproximativ 25% fata denazece ani.

Producatorii de carne de pasare de scara medie

Aceasta afacere consta intr-o singura unitaepmbductie de broiler.Compania
privata a fost infiintata in 1991 si are 55 de gataAfacerea achizitioneaza pui de o zi
,creste pui pana la aproximativ 1,9 kg la varstal@ale zile ,iar apoi ii sacrifice la un
abator cu care are contract si ii proceseaza parfiruanduti in magazinele de desfacere
ale producatorului.Toata carnea de pasare esteutarnd stare congelata ,cel mai
important produs oferit fiind pasarile intregi ,pele fiind al doilea produs ca importanta.

Afacerea are un efectiv de aproximativ 12088api broiler in zece hale si are in
jur de 5-6 cicluri de productie pe an.Halele sumahizite fie cu radiatoare electrice,fie cu
sobe cu lemne.

Competitivitatea pietei si a comertuhiernational

Productia de carne de pasare s-a redus indepal990 dar,desi tendinta a fost
de descrestere constanta,au existat unele osdlatinificative pe parcursul acestei
decade.

Ca si in sectorul oua se considera ca sdgbooductiei in gospodarii nu plaseaza
cantitati semnificative de carne de pasare pe piajanizata.Gospodariile sacrifice gaini
pentru autoconsum,surplusul de pasari fiind ofgie vanzare sub forma de pasari vii pe
pietele stradale organizate si neorganizate.Caditacestor pasari ,care sunt un amestec
de gaini la finalul ciclului de producere a ouaosurplusul de pasari tinere,este posibils

sa die foarte variabila,in aceeasi masura fiindljllosa fie variabila si calitatea carnii de
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pasare.Comercializarea de pasari vii ar putea zepta o amennintarea la adresa
sanatatii omului ,prin prezenta de exemplu,a saéten

Astfel ,piata organinzata de carne de pasate psovizionata aproape in
exclusivitate de producatorii industriali integratiari si din importuri.producatorii
integrati au propriile lor retele de sacrificarastributie si aprovizioneaza direct o gama
larga de detailisti.Piata romaneasca interna est@rthta de comercializarea produselor
congelate si doar in ultimii doi-trei ani a incepsd& se dezvolte piata produselor
refrigerate,centrata in marile orase,in specialBucuresti ,cererea pentru astfel de
produse probabil va creste in continuare.Insa @zgmt,nu exista un avantaj evident al
produselor refrigerate comparative cu cele congalatmpaniile vand produse congelate
si refrigerate la preturi apropiate .in mod simpaii intregi domina piata ,existand putine
produsele procesate.Cu toate acestea ,marii pramudategrati dezvolta in prezent o
gama larga de produse procesate si se afla inipasta dezvolta aceasta piata.Vor fi
totusi necesare investitiile de capital,avand idere ca produsele refrigerate si procesate
sunt produse relative noi pentru piata romaneasca.

1.5Ce este gripa aviara?

Gripa aviara, asemenea oricarei forme de gripa, ala cauzata de un virus.
"Poanta" aici este ca vorbim de un virus si nu demicrob. Microbii sunt niste fiinte
extrem de evoluate comparativ cu virusii. Dupa @puneam cu alta ocazie, "virusii sunt
cele mai simple organisme vii — de fapt, sunt déasimple incat nici nu e clar daca chiar
sunt vii. Un virus e pur si simplu 'dus de val'itdamplare, nu se hraneste si nu se
inmulteste singur. In general, el nu face mai njmi@ur si simplu o substanta chimica.
Ceea ce-l deosebeste insa de alte substante clestedaptul ca, atunci cand nimereste
in interiorul unei celule, ii deturneaza masinanterna si 'o foloseste' pentru a crea noi
versiuni ale sale. Cu alte cuvinte, cu toate caenua stare sa se-nmulteasca de unul
singur, el foloseste celulele pentru a face cdgiisale. O celula infectata e distrusa, nu
mai poate sa-si indeplineasca functiile obisnuite."

Problema cu virusii este ca, fiind atat de simglint lipsiti de mecanisme care sa le
mentina identitatea constanta (precum au bacteri& pilda) si, in consecinta, se

modifica in foarte multe feluri, foarte repede. #&bstpot aparea variante mult mai
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distrugatoare. Sistemul imunitar al organismelocearca sa le faca fata, insa are
dificultati tocmai din cauza acestei variabilitittarte mari.

Gripa obisnuita are ca simptome febra, tusitul,edum gat, dureri de muschi,
conjuctivita si, in cazurile cele mai severe, poatnduce la probleme respiratorii
serioase si chiar la pneumonie — care poate fiafai@neumonia consta in faptul ca
alveolele microscopice din plamani care sunt resgbite de absorbtia oxigenului din
atmosfera se inflameaza si se umplu cu fluid. Progugnpoate fi cauzata de multi factori,
nu neaparat de gripa.)

Severitatea gripei depinde in mare masderatarea in care se gaseste sistemul
imunitar in momentul in care este infectat de virfDaca persoana a avut gripa recent,
simptomele vor fi foarte slabe, pentru ca organiseste deja imun la varianta respectiva
a virusului. Daca organismul este slabit din dieemotive, de pilda pentru ca persoana
nu are un regim alimentar echilibrat etc., atunoiptomele vor fi mai puternice.

Gripa aviara e pur si simplu un virus dga care nu a suferit decat o singura
mutatie si care, in urma acestei mutatii, a ajulupa cate se pare, la performanta de a
omori 50% dintre persoanele care devin infectaieusvil cauzeaza o pneumonie careia
multi nu-i supravietuiesc. A aparut in pasari deesdaptat cel mai bine la ele — dintre
acestea, numai foarte putine supravietuiesc. Biggjua om numai accidental, ca sa
spunem asa, nefiind adaptat special pentru orgahisostru, insa ne omoara si pe noi

din cauza ca suntem inruditi intr-o anumita masurgasarile.

Cum se transmite la om?

Deocamdata, din fericire, virusul nu sansimite de la om la om. Exista
anumite rapoarte ca acest lucru s-ar fi intampitea nu au fost confirmate. Exista si
anumite rapoarte ca s-ar putea transmite prinnredrari (Si anume prin pisici) intre
pasari si oameni, insa nici aceste rapoarte nosticbnfirmate.

Momentan, virusul se transmite prin saliva, exdeetnazale si excrementele
pasarilor. Alte pasari fie intra in contact diremi aceste secretii, fie cu suprafete
infectate. Se pare ca unele rate si lebede auirftesttate din cauza ca au stat pe apa
contaminata. Din cauza ca virusul infecteaza plasarigratoare, se poate raspandi peste

tot in lume.
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In anii trecuti, gripa aviara a aparut la om in@gkin zonele din sud-estul si estul
Asiei, unde fermierii traiesc in apropierea pasarilngrijorarea este ca nu cumva odata

ajuns in oameni, sa sufere alte mutatii care sad transmisibil de la om la om.

CAPITOLUL 2
ANALIZA DIAGNOSTIC A ACTIVITA TII ECONOMICE Sl
FINANCIARE LA S.C. AGRICOLA INTERNATIONAL S.A.

2.1 Scurt istoric

S.C. Agricola Interngonal S.A. Badu s-a infiinat la 1 septembrie 1992 este
Tnregistrai la Camera de Comesub Nr. J/O4/2214/1992si desfisoam o activitate
integrati de achizionare a resurselor furajere, producerea furfiter concentrate,
reprodudia, craesterea si ingtsarea animalelor siggarilor; abatorizareai industrializarea
carnii, comercializareaanii, produselor din carne, alor si prafului de oa si laptelui.
Aproximativ 40% din productia realizata se comdizgmza prin latul zonal de
magazine si depozite Agricola International situatgidetele Bacau, Neamt, lasi, Buzau,
Galati, Constanta si municipiul Bucuresti. Agricdfdernational S.A. Bacau produce si
vinde anual peste 37 mii tone carne si peste 10idane oua. Chiar daca, conditiile de
pe piata externa nu sunt favorabile, Agricola Imé¢ional este cea mai mare firma
exportatoare de carne si produse din carne din Riangee piata Uniunii Europene si pe
alte piete.

