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CONTABILITATEA ACTIVIT A'!'II DE TICHETING LA QNLTATILE DE
TRANSPORT AERIAN INTERNA TIONAL DE CALATORI

DUMBRAV A PARTENIE

ABSTRACT. This paper presents the activity of ticketing in the companies
dealing with commercial flights. More particular, it details the organisational
environment and the way this activity is reflected in their accounting.

Cadrul organizatoric al societ atilor cu activitate de ticheting

Abordarea acestei teme presupune clarificarea notiunii de ticheting. Activitatea
de ticheting este reprezentata de totalitatea operatiunilor de rezervare si emitere de
bilete de calatorie cu avionul. Aceasta activitate se desfagoara prin unitati specializate,
printre care se numara si SC "AIR TRANSILVANIA" SRL Cluj-Napoca.

Aceasta este prima societate privatd din Transilvania, acreditata de IATA
(Asociatia Internationala a Transportorilor Aerieni) cu sediul la Geneva in Elvetia. Ea
este reprezentatul oficial al tuturor companiilor aeriene care opereaza in Romania.

Rezervarea si emiterea biletelor de calatorie aeriana se realizeaza printr-
un sistem computerizat international "WORLDSPAM" cu sediul in Atlanta. Pe langa
societatile (agentiile) implicate Tn rezervarea si emiterea biletelor de calatorie
aeriana internationald intervine si Biroul Special de Facturari si Plati (BSP), care
are sediul in Bucuresti si care centralizeaza deconturile primite de la societatile
specializate (agentii) si emite bilunar pentru acesti agenti In mod centralizat.

Deci, pentru biletele rezervate si emise, agentiile nu efectueaza plati direct
catre companiile aeriene transportoare, decontarile au loc prin BSP, pe baza unei
facturi centralizatoare care este insotitd de o anexa in care are loc descrierea
sumelor si fiecare companie in parte.

Interven tia in sistem a beneficiarului de transport

Clientii interesati pentru calatorii aeriene in orice loc de pe glob se prezinta la
agentiile specializate unde igi exprima optiunea, cand si unde doreste sa calatoreasca,
La agentia solicitatorului i se prezintd mai multe variante de zbor, cu diferite companii,
optand pentru una din acestea, facandu-se astfel rezervarea in sistemul international
computerizat. Operatiunea nu prezinta costuri pentru solicitant.

Cu cel putin sapte zile inaintea calatoriei solicitantul se prezinta pentru
achitarea biletului de transport aerian, ridicand biletul. Rezulta ca prestatia aeriana
are loc numai dupa achitarea tarifului biletului si a taxei de aeroport.

Tariful biletului de calatorie nu include si asigurarea, acestea se poate
face, la solicitare, dar numai prin societati specializate de asigurari.

Comisionul cuvenit agen tiei
Pentru serviciile facute agentiile beneficiazd de un comision destinat
acoperirii cheltuielilor agentiei si formarii unui rezultat normal al acesteia.
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In acest scop BSP emite facturile pentru vanzarile de bilete de calatorie
aeriana, din perioada 16-31 ale lunii anterioare si respectiv 1-15 ale lunii curente.
In tariful preturilor emise de BSP, fara taxa de aeroport se evidentiazad comisionul de
7% care se cedeaza de compania de transport aerian agentiei vanzatoare, evitandu-se
astfel retinerea comisionului pentru fiecare bilet emis direct de la calator.

Sistemul de conturi ce intervin in derularea activi  tatii de ticheting

in prezent, pentru inregistrarea in contabilitate a activitatii de ticheting se
folosesc de catre unitatile specializate (agentii) numai conturile din contabilitatea
financiard, care este standardizatd de normatorii contabili din tara noastra. Prin
urmare, conturile din planul de conturi elaborat de MF se folosesc ca si in cazul
celorlalte unitati economice specific fiind doar detalierea lor in analitice.

Consideram ca aceasta procedura de lucru nu este in concordantd cu
cadrul legislativ general, respectiv cu Legea contabilitatii 82/1991 republicata si nici
cu OG nr. 61/2001, conform carora fiecare agent economic este obligat sa
organizeze si contabilitate interna de gestiune, unde consumul de resurse este
oglindit dupa destinatie realizandu-se corespondenta cu purtatorul de cheltuieli si
generatorul de venituri. Acest aspect este impus si de diversitatea activitatilor
desfasurate de unitatile specializate intervenite in activitatea de ticheting si a caror
inregistrare urmarire si control trebuie realizata pe fiecare fel de activitate.

in consecinta, consideram rationald preocuparea unitatilor din acest sector
de activitate de a respecta prevederile reglementarilor legale, dublatd de
necesitate informarii completd a factorilor decizionali cu privire la eficienta
consumurilor de resurse. Se impune deci folosirea conturilor din clasa 9 - a
rezervata contabilitatii de gestiune. Denumirea gi continutul acestor conturi trebuie
adaptata specificului activitatii din aceste unitati printre care gi pentru activitatea de
ticheting. Astfel de exemplu, conturile 931 "Costul productiei obtinute" s-ar putea
denumi "Venituri din servicii turistice" pentru care contul analitic ar putea fi 931xx
"Venituri din prestatii de servicii turistice externe - persoane fizice". La fel se vor
adapta ca si denumire si continut si celelalte conturi din clasa a 9-a utilizate de
aceste unitati.

Indiferent de modalitatea concreta de organizare a contabilitatii Tn cele
doua circuite, incasarile in numerar sau virament a tarifului pentru activitatea de
ticheting se face in valuta convertindu-se in USD.

Aplica tie contabil & in activitatea de ticheting

Pentru intelegerea mecanismului contabil Tn conditiile organizarii acestuia
in dublu circuit, prezentam in continuare contabilitatea operatiilor economice in
situatia in care o agentie de turism vinde un bilet de calatorie n sistem
international computerizat, la tariful de 460 USD, taxa de aeroport 50 USD, deci
pentru un total de 510 USD.

in legatura cu aceastd operatiune in contabilitatea agentiei ar trebui
efectuate urmatoarele Tnregistrari:

1. Incasarea valorii biletului de calatorie aeriana in trafic de calatori externi,
conform chitantei emisa de agentie:
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5314 "Casa in valuta" = 411 "Clienti" 500 USD
2. Contabilizarea facturarii pentru veniturile rezultate din traficul extern:
411 “Clienti" = 704 "Venituri din lucrari 510 USD
executate si  servicii
prestate”

3. Preluarea n contabilitatea de gestiune a veniturilor din activitatea de
ticheting prin reflectarea acestora in analitice distincte:

31 "Venituri din servicii = 902 "Decontari interne din 510 USD
turistice" servicii turistice"
931xx "Venituri din prestati = 902xx “"Prestatii de servicii 510 USD
de servicii turistice turistice externe-
externe-persoane persoane fizice
fizice"
4. Calculul si contabilizarea valorii facturii de achitat catre BSP:
« Valoarea totala a facturii 510 USD
e Valoarea facturii fara taxa de aeroport 460 USD

* (510 USD - 50 USD = 460 USD)
* Comisionul cuvenit agentiei pentru vénzarea biletului in trafic
extern (460 USD * 7% = 32 USD ) 32UsSD
* Valoarea facturii fara comisionul calculat 478 USD
+ (460 USD - 32 USD + 50 USD =478 USD)
4 a) Contabilizarea facturii BSP:

628 "Alte cheltuieli cu = 401 "Furnizori" 478 USD
serviciile executate de
terti"
4 b) Preluarea cheltuielilor din contabilitatea financiara in contabilitatea de
gestiune:
921 "Cheltuielile activitdti = 901 "Decontari interne 478 USD
de baza" privind cheltuielile"
921xx "Cursuri externe = 901 "Decontari interne 478 USD
persoane fizice" privind cheltuielile"

5. Tpchiderea conturilor de cheltuieli si de venituri pentru cazul exemplificat:
5 a) Inchiderea contului de cheltuieli, presupunand ca nu ar exista si alte
conturi in contabilitate”

121 "Profit si pierdere” = 628 "Alte cheltuieli cu 478 USD
servicile  executate
de terti"
5 b) inchiderea contului de venituri, in cazul exemplificat:
704  "Venituri din lucrari = 121 "Profit si pierdere" 510 USD
executate si servicii
prestate"

Rezulta, In contabilitatea financiara un sold creditor al contului 121 "Profit si
pierdere" de 32 USD, care a reprezentat comisionul cedat de compania de
transport aerian agentiei care a realizat activitatea de ticheting.
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6. Calculul si Tnregistrarea costului efectiv al activitatii de ticheting, pentru
cazul exemplificat se oglindeste:

902 "Decontari interne din = 921 "Cheltuielile 478 USD
servicii turistice" activitatii de baza"

902xx  “"Prestatii de servicii = 921xx  "Curse externe 478 USD
turistice externe persoane fizice"

persoane fizice"
7. Contabilizarea rezultatului financiar din curse externe cu peroane fizice:

903 "Decontari interne = 902 "Decontari interne | 32 USD
privind diferentele din prestatii
de pret din servicii turistice externe"
turistice”

903xx  "Diferente de pret = 902xx  "Prestatii de 32 USD
din servicii turistice servicii turistice
externe persoane externe persoane
fizice" fizice"

8. Contabilizarea cheltuielilor turistice aferente veniturilor, la sfarsitul perioadei
de calcul a costurilor:

901 "Decontari interne = 031 "Venituri din servicii 510 USD
privind cheltuielile" turistice"
931xx " Venituri din 510 USD

prestatii de servicii
turistice externe
persoane fizice"
9. Decontarea diferentelor de pret aferente serviciilor turistice externe
persoane fizice:

901 "Decontari interne = 903 "Decontari interne 32 USD
privind cheltuielile" privind diferentele
de pret din servicii
turistice"”

903xx  "Diferente de pret 32 USD
din servicii turistice
externe persoane
fizice"

10. Presupundnd ca nu fost ocazionate si alte cheltuieli in legatura cu
activitatea de ticheting si ca toate cheltuielile in contabilitatea financiara au
fost preluate si incluse in costuri, rezultd o concordantd intre rezultatul brut
financiar stabilit prin cele doua circuite contabile, acesta fiind de 32 USD.

Fata de aceasta situatie, in practica apar cazuri cand clientii pentru care s-
au emis bilete de calatorie in trafic aerian, Th sistem computerizat nu pot calatori
din motive independente de vointa lor.

In asemenea situatii compania este nstiintata, Tnaintea efectuarii zborului,
anulandu-se biletul, calculandu-se si o penalitate care difera de la o companie de
transport aerian la alta, aspect despre care calatorul este informat Thainte de
emiterea biletului.
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Presupunand ca in cazul exemplificat calatorul nu a putut zbura, acestuia i
s-a anulat biletul suportand o penalitate de 100 USD.

In astfel de cazuri, in contabilitate, se impun a efectua urmatoarele inregistrari

contabile:

11. Restituirea sumei Tncasate de la client mai putin penalitatea calculata,
respectiv 510 USD — 100 USD = 410 USD, in baza dispozitiei de plata
catre casierie:

411  "Clienti" = 5314 "Casa in valuta" 410 USD

12. Stornarea veniturilor agentiei, pentru suma restituitd clientului, mai putin
penalitatea calculata, conform facturii fiscale (in rosu):

2 a)Stornarea sumei in contabilitatea financiara:

411  "Clienti" = 704 "Venituri din lucrari 410 USD
executate si servicii
prestate”

2 b) Rectificarea marimii veniturilor in contabilitatea de gestiune, In baza

facturii facute in rosu:

931 "Venituri din  servicii = 902 "Decontari interne din 410 USD
turistice" servicii turistice"

931xx "Venituri din prestatii de = 902x "Prestalii de servicii 410 USD
servicii turistice externe - X turistice externe-
persoane fizice" persoane fizice

13. Emiterea de catre BSP a facturii pentru penalitatile percepute de compania
de transport, deducéndu-se din decont suma ce se restituie clientului,
generand urmatoarele Tnregistrari contabile:

3 a)Stornarea in contabilitatea financiara a platii efectuate catre companie, la

nivelul sumei restituite conform facturii fiscale, in rosu:

401  "Furnizori" = 5124  "Conturi la banciin 410 USD
devize "

3 b) Stornarea cheltuielilor corespunzatoare sumei restituite clientului conform

facturii in rosu:

628  "Alte cheltuieli cu servicile = 401 "Furnizori" 410 USD
executate de terti"

3 ¢) Stornarea cheltuielilor corespunzatoare sumei restituite clientului conform

facturii in rosu:

921 "Cheltuielile activitatii = 901 "Decontari interne 410 USD
de baza" privind cheltuielile"

921xx "Curse externe = 901 "Decontari interne 410 USD
persoane fizice" privind cheltuielile"

3 d) Rectificarea costului efectiv aferent sumelor restituite:

902 "Decontari interne din = 921 "Cheltuielile activitatii | 410 USD
servicii turistice” de baza"

902xx "Prestatii de servicii = 921xx "Curse externe 410 USD
turistice externe persoane fizice"

persoane fizice"
14. Rectificarea rezultatului financiar al agentiei corespunzator sumei restituite
clientului, prin inregistrari, in rosu:
4 a) Pentru inchiderea contului de cheltuieli:

121 "Profit si pierdere" = 628 "Alte cheltuieli cu 410 USD
serviciile executate
de terti"
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4 b) Pentru Inchiderea contului de venituri:

704  "Venituri din lucrari = 121 "Profit si pierdere" 410 USD
executate si servicii
prestate"

4 c) Stornarea cheltuielilor aferente veniturilor corespunzatoare sumei restituite
clientului, in contabilitatea de gestiune:

901 "Decontari interne = 931 "Venituri din servicii 410 USD
privind cheltuielile" turistice"

931xx " Venituri din prestatii | 410 USD

de servicii turistice
externe persoane

fizice"
4 d) Stornarea rezultatului financiar din contabilitatea de gestiune:

903 "Decontari interne = 902 "Decontari interne din 32 USD
privind diferentele prestatii turistice
de pret din servicii externe"
turistice"

903xx  "Diferente de pret = 902xx  "Prestatii de servicii 32 USD
din servicii turistice turistice externe
externe persoane persoane fizice"
fizice"

4 e) Rectificarea decontarii diferentelor de pret aferente serviciilor turistice
persoane fizice, urmare a anularii biletului de calatorie aeriana, prin inregistrarea:

901 "Decontari interne = 903 "Decontari interne 32 USD
privind cheltuielile" privind diferentele de
pret din servicii
turistice"

903xx  "Diferente de pret din 32 USD
servicii turistice
externe persoane
fizice"

Analiza de ansamblu a filierei de Tnregistrari contabile Tn legatura cu
activitatea de ticheting permite:

1. Punerea n evidenta a aplicarii corecte a Legii Contabilitatii nr. 82/1991
republicata, permitand indeplinirea rolului si functiilor acesteia, oferind informatii
globale privind rezultatul financiar; degrevand-o de operatiuni ce nu i apartin.

2. Organizarea si conducerea contabilitatii de gestiune, conform cadrului
legislativ (OG nr. 61/2001) ofera informatii de detaliu pentru conducerea agentiilor
de turism.

3. Crearea premiselor pentru urmarirea rentabilitatii consumului de resurse
pentru fiecare fel de activitate din cadrul unei unitati de turism.
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DEFICITUL BUGETAR $I INFLATIA

MAGDALENA VORZSAK, PUSKAS IMOLA-MELINDA

REZUMAT. Autorii exprima Tn aceasta lucrare trei idei importante: a) nu
deficitul bugetar actual este principala cauza a inflatiei; b) cu toate acestea,

deficitul bugetar are efecte daunatoare; c) fara insa ca el sa fie cauza tuturor
problemelor negative cu care se confruntd economia nationala in perioada
actuala.