De la infiintare si pana in prezent, Agrezdhternational S.A. a realizat performante
economice si tehnice deosebite. Pentru a satisfamiebine cerintele de calitate ale

produselor atat pentru piata interna cat si peaport, societatea a realizat un amplu
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program de modernizare si dezvoltare a capacitatéoproductie in valoare de peste 37
milioane USD, finantat atat din reinvestirea imtdg a profitului obtinut, cat si din
credite bancare.In cadrul procesului de producti&tenmlul biologic ocupa un rol
important, acesta fiind importat de la companireleume din Europa.

In acelasi timp, societatea noastra are 0 mare riiaua economico-sociala datorita
faptului ca asigura locuri de munca pentru 260Gsqemne si pentru inca peste 10.000
salariati ai unitatilor si institutiilor cu care lebboram. Managementul firmei urmareste
atat imbunatatirea parametrilor de eficienta, cagstructurarea companiei si finalizarea
proiectelor de dezvoltare.

Avand in vedere ca in cei 12 ani de activitate &ga International si-a creat o buna
recunoastere interna si internationala prin peréort@le obtinute si ca detine o
importanta cota de piata, ne propunem ca si in tann® ani sa ne mentinem pe pozitia
actuala de lider pe piata producatorilor de caraepdsare si oua din Romania prin
implementarea celor mai recente reglementari aie@riinEuropene si sa identificam noi

parteneri din tara si strainatate pentru dezvatafacerilor.

2.2 Diagnoza managementului practicat la firri

Agricola International, Comcereal, Aicbac, Europr@bnagra, Agriconstruct, Bac
Print formeaza astazi o structura moderna de grupare firma Agricola International
are rolul integratorului ce coordoneaza activigatiarmonizand resursele sale spre
realizarea obiectivelor propuse si indeplinireaioms asumate atat in departamentele de
productie ale Agricola Bacau, céat si in celelaltistati din Grup. Noua echipa
manageriala a societatii mixte romano-germane at cieergiile si a mobilizat resursele
pentru rezolvarea problemelor fundamentale ale e@mmeg castigarea unui cat mai
insemnat segment de piata, mentinerea echilibfulanciar si privatizarea societatilor cu
capital de stat aflate sub contract de locatiestiwgi.Intreaga activitate de productie s-a
reorganizat in centre de profit si centre de costomduse pe baza de buget si cash-flow,
monitorizate in permanenta.Serviciile specializatanagementul calitatii, controlling,
marketing, tehnologia informatiei si altele — auutavde asemenea, 0 contributie
insemnata la imbunatatirea actului decizional.

ANEXA 1
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Media de varsta a personalului estecwaté derularii activitd, iar
distribuia personalului pe meserii este in coielau obiectul de activitate.
Sistemul inform@onal pe care societatea il adoptad este comunidacegtorilor cu

administratorul, precursi comunicarea intre ei.

2.3 Analiza diagnostic a potetialului tehnico-productiv

2.3.1 Produse Agricola Basu

Cum se individualizeaz pe piaa produsele Agricola Baé@u?

Pe o piga puternic fragmentat cu un nurar foarte mare de produsecompetitori,
produsele Agricola Bdtl se individualizeazprin Tngisi marca Agricola Baiu, 0 maré
calitativa si puternic, care este elementul principal de diferem®, negocierei stimulare
a cererii in relga cu piaa, de la primul distribuitor la consumatorul finslarca Agricola
Baciu este n ace$atimp si garantul celor patru atribute ce caracterizepmdusele
nostresi anume: gust, savoare, natutalg sigurana.

Inca din 2003 a fost lansatpe piaa, ca primi fazi a strategiei de comunicare a
marcii Agricola Badu, noua identitate de marcrealizandu-se astfel transmiterea

pozitionarii si valorilor brandului.

1Carne de padre

Puii de la Agricola Baitu sunt cei mai cunosgusi vandui de pe pig, datoria
calitatii recunoscute a acestora, asigurate prin trasaiieii foarte clara procesului
obtinerii lor. Astfel, puii provin din rase de calieatecunoscutg sunt crescti in fermele
proprii, filn graniti cu furaje naturale produse tot in cadrul AgricBciu.

Abatorizareasi procesarea anii de padre se face utilizand o linie de fabnia
dintre cele mai moderne difara, cu o capacitate de 6.000 de pui#,ocu sisteme
automate de eviscerare, refrigerafetransare. Este vorba de o inves de circa 8
milioane de Euro. Abatorul deigiri de la Badu este singurul din Romania ce utilizeaza
sistemul de congelare rapidi care, de asemenea, este dotat cu toateatil@itde
refrigerare pentru producerearmii proaspete, astfel incat carnea deipape care o

livram nu conine nici un fel de adaos deidezire, find ambalatin carcas sau frti
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anatomice tragate cu termene de valabilitate prelungit detdhrfrigorific riguros
controlat.

|.Preparate si specialititi din carne de pagre, porcsi vita

Cu ajutorul utilajelor ultramoderng al specialtilor in domeniu, mezelurile
fabricate la Conagrai comercializate sub marca Agricola Bacsunt de o calitatgi
stabilitate foarte bune, ghute din materii prime atent setematesi preparate pe baza
unor reete tradjionale, cu fum naturalifa colorani sintetici. Astfel, consumatorilor le
este oferid o gand diversificati de specialitti si mezeluri gustoasg sinatoase:

* specialitati din carne de porc: muschi file, muschi tigainesc, pastrainde porc,
kaiser, ceaf afumat,

muwchi Azuga, megchiulg Montana, jambon Victoria, ciolan presat;

e sunci: suncéi Praga,sunci Praga afumat sunc Festiv, sunci de pasre, sunc
Pizza,sunci Rustic;

* specialitati din carne de pagre: jambonel din piept de pui, pulpe de pui afumate;

* rulade din carne de padre: ruladdi de pui, rulad dietetia de pui, rulad
Primavera;

e salamuri: salam de porc, salam Victoria, salam Italian, satdenva#, salam
Agricola;

* prospaturi: parizer padre, parizer porc, parizer mixt, parizer din piegt pui,
parizer tradional,

parizer Rustic, parizer Rustic afumat, cremtiudle porc, crenwuti din piept de
pui;

* carnati: Cabanos, carmieOltenssti, carnai Harghita, carng Muntenia.

[l.Salamurile crude - uscate

Salamurile crud-uscate sunt fabricate peabazei tehnologii de gstrare a unei
perioade lungi de maturare arwii, dupi un proces care urmeagat mai fidel condiile
naturale in care se beau prin tradie aceste sortimente. Salamul de Sibiu, Salamul
Banatean, Salamullaranesc, Salamul Ambasador, salamul Moldova, SalanadilB

precumsi Carnaii Plai si Ardelenati reprezini tot atatea secrete de fabgieacare

16



raman in mainile unor unor oameni gel si imbine perfect tehnica de varf cu expeggen
de peste 30 de ani de la Bac

Pastrarea rgetelorsi procedeelor tragionale cu timp indelungat de uscare natural
determird olxinerea unor salamuri crude — uscate ce au o stiuctaale, firk si un gust
dulce, natural. Este bine g&ut ca de aici deriv principalul element de difergare a
produselor crude-uscate tolute la Badu, in comparge cu ceilali competitori de pe
piata autohtoa care, In majoritate, folosesc culturile startentpe giabirea usarii
produselor.