O problema de mult timp controversata priveste legatura de cauzalitate ce
exista intre deficitul bugetar si inflatie. Intrebarea la care economistii nu au gasit inca
un raspuns univoc si general acceptat este: deficitul bugetar cauzeaza inflatie sau,
dimpotriva, inflatia conduce la deficit bugetar.

La prima vedere, este mult mai logic sa acceptam ideea ca deficitul bugetar se
datoreaza inflatiei. De ce? Deoarece seignorage-ul reprezinta o sursa de venit comoda
si gratuita pentru guvern, deci este firesc ca atunci cand statul a cheltuit mai mult
decéat a Incasat, sa acopere diferenta prin vanzarea de obligatiuni catre banca
centrala, adica s& puna in functiune presa de bani.

Cu toate acestea, datele statistice arata altceva. Tn SUA, in anii 1970, deficitul
bugetar incepe sa creasca vertiginos (de la 15 miliarde $ in 1974, la peste 210
miliarde $ in 1982), ceea ce s-a explicat de multi economisti prin problemele
economice cu care se confrunta aceasta tara, mai ales staglatia. Sa vedem daca o
asemenea explicatie este sau nu este corecta?

Daca analizam datele statistice privind evolutia deficitului bugetar american,
rezulta ca imediat dupa cel de-al doilea razboi mondial, acesta a fost mai mic, dar din
anii 1960 a inceput sa creasca repede. Urmarind pentru aceeasi perioada evolutia
inflatiei, observam c& aceasta s-a accentuat. n fine, dupa o crestere substantiala
aproape continua, incepand din a doua jumatate a deceniului 1960, ritmul de crestere
a productivitatii incepe sa scada, pentru ca Tn decurs de zece ani sa devina nul, iar
dupa inca zece ani sa devina negativ./1/

Daca urmarim evolutia comparativa a deficitului bugetar si a inflatiei in tarile
din OECD, ajungem la concluzii asemanatoare si anume: in anii 1960 peste tot exista
suficit bugetar, dar in anii 1970 apare deficitul si tot in acesti ani, inflatia incepe sa
creasca in mod generalizat. Inflatia a fost cea mai mare n Italia, unde deficitul a saltat
spectaculos, si in Anglia, unde deficitul a urmat unui suficit foarte substantial./1/

Din analiza acestor date se poate concluziona ca intre deficitul bugetar si
inflatie exista o stransa interdependenta. De fapt, exista o logica simpla a omului de
rand, cum ca guvernele cheltuiesc tot mai mult si deodata isi dau seama ca nu mai pot
mari impozitele, deoarece oamenii nu mai suporta asa ceva. Ca urmare, cheltuielile
excesive ale statului cauzeaza deficite bugetare, iar guvernele sunt iar si iar nevoite sa
recurga la presa de bani, ceea ce conduce insa la inflatie, iar inflatia duce la recesiune
si la scaderea productivitatii.
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O asemenea explicatie este foarte credibila si pare foarte logica, dar este
totalmente gresita. In realitate, nimic nu ne indreptateste sa gasim vreo legatura intre
deficitul bugetar si inflatie, cel putin nu in sensul ca deficitul bugetar ar cauza inflatia
prin pornirea presei de bani. Dupa cum se stie, in mod normal guvernele Tsi finanteaza
deficitul prin intermediul operatiunilor de piata deschisa, adica prin vanzarea de
obligatiuni si nu prin tiparirea de bancnote. Banii sunt creati de banca centrala, deci
aceasta banca decide in fiecare moment céat din deficitul bugetar este dispus sa
cumpere. Intre gospodarirea cu deficit a economiei nationale si creatia de bani nu
exista nici un fel de interdependenta mecanica. Acest lucru se poate demonstra cu
ajutorul a numeroase exemple. Astfel, ih 1982, in SUA, deficitul bugetar a fostimens:
peste 100 miliarde $. Totusi, FED a marit masa monetara doar cu 10 miliarde $. /1/

Este adevarat ca in tarile slab dezvoltate, in care nu exista o piata monetara,
uneori guvernul nu are alta altenativa decat sa vanda obligatiuni bancii centrale. Tn
acest caz putem banui ca guvernul incearca sa finanteze deficitul bugetar prin inflatie.
Dar asemenea cazuri sunt rare si nu se pot generaliza.

Daca deficitul bugetar nu este cauza inflatiei, atunci se pune intrebarea daca
este acest deficit este sau nu este daunator? Unul din efectele sale negative, viu
dezbatut de economigti, este efectul de excludere. Parerile in aceasta privinta sunt
foarte diferite. Putem delimita patru puncte de vedere cu privire la faptul daca deficitul
bugetar este sau nu o povard, in general, si pentru generatia viitoare, in special: a)
punctul de parere naiv, dupa care deficitul bugetar reprezinta o povara; b) punctul de
parere naiv, dupa care deficitul bugetar reprezinta o oarecare povara; c) punctul de
vedere finisat, dupa care deficitul bugetar nu reprezinta o povara si d) punctul de
vedere superfinisat, dupa care deficitul bugetar nu reprezinta nici o povara.

Primul punct de vedere reprezinta logica omului de pe strada, care este
convins ca deficitul bugetar reprezintd o mare povara. Dupa parerea sa, datoria
guvernului, la fel ca datoria familiei sale, trebuie restituita in viitor, ceea ce Tnseamna
ca posibilitdtile de consum ale generatiei urmatoare se vor reduce. Deci, deficitul
bugetar actual greveaa resursele generatiilor viitoare.

Al doilea punct de vedere neaga existenta unei poveri, sustinand ca punctul de
vedere anterior este o imposibilitate, deoarece datoria unei familii inseamna o datorie
fata de un tert (cineva din exteriorul familiei), pe cand datoria guvernului reprezinta o
datorie fata de sine, ca si cum mana dreapta ar fi datoare méainii stangi, ceea ce nu
sldbeste organismul, adicd economia nationala. Este adevarat ca generatiile
urmatoare vor plati dobanzile pentru imprumuturile guvernamentale de astazi, dar tot
ele vor fi si benefiarele roadelor acestora.

Al treilea punct de vedere considera ca deficitul bugetar reprezinta o oarecare
povard. Punctul de plecare a acestei abordari este ca deficitul bugetar influenteaza
intr-o oarecare masura outputul viitor, in sensul ca actualul deficit inseamna, Tn
esentd, o reducere a economiilor nationale, care s-ar fi transformat in investitii. Astfel,
scad investitiile nationale, care ar fi sursa venitului viitor, deci generatia urmatoare va
suferi o pierdere de venit.

Adeptii acestei pareri sustin ca deficitul bugetar nu inseamna nicidecum faptul
ca méana dreapta este datoare mainii stangi. Numai capitalul productiv poate fi creator
de venit, iar daca investitiile scad, o parte din venitul pe care I-ar fi creat acest capital
se va pierde.
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O asemenea argumentare pare solida la prima vedere, pana cand nu se pune
intrebarea: oare nu este posibil ca ulterior sa se inverseze efectul de excludere a
investitiilor? De unde stim c& aceasta pierdere de venit este definitiva? Pentru a putea
raspunde la aceasta intrebare trebuie sa abordam problema deficitului bugetar dintr-un
alt unghi, adica din punctul de vedere al ciclului de viata (venitului permanent) /2/

Ipoteza ciclului de viata este un model ce serveste pentru determinarea averii
nationale totale. La inceput s-a crezut ca averea de care dispune la un moment dat o
natiune este mostenitd de la generatile anterioare. Practica nu a confirmat insa
aceasta presupunere. Oamenii fac astazi economii in vederea cheltuielilor lor viitoare,
adica pentru perioada cand vor fi pensionari. Aceasta inseamna ca la pensionarea
generatiei actuale, capitalul productiv dintr-o tara isi schimba pur si simplu stapanul:
batranii 1l vand tinerilor, in interesul consumului lor, iar tinerii il acumuleaza. Deci, nu
este necesara nici un fel de mostenire.

Altfel spus, averea este partial rezultatul mostenirii, dar partial rezultatul
economisirii - ciclu de viatd. Cat se economiseste pentru consumul ulterior din
perioada pensionarii? - depinde de marimea venitului national actual. Tot acest venit
va determina si proportia mostenirii.

Averea unei natiuni poate fi influentatda de multi factori, printre care un loc
important revine structurii populatiei si progresului tehnic, dar nici intr-un caz ea nu
este dependenta de deficitul bugetar.

Trebuie deci sa pornim de la recunoasterea ca povara reprezintd doar
utilizarea resurselor i nu modul de finantare a achizitionarii lor.

Adeptii acestui punct de vedere argumenteaza astfel: s& presupunem ca
cineva trebuie sa decida modul de alocare Tn timp a resurselor de consum ce-i stau la
dispozitie, adica trebuie sa hotareasca cat din venitul permanent disponibil sa
consume el si cat sa transmita mostenitorilor sai. Dupa ce a facut aceasta alegere,
guvernul mareste cumpararile sale de bunuri si servicii cu 100 de dolari, pe baza unui
Tmprumut de 100 de dolari. O asemenea crestere a cererii agregate 1i permite sa
reduca impozitele cu 100 de dolari. Astfel, generatia actuala beneficiaza de un consum
suplimentar de 100 de dolari, in detrimentul generatiei urmatoare, care va trebui sa
plateasca dobéanzile pentru cei 100 de dolari luti imprumut de catre stat, fapt pentru
care venitul permanent disponibil al acestei generatii va scadea corespunzator. Daca
persoana din exemplul nostru nu admite ca guvernul sa-i sardceasca mostenitorii Tn
favoarea sa, va opera urmatoarea corectie: cu cei 100 de dolari economisiti in urma
reducerii impozitelor sale, va cumpara obligatiuni de stat in valoare de 100 de dolari,
pe care le va l&sa ca mostenire generatiei urmétoare. in felul acesta, mostenitorii vor
putea plati dobanzile pentru imprumutul actual al guvernului din dobanzile incasate de
ei de pe urma obligatiunilor de stat mostenite, deci ambele generatii vor consuma
exact atat cat a decis initial persoana din exemplul nostru.

in concluzie, este indiferent pentru toatd lumea modul in care Tsi finanteaza
statul datoriile actuale: din impozite sau din imprumuturi.

Desi logica, 0 asemenea argumentare are un singur cusur: nu are nimic
comun cu lumea reala. De ce? In primul rand, oamenii nu sunt identici: unii nu au, altii
au putini, iarasi altii au multi mostenitori. Ca urmare, apar mari diferentieri intre
interesele lor. Cel care nu are copii, este adeptul ideii ca dobanzile pentru actualele
Tmprumuturi guvernamentale sa fie platite de generatiile urmatoare, dar cel care are
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multi copii, este mai dispus sa plateasca el insusi aceste dobénzi (prin impozite
suplimentare), pentru a usura pe aceasta cale impovararea mostenitorilor sai. Astfel,
alternativele de finantare ale deficitului bugetar nu mai sunt indiferente.

O deficientad a unor asemenea argumentari igi are originea in asimetrie. S&
presupunem ca alocarea optima a resurselor conduce la o situatie in care mostenitorii
nostri ar trebui s& consume mai putin, iar noi mai mult decat venitul permanent
disponibil. Daca ar fi posibil, in aceasta situatie am opta pentru o mostenire "negativa”,
dar pentru ca asa ceva nu este posibil, trebuie s& ne multumim cu solutia cea mai
apropiatd de optim, adica cu mostenirea nuld. Daca ni s-ar impune un impozit
suplimentar in contul datoriei publice, am protesta si am prefera ca actualul deficit
bugetar sa se finanteze prin imprumuri guvernamentale, pentru ca dobanzile aferente
sa greveze venitul permanent al generatiei urmétoare. In acest context, inlocuirea
finantarii deficitului prin impozite suplimentare cu finantarea din Tmprumuturi, este
echivalentd cu redistribuirea veniturilor intre generatia actuala si cea viitoare.

Semnificatia empirica a paradigmei lui Barro /3/ depinde de rolul mostenirii in
cadrul legaturii dintre generatii. Acest rol este strans legat de rolul mostenirii in
determinarea averii nationale. Asa cum am mai spus inainte, pana nu de mult, s-a
sustinut c& averea nationald in cea mai mare parte reprezinta rezultatul procesuuil de
mostenire. Noile cercetari au demonstrat insa ca cel mult 15-20% din averea nationala
poate fi atribuitd mostenirii, fapt ce subliniaza ca redistribuirile de venituri intre generatii
nu sunt substantiale /2/.

Concluzia ar fi deci ca mostenirile nu pot compensa deciziile de finantare a
deficitelor bugetare, ca urmare, deficitul bugetar are intr-adevar un efect negativ
asupra stocurilor de capital, in sensul ca exclude capitalul fizic.

Goldsmith /4/ a intreprins o cercetare in acest sens, confirmand cele aratate
de noi mai sus.

Cine are dreptate? Dupa Barro /3/, cand guvernul se imprumuta, oamenii
decid sa acumuleze mai mult, pentru a compensa povara dobanzilor ce va greva
venitul permanent al mostenitorilor lor, adica vor lasa o mostenire suplimentara de
avere egala cu datoria publica. De aici ar rezulta ca proportional cu deficitul bugetar ar
creste si averea. Asta ar insemna ca diferenta dintre avere gi deficitul bugetar, egala
cu capitalul fizic aflat in ména sectorului privat, este interdependenta de marimea
deficitului bugetar, ceea ce ar argumenta n directia ca, de fapt, nu exista o povara
reald, nu exista excludere. Pe de alta parte, daca averea nu ar creste concomitent cu
deficitul bugetar, acest punct de vedere ar demonstra existenta efectului de expludere
si astfel, capitalul fizic ar scadea corespunzator cu cresterea deficitului.

Conform cercetarilor efectuate de Modigliani /2/, nu exista nici o legatura intre
raportul avere privata/venit si deficit bugetar/venit. In perioada 1900 - 1958, in SUA,
raportul deficit/venit a fost egal cu 0,04, in loc de a fi egal cu 1, asa cum ar fi trebuit sa
fie conform paradigmei lui Barro /3/. Modigliani a repetat testul pentru perioada 1900 -
1980, dar rezultatul a fost identic cu cel al studiului sdu anterior: nu exista nici o
dovada faptica a efectului deficitului bugetar asupra venitului. O asemenea concluzie
este echivalentd cu afirmatia conform careia capitalul fizic privat scade cvasi-
proportional cu cregterea deficitului bugetar.

Pentru o argumentare mai convingatoare, s-a efectuat acelasi test si in cazul
altor tari, pentru a se cauta dovezi cifrice cum ca acolo unde deficitul este mare si
economisirea este mare. S-a constatat insa lipsa totald a unei asemenea corelatii.
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Dimpotriva, se pare ca ar exista mai degraba o corelatie inversa nesubstantiala, in
sensul ca acolo unde deficitul era mare, economisirea era mai mica si invers.

Aceste cercetari au intarit presupunerea ca deficitul bugetar are un efect de
excludere asupra capitalului fizic privat. Daca deficitul bugetar prin efectul de
excludere a investitiilor private ar avea o influentd nefavorabild asupra economiei,
atunci s-ar putea afirma ca deficitul bugetar substantial este cauza problemerlor cu
care se confruntd economia moderna: cresterea somajului si a inflatiei, scaderea
productivitatii. Dar nu este aga. De ce? Deoarece nicaieri nu s-a constatat deocamdata
un deficit cu un efect de excludere substantial. Pare ca aceasta afirmatie este in
contradicaie cu ceea ce am spus mai Tnainte, dar nu este aici nici o contradicaie,
deoarece cifrele ce ne stau la dispozite aratd deficitul nominal, adica in expresie
baneasca, pe cand cel ce genereaza efectul de excludere este cresterea datoriei
reale, adica deficitul curatat de efectul inflatiei. Daca se efectueaza corectia deficitului
cu rata inflatiei si urmarim tarile OECD, putem observa ca&, cu exceptia Japoniei, nu se
poate vorbi despre deficit bugetar. In Japonia exista un oarecare deficit, dar aici rata
inflatiei este redusa. Ca urmare, nu exista nici o dovada faptica cum ca stagflatia ar fi
cauzata de cresterea in salt a deficitelor bugetare. Dimpotriva, am putea argumenta
chiar ca deficitele sunt cauzate de stagflatie. Cum? Inflatia induce o rata mare a
dobénzilor, iar rata mare a dob&nzilor inseamnda datorii mai mari in termeni de
dobanda. Ca urmare, pare mai rational ca datoria sa se finanteze din imprumuturi si
nu din impozite suplimentare. In acest caz ins4, inflatia inalté cauzeaza un deficit egal
cu factorul de corectie al inflatiei. La fel, somajul inalt cauzeaza un deficit ciclic
substantial /2/
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THE RECYCLING OF THE WASTE IN THE MIRROR OF THE
NEEDS FOR MATERIAL RESOURCES

ERNO DOMOKOS*

REZUMAT. Studiul supune analizei o problematica de cea mai mare
importantd a epocii noastre, reciclarea deseurilor ca o resursa materiala
deosebit de importanta. Nu se neglijeaza nici faptul ca reciclarea
reprezinta si o interventie pentru protectia mediului.

Cercetarea avand valente stiintifice se cladeste pe date romanesti si
europene, dar constatarile sale se integreaza organic intr-o abordare
generald, in context international.

Ca un element esential al studiului, se remarca formularea analizei
situationale, a concluziilor si propunerilor, a ceea ce este de facut, prin
prisma procesului de aderare a Roméniei la Uniunea Europeana.

Rezultatele teoretice si practice ale studiului pot constitui obiectul
unui larg interes in randul potentialilor utilizatori: autoguvernari,
intreprinzatori, gospodariile populatiei, institutii educationale, ateliere de
cercetare stiintifica etc.

El poate servi drept un ghid util pentru studenti si toti cei interesati Tn
domeniu.

The study analyses and discusses one of the most important issues
worldwide: the recycling of the wastes as one of the most important resources. This
is not neglecting that the modern waste management is an important intervention in
the environmental protection.

This scientific research relies on Romanian and European data, but its
conclusions are included in a broader presumption, in international context, too.

One of the basic elements of the study is that the analysis of the situations,
of the conclusions, of the facts and proposals are presented in the context of the
process of Romania’s integration in the European Union.

The theoretical and practical results of the study are interesting for the
potentional users: public administration, owners, domestic employees, and
educational institutions, research institutes. It can be a useful guide for the
students and interesting for all.

Introduction

In past years the technological development made the man capable for
major changes of the environment he lives in. These interventions highly increased
the life conditions. Unfortunately, they ignored for a long period of time the bad
influences, or they just didn't recognized them entirely. This led to the present
environmental crisis, which we can notice in the following areas (Dubs, 1993):

* Phd, Dsc — Babes-Bolyai University, Cluj, Romania



ERNO DOMOKOS

(2) Urbanization claims more and more vital space, until becomes
hazardous for life: the polluted air, the noise, the dangerous stimulus that
negatively influences the nervous system (the speed, the lack of space), the
decreasing mobility, and so on. The results of these negative influences are the so-
called civilization diseases. There is also the peril that in the suburb the
development is disorganized (ex. the plants and the neighborhoods are mixed up);

(2) The industrial outburst leads to a permanent need for resources
and an unjustified use of energy. In perspective the peril of resource exhaustion
increases;

3) In the modern consumer society is increasing the consumption of
the short-term goods, this causes the accumulation of wastes;

(4) Several production processes are hazardous for the environment
(the water pollution, the air pollution);

(5) The consumer’s indifference contributes to the environmental
destruction (badly regulated oil heating, the extra use of the gasoline using cars,
the "wasting" mentality).

From the ecological cycle there we can deduce four goals of the
environmental protection:

» The restriction of the natural resources

* The restriction of rendering back in nature of the undesirable wastes

* The increase of the ecologic system’s regeneration capacity

e The support of the recycling (we call recycling the process through
which we are rendering back in nature the undesirable wastes

In 1992, at the conference on environmental protection, held at Rio de
Janeiro, it was established the principle that all the efforts regarding environmental
protection have to be focused on preserving the Earth’s vitality and diversity. This
aim joined other specific strategies:

. To avoid the environmental pollution

If we assume that prevention is easier than healing, the developed
countries have to cut down seriously the pollution. First of all we are referring to
USA and Europe, because they are releasing 80% of the polluting gases. They
have to heavily cut down the release of these gases producing the "green house"
effect (ex. CO,, SO,).

. To preserve the ecological system

This goal can be achieved with integrated land and water handling. To
switch over the intensive agriculture into an extensive one and to reduce the
exploitation of the rain forest is also pressing.

. To preserve the diversity and bio-diversity

A satisfactory biological diversity can be preserved only if we establish
large, consistent environmental protection colonies, where we must quantify the
minimum necessary to preserve the species.

. The economical use of the biological resources

We have to cut down step by step the dependence on the non-recycled
resources. We must allocate important funds for research on the field of alternative
energy sources (solar energy, wind energy).
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The Rio Conference stressed that the civilization’s problems cannot be
solved with induced and forced technocratic programs. The civilization became a
worldwide net, in which each system interacts with the others. These interactions
can be negative and wrong and lead to destruction. They also can be positive and
lead to developed systems. The problem is that we are still not acknowledged with
the new levels of the norms of coexistence.

If we consider the problems on macro-economic level, we can find the
following situations:

1. Some sources (air, water) are still considered as being free
possessions, so they are accessible for free. Due to the market's conditions other
sources’ price (ex. the big variety of rough material) are very low, thus neither the
entrepreneurs nor the consumers are interested in savings.

2. The release of the hazardous waste in nature is less expensive both for
the enterprises and the consumers (ex. gases); therefore we do almost nothing to
prevent this kind of environmental pollution. These have tremendous influence on
the ecological environment and the society has to tolerate the external negative
influences of the production and consumption. Because the society doesn't feel
guilty for these influences, is reluctant to take over the expenses emerging from the
elimination of these negative influences.

Imagine, that theoretically we can solve these problems without the state’s
interference, which would disturb the market processes. There are two possibilities:

* We have to stop using the resources as free goods;

» The persons who caused them should cover the costs of the external
negative influences. Thus the products hazardous for the environment are more
expensive and less salable.

Besides the development of environmental friendly products would be
attractive for the ventures. The low cost of the products would be much more
salable. The macro economic view places in the center of the inquiry the economic
actors: the household and the ventures. These are part of the society and lately
they suffered major changes. In the developed countries the population became
more and more conscious with the environmental hazard. The mass media are
constantly facing the audience with the environmental problems. Most consumers
refuse to buy environmental hazardous products. These lead the economic leaders
and managers to overview their venture from environmental point of view.

The ecologic conception of the ventures includes the following specific
elements:

- Ecological innovations (energy and water saving programs, optimization
of the packing, of the transport);

- Ecological cooperation (the cooperation between the users in the
energetic systems, in the waste deposits and recycling);

- Ecological communication (ex. straight and correct communication with
the audience and with the authorities);

In the case of environmentally conscious leading, the following recommendation
is to be followed: "think globally, act locally". The principles have to be decentralized to
the work divisions.
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Legal and Institutional Frames of the Waste Management in Romania.
Present Situation

In the past years Romania made considerable efforts on developing a
modern legal and institutional frame on environmental protection and waste
management.

The Law on Environmental Protection has been adopted in 1995. Its claim
is to regulate this field on the principles, which governs the society, according to
the European Union’s patterns.

These important principles are: the consciousness in decision making; the
prevention in ecologic hazard; the preservation of diversity in nature; "the waster
has to pay"; the durable use; the preservation, protection and improvement of the
quality in nature; the re-establishment of the damaged areas; the development of
the international cooperation on environmental quality protection.

The law states that the environmental protection is the compulsory task of
the central and local authorities and of the legal personalities.

The law regulates in well-stated chapters the social and economic
activities, which influence the environment; the protection of the natural resources
and the preservation of the natural diversity; the responsibilities and tasks related
to environmental protection and the penalties to apply for breaking the law.

The law also states that the local authorities are obliged to apply the
regulations in order to prevent and protect the nature against the waste and
environmental hazard. Also states as task the development of a net for recyclable
waste collection.

The 78/2000 Governmental Order states the details for the waste
management activities in Romania. The strategic coordination of the waste
management in Romania belongs to the National Committee of the Ministry of
Industry and Commerce.

The National Committee’s competencies are as following:

» To develop strategic programs on waste management;

» To develop proposals, plans on legal protection in waste management;

» To develop research programs; to discover new sources, hew methods
and technologies on waste management and recycling;

» To ensure technical assistance on waste general investments on waste
management;

* To approve the activities concerning the waste collection, management
and recycling;

» To develop and manage a database on waste management;

» To keep in contact with professional associations, unions, mass-media
institutions;

» To provide international contacts on waste management;

» To provide information and education to the audience, according to the
principles on waste management.
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In the collection, management and recycling of waste are enrolled more
than 2,000 professional — mostly private — companies.

The most important ones are the "REMAT" companies. These represent
60 — 65% of the market, having over 4,000 employees all over the country; its
stockholders established a representative committee, too.

In the past years the waste collection and recycling improved both
guantitatively and qualitatively. Although comparing to 1989 the industrial
production decreased, in some cases — ex. lron waste — the collection and
recycling increased considerably. It is worth to mention that the iron recycling
represents more than 70% of the waste recycling. This specific situation can be
explained by the price of the scrap iron, which is approx. 60 USD. In the mean time
to produce 1 ton of cast iron 2 tons of iron and 1 ton of coke is needed. This
represents about 120 USD.

The recycling of the scrap iron makes possible big savings in the steel
productions: 40% in water consume, 50 — 70% in energy consume. In the same
time this reduces the air and water pollution with 85% and 75%.

In other cases (ex. paper, glass) the collection and recycling rates are less
convenient, mostly because of the lacking modern technology and the inconvenient
prices.

We separately notice the s-called domestic waste, resulted in the
households. According to specialists, In Romania approx. 5 tons of this kind of
wastes are produced, namely more than 220 kg per person. In the capital this
reaches up to about 315 kg. Considering its composition, the domestic waste in
Romania consists 60 — 70% organic material. This led to a higher humidity and a
lower caloric value of these wastes.

The comparison between the Romanian regaining rate and the European
average is very interesting:

Waster material Regain rate (%)
Romania European average

Cooper 39 45
Aluminum 33 40
Paper 23 40
Glass 11 53
Plastic 7 25
Used tires 15 50

These figures truly reflect the real backlog that parts Romania from the
European level. In the same time they are revealing the noticeable material
resources Romania is possessing.

19



ERNO DOMOKOS

The European Requirements in the Modern Waste Management
Considering the Integration Process

The so-called "maintainable, durable development" concept is more and
more recognized by nowadays economists and ordinary people. The "Common
future”, developed in 1987 at the UN’s request (The Brundtland Report) (Bruntland,
1987) defines the durable development as being: "a type of development that
satisfies the present claims without harming the future generations in satisfying
their own needs".

In the durable development’s view it is more and more expressed the need
of integrated use of the resources. The waste management is its organic component.

Romania’s join with the European and Euro-Atlantic structures is a process
that compulsory presumes the adoption of the European value systems. In this
context the national goals must be according to the Western experience assuring
increased living standards and the future generation’s protection.

The Government initiated, under the Academy’s supervision, the National
Strategy of the Durable Development, which emphasizes the demands of the
modern waste management.

In the development of a modern waste management it is very important to
have good European systems. Adopting these systems we can achieve a faster
development. We must consider the local situations, a real analysis has to be
done, and real targets have to be set up.

Lately the European Committee states several directives, which regulates
the waste management on community level. Some of these are:

- 442/1975. EEC Directive modified with the 156/1991. EEC Directive;
- 157/1991. EEC Directive;

- 689/1991. EEC Directive;

- 31/1994. EEC Directive;

- 62/1994. EEC Directive.

The purpose of these directives is to ensure the legal harmony among the
member states and to provide free, correct competition.

Annually in Europe more than 1 billion ton of solid waste and recyclable
material is produced, this means 5 tons per person. This highlights the increasing
importance of this issue.

A 1995 population survey (Eurobarometer, 1995) reveals that 85% of the
European Union’s population is worried because of the increasing volume of waste,
especially because of the incontrollable waste management and the perils of
potential annihilation:

- The water and soil pollution;

- The methane gas emission in the atmosphere (global rise in temperature,
explosion danger);
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- The disagreeable visual impact on the landscape;

- The emission of the CO, resulted from the incinerated wastes (global rise
in temperature);

- The flying ashes resulted because of the thriftless behavior.

In the EU member states several "clean technologies" are in use to prevent
the waste rise and the pollution. They use modern systems and instruments to
collect, handle and recycle of wastes. They develop comprehensive strategies, but
there are various legal and economic regulations are provided in the field, too.

In the mean time we would like to notice, that the waste management
became a good business, handling billions and billions of dollars, and the business
targets of a durable development and environment protection.

The EU enforced its member states to develop local, regional and national
waste management plans. These plans are developed according to standard
principles, but leave enough space to national specific ones.

Theoretically a waste management plan consists — according to the EU
requirements — in three major parts — situation analysis, goals, and action program.
The general goals of the waste management are as following:

- To increase the usefulness;

- To reduce the deposits of organic material containing wastes;

- To improve the technical conditions of the deposits and incineration;
- To realize the regional waste management;

- To gradually increase the selective waste collection;

The most important directions of the EU waste management strategies are:
- To prevent the emergence of waste;

- To recycle the waste;

- To deposit the non-recyclable waste in safe places;

- To regulate the waste transport and transfer;

- To rehabilitate the environment (vital space).

We mention here the European Union adopted several action plans to
achieve the above-mentioned goals. In these plans there are emphasized the
development and use of "clean technologies" and the use of common multi-media
actions and economic stimuli.

What Can We Do?
Considering Romania’s dedication to join the EU, we can draw up the
major directions and specific tasks that are relevant in the future.

It can be a solution if based on the EU requirements and a real case
analysis we build up a defined strategy, reconsider the priorities in the given time
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frames, develop conditions of accomplishment, uphold the law with lower level
regulations, develop concrete action programs and follow their accomplishment.

In order to prevent the generation of industrial waste, to reduce the danger, we
have to increase the number of those who are interested in industrial production.

The next link is represented by the specialized waste managers, whom'’s
role has to be permanently increased. The technological background of the
recycling has to be provided together with the industry. The waste managers have
the major role in rendering harmless.

The local authorities have a major influence in the collection and recycling
of the local solid waste, but the population has to be also mobilized in order to
cooperate widely in this action. The media also have a major influence on rising
awareness on the perils surrounding.

The development of the selective waste collection is the local authority’s
task, but it can be managed only along with the development of the recycling
background. The minimum request of the selectivity is to select the biodegradable
wastes from other type of wastes, in order to select the later ones with sorting
devices. The minimization of the containers is another important task, because mostly
in domestic wastes case there no possibilities to infinitively increase their number.

We have to consider separately the efficiency of the waste courts from the
user’s point of view. To recycle the selectively collected wastes separate sorting
plants have to be established, than link them into nets using the logistic planning.