Salamul de Sibiu fabricat la Agricola Baceste cel mai apreciat pe g@igroduselor

de acest fel.

[ll.Semipreparatele din carne de padre si vegetale

Agricola Ba#u si-am ficut intrarea pe un segment nou de tgiacel al
semipreparatelagi preparatelor culinare din carne de yyasi vegetale, gamoferiti de
firma Europrod sub auspiciile celei mai bune glamai sigure caliiti, garantate de o
investiie de mare valoare in echipamente performgiritetransfer de tehnologie diri
occidentale pentru care acest tip de alim@nta devenit o trade. Linia de fabricae
asigua un flux tehnologic bazat pe tratament termic, urmda congelare rapid
obtindndu-se astfel produse foarte fine, cu un gustelait, cu un camut scézut de
colesteroli, foarte gor de preparati sigure din punct de vedere microbiologic. Din
aceast perspectii se poate afirmaacsemipreparatele marca Agricola Bacnu au
concurer pe pidaa romaneascdecat prin prisma produselor substituibile, as®itoare.
Pentru aceastgrup de produse — semipreparatele tratate termicta @ste in formare,
Agricola Bacgu beneficiind de avantajul de a deveni lider iregatie.

In aceast categorie de produse Agricola Bacsi-a transpus expertizgi traditia,
aducand akuri de reetele clasice (Hamburger, Nuggets, Fing8rstel, Cordon Bleu,
Kebab)si retete tradjionale, respectiv: Parjoale, Crochete, Fripwin piept de pui.

Sortimentga semipreparatelor Agricola Bac cuprinde atat produse adresate
gusturilor exigente, cuprinse in Gama ,Premium’, gigoroduse accesibile din subgrupa

~,convenabil’. De asemenea, prodtarul vine in intdmpinarea gusturilor vegetarienilo
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si a persoanelor care respettadiia perioadelor de post cu cea mai diversifiogami
de semipreparate vegetale pe dae soiasi legume: hamburger, crochete, parjoale,

nuggets, camciori.

IV.Oua si praf de oua

Agricola Baau produce o@i proaspete in fermele proprii.a@ile sunt hénite cu
furaje produse tot de Agricola Bag calitatea acestora conferind o siguiatteosebit
consumatorilor. Odle Agricola Baéu sunt gor recunoscute ddpmarimea lor, dup

coaja maronie identiccu aceea a alor produse in gospadile taranesti individuale.

V.Conserve din carne
In cadrul Departamentului Carbac se produce oagdiversificati de conserve,
respectiv: pate de ficat, pate extra, pate darpapate vegetal, carne de percarne de
vita Tn suc propriu, gukacu carne de vit fasole cu carnasau costi si sunci presai.
Fabrica de conserve este agigantru export igarile Uniunii Europenegi SUA.

ANEXA 2 -Evolutia capacititi de productie si a gradului de utilizare.Departament

magazine
Analizand evoltia gradului de utilizare a capatit de produgie obserim c

produgia la carne de pasare a avut o scadere usoaraOih fafa de 2004,2003.La
productia de ouo observam o scadere din 2003 i4 200aproximativ 16 procente.Pe
cand la productia de carne porc ,vita,oaie se whseiscadere brusca de 44 procente din
2003 in 2004 si o scadere de aproximativ 8 proceiie2003 in 2004.Productia la
salamuri crude si uscate are o crestere de 33mrda 2003 in 2004 si o scadere de 6
procente din 2004 in 2005.La productia de consee/erede 0 crestere simtitoare din
2003 in 2004.Preparatele Carbac si europrod aipfosiuse incepand cu 2004 si se simte

0 scadere amenintatoare la preparatele Carbacoemptiv 65%.

2.3.2 Analiza dotarii cu mijloace fixe
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Analizadotarii cu mijloace fixe este, in general,pmblema interna a agentului
economic, prin care se evidentiaza, pe de o paaterralizarea investitiilor, iar pe de alta
parte, legatura cu dinamica si masa efectelor ceréeluce. A opera cu dinamica
mijloacelor fixe pe o perioada mai mare de un aeamna efectuarea unor calcule

suplimentare pentru a asigura corelatia dintremallfizic si valoarea mijloacelor fixe.

Evolutia aetor fixe

-ron-

Specificatie 2003 2004 2005
Imobilizari 454.254 658.230 750.640
necorporale

Imobilizari 645.980 820.500 890.500
corporale

Imobilizari 0 0 0

financiare

Total 1.100.234 1.478.730 1.641.140

Din analiza tabelului Evolutia activelor fixe sesalpva ca valoarea cea mai mare o
detin imobilizarile corporale care au o evolutiesgatoare. Imobilizarile necorporale
detin si ele o valoare mare in totalul activeloxefi insa mai mica decat cea a

imobilizarilor corporale.

2.3.3 Analiza dotarii cu mijloace circulante

Analizand tabelul “Analiza dotarii cu mijloace amante” se observa ca totalul
activelor este in crestere de proximativ paisprezgocente din anul 2004 in anul 2003
precum si o crestere de aproximativ doisprezeceenmte din anul 2005 in anul
2004.Ponderea mijloacelor circulante in total aciiwegistreaza o crestere mai mare in
anul 2004 fata de anul 2005.

Specificatie 2003 2004 2005

Total active(RON) 735.200 850.900 950.000
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Mijloace circulante(RON)| 240.000 315.000 390.000
Ponderea mijloacelqr32,6 37,01 41,05
circulante in tota

active(%)

2.4.Personalul

AGRICOLA INTERNATIONAL are 2724 de angtjadin care 314 suntposturi

cheie:

0208 = cu studii superioare ;

0106 = cu scoli profesionale si postliceale (mastc);

*164 = femei;
*150 = barbati .
-Distributia personalului pe departamente:
ANEXA 3
- Distributia personalului din posturi cheie (=3}&rsoane) pe grupe de varsta
ANEXA 4
-Organigrama firmei
ANEXA 5

2.5 Diagnoza rezultatelor din activitatea de prodatie
2.5.1 Analiza canalelor de distributie si desfacere
Conceptul de distribsie
Conceptul de distrilgie se refer mai intai la ,traseul” pe care 1l parcurdinurile

pe piai, parh ajung la consumatori; proditorul, intermediariisi consumatorul —

participani la deplasarea succesia narfurilor de-a lungul acestui traseu — @ldesc

ceea ce in terminologia marketingului se ngtmecanal de distribgie” (existi Ins si

canale #ra intermediari). El include, mai departe, fanproceselor operative la care sunt
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supuse rarfurile in traseul lor spre consumator; este vodea,distribuia fizica” sau
Jlogistica” marfurilor.

Notiunea de distribie se mai refer si la aparatul tehnic — tea de unitti, dotari,
personal — care realizeaasemenea proceseoperaiuni. Distribuia se refet deci la
circuitul fizic si cel economic al @rfurilor, la sistemul de reta care intervin intre
agenii de piaa, la activiati ale unei mase largii eterogene de urii, apatinand mai
multor profile economice.

Obiectul activistii de distribuie 1l constituie marfurile (produsesi servicii), fluxul
neintrerupt al lor de la proditor pari la consumator. Dirijarea acestora,scairea lor
fizica spre consumator este ifish preceddt sau urmat si de alte fluxuri, nu lipsite de
importana, care leag intre ei pe participan la procesul de ansamblu al distrilai, i
anume: fluxul negocierilor, al tranzalor (tratativelor) de pigi; fluxul titlului de
proprietate, respectiv, transferul lui succesifi@éoare opergune de vanzare-curigare a
produsului; fluxul informgonal, referitor la circulga in ambele sensuri a inforgikor
(evidene, statistici) referitoare la dimensiunile, struetumodalistile de desfsurare a
activitatilor de distribyie, rezultatele economico-financiare ale acestouaypiratorului
potertial, care preced sau inesc fluxul produsului, pregnd realizarea lui. Dac
acestor fluxuri li se mai adaadluxurile, in ambele sensuri, ale finani si riscului si
fluxurile de la consumator la proditor ale comenzilori platilor (decontrilor), se
contureaz ansambluki configurgia relgiilor in care int& agenii de piga in procesul de
distribuie.