The nowadays-used procedures to render harmless can be used as a
transitory solution. In the first step we have to reveal the state of the functioning
dumpsters, their capacity, infrastructure, their environmental influence. Those,
which are improper have to be shut down and re-cultivation, have to be started.
Perspective a multi-level regional waste deposit system has to be established, with
a 30-50 km range, based on the European experience. By stressing out the potent
ional perimeters we can avoid the spontaneous development. We have to develop
only deposits than can be permanently enlarged and can ensure the waste deposit
for at least 20-30 years. Before developing the optimal capacities, basic
preparatory studies are needed to model the complex effect mechanisms.

The regulating economic mechanisms have to be considered as separate
issues. The support for the social interests in environmental problems, the
consumer’s rights preservation can be done legally or with administrative bounds
and barriers, but with financial mechanisms, too. Using the environmentally
protected product fee can be both stimulating and restraining factor in waste
management, so it has to be treated very carefully and professional.

The role of the civic organizations is not neglect able in the development of
the civic attitude regarding the environmental preservation. Educational programs
like shows, films, leaflets, organized symposiums, environmental education in the
context of renewing challenges.
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Finally we hope that our study also contributes to the enhancement of the

potential interested ones related to the complex issue of the waste management, in
the spirit of the environmental education the non-dissipation of resources and of
environmental preservation and protection.

10.
11.
12.
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O PIATA BURSIERA CU ADEVARAT GLOBALA
CORNELIA POP

ABSTRACT. The paper below presents the evolution for a global market
place. Also it presents the problems that the globalization supose and the
futures of the traditional exchanges in a global economy.

La 17 mai 1792, un grup de 24 de brokeri pentru actiuni au semnat o
intelegere pentru a desfagura tranzactii intre ei intr-un spatiu de la numarul 68 de
pe Wall Street din New York.

Acesta a fost inceputul unei piete bursiere care astazi domina intreaga lume.

La jumatatea anilor 1800 au aparut telegraful si telefonul. Aceste doua
tehnologii au condus la consolidarea activitatii de tranzactionare ce se derula n
aproximativ 12 burse care existau atunci In partea inferioara a Manhattanului si au
determinat concentrarea activitatii acestora in doua mari ‘case’: New York Stock
Exchange (NYSE) si American Stock Exchange (Amex).

Dupéa mai bine de 100 de ani de la acest punct de cotitura n viata pietelor
bursiere din SUA, piata a fost schimbatd pentru totdeauna de introducerea
computerelor n activitatea de tranzactionare. Ca urmare, a aparut o noua piata —
piata de tip OTC (over the counter) — numitad Nasdag.

Sfarsitul de secol XX a adus cu el o dezvoltare fara precedent a tehnologiei
informatiei si acest lucru a condus la crearea unei piete bursiere ce se extinde la nivelul
globului gi pe care se tranzactioneaza miliarde de actiuni in fiecare zi.

Cei mai puternici concurenti ai pietelor bursiere traditionale par a fi electronic
communication networks (ECNs) — burse electronice care asigura intalnirea
ordinelor de cumparare si de vanzare pentru actiunile diverselor companii ce se pot
cota astfel. Dar totugi ECNs sunt considerate sisteme electronice de tranzactionare
relativ rudimentare. Este adevarat ca ele oferd anonimatul clientilor lor si executa
rapid tranzactiile ce le-au fost incredintate (adesea oferind preturi mai bune decéat
cele afigate in bursele traditionale si costuri de tranzactionare mai scazute). Insa
ECNSs nu sunt capabile sa ofere solutiile complete de tranzactionare disponibile Tn
bursele clasice. ECNs nu sunt capabile sa descopere pretul pentru actiunile cotate,
ci ele depind de bursele traditionale pentru acest proces. In plus, pe pietele
bursiere traditionale, specialistii si/ sau market makerii angajeaza capital pentru a
sustine acele valori mobiliare pentru care piata este mai putin lichida. Aceasta
angajare a capitalului nu este disponibild pentru tranzactiile derulate prin ECNs.

Scenariile aratd ca ne indreptam spre crearea unei piete care sa integreze
sistemele de crossing a ordinelor, ECNs si bursele traditionale. Acest lucru inseamna
ca investitorii vor fi capabili sa decida daca executia ordinelor lor se va derula prin:

» un ‘carnet de ordine’ centralizat pentru ordine limita (propus de Nasdaq);

> interactiunea directa dintre participantii la tranzactionare;

» specialist sau market maker;

» printr-o combinatie a variantelor de mai sus.
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Evident, toate acestea au ca scop Tmbunatatirea preturilor pentru valorile
mobiliare tranzactionate, reducerea costurilor de tranzactionare, cregterea lichiditatii
pietei si consolidarea cailor de tranzactionare — care deocamdata sunt destul de
fragmentate. In plus, participantilor la tranzactii li se asiguréa statutul atat de dorit de
anonim.

Bursele traditionale din intreaga lume pot sa nvete din experienta burselor
europene care au parcurs deja o parte din drumul pe care platformele comune de
tranzactionare il presupun — cum este cazul lui London Stock Exchange, Deutsche
Boerse si Euronext (piata care ‘combind’ bursele din Franta, Belgia si Olanda). Bursele
europene vor fi cele care — probabil — vor forma curénd o alianta pan-europeana care
va armoniza sistemele de tranzactionare deja foarte automatizate ale majoritatii
burselor europene. Crearea unei burse pan-europene este Tincurajatda si de
introducerea monedei unice (euro). Astfel, bursele din intreaga lume vor avea un
model dupé care sa se orienteze in crearea unei platforme globale de tranzactionare.

Crearea unei burse virtuale globale — ce foloseste ultimele dezvoltari din
tehnologia informatiei — este un proiect ambitios. Aceastd piatd ar trebui sa
combine ECNSs, brokerii/ dealerii si bursele traditionale. Primul ‘efect’ al existentei
unei astfel de piete ar fi posibilitatea de a tranzactiona valori mobiliare 24 de ore/ 7
zile pe saptaména, cu acces la mai multe burse din intreaga lume. Evident,
urmatorul efect ar fi cregterea numarului de investitori — individuali i institutionali —
si deschiderea economiilor ale caror burse vor participa la piata globala.

Din pacate aceasta globalizare poate avea si efecte negative, cum ar fi
rapida propagare a crizelor dintr-o zona a globului n alta. Criza pietelor asiatice din
1997 este doar un avertisment asupra a ceea ce ar putea sa se intample, iar atunci
globalizarea era doar un vis indepartat. Mai recent atacul asupra lui World Trade
Center a dus la scaderea rapida a burselor din Europa si Asia, n fata incertitudinii
privind evolutia economiei americane Tn urmatoarele 6-12 luni. i acesta este doar
inceputul. O platforma globala de tranzactionare s-ar putea sa reactioneze mult
mai violent la un eveniment similar sau la alte evenimente care isi pun amprenta
asupra starii de spirit si a increderii investitorilor.

Dar acestea sunt riscuri pe care globalizarea pietei bursiere trebuie sa le ia
in calcul — daca doreste sa se dezvolte.

Oricum, majoritatea burselor din intreaga lume sunt constiente ca daca nu
sunt in intregime automatizate si nu se vor putea conecta la viitoarea piata globala,
au n fata doar caderea. Izolarea nu mai este posibild. Pentru ca ea inseamna a
ramane si in afara dezvoltarilor tehnologice si in afara inovatiilor care determina
mersul Thainte.

Vechile locuri Tn care s-au dezvoltat bursele traditionale au disparut sau au
fost modernizate, dar ceea ce nu a disparut este spiritul celor care le-au creat si al
celor care folosesc dezvoltarile din domeniul tehnologiei pentru a crea o piata cu
adevarat globala si deschisa tuturor investitorilor.
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MANAGEMENTUL PROFITULUI (YIELD MANAGEMENT), CONCEPT
MANAGERIAL MODERN IN INDUSTRIA DE SERVICII

CORNEL SOMESAN*, MIHAI PIRGHIE*

REZUMAT. Aparut in Franta Tn anii 1980, pe fondul "dereglarii fluxului
transporturilor  aeriene  coroborat cu razboiul  preturilor® yield
managementul este un sistem de management care are ca obiectiv
maximizarea venitului sau profitului firmei. Un bun sistem de management
al profitului va ajuta firma sa decida cat din fiecare tip de capacitate,
(indiferent daca sunt scaune intr-un avion camere intr-un hotel, sau
automobile intr-un parc de masini de inchiriat) sa aloce diferitelor tipuri de
cerere. Aceasta lucrare prezinta structurarea conceptului de management
al profitului, analizeaza moduri de abordare a implementarii, si implicatiile
manageriale ale managementului profitului.

ASPECTE INTRODUCTIVE

Managementul profitului, un concept pentru managementul profitabil al
capacitatii, si-a castigat teren, initial in industriile de transport aerian si hoteliera.
Prin implementarea managementului profitului o firma poate sa vanda cantitatea
corespunzatoare de servicii clientului corespunzator, la timpul potrivit, si cu pretul
potrivit. Managementul profitului sustine decizia de alocare diferentiata a ofertelor
de servicii fata de cererea pietei in asa fel incat sa maximizeze profitul sau venitul.
Implicit se pune problema determinarii a cat de mult sa vanda la ce pret si carui
segment de piatd. Industria transporturilor aeriene a fost prima preocupata sistematic
de problema valorificarii capacitatii prin managementul profitului si a realizat
succese. Multe linii aeriene raporteaza cresteri in venit, de 5 procente sau mai
mult, dupa demararea unui program de management al profitului.

Si alte firme, indeosebi din industrile de servicii precum: transportul de
marfuri, birouri de servicii computerizate, ateliere de reparatii si intretinere, inchirierea
de locuinte, de automobile, sunt preocupate sa adapteze conceptele managementului
profitului Tn unitatile lor specifice. Prin extinderea utilizarii profitului ca instrument de
masurare a eficientei serviciilor, rezulta conceptul de "profit per unitatea de
inventar disponibild". De exemplu, Tn cazul unui hotel, unitatea de masura a
profitului este "profit per camera disponibild". Caracteristica comuna pentru firmele
de servicii este capacitatea determinata. Pe langa aceasta, toate firmele de servicii
au piete usor segmentate si cerere probabilistica pentru fiecare tip de serviciu.

Cand firmele de servicii au capacitati limitate (transport, sanatate,
divertisment si alimentatie publicd), succesul financiar este deseori dependent de
abilitatile de management in a folosi eficient capacitatea.

* Facultatea de Business, Universitatea "Babes-Bolyai" Cluj Napoca
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in aceasta lucrare, vom aborda caracteristicile managementului profitului,
vom identifica principalele tehnici de implementare si probleme asociate.

CARACTERISTICI DE EXPLOATARE PENTRU APLICAREA EFICI ENTA
A. MANAGEMENTULUI PROFITULUI

Tehnicile de management al profitului sunt adecvate n firmele de servicii
cu urmatoarele caracteristici de exploatare:
cand o firma opereaza cu o capacitate relativ fixa;
cand cererea poate fi segmentata in partitii clar identificate;
perisabilitatea serviciului;
cand serviciul este vandut bine in avans, prin sistemul de rezervare;
cand cererea fluctueaza substantial;
cand costurile marginale1 ale vanzarilor si costurile de productie sunt
scazute, dar costurile modificarii capacitatii sunt ridicate.

Aceste caracteristici sunt conditi Tn care are loc implementarea
corespunzatoare a managementului profitului. Fiecare caracteristica va fi analizata
in continuare:

> Capacitate relativ fix4. Intrucat obiectivul managementului profitului este
alocarea eficienta a unei capacitati fixe, implementarea acestui concept de
management este fezabila doar pentru firmele care nu-si pot adapta rapid
capacitatea disponibila la cererea pietei. De exemplu, daca toate camerele intr-un
hotel sunt ocupate, altd camera nu poate fi adaugata, desi clientul poate fi gazduit
intr-un hotel similar intr-o altd parte a orasului. Pentru transportul aerian, daca
toate locurile aferente unui zbor sunt ocupate, avionul nu poate fi marit pentru a
satisface cereri suplimentare dar poate fi posibil zborul pasagerilor suplimentari cu
0 cursa mai tarzie.

» Abilitatea de a segmenta pietele. Pentru ca un program de management al
profitului sa fie eficient, firma trebuie sa-si segmenteze piata, in diferite tipuri de
clienti. De exemplu, industria transporturilor aeriene distinge intre clienti sensibili la
timp si la pret oferind reduceri de pret pentru includerea weekend-ului intre tur-
retur. In esentd, compania ar trebui sa stie care clienti sunt cei mai posibili
utilizatori de "clase de servicii®" variat evaluate, si trebuie s& dezvolte diferite
strategii de marketing pentru fiecare segment de piata.

» Perisabilitatea serviciului. Unul dintre factorii cheie care distinge firmele de
servicii de cele din sfera productiei materiale, este c& serviciul este perisabil. in
cazul firmelor de servicii cu capacitate limitatd, problema este chiar mai dificila
dacd acea capacitate suplimentara necesara nu poate fi obtinuta. Locurile
nevandute intr-un avion, camerele nevandute intr-un hotel, sau automobilele
neinchiriate la o agentie de Tnchiriat automobile reprezinta venit pierdut. Daca o
firma isi poate minimiza pierderea de venit, va opera mai eficient.

VVVYVYVY

! costul marginal — suplimentul de cost, ocazionat de producerea (servuctia) unei unitéti
suplimentare de produs / serviciu

2 clase de servicii - reprezinta servicii globale (seturi compuse din serviciul de baza si servicii
periferice), diferentiate prin ponderea si valoarea serviciilor periferice
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» Serviciu vandut in avans. Unul din instrumentele managementului profitului,
pe care firmele de servicii 1l folosesc, este sistemul de rezervare, prin care serviciile
sunt vandute Tn avans, folosirii curente. Sistemul de rezervari asigura firmei cateva
elemente de securitate, aceasta stiind ca va fi folosita in viitor capacitatea sa; insa
si cand produsul este vandut Tn avans, managerul este confruntat cu nesiguranta,
datoratd posibilelor renuntari. Managerul trebuie sa decida fie sa accepte o
rezervare din timp a unui client care doreste pret scazut, sau sa astepte pentru a
vedea daca vor apare clienti dispusi sa plateasca preturi mai mari. Acest tip de
situatie, poate fi abordata doar cu un bun sistem al managementului profitului.

» Cerere fluctuantd. Multe firme de servicii sunt confruntate cu cerere
fluctuanta, si managerii trebuie sa gaseasca solutii pentru a face fata acestei
nesigurante. Managementul profitului poate fi folosit pentru a tempera unele din
fluctuatiile cererii sporind utilizarea capacitatii in perioadele cu cerere scazuta
(reducénd pretul), si crescand venitul pe perioadele cu cerere ridicata (crescand
pretul) Daca un manager stie cand vor apare valori maxime si minime ale cererii,
atunci va putea sa-si planifice mai bine veniturile.

» Raportul dintre costurile marginale reduse ale vanzarii si costurile marginale
ridicate ale modificarii capacitatii. Pentru ca un sistem al managementului profitului
sa fie eficient, costurile marginale ale vanzarii serviciilor peste capacitate, trebuie
sa fie scazute, in raport cu costurile marginale ale modificarii capacitatii. Pentru
firmele cu capacitate limitata, furnizarea de capacitate suplimentara este o cerinta
foarte costisitoare, fata de vanzarea unui serviciu din capacitatea disponibila, care
este relativ necostisitoare.

ASPECTE CE NECESITA ABORDARE, IN SCOPUL IMPLEMENTAR I

Implementarea managementul profitului este conditionatd de abordarea
unei serii de probleme precum (Sheryl E.K., 1992):

» modelele de cerere pentru diferite tarife;

» politica de rezervare;

> elasticitatea cererii Tn raport cu pretul;

» sistemul informational.

Dintre aceste probleme, existenta unui sistem informational precis este de
importanta majora, deoarece fara acesta, nu vor fi disponibile informatiile
necesare. In continuare vom analiza cele patru probleme.

» Modele de cerere. Trebuie sa fie disponibile informatii din experienta,
despre modele clasice de cerere pentru diferite categorii de tarife. Majoritatea
sistemelor de management al profitului sunt bazate ih mod strict pe modelele
clasice de cerere. In general, in industria de transport aerian, se presupune ca
cererea urmeaza o distributie normala (Belobaba, 1982). Probabilitatea distributiei
cererii n alte industrii nu a fost inca riguros studiatd. Suplimentar, trebuie obtinute
informatii despre modele de rezervare pentru fiecare categorie de tarife pentru a
intelege mai bine comportamentul a diferiti clienti. In final, cererile pentru diferite
categorii de tarife trebuie studiate pentru a determina posibilitatea de corelare ntre
categorii. Cunoscand interactiunea dintre categoriile de tarife, o firma poate
Tntelege mai bine cum multe "unitati de inventar" care ar fi putut fi vandute la pret
ridicat, ar putea fi neavantajos valorificate, vanzand prea multe "unitati de inventar"
rezervate la un pret scazut.

29



CORNEL SOMESAN, MIHAI PIRGHIE

Alte ipoteze, includ "neglijarea proprietatii" care exprima ca probabilitatea
anularii nu depinde de timpul cand a fost facuta rezervarea, si ca clientii isi "vor
spori sau cobori clasa serviciilor".

» Politica de rezervare. Politica de rezervare trebuie integrata in programul
de management al profitului altfel vanzarile vor fi limitate la un nivel arbitrar, scazut.

» Elasticitatea cererii In raport cu pretul. Efectul schimbarilor de pret asupra
cererii trebuie de asemenea evaluat. Dupa cum am mai subliniat anterior, esenta
managementului profitului consta n stabilirea pretului si corelarea optima a
componentelor managementului. Desi stabilirea pretului are un impact direct asupra
veniturilor, cele mai multe firme nu pot schimba pretul fara a lua in considerare reactiile
competitorilor. Pentru o utilizare completa a potentialului sistemului de management al
profitului, managerii trebuie sa cunoasca elasticitatea cererii pentru diferite categorii de
tarife si sa poata face modificarile corespunzatoare.

» Sistemul de informare. Cele mai mari probleme pe care le intimpina o
firma in adoptarea unui program de management al profitului sunt disponibilitatea
si acuratetea datelor. Un sistem informational complet computerizat nu este absolut
necesar; ceea ce conteaza este tipul si acuratetea datelor colectate, fara de care,
sistemul managementului profitului va fi sortit esecului. De exemplu, o firma de
transport aerian care nu tine evidenta numarului de locuri cu tarif redus vandute
pentru un anumit zbor poate ntalni o dificultate cand toti potentialii pasageri sosesc la
ghiseu in numar mult mai mare, decét locurile disponibile, peste cele rezervate.

TEHNICI DE IMPLEMENTARE

Tehnicile de implementare ale managementului profitului variaza in
complexitate, dar in general se impart in patru categorii diferite:

e programarea matematica;

* abordarea economica;

* metoda curbei de selectie;

* sistemele expert.

Data fiind repetabilitatea utilizarii, orice metoda de solutionare trebuie sa
fie rapida, precisa si nu prea costisitoare.

Analiza detaliata a acestor tehnici, constituie teme ale unor cercetdri distincte
pe domenii ale industriei serviciilor, din care, relevante din punctul de vedere al
acuratetei si rezultatelor sunt cercetarile aferente transporturilor aeriene. Data fiind
varietatea si complexitatea tehnicilor de implementare, managementul profitului este
definit in literatura de specialitate si ca sistem de management al profitului.

IMPLICATIILE MANAGERIALE ALE SISTEMULUI DE MANAGEME NT AL
PROFITULUI

Managementul profitului poate oferi unei firme o tinutd competitiva, insa
poate genera si:

» neglijarea obiectivului concurential;

* Instrainarea clientilor;

« probleme morale ale angajatilor;

30



MANAGEMENTUL PROFITULUI (YIELD MANAGEMENT), CONCEPT MANAGERIAL MODERN

e schimbari in sistemul de retribuire;

e nevoia pentru instruirea intensiva a angajatilor;

e organizarea corespunzatoare a firmei;

* angajamentul top managementului, aspecte caracterizate in continuare.

» Neglijarea obiectivului concurential. Deoarece sistemul de management al
profitului se concentreazd pe maximizarea profitului, firmele care aplica acest sistem
de management pot pierde din atentie obiectivul profitului pe termen lung, obtenabil
prin calitatea superioara a serviciilor. Desi succesul financiar este imperativ pentru
orice firma, castiguri financiare exagerate pe termen scurt pot conduce la rezultate
dezastruoase. Multe firme de servicii au succes deoarece oferd servicii de calitate
ridicatd care genereaza cerere mare. Insd o orientare asupra folosirii eficiente a
resurselor, pe care o implicd managementul profitului poate distrage atentia de la
"serviciul clienti", si schimba fundamental conceptul de serviciu. Rezultatul net poate fi
o pierdere de clienti cu un cost financiar considerabil.

> Instrdinarea clientilor. Riscul nstrainarii clientilor apare in industriile cu un
mare numar de concurenti (precum industria hotelierd); un client caruia nu-i
convine sa platesca diferit pentru aceeasi camera si aceleasi servicii periferice
poate decide sa se adreseze concurentei. De asemenea, clientii pot gasi ca
nedrept sa plateasca mai mult pentru un serviciu decét cineva care |-a rezervat cu
cateva saptamani mai devreme. Firmele care adopta programe de management a
profitului se confrunta si cu problematica educatiei clientului.

» Probleme morale ale angajatilor. Sistemul de management al profitului
intuieste cate unitati de inventar sa vanda, la ce pret, dar preia ceva din, "modul de
judecatd al receptionistilo”. Tn afara cazului cAnd este structurat adecvat pentru a
permite unele pareri, sistemul de management a profitului s-ar putea confrunta cu
resentimente din partea angajatilor care trebuie sa-l foloseasca.

» Sistemele stimulative de retribuire. Sistemul de management al profitului
poate de asemenea sa cauzeze o problema pentru angajatii departamentelor de
vanzari. De regula, vanzatorii din astfel de departamente sunt retribuiti in functie de
"cantitatea vanzdrilor" pe care le fac. Cu un sistem de management al profitului, ar
putea sa nu fie benefic pentru firma sa accepte o vanzare de grup la un tarif scazut
cand acele capacitati ar putea fi vandute la un pret mai ridicat. In afara de cazurile
cand sunt schimbate sistemele de retribuire, angajatii de la "vanzarile de grup" pot
descoperi c& managementul profitului "lucreazd mpotriva lor". Intr-o situatie
similara, managerii sunt deseori retribuiti pe baza utilizarii capacitatii sau tarifului
mediu. Cu un sistem al managementului profitului, managerul trebuie sa fie
preocupat de ambii factori. In afard de cazul cand sistemul de retribuire este
modificat, pentru a reflecta aceasta cerinta, managerii pot fi refractari la utilizarea
managementului profitului.

» Instruirea angajatilor. Ca Tn cazul oricarui sistem modern, un sistem al
managementului profitului va necesita instruirea intensa a angajatilor. Acestia
trebuie sa inteleaga in mod clar scopul managementului profitului, Tn mod esential
cum se aplica si cum le afecteaza locurile de munca. Top managementul nu poate
presupune ca managementul profitului se va aplica de la sine, dimpotriva necesita
planificare si instruire atenta.
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» Organizarea firmei pentru aplicarea managementului profitului. Una dintre
problemele importante cu care se confruntd majoritatea firmelor care adopta sistemele
de management al profitului este gradul de centralizare al sitemelor de rezervare.
Liniile aeriene au avut in mod traditional sisteme de rezervare cu un Tnalt grad de
centralizare, insa n alte industrii, precum cea hoteliera, inchirieri auto, si industriile
de transport de marfuri tind sa domine sistemele de rezervare descentralizate.
Aceasta problema poate fi depasita prin dezvoltarea unui sistem de informare puternic
care integreaza atat sistemele de rezervari centrale cat si pe cele din retea.

in ceea ce priveste, care departament din cadrul firmei ar trebui sa fie
responsabil pentru sistemul managementului profitului, exista argumente pentru
diferite departamente (vanzari, operatii, rezervari). ldeal, toate sferele de activitate
ale firmei trebuie atrase in programul managementului profitului. Doar cand acest
deziderat este indeplinit, programul va avea succes cu adevarat.

» Angajamentul top managementului. Fara un angajament din partea top
managementului, sistemul de management al profitului poate fi sortit esecului. In
afara de cazurile cAnd angajatii cunosc ca sistemul managementului profitului este
considerat un concept esential pentru succesul firmei si sunt motivati in aplicarea
acestuia; in cazuri opuse sunt inclinati sa-l trateze cu mai putina seriozitate.

ROLUL MARKETINGULUI IN MANAGEMENTUL PROFITULUI

Rolul marketigului in  managementul profitului rezulta prin derularea
urmatoarelor activitati:

» ldentificarea principalelor segmente de piatd care ar putea fi atrase de
ofertele de servicii si care sunt corespunzatoare cu capacitatile si misiunea firmei;

» Previzionarea volumelor afacerii care ar putea fi obtinute din fiecare
segment la nivele specifice de pret (prin intermediul analizei cerere - oferta).

» Elaborarea "mixului optim de marketing" pentru fiecare perioada specifica,
cu obiectivul de "maximizare a veniturilor nete", care nu intotdeauna poate fi
substituit cu "maximizarea utilizarii capacitatii" (Lovelock C., 1984);

» Prevederea fortei de vanzare cu obiective specifice de vanzari pe baza
datelor specifice pentru fiecare segment. Aceste informatii pot fi de asemenea
folositoare pentru planificarea publicitatii si eforturilor de comunicare inrudite.

» Furnizarea informatiilor catre clienti privind preturile in anumite puncte de
vanzare si in timp. Pentru unele segmente, aceste informatii vor trebui sustinute
riguros; Tn alte cazuri, ele pot constitui obiective pentru negociere.

» Monitorizarea rezultatelor de-a lungul timpului, evaluarea motivelor
obtinerii unor rezultate mai ridicate sau mai scazute decét cele previzionate, si
modificarea Tn consecinta a strategiei viitoare.

CONCLUZII

Managementul profitului prezinta o oportunitate uriasa pentru managementul
profitabil al capacitatii firmelor de servicii cu capacitate limitata.

Managementul profitului implica elaborarea unui mix de pret, corespunzator
unui mix de oferte pentru un mix de clienti, in baza unui sistem de previzionare a
cererii, cu anticipare in permanenta.

32



MANAGEMENTUL PROFITULUI (YIELD MANAGEMENT), CONCEPT MANAGERIAL MODERN

Alaturi de firmele de servicii mentionate, agentiile de plasare temporara a
resursei umane, serviciile de telecomunicatii, clinicile, pot aplica cu usurintd acest
sistem de management, lista nefiind limitativd. Reusita implementarii este strans
legatd de competentele managerului resonsabil. Postul acestuia este adecvat
acelui angajat, care cunoaste bine serviciile ofertabile si universul concurentei si
care are o dubla expenrienta: in marketing si gestiune (Somesan C., 1998).
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PROIECTAREA UNUI TABLOU DE BORD PENTRU FUNC TIUNEA DE
PRODUCTIE LA SC FIBREX SA S AVINESTI

LAZ AR RUSU, GABRIELA RUSU

ABSTRACT. Present paper examine here a the design of a information
system similar to a management information system (MIS) which is very
efficient for managers in taking the best decisions in a short time. The MIS
design is also an important management tehnique which produces routine
reports and often allows on-line access to current and historical
informations needed by managers mainly at the middle and first line
levels. MIS is also oriented principally to tactical and operational issues
and is particularly important in planning, decision making and controlling.
MIS shows the managers and supervisors on the screen table a sintetical
view of the main firm’'s activities, exception reports by colecting the
informations from transactions processing system.

ANALIZ A ACTIVITATILOR DE PRODUCTIE LA S.C. FIBREX S AVINESTI

Societatea comerciala FIBREX SA Savinesti are sediul Tn Romania,
comuna Savinesti, strada Uzinei nr.1, judetul Neamt. Obiectul de activitate de baza
al societatii este realizarea de fire si fibre poliamidice si diverse produse chimice
din care: fire textile poliamidice etirate, texturate, rasucite.

in vederea proiectarii unui tablou de bord pentru functiunea de productie la
SC FIBREX Savinesti se vor analiza necesitatile informationale ale managerului de
productie, precum si celelate informatii care sunt necesare pentru o conducere
eficienta a activitatii.

Sistemul informational al societatii cuprinde urmatorii factori decizionali ce
au o importantd deosebita pentru proiectarea tabloului de bord al functiunii de
productie respectiv: Directorul General; Directorul Comercial; Directorul Comercial
Adjunct; Directorul de Productie; Director Fabrica. SC FIBREX SA Savinesti are in
componenta sa patru fabrici de productie, din care trei in profilul tehnologic de
baza si anume (Fabrica Lactama, Fabrica Relon, Fabrica Monomer) si o fabrica ce
produce energie electrica, abur si utilitati pentru Tntreaga societate si terti.

Din punct de vedere al fluxurilor informationale aferente procesului de
productie, se pot delimita trei tipuri principale:

1. Fluxuri informa fionale aferente program 4&rii si lans arii in fabrica fie.
In aparitia si derularea acestor fluxuri se disting trei faze:

-faza |- Primirea si analizarea comenzilor;
-faza Il - Stabilirea programului de productie la nivelul firmei;
-faza Ill - Stabilirea programului de productie la nivelul fiecarei fabrici.
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2. Fluxuri informa fionale corespunz &toare execu fiei, urm dririi, coordon 4rii
si controlului produc  fiei

in acest context, fluxurile informationale aferente executiei, urmaririi,
coordonarii i controlului productiei includ urmatoarele:

-fluxuri informationale care apar o data cu predarea produselor finite la magazii;

-fluxuri informationale care apar in situatii de avarie;

-fluxuri informationale cauzate de rebutarea productiei.

3. Fluxuri informa fionale corespunz &toare incheieirii procesului de
fabrica tie, control-evalu &rii gi decont arii produc fiei

Aceste fluxuri pot fi impartite in functie de periodicitatea aparitiei si gradul
de detaliere al informatiei in trei categorii:

I. Fluxuri ascendente care au ca emitator subunitatile de productie (sectii si
ateliere) cu grad ridicat de detaliere a informatiei si perioada de repetare foarte
scurta (zilnic);

II. Fluxuri care au ca emitator serviciile Planificare din cadrul functiunii de
productie care sintetizeaza activitatea productiva a sectiilor saptamanal, lunar, trimestrial;

[ll. Flux ascendent creat de intocmirea lunara de catre Serviciul Productie a
unui raport de productie destinat Directorului de Productie si Directorului General.

CONCEPEREA $I PROIECTAREA UNUI TABLOU DE BORD PENTRU
FUNCTIUNEA DE PRODUCTIE

Pricipalele etape care vor fi parcurse in paragrafele urmatoare, cu scopul
declarat de a proiecta un tablou de bord pentru functiunea de productie, sunt
urmatoarele:

» definirea organigramei structurii de management si a punctelor cheie;
» alegerea indicatorilor caracteristici;

» stabilirea surselor de informatie;

» construirea efectiva a tabloului de bord.