In privinta participafilor la procesul distribtiei, structura acestora este extrem de
eterogen; fungionand in secvaa diferite ale procesului de distrifeey cu roluri,
preocugri si interese particulare, el dasbam activititi variate ca profil, amploare,

complexitate, forma de organi&

DISTRIBUTIA
Distribugia produselor Agricola Bagu se realizeak prin :
Distriburie directs :
7 depozite : Bucug#i, Baciu, Galai, Constara, Issi, Cluj, Timisoara
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123 de angaja (23 de agem de vanzaresi 22 agefi de vanzare, gestionari,
manipulani, operatori facturare etc.)
24 de magazine proprii
113 mijloace de transport de capacitatexapf0 tone
- Distriburia indirects :
21 de distribuitori din care 14 de portofo$iu7 de conserve
- Conturi interngionale: Metro, Selgros, Hiproma, Cora, Mega Imadilla,
UniversAll, VP Market, Gima.

In strategia anului 2005 ponderea distfibupe canale este ugtoare :
Distributie directt  : 29% ( age)

- 23 % magazine
Distributie indirect : 28%

Conturi interngonale : 20%

ANEXA 6 - Evolutia productiei destinata departamgumit magazine
Analizand structura sortimenabbserdam o contind preocupare pentru diversificarga
cresterea produgei(exprimata in tone),desi de-a lungul celor &ei studiai observam ca
productia totala a scazut din anul 2003 in anuk2€0 aproximativ 8 procente,dupa care

s-a redresat crescand in anul 2005 cu aproximgtro®ente.

ANEXA 7 -Evolutia costului unitar de productie la produsul” carne de pasare”
Prin analiza tabelului de mai sus obgenvci valoarea cea mai mare in totalul
cheltuielilor de produge o au cheltuielle cu materii prime care au o leye
descendenta din 2003 in 2004 ,dupa care cresc umiddt cu aproximativ
3%.Cheltuielile cu ambalajele sun constante in ttei ani ,mai putin cheltuielile
distribuite cutiilor care au crescut simtitor dif(3 in 2004.De asemenea cheltuielile cu
combustibili au realizat o crestere mai lenta dd@2in 2004 ,iar din 2004 in 2005 cu
aproximativ 14%.Totalul cheltuielilor a avut o seagl de 2% din anul 2003 in 2004 si 0
crestere de 4.6% din anul 2004 in anul 2005.
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2.5.2. Structura costului unitar de produgie

Analiza dinamicii costului utilizeaz indicii individuali sau sistemul de indici
individuali la nivelul produsulusi sistemul indicilor de grup la nivelul productiiarfa
sau al nivelului produei fabricate intr-o perioadde timp dati. Compararea costurilor
din diverse perioade de timp poate evitkeschimlirile de strategie ajutand totodda
diagnosticul structural al acestora. Difgeda care pot apea din analiza costurilor pe
perioade cu nivel diferit de activitate pot ofardicgii privitoare la sensibilitatea fa de
volumul produgei. Studierea evoliei costurilor de prodye este indispensahil

deoarece §tla baza multor decizii adoptate in cadrul firmei.

ANEXA 8 -Evolutia costurilor de productie pe grupe de produse
Evolutia costurilor de produse pe grupe de prodisse crescatoare de la an la an,in anul
2004 se observa o crestere cu apoximativ un prdagntde anul 2003,iar in anul 2005

creste cu mai mult de un procent.

2.5.3 Preturile unitare de vanzare

Prgul este un instrument al p& si un indicator al realittii. in virtutea fungiei de
corelare a cererii cu oferta el égpun caracter complex ce este amplificat in contextu
actualului dinamism economico- social, atat de carssticile pigei pe care le manifest
catsi de cadrul legislativ care reglementg&darmarea preurilor, el insyi perfectibil.

Preul unui bun sau al unei resurse este un elemeatazai la ce trebuiesrenune
pentru a se gme respectivul bun sau resirs

O definkie a preului, unanim acceptateste cea formulatinca din antichitate de
catre Aristotel si Xenofon care repreziatprgul ca o cantitate de monede care
cumpiratorul estedispussi o0 poate oferi produtorului (vanatorului) in schimbul
bunului pe care acesta 1l prezirge piaa. Acesta este pral absolut. De obicei prel
este exprimat in termenéiesti (pret absolut), dapoate fi exprimat in termenii cardtit
din alt bun la care trebui@ senune pentru procurarea produsului necesangprelativ).
Rezult cai dac toate preurile cresc in aceegapropotie, preurile absolute cresc, dar

relativ iman neschimbate. Un alfel de peste praul etalon care reprezinpreul unui
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bun asupra @uia se convine; de cele mai multe ori acesta ssafi asupra salariului
nominal sau asupra unor bunuri reprezentative paqrecierea nivelului de trai.

in condiiile contemporane, ptel pigei repreziri o cantitate de monadpe care
cumparatorul este dispyspoate & o ofere produatorului Tn schimbul bunului pe care
acesta poateisl ofere pe pig si exprima, in cea mai mare masusub aspect calitatiyi
structural, un ansamblu de inforfindurnizate reciproc deatre participafii la schimb, n
functie de raportul dintre cerege oferta, pe de o parteyi in cadru legislativ, pe de alt
parte, avand caracter dinamic, divgreeglementat.

ANEXA 9- Evolutia preturilor de vanzare pe grupe de produse
Din tabelul realizat se observa o usoaestere a pretului de productie la toate
grupele de produse ,precum si a pretului insum#tdée grupele de produse :totalul din
2004 fata de 2003 a crescut cu un procent mai atécde totalul din 2005 fata de 2004.

ANEXA 10 Evoluia profiturilor pe grupe de produse

Din tabelul de mai sus observam o scadere a phafidin anul 2003 in anul 2004 cu
proximativ 21 procente ,iar in anul viitor,2005 restere de 19 procente.

2.6 Diagnoza activitatii financiare. Indicatori debonitate

Conceptul de performanta inglobeaza notiuni divers@bordarile teoretice si in
practica economica , dintre cele mai importantd saresterea activitatii , profitabilitatea
, rentabilitatea , productivitatea , competitivéiat. Performantele intreprinderii sunt
apreciate in primul rand in termeni de cresterdgeléasa ca o posibilitate a intreprinderii
de a-si mari volumul de activitate .

Performanta economica , in sensul cel mai largsaottesi totodata cel mai utilizat in
relatiile economice este expresia raportului @irgfectul util (rezultatul obtinut ) si
efortul depus (cheltuielile efectuate ) pentru obtea lui . Performanta economica este o
categorie economica destul de complexa , care regpdu precadere rezultatele sau
efectele utile ce se obtin din activitatea econanga scopul utilizarii in conditii de
maxima eficacitate a bazei tehnico materiale aflatdispozitia agentilor economici , a
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celor care urmeaza a intra in functiune si de fiilcete a tuturor resurselor . Cu cat
efectul util sau rezultatul realizat pe unitateactieltuiala ocazionata de producerea unui
anumit efect util este mai mare , cu atat efici@@nomica este mai ridicata .

In masurarea rezultatelor economice se utilizeapani indicatori partiali si finali ,
fizici si valorici , cantitativi si calitativi . Guccinta ordonare a acestor indicatori poate
fi urmatoarea®

Indicatori de eforturi: capital fix , capital circulant , numarul de a#hti, fondul de
salarii cheltuieli de productie , volumul investdr , capital propriu , capital permanent .

Indicatori de efecte capacitatile de producti e proiectate si uttkza productia
marfa , cifra de afaceri, profitul , productiveatfactorilor , incasari valutate .

Indicatori ai eficientei productiei productivitatea muncii pe produs , costuri unitare
profitul pe unitatea de produs , rata profituluigyedus .

Indicatori ai utilizarii factorilor de productie

- factorul munca : productivitatea muncii , salumediu lunar si anual gradul de
inzestrare tehnica a muncii (capital fix pe lucrgto

- factorul capital :cifra de afaceri la 1000 lepdal fix , viteza de rotatie a activelor
circulante ,consumurile specifice de resurse pai@a de produs , gradul de utilizare a
capicitatii de productie , indicatorii eficienteiviestitiilor (investitia specifica , termenul
de recuperare a investitiilor , coeficientul deefnta a investitiilor ) .

Indicatori financiari (de bonitate). Acesti indioatse utilizeaza in anliza financiara
si permit stabilirea bonitatii unitatii. Bonitateaprima performanta financiara a agentilor
economici in cazul contractarii unor inprumutura,crearii unor societati mixte , a
restructurarii — privatizarii . Pe baza analizeestor indicatori , bancile si partenerii de
afaceri pot sa aprecieze competenta echipei manbgesi perspectivele unitatii
economico — financiare .

Sistemul de indicatori financiari (de bonitate )panmasurarea performantei

economice intr-o intreprindere :

! »Evolutia intreprinderii” Ciobanu Anamaria, Dragd¥ictor, Dumitrescu D. ,Editura EconongidBucurati,
2002
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Calcululindicatorilor financiari care sunt utiliz@in analiza financia, exprimand
bonitatea firmei: ANEXA 11

Indicatorii de lichiditate , care aratacd unitatea are sau nu disponibilitati
pentru plata la termen a datoriilor , cuprind aréthiditatii curente si rata lichiditatii
immediate .Rata de solvabilitate indica ponderearid@r pe termen mediu si lung in
capitalurile proprii . O rata de solvabilite3® — 50 %este un indiciu al efortului propriu
depus de intreprindere pentru utilizarea corespoaza a capitalului propriu . Rata de
acoperire a activelor fixe arata de cate ori vaaaactivelor fixe nete acopera suma
imprumuturilor . Nivelul indicatorului cuprins irdr2 — 2,5reflecta o situatie favorabila
.Solvabilitatea financiara cuprinsa intde35 — 0,50arata o pondere corespunzatoare a
capitalului propriu in cifra de afaceri .

Indicatorii de rentabilitate cuprind urmatoareléerde rentabilitate : marja de profit ,
rata rentabilitatii financiare , rata rentabilitagéiconomice , rata rentabilitatii resurselor
consumate si rata rentabilitatii generdle .

Analizand gradul de solvabilitate a S.C.AGRICOIMTERNATIONAL S.A, se
constai ca organizg@ia are capacitatea desiachita obligdile banesti, imediatesi pe
termen lung, fe de tefi.

Prin aceste propuneri de eficientizare aleividatii economice, ratele de
rentabilitate ar putea inregistra gexi de puncte procentuale, ceea ce ar avea uh efec
favorabil asupra organigai si astfel iar putea crea un avantaj competitiv @gspinterri.
Solvabilitatea financiara arata cat reprezinta tedydi propriu din cifra de afaceri .
Indicatorul, cuprins intre limitele de 0,35 si 0,5@rata o pondere corespunzatoare .
Solvabilitatea cea mai buna s-a inregistrat in 28®@4uand valoarea de 0,39.

Rata autonomiei financiare arata ponderea pe cadetione capitalul propriu si
permanent . Aceasta pondere are un nivel normal eate cuprinsa intre 50 % si 75 % .
Acest indicator in toata perioada analizaste inregistrat cu nivelul 1.

Daca gradul de indatorare este subunitar atuntateai are independenta financiara,
situgie Intalnii la S.C. AGRICOLA INTERNATIONAL S.A.

2 Economia intreprinderii”,Letia Zahiu,Mircea Nstase,Ed ASE,2003
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Rotatia activelor imobilizate in cifra de afacerea evolutie ascendenta deoarece
nivelul activelor imobilizate a ramas constantddra de afaceri a crescut.

Rotatia activelor totale in cifra de afaceri arevmlutie usor ascendenta, ca si rotatia
activelor circulante.

Marja de profit exprima cel mai bine eficienta pioli comerciale. In primii doi ani
firma a mers in piedere, iar in 2004a inregistrafip

Rata rentabilitati economice arata cat la suta dapitalul permanent s-a
transformat in profit net .

C3 Analiza pietei produselor avicole si a preturilo la S.C. Agricola

International S.A.(cerere ,oferta ,concurenta)
3.1 Piata firmei

Comercializarea unui produs pe o piata neces intelegere aprofundata a
mecanismelor care 0 guverneaza .In ce privesta,piatfost facute o serie de afirmatii
,din cele mai diferite care sa defineasca piata.

Primul concept este acela piata potentiala.

Acest concept consta in a calcula pentru un bunosmarca data cantitatea totala
susceptibila de a fi ceruta.

Acest calcul se fundamenteaza in general,asupraamiumn de consumatori
susceptibili de a cumpara produsul.Ori,daca esgtubele usor de a o calcula ,piata
potentiala a bunurilor cu rata mare de penetrgseftaintre piata actuala si piata
potentiala) de vreme ce se cunosc in acest cazjiasga cumparatorilor,este destul de

delicat de a determina piata la inceputulciclukimMita al unui proces.
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Nonconsumatorii absoluti desemneaza pe acei indiaiz pentru un anumit motiv
de natura psihica ,economica,sociala,vor refuzzoeaume produsul.
Segmentarea pietei

Piata este un conglomerat neomogen,alcadint pietele mai mici si mai
omogene,care la randul lor,sunt compuse din aiteliemici si mai omogene.

Considerand specificitatea nevoilor de consum =iquéaritatile comportamentului
de cumparare ,firma se vede nevoita sa delimitateénai precis segmentul de piata pe
care se decide sa concureze.Aceasta poarta nueredgde PIATA TINTA.

Identificarea pietei tinta implica impartirea pietetale in subansamble omogene sub
aspectul nevoilor ,motivatiilor si comportamentulié cumparare.

Niveluri de segmentare

Segmentarea unui sector de acitivitate pbdseuta pe mai multe niveluri si grade

de profunzime ,cele mai semnificative fiind segraesd strategica,macrosegmentarea si

microsegmentarea .

1.Segmentarea strategica-face distinctia intre marile sectoare de adiatrelative
omogene sub aspectul tehnologiilor sau industrificcare concureaza un grup industrial
.Rezultatul acestui tip de segmentare este compamtarea intreprinderii in directii
Jdivizii si filiale.

AGRICOLA INTERNATIONAL S.A. are dezvoltat sectorde productie ,comert si
distributie ,acest segment de piata este distiaclresandu-se intregii mase de
consumatori.

2.Macrosegmentarea - identifica produse — piata in interiorul fieeadivizii sau
filiale.Un produs-piata este omogen sub aspechrdimgiilor ,sub aspectul functiilor pe
care le indeplineste si sub aspectul grupului degmatori.

Produse piata ale S.C. AGROCOLA INTERNATIONAL S:Aroduse alimentare,intr-
un sortiment foarte variat .