A. Definirea organigramei structurii de management si a punctelor cheie

Construirea organigramei structurii de management este prima faza a
stabilirii punctelor cheie pe baza céarora se va contura continutul efectiv al tabloului
de bord. Organigrama structurii de management, se prezinta sub forma unui tabel
(matrice) cu intrari constituite, pe linii din responsabilitati, iar pe coloane din sarcini.
La intersectia dintre fiecare sarcina cu responsabilitate se afld postul, sau o alta
subdiviziune organizatorica care executa sarcina respectiva. in cazul functiunii de
productie, organigrama structurii de management poate fi redata in tabelul urmator:
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Responsabilitati : Atiiri

P Initiere [Concepere | Decizie | Executie | Control Al
Sarcini ' ’ externe

Stabilirea programului g o sp SP,ST| SS |SP, ST |Desfacere

de productie

Lansarea in fabricatie SP SP, SS SS SS, SP SP Aproviz.

Suprav?gherea SS, SP sp

executarii

Coordor_larea cu situatia sp DP SP, CTC, SS, SP SP  |Desfacere

comenzilor SS

CTC CTC CTC DP

Raportarea executarii

programului de SS SS SS SP

productie

Abrevierile din tabelul de mai sus sunt:

SP - Serviciul Productie; ST - Serviciul Tehnic-Dezvoltare; CTC - Serviciul
Asigurarea Calitatiii; DP - Director Productie; SS - Sef Sectie in care se desfasoara
programul vizat.

Asa cum se remarca din tabelul anterior, principalele sarcinl delimitate in
cadrul functiunii de productie fac posibild si delimitarea punctelor cheie ale
organigramei care pot fi urmatoarele: programarea productiei; urmarirea productiei;
coordonarea cu situatia comenzilor; raportarea executarii programului.

B. Alegerea indicatorilor caracteristici si stabili rea surselor de

informa tie

Tabloul de bord are rolul de a informa si avertiza managerul de productie cu
privire la realizarea programului de productie, fiind astfel conceput ca un instrument de
actiune pe termen scurt (lunar) si foarte scurt (la nivel de zi lucratoare).

Cu cat informatia furnizata, in acest mod, de decidenti, va fi mai oportuna,
reala si conforma cu situatia data, cu atat va creste eficienta si eficacitate cu care
se desfasoara procesele de afaceri.

Baza alegerii indicatorilor, o constituie continutul informational al tabloului
de bord operational. Indicatorii vor fi recoltati prin canalele informationale actuale si
sunt incadrati In 3 categorii: indicatori de obiective, indicatori de rezultate, indicatori
de consum.

C. Construirea efectiv a a tabloului de bord

Tabloul de bord general al functiunii de productie va fi intocmit de
persoane din cadrul serviciului Planificare in colaborare cu persoane din serviciul
Productie prin sintetizarea datelor primite de la sectii si ateliere si completarea lor
cu un set de informatii provenite din cadrul altor functiuni. El va fi destinat
Directorului de Productfie, Tehnic, Directorului General al SC FIBREX SA. Tabloul
de bord are in vedere si Tnlaturarea unor deficiente constatate in analiza fluxului
informational.
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O prima parte a tabloului de bord are functia de avertizare a
managerului de productie asupra deficientelor constatate in analizele efectuate,
este vorba de de alcatuirea unui document "Situatia abaterilor mai mari de 10% de
la parametrii programati in ziua.../.../..." care va fi intocmit de personalul din cadrul

Serviciul Planificare.

Situa tia abaterilor mai mari de 10% de la parametriiprog  ramatiin ziuade .../.../...
Abateri ale productiei efective

Semifabricat Sectia Faza de vavel Nivel realizat] % Cauza
produs ’ lucru prevazut

Abateri ale consumurilor de materii prime si materiale

Materie Faza . .
S . Produs sau Nivel Nivel
prima [Sectia de e < . % Cauza
. ’ semifabricat | prevazut | realizat
Material lucru

Abateri ale consumurilor de manopera

Produs sau . )
P . Faza de Nivel Nivel
semifabricat | Sectia o . % Cauza
. ; lucru prevazut realizat
realizat

Partea a doua a tabloului de bord este destinata Serviciului Productie, si
va fi alcatuita dintr-un ansamblu de situatii sintetice ale productiei si consumurilor
reunite sub denumirea propusa de "Situatia sintetica a productiei si consumurilor din ziua

S A
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Situatia sintetica a productiei

Produs | Cod | Cantitate Cantitatea realizata Total Procent

programata productie | realizare
Sectia Sectia

Cauzele principalelor abateri

Situatia sintetica a consumului de materii prime si materiale

Materii si Cod Cosum total Cantitatea efectiv Total Procent
materiale prevazut consumata consum | realizare
Sectia Sectia

Cauzele principalelor abateri

Situatia sintetica a consumului de manopera

Total < . Total
“ Manopera efectiv «| Procent
Produs | Cod | manopera o manopera )
< realizata | realizare
necesara realizata
Sectia Sectia

Cauzele principalelor abateri

Informatiile si indicatorii cuprinsi in aceste documente au un grad mare de
agregare si vor servi mamagerilor sa cunoasca in orice moment situatia abaterilor
de la parametrii previzionati si situatia sintetica a productiei si consumurilor.

A treia parte a tabloului de bord cuprinde urmatoarele documente
referitoare la productia realizata, la consumuri, activitatea uzinei MEA, activitatea
compartimentului CTC, informatii de la directia comerciala.

Produc tia FIBREX SA in intervalul

Sec- | Pro- % %
- Cod Productie . Valoarea productiei reali-
tia | dus ’ realiz ’
t zare
Total Export Total Export
Pre- | Rea- | Preva- |Rea- Preva-| Reali- |Preva-| Reali-
vazut| lizat zut lizat zut zat zut zat
Observatii
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Situatia consumurilor medii unitare de materii prim

energie. Consumul la SC FIBREX in intervalul....

e, materiale, utilitati si

Materii | Co | Produ Consum unitar mediu Tn Proc_:ent
. - Consum total realizar
prime d S intervalul e
Prevazu | Realiza | Cos | Prevazu | Realiza | Cos
t t t t t t
Energi Procent
; Co ;
esi d Consum total realizar
utilitati e
Prevazu | Realiza | Cos
1 1 t
Obsevatii
Manopera total a in intervalul ....................
Situatia COP inintervalul .............
Sectia Cost-ora-productie
Prevazut Realizat

Cost mediu ora-productie

Activitatea Uzina MEA

Productia de utilitati si energie n intervalul

Sectia

Produs

Prevazut

Realizat

Procent realizare

Activitatea compartimentului de Asigurarea Calit  atii §i CTC
Situatia sintetica a realizarii calitatii
Produs Cantltat? Deseu Rebut Plerde_n Procent | Procent
produsa tehnologice rebut deseu
Recuperabil Nerecuperabil

40




PROIECTAREA UNUI TABLOU DE BORD PENTRU FUNCTIUNEA DE PRODUCTIE LA SC FIBREX SA

Informa tii de la Direc tia Comercial &
Situatia desfacerilor

Produs | Cantitate fabricata Cantitate vanduta Procz_ant de
realizare
Cantitativ Valoric
Cantitativ | Valoric | Prevazut | Realizat Prevazut | Realizat dp_dv_ dpd\_/
cantitativ | valoric
Situatia stocurilor de produse finite
SEOC inifial la Cantitate Cantitate .
Produs inceputul Cs ~ < Stoc final
. . fabricata vanduta
intervalului
Cantitativ Valoric

A patra parte a tabloului de bord

informatii.

este un document ce contine o situatie
de raportare a rezultatelor generale ale sectorului productiv corelate cu alte

Raport general al activit atilor de produc tie

Nr. . Nivel Nivel Procent
Indicator UM = . .
crt. prevazut realizat realizare
1 Productie lei
2 Vanzari lei
3 Profit lei
4 Productivitatea muncii lei/pers
5 Utilizarea capacitatii de
productie %
6 Manopera consumata ore/om
7 Total cheltuieli de lei
. ei
productie

Varianta transmisa directorului general, care va face parte dintr-un tablou
de bord general realizat la nivelul intregii firme, va permite acestuia ca prin
analizarea corelata a tuturor aspectelor legate de activitatile desfasurate in cadrul
firmei, sa poata lua deciziile Intr-un timp scurt si eficient.

In cazul variantei de informatizare propuse, intocmirea automatd a
tabloului de bord va implica eforturi de implementare si realizare dar efectele vor fi
din nou preponderent calitative. Efortul de implementare a variantei informatizate
priveste realizarea unei investitii Tn tehnica de calcul pentru largirea retelei existente
(minimum 200 milioane de lei). Realizarea partii de aplicatii va putea fi relizata de
specialistii din Centrul de Calcul fara a necesita cheltuieli suplimentare. Se
considera ca exista la nivelul fiecarei statii de lucru personal calificat pentru
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introducerea datelor. Dar efectele produse de implementarea tabloului de bord
informatizat sunt greu de cuantificat dar beneficile sunt multiple si complexe.
Investitia pentru informatizarea tabloului de bord nu este mare, iar realizarea ei va
avea loc n timp, pe masura asigurarii resurselor financiare necesare. Exista totusi
anumite aspecte care fac adoptarea acestei variante posibila si chiar necesara.
Cresterea volumului de informatii care trebuie prelucrat intr-o firma, pentru a
realiza un management eficient si o adaptare la cerintele unei piete cu evolutie
fluctuanta, face absolut necesara utilizarea aplicatiilor informatice pentru management.
Utilizarea tabloului de bord informatizat poate reprezenta o alternativa optima
pentru perfectionarea managementului firmei atat prin suportul acordat derularii
proceselor de management cét si prin evidentierea in cursul utilizarii sale a unor
simptome negative sau abateri.

In final, putem concluziona faptul ca prin utilizarea tabloului de bord, se
realizeaza o coordonare si un control mai riguros al consumurilor, productiei si
vanzarilor iar efectul cuantificabil al introducerii si utilizarii tabloului de bord, realizat
prin compararea cu eforturile prezentate, justificad pe deplin implementarea sa ca
modalitate de crestere a eficientei managementului firmei.
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MARKETINGUL RELA TIONAL iN TERTIAR
VORZSAK A., N. D. PAINA, M. C. POP, N. GHERASIM, SZEGO I.

ABSTRACT. Relationship Marketing in Tertiary Sphere . Relationship
marketing represents an basic strategically orientation, with an significant
importance in services domain. Based on a large international literature,
this article tries to clarify the concept, presenting three hypostasis and
three basic directions in this field.

In domeniul marketingului serviciilor, conceptul de marketing relational*
este 0 noua abordare, specificul si continutul acestuia datorandu-se tocmai
caracteristicilor marketingului serviciilor.

Continutul conceptului

In literatura de specialitate existd numeroase definitii ale acestui concept.
Astfel, in abordarea Iui J.C. Dragan si M.C. Demetrescu, marketingul relational
este "noul marketing”, functia acestuia referindu-se la"...initierea, negocierea si
conducerea unor relatii de schimburi acceptabile cu grupele de interes major". [5, 11]
C. Gronross definegte marketingul relational prin scopul sau, acesta fiind: "...crearea,
pastrarea si imbunatatirea relatiilor pe termen lung cu clientii, intr-un mod in care
obiectivele ambelor parti sunt satisfacute". [6, 87] Tocqgner si Langlois definesc
marketingul relational prin obiectivul acestuia, care este "...transformarea tranzactiei
n relatie, deoarece vanzarea nu este etapa finala, ci inceputul unei relatii. Aceasta se
fondeaza pe multiplicitatea interactiunilor, in cursul carora intreprinderea dialogheaza
cu clientii si prin recompensarea celora din urma sub forma unor oferte speciale”.
[13, 141] Evert Gummesson da o definitie succintd a marketingului relational si
anume: "... 0 suma de relatii, retele si interactiuni".[7,130] Intre dou& parti se
formeaza in mod inevitabil o relatie, dar daca este vorba de furnizor si client, ea
devine relatia principald in marketing. In cazul unor relatii multiple, apar retele mai
mult sau mai putin complexe, care devin dificil de controlat. Daca contactul dintre
parti devine activ, atunci vorbim de interactiune. In opinia lui Philip Kotler "
marketingul tranzactional nu este decéat o componenta a notiunii mai vaste numite
marketing de relatie...". Acesta "... reduce timpul si costurile aferente tranzactiilor".
[10, 40] Potrivit aceluiagi autor, "...actiunea de creare a unei clientele fidele poarta
numele de marketing de relatie".[10, 86] Intr-o alta lucrare de referinta se arata ca:
"Marketingul relational implica crearea, mentinerea si consolidarea relatiilor cu

*1n literatura de specialitate autohtona sunt utilizate si alti termeni pentru conceptul "relationship
marketing”, si anume: "marketingul relatiilor", respectiv "marketingul de relatii". Consideram ca
termenul adoptat de catre noi reda cel mai riguros esenta conceptului $i este foarte util in
incercarile de delimitare a lui fatd de continutul altor termeni.
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clientii si cu ceilalti parteneri de afaceri... Obiectivul vizat constd in crearea i
oferirea unei valori durabile pentru client, iar atingerea acestui obiectiv se reflecta
n satisfactia pe termen lung a clientului. Marketingul relational presupune cooperarea
tuturor departamentelor firmei cu departamentul de marketing, Tn vederea servirii
clientului. Se impune, astfel, stabilirea de relatii la diferite niveluri — economic, social,
tehnic si juridic — prin care sa se obtina o nalta fidelitate din partea clientului. [11,
546)

Pornind de la definitiile conceptului de marketing relational prezentate
anterior, concluzionam urmatoarele:

+  marketingul relational presupune stabilirea, cultivarea si permanentizarea
unor relatii de durata cu clientii firmei;

*  aceste relatii, adesea retele de relatii, leagé pe termen lung clientul de
firma, determindnd astfel largirea substantiala a cercului clientilor profitabili,
personalizarea prestarilor firmei, conducand la satisfacerea pe termen lung si la un
nivel ridicat a nevoile acestora, toate acestea in interesul ambelor parti.

Marketingul relational nu se contrapune marketingului tranzactional. Tocgner
si Langlois vorbesc despre transformarea tranzactiei in relatie, vanzarea fiind punctul
initial al unei relatii si nu finalizarea ei.

Pentru a cunoaste si a intelege raporturile dintre marketingul tranzactional
si cel relational, prezentdm o particularizare in paralel a acestora.

Sub aspectul continutului, se impune a fi subliniata diferenta dintre marketingul
relational si marketingul interactiv. Acesta din urma se rezuma la procesul
interactiunii prestator- consumator in timpul realizarii propriu-zise a serviciului, n
timp ce marketingul relational urmareste atragerea, mentinerea si fidelizarea
consumatorilor de catre firmele prestatoare de servicii, precum si intensificarea si
cultivarea multiplelor relatii economice, sociale, tehnice, juridice cu toate categoriile
de clienti. Este vorba deci de o schimbare importanta intervenita in optica firmelor
prestatoare de servicii: tinta eforturilor de marketing nu o mai reprezinta vanzarile,
tranzactiile, un anumit moment (care este decisiv), ci cultivarea de relatii pe termen
lung cu consumatorii, cu intermediarii, cu clientii si/sau cu pietele de referinta,
practic, cu toate organizatiile si persoanele fizice cu care firma prestatoare intra in
contact, care pot influenta rezultatele, performantele economio-financiare ale firmei
sau sunt implicate numai in formarea si cultivarea imaginii ei.

Apreciem astfel cd marketingului relational presupune stabilirea de relatii
pe termen lung (care au la baza increderea si satisfactia) cu "actorii” micromediului:
furnizorii, intermediarii, consumatorii, concurentii, publicul si firma nsasi (angajatii sai).

in opinia lui Ph. Kotler [9, 13], rezultatul principal al marketingul relational
este realizarea unei retele de marketing ("network marketing”).

Retelele de marketing sunt formate din "copartasii” ("shakeholders") firmei
respective (acestia fiind toate persoanele interesate de buna functionare a
activitatii firmei, adica: furnizorii, consumatorii, actionarii, angajatii firmei etc.).