3.Microsegmentarea: - cea prin care in interiorul produselor piata sul@nitificate

grupuri omogene de consumatori.Astfel in functiepdetul produselor sale si veniturilor

consumatorilor,Agricola distinge trei segmente @mstumatori :segmentul cu venituri
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mici,care in general prefera produsele mai iefisgurand o rata a profitului de 1-5 % ;
segmentul cu venituri medii,care asigura o ratadditplui de 5-10% ; si segmentul cu
venituri mari,pentru care pretul nu este principaltteriu de alegere a unui anumit
produs,segment ce asigura o rata p profitului d2Qa.
Segmentarea descriptiva

Produsele alimentare sunt adresate intregpufatii ,adica principalul segment de
piata il reprezinta oamenii obisnuiti cu venitupsalut normale,cu varste diferite si nevoi
diferite.

Asadara se are in vedere: VARSTA ,SEXUL ,NUMARULEDMEMBRI Al
FAMILIEI ,CICLUL DE VIATA AL FAMILIEI ,VENITUL ,OCU PATIA ,EDUCATIA
, RELIGIA , RASA ,NATIONALITATEA ,CLASA SOCIALA .
Segmentarea prin avantaje

Aceasta se bazeaza pe identificarea aiggahelului) de avantaje pe care le cauta

fiecare grup de consumatori.

SEGMENTAREA COMPORTAMENTALA

Este bazata pe caracteristici ce definesopootamentul de cumparare .Aceste
caracteristici tin de atitudine ,loialitate ,rata dumparare ,avantajele cautate , statutul
clientului ,importanta cumparaturii ,presiunea tuhyp .Din acest punct de vedere
/Agricola a observat ca lunile cu vanzarile celei m@dicate sunt decembrie si mai,
datorita sarbatorilor ,si dimpotriva lunile cu cetei scazute vanzari sunt lunile de vara
cand primeaza produsele de sezon (cruditati).

SEGMENTAREA DUPA STILUL DE VIATA

Se bazeaza pe ideea ca valorile culturabecsiul de viata influenteaza semnificativ

structura consumului si comportamentul de cumparare
3.1.1CONCURENTA

Ca regula generala ,firma nu este singura si rgdgtiita in actiunile sale pe piata.

Pozitia de monopol este tot mai rar intalnita .€loBnta orizontala (cea cu produse
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similare )sau verticala (cea cu produse diferitar ,dvand aceeasi utilizare ) poate
zadarnici eforturile firmei.

Concret, se poate vorbi de concurenta de solaticgrenta generica ,concurenta de
produs si concurenta de marca

Pe pietele moderne ,cele mai serioase si mai nwasenprobleme de marketing sunt
ridicate de concurenta dintre marci.

Principalii concurenti ai Agricola sunt : Agribasviestrand S.A. Bacau si Cosarom
S.A.

3.1.2FURNIZORII

Pentru a i pe piaa cu o anumit gana de produsai servicii, firma trebuie & preia,
la intrare, 0 anumitcombinaie de resurse.

Agenii de la care intreprinderea cuanp resurse de orice natiireperesi parti de
produs in cadrul unor reglacomerciale durabile poa@rnumele de furnizori.

Furnizori pot exercita anumite influgsi presiuni asupra firmei.

Principalii furnizori necesari de la care se ammneaz S.C. AGRICOLA
INTERNATIONAL S.A. sunt:

-FURNIZORI DE CEREALE , FURNIZORI DESROT SOIA , FURNIZORI DE
TARATE , FURNIZORI DE FURAJE , FURNIZORI DE ULEI , FURRORI DE
SARE , FURNIZORI DE FOSFAI , FURNIZORI DE PESTICIDE , FURNIZORI DE
AMBALAJE DIN POLIETILENA , FURNIZORI DE AMBALAJE METALICE |,
FURNIZORI DE AMBALAJE DIN CARTON , FURNIZORI DE AMB\LAJ, HARTIE
IGIENICA , FURNIZORI DE MEDICAMENTESI DEZINFECTANTI , FURNIZORI
DE LUBRIFIANTI , FURNIZORI DE ACUMULATORI , FURNIZORI DE
ANVELOPE , FURNIZORI DE PIESE DE SCHIMB , FURNIZORIDE
CONDIMENTE , FURNIZORI DE MEMBRANE , FURNIZORI DE BTERGENI ,
FURNIZORI DE CLIPSURI , FURNIZORI DE SOB CALCINATA, SODA
CAUSTICA SI CLORURA DE VAR , FURNIZORI DE BECURI INCANDESCENTE
SI LAMPI CU FLUOR , FURNIZORI DE CAEROLE SI ROLE CRYOFILM ,
FURNIZORI DE OXIGEN TEHNIC , FURNOZORI DE MATERIALEPENTRU
REBOBINAT MOTOARE , FURNIZORI DE RULMEN' , FURNIZORI DE CIMENT
SI VAR , FURNIZORI DE FAINA ALBA SI MALAI , FURNIZORI DE MATERIALE
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FEROASESI VOPSELE , FURNIZORI DE MATERIALE ELECTRICEI UNELTE
DIVERSE , FURNIZORI DE AR POTABILA SI EVACUARE APE UZATE ,
FURNIZORI DE GAZE NATURALE , FURNIZORI DE CURENT HECTRIC ,
FURNIZORI DE SERVICII DE TELEFONIE .

3.1.3CLIENTI

Cheia micromediului de marketing este clientelacBastituie destire si ratiunea
eforturilor firmeisi se prezint prin piga efectia a intreprinderii, in fiecare moment al
existenei sale. Clientela poate fi forndatlin consumatori care distrug produsele prin
consum efectiv, sau din utilizatori, care folosastsirile produselor pentru a realiza alte
produse. Tn primul caz, produsele devin bunuri dasam, iar in al doilea caz, sunt
bunuri industriale.

Clientii firmei pot fi plasai in unul sau mai multe din uttoarele tipuri de pie:

- piata bunurilor de consum, anume aceea pe cai@aaz consumatorii;

- piata industriad, pe care amneaa utilizatorii industriali;

- piata de distribtie, pe care gmneaa distribuitorii si agenii de schimb.

- piaa bunurilor publice sau p& guvernamental pe care atneaz statul,
organizaile non-profit si administraia public care finageaz sau cumpra bunuri de
folosintd colectiva precum drumurile, podurile, rezerii@, parcurile, securitatea
naionah si individuala, scolile publice, etc.

in cele mai frecvente cazuri, firma se adresenai multor tipuri de pig, simultan.

Pentru @ Agricola Interng@ional S.A. desface cca 40% din progaca prin propriile
magazine, restul de 60% fiind vanalatitre tegi, intr-un nunmar de aproape 1500 firme a
caror colaborare este nestatoinit la export, voi prezenta in primul rand cliemle pe
piata exterd, care dgn o pondere importaatin totalul vanirilor si doar cei mai
importani clienti de pe pig interra:

Pepiata externa acetea sunt:

-WERNER SIMON GMBH, GERMANIA-pentru conserve

-PRONOX GMBH, GERMANIA-pentru carne de pas

-PRO-VOST HELMULT STIMMING GMBH, GERMANIA-pentru aae de page

-FAUPEL S.A., ELVE'IA-pentru carne de pase

-STELA TRADE, MACEDONIA- pentru carne de porc
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Trebuie rginut ca valoarea exportului spre acestei s-a ridicat in anul 2000 la
2.541.000 USD (39.426.000 mii lei), iar transpomubduselor s-a efectuat integral cu
masini proprii Agricola Interngional(4 buc. Mercedes de 20 tone).