In prezent, concurenta dintre firme a fost inlocuita cu cea la nivelul retelelor
de marketing. Se considera ca vor avea castig acele firme care si-au construit cele
mai puternice retele de marketing, prin alegerea corecta a partenerilor si buna
functionare a acestora.
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Schimbarea de optica prezentatd mai sus este sustinuté de cel putin doua
argumente:

+ In intentia de a-gi spori desfacerile, firmele prestatoare de servicii pot
recurge la atragerea de noi consumatori (cale extensiva) si la stimularea
consumatorilor efectivi sa solicite mai frecvent serviciile firmei si/sau sa sporeasca
cantitatea de servicii dorita Tn anumite sau chiar in toate ocaziile apelarii la
serviciile firmei (cale intensiva). Cele doua cai vor conduce la sporirea cotei de
participare pe piatd numai daca firma depune eforturi spre mpiedicarea sau
franarea migrarii purtatorilor cererii catre alti ofertanti de pe piatd, daca ea reuseste
fidelizarea lor pe termen lung.

Tabel. 1

Particularitatile marketingului tranzactional si ale celui relational [6, cu adaugiri]

Marketingul Marketingul rela fional
Lan ful strategic tranzac fional (utilizat cu prioritate n
(specific bunurilor domeniul serviciilor)
materiale)
Orizontul de timp Scurt Lung
Concentrarea eforturilor Pe vanzari Pe  crearea, mentinerea,
de marketing permanentizarea si cultivarea
relatiilor
Func fia de marketing Marketing — mix Marketing interactiv (sprijinit pe
dominant & activitati de marketing-mix)
Argumentare Caracteristicile produsului | Avantajele produsului
Contactul cu clientul Limitat Dezvoltare puternica
Sensibilitatea fa fa de Mai ridicata Mai scazuta
pret
Dimensiunea calitativ & | Calitatea outputului | Calitatea interactiunii, a
dominant & (parametri produsului) | relatiilor creste si poate deveni
este dominanta chiar dominanta
Masurarea gradului de Prin evolutia cotei de | Prin managementul clientelei
satisfac fie a clientului participare pe piata | (directa)
(indirectad)
Calitatea este In procesul de productie In toate fazele relatiei cu
important & clientul
Culegerea informa_fiilor Ocazional (ad — hoc) Real time feed-back
Interac fiunea marketing, Limitata Are importanta strategica
prestare, personal
Rolul de marketing In realizarea succesului | Are importantd strategica in
intern nu are importantd sau are | realizarea succesului
importanta mica
Lantul Bunuri Bunuri de Bunuri
de de =><= folosin ta =><= industriale =><=  Servicii
produse  consum indelungat a
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* Ce de-a a treia directie de actiune are o importantd decisiva si sub
aspectul costurilor si al profitabilitatii. Datoritd particularitatilor comportamentale ale
consumatorilor de servicii, acestia au sentimentul ca se expun unor riscuri
exagerate. Invingerea acestui sentiment si, implicit, atragerea unui nou
consumator, presupun eforturi (costuri) foarte mari din partea firmei prestatoare. Se
apreciaza ca aceste costuri depasesc de cca. 5-10 ori costurile fidelizarii unui
consumator deja castigat, costurile transformarii sale in client.

in realitate, firmele trebuie s& gaseasca si sa mentind un echilibru intre
cele doud posibilitati: sporirea gradului de fidelizare a consumatorilor efectivi,
pentru a-si mentine sau a-si spori profitabilitatea, respectiv preocuparea privind
viitorul firmei, prin atragerea de noi consumatori.

Importanta acestui echilibru a fost evidentiatd printr-o scara a marketingului
relational sau a loialitatii. (figura nr. 1)

Avocat Accentul se pune pe
_ mentinerea, dezvoltarea
—  Sustinator — si cultivarea relatjilor

n vederea fidelizarii
consumatorilor

— Client —_—
— Consumator —
Accentul se
pune pe
atragerea
de noi — Prospect —

consumatori

Fig. 1. Scara marketingului relational sau a loialitatii [12], [ 13].

Pentru a transforma in mod treptat un consumator obisnuit in avocat,
trebui sa i se ofere in permanenta satisfactii aditionale, influentandu-l pentru a
avansa pe aceasta scara. Astfel, el trebuie incitat, oferindu-i-se de fiecare data un
nivel calitativ care sa-i depaseasca asteptarile, care sa fie superior celui oferit de
concurenta. Intervine aici importanta diferentierii ofertei firmelor prestatoare de
servicii faté de firmele concurente.

Cercetarile empirice din tarile dezvoltate din punct de vedere economic
atesta ca exista o legatura foarte strdnsa intre loialitatea consumatorilor si
profitabilitatea firmei. Fidelizarea clientilor prezinta numeroase avantaje, dintre care
mentionam: permite mentinerea afacerilor; costurile de marketing precum si cele
legate de vanzari se amortizeaza pe o perioada mai lunga de timp, ca urmare, se
reduc costurile unitare; cresterea continud a consumului; consumatorii satisfacuti
fac reclama "de la gura la gura" gratuita si pozitiva.

Desigur, efectele fidelizarii difera pe ramuri si domenii prestatoare. Efectele
pozitive cele mai evidente s-au obtinut in sfera bancara (depozite, carti de credit),
in domeniul asigurarilor, in distributia industriala etc. Ratele de fidelizare difera si
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ele pe domenii. In SUA [3], de exemplu,, cele mai ridicate rate de fidelizare s-au
realizat Tn urméatoarele sectoare; carti de credit 92%, servicii financiare 80%,
distributia industriala 75%, service auto 75%, servicii postale 63%.

in domeniul cartilor de credit, cresterea cu 1% a loialitatii asigura un spor
de profit de 15%. In Canada, pentru a gasi un nou client, o societate de credit
cheltuieste 51$%. Clientul produce un profit doar de 1$ in primul an, 39% in al doilea
an, 42% in al treilea an, 44$ in al patrulea an, 49% in al cincilea an, respectiv 55% n
al saselea an. [3] Observam ca trebuie sa treaca doi ani si doar in al treilea an
profitul obtinut de pe urma clientului va acoperi si chiar depasi costul implicat
pentru cucerirea lui. In acelasi timp, un consumator pierdut, plin de insatisfactii, va
fi castigat de un concurent, iar prin reclama negativa "de la gura la gurad" pe care o
va face, el va incita gi alti consumatori spre infidelitate sau i va indeparta pe clientii
potentiali (acele persoane care se gasesc in cautarea unui ofertant pentru serviciile
dorite). Tocmai de aceea, se acorda o atentie sporita cercetarii cauzelor infidelitatii
si se depun eforturi in vederea nlaturarii lor.

Trei ipostaze

Dintre multiplele abordari ale acestui concept ne oprim la aceea [8], potrivit
careia marketingul relational se defineste prin trei ipostaze in care se poate afla si
anume: strategie, proces ciclic si practica inovatoare.

Ca strategie, marketingul relational urmareste suprapunerea pietei reale cu
cea potentiald (adica transformarea non-consumatorilor relativi in consumatori).
Asa cum am mai afirmat, activitatea de marketing urmareste satisfacerea nevoilor
si dorintelor consumatorilor. Cu alte cuvinte, firmele urmaresc a oferi ceea ce
consumatorii doresc. Gregory S. Carpenter afirma ca "...tot mai mult, strategiile
sunt definite pornind de la ideea ca, cel putin la Tnceput, cumparatorii nu stiu cu
adevarat ce doresc, dar acestia invatd acest lucru”. [2, 7] Aceasta afirmatie (care
deschide mult orizontul relatiei cu clientii) vine ca argument ce sustine importanta
implicarii firmelor in procesul de invatare a clientilor privind ceea ce doresc
(perceperea serviciilor si definirea preferintelor). Acest lucru este cu atat mai
important cu cét clientul are alaturi de prestator un rol activ in prestarea serviciului
(modelul "servuctie"). Dupa G. S. Carpenter, marketingul are doua parti si anume:
o parte Tnvatata — a intelege ceea ce cumparatorii cunosc si o parte de predare —
prin rolul pe care il joaca in procesul de invatare a cumparatorilor. Procesul de
invatare a consumatorilor porneste de la obiectivele propuse, care le motiveaza
actiunile. Aceste obiective sunt strans legate de nevoile ce urmeazad a li se
satisface.

Ca proces ciclic, marketingul relational se refera la procesul de culegere,
pastrare, actualizare si procesare a informatiilor despre clienti. Sistemul
informational de marketing ocupa aici un rol important. Dintre componentele
acestuia, sistemul inteligenta de marketing si sistemul cercetarilor de marketing au
un aport principal. Sistemul inteligenta de marketing, definit ca "...un set de
proceduri gi surse utilizate de manageri pentru a obtine informatiile zilnice privind
dezvoltarea mediului de marketing"[9, 102] presupune contactul permanent cu
clientii. Se poartd discutii cu acesgtia in vederea obtinerii de informatii privind
activitatea firmei din perspectiva acestora. in acelagi timp, prezenta calculatoarelor
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si accesul la Internet deschid un nou capitol si anume, cel al bazelor de date. Daca
acestea sunt constituite corect, sunt utilizate cu consecventé si profesionalism, ele
pot ghida prezenta cu succes a firmelor pe piatd. La inceput, bazele de date de
marketing au fost privite ca un instrument util pentru utilizarea postei directe. In
realitate, rolul acestora este mult mai complex, constand in stabilirea si dezvoltarea
de relatii puternice, pe termen lung, cu clientii. Actualizarea bazelor de date este
foarte importanta, fiind deja incetatenita ideea potrivit careia o informatie perimata
este mai daunatoare decat o informatie lipsa.

Sistemului cercetarilor de marketing presupune "... colectarea, analiza si
prezentarea datelor si cifrelor relevante privind o situatie specifica de marketing
pentru firma".[7, 139] Acest proces poate fi realizat direct de catre firme (este cazul
firmelor mari, care au departamente de marketing cu un numar considerabil de
specialigti) sau existd optiunea ca firmele sa& apeleze la servicile unor firme
specializate in cercetarile de marketing. Sursele de informatii se impart in doua
mari categorii: primare (se refera la perioada actuala si sunt culese de pe piata in
cadrul unui proiect specific de cercetare) si secundare (se refera la perioade de
timp trecute, sunt tiparite sau prezente pe suport magnetic — dischete sau CD-uri).
Prezenta online prin pagini Web determind nu numai obtinerea si stocarea de
informatii privind dinamica nevoilor si dorintelor consumatorilor, ci si o relatie
interactiva. O modalitate tot mai utilizata de culegere a informatiilor privind clientii
actuali sau potentiali este chestionarul atasat paginii Web, prin care se prezinta un
numar tot mai mare de firme. Cel mai bun exemplu, este tocmai cazul firmelor ce ofera
servicii Tn domeniul telecomunicatiilor (servicii de Internet, telefonie celulara etc.).

Companiile Tsi Tncurajeaza clientii actuali si potentiali sa le pund intrebari,
sa faca sugestii sau observatii, respectiv reclamatii, utilizand adresa de e-mail a
firmei. Aceasta relatie nu se opreste aici, firma avand preocupari pentru a
raspunde la fiecare mesaj primit. La inceput se semnalizeazd ca mesajul a fost
receptionat, urmand apoi un raspuns personalizat in raport cu specificul mesajului
primit (oferirea informatiilor cerute, date privind reglementarea situatiei descrise
etc.).

in al treilea rand, marketingul relational este un set de practici inovatoare,
care aproximeaza cu o relatie directa "person-to-person” relatia cu un numar mare
de clienti. Aceasta presupune aptitudini si metode, instrumente, tehnici de lucru
specializate si adecvate. In prezent, cand pe piatd oferta este extrem de bogata,
obtinerea fidelitatii clientilor ocupd un loc important in preocupérile firmelor.
Fidelitatea presupune relatii personalizate, de duratd, bazate pe incredere (clientul
simtindu-se dezorientat in fata avalansei de ofertanti de servicii din care poate
alege), pe onestitate, pe adevar privind firma, serviciile oferite etc.

Potrivit opiniei lui G. Cozzi si G. Ferrero, "...clientii nu sunt subiecte ale
eforturilor de marketing,... ci parteneri egali ai acesteia, cu care ea lucreaza pentru
a creste valoarea..." [4, 79] serviciilor oferite.

Observam ca firmele se orienteaza in mod treptat de la un marketing
agresiv cu un centru de greutate traditional dat de cucerirea de noi clienti, spre un
marketing activ-proiectiv al carui obiectiv este, in primul rand, pastrarea clientilor si
sporirea volumului achizitiilor lor.
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Profesorul Philip Kotler [9] face distinctie intre:

« marketing reactiv — vanzatorul vinde produsul si incurajeaza consumatorul
sa revina daca are orice fel de intrebare, comentariu sau plangere;

* marketing responsabil — vanzatorul suna consumatorul la scurt timp dupa
actul vanzarii, pentru a verifica daca produsul raspunde asteptarilor sale; de
asemenea, vanzatorul intreaba consumatorul daca are orice fel de sugestie pentru
Tmbunétatirea produsului sau serviciului, precum gi alte comentarii sau nemultumiri;

* marketing proactiv — vanzatorul contacteaza consumatorul la diferite
intervale de timp, oferindu-i sugestii privind imbunatatirea utilizarii produsului sau
oferindu-i ajutor in privinta utilizarii produselor noi;

* "partnership marketing" — firma mentine un contact permanent cu
consumatorii Tn vederea descoperirii modalitatilor de a-i ajuta sa-si economiseasca
resursele financiare.

Trei concep tii de baz a
In literatura internationala s-au format trei conceptii (scoli) privind
marketingul relational. Acestea sunt:
a) Conceptia americand — elaboratd de Leonard L. Berry si colaboratorii
sai. Conform acestei conceptii, sarcina marketingului relational este aceea de a
construi mai multe trepte (straturi) ale loialitatii. (tabelul nr. 2)
Acest proces poate fi caracterizat prin evolutia obiectivelor:
* Cine ne-a vizitat pentru prima oara sa ne viziteze si a doua oara.
* Adoua cumparare sa fie primul pas spre formarea constiintei de client.
» Clientul s& perceapa avantajele unor relatii speciale.

Tabelul nr. 2 : Procesul trifazic de fidelizare [1]

Nivelul Tipul de Orientare Gradul de Variabila de Posibilitatea
relatie ade personalizare mix prioritar & men finerii
marketing a prest arii diferen fierii
competitive
Primul Financiar Solicitant Scazut Pretul Scazuta
Al Financiar Client Mediu Comunicare Medie
doilea | si social personalizata
Al Financiar, | Client Mediu spre Randamentul Tnalta
treilea | social si Tnalt prestarii
structural

La primul nivel se manifestd doar marketingul tranzactional traditional. Se
oferd avantaje de ordin financiar, pentru a incuraja servirea (dupa primul sejur
petrecut la un hotel, se ofera reduceri de pret pentru urmatoarele vizite).

La al doilea nivel, accentul cade pe personalizarea prestatiei.
Consumatorul devine client. Acesta nu mai este privit ca un solicitant oarecare, nu
este servit de oricine, ci de un prestator care-i devine partener. Ca urmare, nivelul
riscului perceput de consumator scade. Elementele comportamentului sau ntra n
baza de date a firmei prestatoare. El incepe sa se convinga de avantajele loialitatii.
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Prestatorul pune accentul nu pe obtinerea unor avantaje financiare, ci pe
ancorarea clientului prin relatii speciale, personalizate.