Pepiata interna principalii clierti sunt:

-YOUR FRIEND S.R.L. BAGU

-STENYON BUCURETI

-AMIRAL MIERCUREA CIUC

-DANTEX TG. JIU

-GENU S.R.L. BAGIU

-MEDAS IMPEX S.R.L. P. NEAM'

3.2 POLITICA DE PRODUS
Exisi numeroase criterii de clasificare a produseloradigstingia lor; dug durata
utilizarii lor; dupa tipul de cumprare; du@ nivelul implicirii sau a riscului; dup
complexitatea lor; dupcaracteristicile lor pentru distribuitor.
Fiecare produs poate fi descris dugaracteristicile sale:
-caracteristici tehnice, fizico-chimice
» formule, compozie;
» forma, design;
» culoare;
* densitate;
- caracteristici de folosire
* varietate;
» specificitate;
* durag;

- caracteristici psihologice

o frumusee;
» tinerge;

* libertate;
o forta;

32



-caracteristici asociate
*  pre;
s marg;
* condtionare;
*  nume;

e Serviciu ;

MARCA DE PRODUS

Alegerea unei irci este, de asemenea, un element cheie in defipiodticii de
promovare a produsului, numit uneori Produs — mix.

Rolul siu este de a da identitate bunului sau serviciulagpps de atre un
produditor sau distribuitor.

Este foarte important pentru fiecare intreprindsargi defineasé o politici a narcii
in funaie de liniilesi gamele de produse.

O linie de produse este constitudintr-un ansamblu de produse omogene; oagam
de produse este constitudintr-un ansamblu de caracteristici intr-o lirg@ma se poate
diviza in superiodr mediesi de slala calitate, in funge de imaginea #rcilor sale n
constiinta consumatorilor.

Politica de mart este parte a politicii de prodsisa strategiei de marketing a firmei.
In legitura cu strategia de marcun director de produs sau de marketing se poate
confrunta cu trei principale categorii de decizii:

- a decide daceste sau nu este necesarmdoptesi sa confere o matc produselor
sale;

- a stabili dag marca potrivii este cea a fabricantului sau cea a distribuitgrulu

- a decide dacva folosi 0 marg individuak, una singut pentru toate produsele
sale, sau va folosi 0 marenultipla, caz in care produse diferite sau loturi de aalit
diferite din acelg produs se vor oferi sub umbrelele unairondiferite.

Mixul de produs, denumii sortiment de produse, este ansamblul articolglad
liniilor de produse pe care un comerciant le fgre vanzare curagtorilor.

Mixul de produs al unei firme se caracterize@zintr-o anumit largime, lungime,

profunzimesi omogenitate.
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Largimea mixului de produs este alae nunirul de linii de produs ce il compun.

Profunzimea mixului de produs estezddé nunarul de linii de produse distincte pe
care le cotine o linie de produse.

Lungimea mixului de produs se tole insumand efectivele tuturor liniilor de
fabricaie.

Omogenitatea mixului se refela gradul de asociere a diferitelor linii de predin
consumul final, Tn procesul de prodiec in procesul de distrilpe.

Toate aceste patru dimensiuni ale mixului de prcalug importante pentru definirea
strategiei de produs a unei firme.

Proiectarea politicii de produs se realizeaza oiectarea productiei medii de

produse.

ANEXA 12-Prognozarea productiei medii

Din analiza tabelului se observa ca potide medii ale produselor din carne vor
avea o evolutie ascendenta in anii prognozati.
ANEXA 13-Elasticitatea cererii

Din analiza tabelului se observa ca populatia duvage cei trei ani prognozati va

avea o evolutie descrescatoare iar consumul de clErpasare pe cap de locuitor va avea
0 evolutie oscilanta,el crescand in anul 2007 tee2006 ca mai apoi sa scada in anul
2008 ajungand la 13,2%. Si cererea de carne degpasao evolutie oscilanta, crescand
in anul 2007 ca mai apoi sa creasca in anul 20@8. i@ai mare cantitate de produse de

carne se realizeaza in orasul Bacau si 0o cantitatanica in localitatile invecinate.

3.3 POLITICA DE PRETURI
Preul este singura varialtila marketingului mix care aduce venit. In acestssen
preul este deosebit de important din punct de veddrdraprinzitorului.
Praul produce efecte mult mai imediate decat celeladteabile ale marketingului
mix. Determinarea prelui trebuie & fie coerent cu celelalte variabile ale marketingului
mix.

Obiectivele legate de pre
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Acestea pot fi grupate n trei categorii @&rar greutate relativ variaz dup caz.
Acestea corespund obiectivelor legate de volumokardor, de rentabilitatea, de gama
de produse.

Obiectivele legate de volumul vairdor

Cantititile vandute sunt adesea o fuacinversi a preului practicat. Pentru acest
fapt, preul utilizat influeneaz volumul produselor vandute.

Obiectivul rentabilitfii

Rentabilitateagi preul propus sunt legate prin réka

R=PxQ-CxQ

unde: R — rentabilitatea;

P — preil;
C — costul unitar,;
Q — cantitatea vandut

Atunci cand putem estima cantitatea de produseeptibda a fi vandui intr-un an,
este gor a fixa un precaretine cont de un obiectiv de rentabilitate.

Este posibil de calculat pre cu urnatoarea formu:

P=V+F/Q+rl/Q

unde: V — cost variabil mediu;

F — totalul costurilor fixe;

Q — cantitatea susceptid fi vandul;

| — investia;

r — rata rentabifitii investitiei dorite.
Obiectivele gamei de produse

Prgul unui produs poate avea consgeimsupra varizilor produsului, dar poate
avea consecinsi asupra altor produse ale gamei.

Astfel, fixarea preului poate avea ca obiectiv optimizarea \&ibar produselor unei
intregi game. In ceea ce prite politica dus de firma, se are in vedere sensibilitatea
pietei faa de preg. Clientela firmei sau cererea poate fi o #dn calea crgerii sau
diminuarii pretului.

Prin departamentul de marketing, firma dregte de asemenea fenomenele care au o

influenta asupra elasticitii cererii. Acestea sunt:
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1. Existema unei zone de pree referins;

2. Atragia anumitor prguri pentru consumatori (presihologic).

3. Inegalitatea sensibiitii consumatorilor la pre

4. Utilizarea preului ca indicator de calitate.

Este deja cunoscut faptal ftecare consumator asociiafiecirui produs o zoih de
preuri acceptabile, fruct al experignsi informaiilor culese din mediul ambiant.

Sub un prag minim, consumatorii resping produsal asociaz aceasta unei slabe
calitati a produsului. Peste un prag maxim, ei nu vor cirenprodusul pentruacil vor
gasi prea scump.

Astfel de situéi au fost identificate in cadrul firmei, datarifaptului G unele
produse achizionate cu preiri foarte micisi puse in vanzare cu pei mici au avut
tendina de a fi considerate produse slabe din punct dereecalitativ.

Majoritatea consumatorilor uiresc calitategi nu preul produselor, care poate fi
putin mai ridicat. Studiile efectuate in domeniu a@itatrc exist o relgie pozitivi intre
pre si calitatea unui produs.

Aceste studii au putut pune in evigiefaptul @ prgul joac un rol mai important
cand este singura informe disponibif, decat dat ar fi asociat altor informa asupra
produsului (mar&, numele magazinului, etc.).

Firma &i fixeaza preurile in fungie de costurile produselor.

Costurile, Tn general, constituie baza deteamipreturilor. O intreprindere care va
vinde Tn contind pierdere, sub costuri, va deveni falimeatar

Toate organizgle constituite pe criterii de profitabilitate, ggumsi multe din cele
bugetare sau non-profit, stabilesctprepentru produsele sau serviciile pe care leaofer
Chiar daé se ascund sub un nume diferit, in ¢seprin fungiile indeplinite, multe alte
concepte sunt tot pii: chiria este pr@l ocugirii temporare a unui spia, dobanda este
preul banilor imprumuta, salariul este ptal muncii, amenda este pokincalcarii legii,
cauiunea este pral libertitii temporare, cotizga este preul apartenetei la o
organizaie, mita este pteal ,bunavointei”, tariful este preul unui serviciu, impozitul pe
venituri este praill dreptului de a gdiga bani, comisionul este ptd unei intermedieri,

iar onorariul este ptel unei consultg.
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In mod tradiional, preurile erau stabilite de curagitori si vanzitori, prin negociere.
Astfel, la deschiderea tratativelor, vatarii cereau un ptemai mare decat sgtaptau &
primeasa, cumgiratorii ofereau un premai mic decat se ofereai glateasé, dug care,
prin targuiak, se ajungea la un pracceptabil pentru ambelérp.

Stabilirea unor pr@ri unice, ne-negociate pentruitoumpiratorii, care asizi ni se
pare ceva foarte firesc, este o practielativ recertt, care a fost introdédso dati cu
initierea opergunilor comerciale cu aamuntul pe scdrlarga.

Mai ntai, Tn ceea ce priyee importama si rolul jucat intre celelalte elemente ale
mixului de marketing, se degaza argumentul & prgul este singurul care aduce venituri,
toate celelalte genereagosturi.

in al doilea rand, prtal a fost timp indelungat criteriul principal deegére intre
oferte diferite. Cu toateadn prezent auapatat importam si alte elemente n luarea unor
astfel de decizii, ptal raimane esaral si pe aceadt cale, determiin marimea cotei de
piata si a profitabilitatii.

Mai mult, preul estesi cea mai flexibii componerit a mixului de marketing.

Facilitatile oferite de Agricola Internenal Tn materie de presunt:discount de pén
la 3% la plata cu numerar; plata la 7 zile cu distale 3%; plata la 7 zile de la livrare cu
CEC antedatat.

Preturile unitare prognozate sunt crescatoare mit2@06 in anul 2007 precum si in
anul 2008.

La fel ca la preturi ,si costurile sunt prognozatasa fel in cat sa creasca de la un an
la altul.

ANEXA 14 -Prognozarea preturilor unitare

ANEXA 15 -Prognozarea costurilor unitare

ANEXA 16 -Prognozarea profiturilor unitare

3.4 POLITICA DE PROMOVARE — COMUNICARE
Comunicarea in marketing este ansamblulnsémn emise de firdh in diregia
clientelei sale, a potg@alilor cumpiratori, a partenerilor firmei, a liderilor de opinia,
concurefilor, a organismelorsi agenilor economici, a personaluluias in scopul

Tmburstatirii relatiilor comerciale ale intreprinderii.
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Legaturile cu consumatorii, cu mass-media, cu partederiafaceri, cu alte institii
guvernamentale sau neguvernamentale sunt elementaracterize&zrolul si scopul
relaiilor publice. Relaiile publice reprezirit elementul pe bazauwia o firma si publicul
siu se adaptedzontinuu la nevoile celeilalteigi.

Elementele rel@lor cu publicul ce influefeaz imaginea exterha firmei sunt:

1. Sfaturile: consumatorii sunt indruthgrin pliante distribuite gratuit asupra
produselor.

2. Relaile cu mass-media: uriinesc asigurarea lemrii cu mijloacele de
comunicaie n vederea realizii reclameisi publicitatii. Astfel, Agricola Internéonal a
avut contact cu postul de radio Radio Affaiarul Monitorul din Ba&u.

3. Publicitatea:aspandirea planificétsi gratuiti a unor mesaje prin intermediul unor
mijloace de comunicare, uimnd un interes al organigai.

4. Relaille angajat-conducere: venirea in intampinaredilayi informarea si
motivarea angajdor, membrilor unei organiza si a familiilor lor.

5. Afaceri publice: Implicarea efectivin politica publia si adaptarea firmei la
nevoile publicului.

6. Afacerile guvernamentale.

7. Evenimentele speciajeparticiparea publit

8. Relaiile interculturale.

9. Comunicédile de marketing: combinarea tamilor utilizate pentru sporirea
vanzrilor unui produs, incluzand reclama, publicitatgromovarea, evenimentele
speciale.

MARKETINGUL DIRECT:

Marketingul direct realizedzo comunicare intre firtnsi clienti, comunicare ce se
reflect intr-un mod personal, spre deosebire de comurscaaizai prin intermediul
publicitatii interpersonale.

Elementele marketingului direct pe care S.C.AGRIGANTERNATIONAL S.A.
le practi& sunt:

- catalogul, modalitate prin care firma aduce laggtinta clientilor informaii asupra

produselosi serviciilor pe care firma respeciile realizeaz sau comercializeaz
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- pliantul, este utilizat mai ales cu ocazii spkxigarguri, intalniri cu consumatorii,
clientii, etc.);

in cadrul politicii de comunicare, S.C. AGRICOLA TERNATIONAL S.A. a
participat la numeroase simpozioane, catsfi, expoziii, mese festive organizate cu
diferite ocazii.

Un punct slab Th materie de promovare este agefgrcola nu a dovedit constgin
agiunile de promovare fiind cel pn sporadice, fapt justificabil intr-o anumimasui,
avand n vedereaco campanie publicitdar necesit un efort financiar considerabil
(estimat la cca. 500 mii USD).

ANEXA 17-Bugetul promotional

Capitolul 4 Concluzii si propuneri

Din analiza societatii S.C. Agricola Internatio®hA. rezulta urmatoarele concluzii:

-productia oferita de firma este de calitate sug@@sa ,cu o varietate larga de
sortimente din carne de pasare ,porc ,vita ,oags#cproduse sunt distribuite in toata
tara prin canalele proprii de distributie.

-preturile la fiecare grupa de produse sunt retdiza asa fel incat sa fie mai
atragatoare fata de preturile oferite de firmelectwente.

Vanzarea produselor se face direct prin magazprelerii aflate in proportie de 90%
din orasele tarii si in mod indirect la diferitigurietari de magazine.

In urmatorii ani se vor avea in vedere urmatoarele:

1. CRBSTEREA RETELEI DE MAGAZINE

Pentru indeplinirea acestui obiectiv avem &torul plan de agune:

- Contactarea tuturor celor care dorescadeze spi in diverse puncte ale amlor tinta
prin intermediul mass-media.

- Contracte cu priériile locale.

2. MODERNIZAREA SPAIILOR COMERCIALE EXISTENTE

Implica de asemenea cheltuieli cu procurarea materiael@alizarea sgalor intr-o linie
moderra.

Participarea la licit@i cu socieitile de construge din judeele Tn care Agricola Baa
dispune de magazine.

3. CRBETEREA VOLUMULUI VANZ ARILOR
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Departamentul Marketing din cadrul S.C AGRICOLA IERNATIONAL S.A. a pus la
punct un plan strategic de creare a unei cat naé buagini publice :

Realizarea de flutugacu anumite mesaje publicitare, de informare aupmiei.

Se vor face anyuari Tn ziaresi la posturile de radio despre gama de produséafer

Se vor educa vaatorii propriilor magazine in spiritul ,legii vaszlor’, precumsi a
celorlaki angajai care vin In contact direct cu unii cligsau furnizori.

OBIECTIVE DE ATINS

1.Dezvoltarea in ugttorii ani a unei rgele proprii de ditribtie, Tn completarea celei deja
exitente, la nivel ngonal in orgele mari: Braov, Cluj, Sibiu, Craiova, Tigbara, pentru ca
vanazrile prin spaiile proprii si Tnchiriate & ajundi la cca. 50-60% din cifra de afaceri.

2. Modernizarea magazinelor existente.

3.Cresterea volumului vanzrilor
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