Cel de-al treilea nivel este ce al stabilizarii, proces in care se utilizeaza
inclusiv elemente structurale. Clientului ii sunt evidente avantajele si satisfactiile de
care poate beneficia, dar si dezavantajele infidelitatii (pragurile de iegire): costuri
financiare si psihologice ridicate. Exemple de astfel de elemente structurale sunt
cartile de credit bancar, cluburile de loialitate etc.

b) Conceptia britanicd - aceasta are in vedere un model mai general de
fidelizare a consumatorilor.

calitate

marketing

marketing relational

Fig. 2. Marketingul relational orientat spre calitate [3]

Adeptii scolii britanice sunt de péarere ca marketingul relational poate
realiza un nivel ridicat al satisfactiei consumatorilor si fidelizarea lor, prin
asigurarea unei calitdti foarte ridicate a prestarilor. Spre deosebire de scoala
americana care are i ea in vedere o calitate ridicata pe care o intelege insa in
sensul larg al termenului, scoala britanica urmareste calitatea foarte ridicatda nu
numai la nivelul serviciilor prestate, ci in intreaga activitate desfasurata de firma pe
toate pietele pe care actioneaza si anume:

- piatainterna (a firmei),

- piata mijlocita,

- piata de aprovizionare,

- piata fortei de munca,

- piata "actorilor" cu influenta,

- piata cumparatorilor efectivi gi a celor potentiali.

Pe toate aceste piete se promoveaza strategii de marketing relational adecvate.

c) Conceptia scandinavd sau nordicd — aceasta redefineste conceptul de
marketing, prin care intelege, de fapt, crearea, mentinerea, largirea si valorizarea unor
relatii (cel mai adesea, dar nu obligatoriu, pe termen lung) cu consumatorii, in aga fel
incét ele sa corespunda realizarii obiectivelor tuturor partilor implicate. Altfel spus,
conform acestei conceptii, marketingul este prin excelentd un marketing relational. [6]

Reprezentantii acestei scoli se delimiteaza si de definitia marketingului
relational datd de Asociatia Americand de Marketing, care are in vedere un
marketing de masa si manipularea prin mixul de marketing format din cei 4P. Se
subliniazé ca marketingul relational nu este "o tolb& de trucuri”, ci "... 0 suma de
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relatii, retele si interactiuni...". Adevaratul marketing relational trebuie s& se bazeze
pe o strategie in care ambele parti s& raméana loiale de buna voie una celeilalte,
fiind Tn acelasi timp libere sa se retraga dupa dorinta".[7, 134]

in opinia lui E. Gummesson, suntem inconjurati in permanenta de relatii: in
calitate de consumatori, de membri de familie, de oameni de afaceri etc. Dar
marketingul relational are in vedere construirea unor relatii palpabile, Tn numar de
30, impartite n trei categorii [7], iar ulterior, in patru categorii. (figura nr. 3)

Nano-relatiile sunt:

- R1 —marketingul intern: relatii cu piata angajatilor,

- R2 —transpunerea relatiilor de piata la nivelul firmei,

- R3 - calitatea de generator de relatie intre prestator si marketing,

- R4 - dependenta interfunctionala si interierarhica: relatia dintre clientii
interni si externi,

- R5 - relatile matriciale bidimensionale (la nivelul structurilor
organizatorice matriciale Tntre managementul vanzarii si prestari),

- R6 —relatiile cu firmele de marketing,

- R7 - relatiile dintre proprietarii firmei i investitori.

Nano-relatii
Relatii clasice cu piata
Relatii speciale cu piata

Mega-relatii

Fig. 3. Straturi de relatii [14]

Relatiile clasice cu piata sunt:

- R8-diada clasica: relatia dintre vanzator si cumparator,

- R9 - triada clasica: relatia client — furnizor — concurent,

- R10 - distributia fizica: reteaua clasica de marketing.
Relatiile speciale cu piata sunt:

- R11 - relatiile cladite de lucratorii permanenti din marketing (full-time)
si cei ocazionali (part-time),

- R12 - interactiunea dintre client si personalul din prima linie,

- R13 - clientul multiplu si furnizorul multiplu: activitatea de marketing
indreptatd catre alte organizatii,

- R14 - relatiile cu clientii clientilor,

- R15 — apropierea mentala si fizica de client, comparativ cu relatiile prin
intermediul studiilor de piata,

- R16 —relatia cu clientul nemultumit,

- R17 - relatia de monopol: clientul sau furnizorul ca prizonieri,

- R18 - clientul ca membru al organizatiei,

- R19 - relatiile pe cale electronica,
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- R20 - relatiile parasociale prin intermediul simbolurilor si al imaginii,

- R12 —relatiile non-comerciale,

- R22 - relatia "verde",

- R23 - relatii juridice,

- R24-relatii de tip mafiot.
Mega-relatiile sunt:

- R25 - relatii personale si sociale,

- R26 - marketingul: adevaratul client nu se gaseste intotdeauna in
spatiul pietei,

- R27 - aliante care modificda mecanismele pietei,

- R28-relatia de cunoastere,

- R29 - mega - aliante (in cadrul unor organisme integrationiste),

- R30 - relatia cu presa.

in opinia reprezentantilor scolii scandinave, sarcina marketingului relational
este aceea de a asigura managementul, respectiv gestiunea portofoliului de relatii
al firmei: inventariere acestui portofoliu, analiza structurii sale si a impactului
diferitelor relatii si categorii de relatii asupra evolutiei profitabilitatii. Clientii, Tn
functie de etapa ciclului de viata in care se gasesc, migreaza de la un segment la
altul, iar programele de fidelizare trebuie strict adaptate particularitatilor diferitelor
segmente. Monitorizarea permanentd a portofoliului de relatii devine parte
componentd a sistemului informational al marketingului relational.
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BURSA DIN TOKYO — INIMA ECONOMIEI JAPONEZE

IOAN ALIN NISTOR*

ABSTRACT: Tokyo Stock Exchange is the heart of Japanese economy,
where equities, bonds and derivates change hands every day. Funds of
staggering proportions flow into the Tokyo Stock Exchange market across
international borders, bringing opportunities for growth and success to
both companies and investors. Information gathered here acts like a
barometer for the Japanese economy. The Tokyo Stock Exchange market
is a global market, indispensable to the world economy.

Cuvinte cheie : bursa din Tokyo, Topix, Nikkei, economie globala;

In cadrul unui grant al facultdtii cu Banca Mondiala, am avut deosebita
ocazie ca pe langa Universitatea din Kobe sa petrec ceva timp in Tokyo, la bursa
din Tokyo, Tn inima economiei japoneze.

Nu vreau sa insist asupra modului de functionare a acestei burse, existand
deja o bibliografie larga despre burse. As vrea sa ma opresc la cateva aspecte
strict legate de Bursa din Tokyo, mai deosebite si care o fac sa fie aparte.

In 15 Mai 1878 ia fiinta Bursa din Tokyo sub forma unei companii. Inca nu
putem spune ca avem de a face cu o adevarata bursa, pentru ca existau mai multe
asa zise burse unde se faceau tranzactii. Pe parcursul a 71 de ani, au avut loc
schimbari, si aceste asa zise burse au fuzionat rand pe rand urméand ca in 1 aprilie
1949 sa duca la formarea adevaratei Burse din Tokyo. In 16 mai a aceluiag an are
loc prima tranzactionare.

Actualmente, Bursa din Tokyo isi desfasoara activitatea sub forma unei
organizatii non-profit. Aceasta structura este cea mai buna pentru ca este cel mai
bine sa lasi o operatie de asemenea complexitate acelora care stiu cel mai bine
conditiile, cu alte cuvinte membrilor. Cum, una dintre responsabilitatile bursei din
Tokyo este sa asigure un pret care se creaza corect, precum si transparentd, nu ar
fi Tn interesul participantilor ca bursa sa fie organizatd sub forma unei corporatii
indreptata spre profit.

* Univ. "Babes-Bolyai" Cluj-Napoca, Facultatea de Business, Piata Stefan cel Mare nr. 4, tel:
+40-64-199170, fax: +40-64-190110; e-mail: inistor@tbs.ubbcluj.ro
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Deciziile de varf sunt luate de catre membrii bursei, la intalnirea generala a
membrilor, iar deciziile de politicd manageriala sunt formulate de catre directori, in
numar de 27, condusi de un presedinte. Printre acestia se afla si cativa care apara
interesul publicului.

In interiorul cladirii unde se desfasoara tranzactiile, la nici 5 metri de ringul
bursier, sau punctul central cum este denumit, exista peste 10 canale de
televiziune, care transmit non-stop date despre evolutia indicilor bursieri, precum
fac si comparatii cu indicii de la alte burse.

Indicii folositi de catre bursa din Tokyo sunt Topix si Nikkei (Nikkei Stock
Average). Amandoi sunt indicatori ai fluctuatiei medie a pretului, a majoritatii
actiunilor tranzactionate la bursa.

Indicele Nikkei se calculeaza pe baza valorii a 225 de actiuni cotate. Nikkei
225 fiind un indice abstract se exprima n termeni de yen japonez. Astfel Nikkei 225
(Yen) = valoarea totala a actiunilor respective divizate cu numarul lor (225).

Numele de Nikkei vine de la Nihon Keizai (prescurtat Nikkei) Shimbun,
creatorul acestui indice, si este deseori denumit si Nikkei 225, 225 fiind de la
numarul celor 225 de tipuri de actiuni folosite pentru calcularea indicelui.

Indicele Topix este calculat de catre Bursa din Tokyo si este un indice de
capitalizare a pietei bursiere. Este o reflectare mult mai cuprinzatoare a evolutiei
pietei bursiere gi este un indice de referintd a economiei japoneze.

Un lucru care m-a frapat de prima datd cand am intrat in cladirea bursei
din Tokyo a fost lipsa ringului traditional de tranzactionare. Ca si alte burse, si
bursa din Tokyo, a Tnlocuit la 30 Aprilie 1999 ringul traditional cu unul bazat pe
calculatoare, astfel ca in locul unei agitatii si galagii, totul e inconjurat de liniste si
calm, un calm care greu te face sa crezi ca te afli intr-o bursa. Dar in acest calm in
fiecare minut se tranzactioneaza milioane de yeni.

Tot in cadrul aceleasi cladiri se afla si un centru de informare, in care investitorii
au acces la informatii financiare si statistici despre toate firmele cotate la bursa.

La fel cum oamenii si bunurile traverseaza granitele internationale tot mai
usor, asa o fac si banii. De exemplu, americanii investesc Tn companii japoneze,
japonezii investesc in companii europene si europenii investesc Tn companii
americane. Fondurile pentru aceste investitii traverseaza aceste granite la fel de
usor ca si aerul, si toate acestea cu ajutorul burselor.

Se poate observa mai jos o statistica a investitilor japoneze in alte tari,
precum si a investitilor straine Tn Japonia.
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Investitii japoneze in alte tari
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Poate surprinzator sau nu, se observa ca japonezii au investit cel mai mult
n Europa, iar americanii sunt cei ce investesc cel mai mai mult Tn Japonia.
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O parte importantd din actiunile cotate in Japonia sunt detinute de
investitori din alte tari. Fuziunile internationale, preluarile de firme si achizitiile n
care sunt implicate firme japoneze apar tot mai des in presa. Acestea, alaturi de
investitiile persoanelor fizice straine se realizeaza cu ajutorul si prin bursa din
Tokyo.

Economia mondialda se imparte in trei mari centre: America de Nord,
Europa si Asia. Astfel la bursa din New York dintr-un total de 406 companii straine
cotate la bursa, 13 sunt din Japonia. La bursa din Londra dintr-un total de 448 de
companii straine cotate la bursa, 13 sunt din Japonia. lar in Japonia dintr-un total
de 43 de companii straine cotate, 16 sunt din America iar 5 din Marea Britanie.

Astfel, bursa din Tokyo joacd un rol important in economia Asiei fiind un
punct de intrare a fondurilor pentru investitii strdine. Fonduri de marimi coplesitoare
intra si ies prin bursa din Tokyo peste granite internationale creand noi oportunitati
pentru progres si succes atat pentru companii cat si pentru investitori privati.
Informatiile adunate aici, preturile listate, indicii afisati sunt barometrii economiei
japoneze. De asemenea, aceste date, transmise n restul lumii, au impact semnificant
asupra vietii oamenilor de pe glob, asupra economiei globale. Bursa din Tokyo este
o piaté globala, indispensabila economiei mondiale.

In incheiere dar nu in ultimul rand as vrea sa multumesc d-rei Yoshino
Yamamoto pentru ajutorul si sprijinul acordat pe parcursul acestei vizite, precum si
d-lui Kousuke Murakami, de la Biblioteca Nationala din Tokyo, fara de care aceasta
vizita ar fi fost foarte greu de realizat, iar rezultatele mult diminuate.

56



STUDIA UNIVERSITATIS BABES-BOLYAI, NEGOTIA, XLVI, 1, 2001

COMERTUL ELECTRONIC — ASPECTE PRACTICE
LICINIU-ALEXANDRU KOVACS

ABSTRACT. Selling products/services on the Internet is just another way
one can use the Internet with your business. But, undeniably, the most
challenging part of the Internet nowadays is e-commerce. The global
audience is growing by millions every year and the market responds
accordingly. Internet and e-commerce is and will continue to be one of the
most exciting technology of this century. The article shows some practical
aspects such payments, offer, legal and actual stage in Romania.

Internetul penetreaza Tn prezent toate domeniile vietii de afaceri: saltul in
activitatea de afaceri prin Internet constituie o provocare la care toate firmele trebuie sa
le faca fatd. La un volum de mai multe mii de miliarde de dolari zilnic, schimburile
internationale de moneda pe piata financiara, deja majoritatea se face electronic.

Dar ce reprezintd si ce este comertul electronic?

Daca ar fi sa-1 definim, la prima vedere este un schimb de produse si/sau
servicii derulat in mediul Internet. Deci cuprinde orice forma de cumparare/vanzare
folosind computerul, utilizata atat de consumatori (persoane particulare), cat si de
organizati de cele mai diferite dimensiuni. Intr-un cadru mai larg, comertul
electronic (electronic commerce, e-commerce) inseamna efectuarea prin retele de
telecomunicatii a activitatilor economice care conduc la un schimb de valori.

Comertul electronic este o puternica locomotiva a progresului economic:
adoptarea lui a inceput nu foarte demult si avanseaza foarte rapid.

Oportunitatile oferite sunt deosebite fata de comertul traditional:

. reducerea substantiald a timpului necesar comercializarii de noi produse si
servicii;

* Tmbunétatirea relatiilor cu clienti — cunoasterea specificului lor, noi
modalitati de a sustine cresterea loialitatii, etc.;

»  costuri mai reduse — sunt eliminate verigi costisitoare din lantul traditional:
producator - distribuitor - vanzator - consumator);

. acces la piata globala.

Un loc aparte ocupa si modul de plata. Se poate plati prin:

. transfer electronic de fonduri - EFT - Electronic Fund Transfer

. bani electronici (digit cash)

. tehnologia numita Ecash

Transferul electronic de fonduri

Sistemele de cecuri electronice au fost folosite inhca din anii '70 si ele
utilizeaza structura de banci existente. Transferul electronic de fonduri foloseste
sisteme de cecuri electronice, prezentand o serie de avantaje Tn raport cu cecurile
de hartie:
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 timpul foarte rapid de efectuare a pléatilor;

» reducerea costurilor prin eliminarea hartiei;

+ confirmarea instantanee a solvabilitatii platitorului;

flexibilitatea si marea varietate de implementare de la tranzactii mici,
folosind retelele de automate de bani (ATM - Automatic Teller Machine - folosite si
in Romania), la marile retele internationale de clearing, cum ar fi CHIPS (Clearing
House Interbank Payments System).

O slabiciune evidenta a acestui sistem de cecuri electronice 1l constituie
caracterul privat si confidentialitatea platilor. In plus, bancile sunt obligate, prin
reglementarile Tn vigoare sa poata documenta in detaliu fiecare transfer.

Banii electronici - reprezinta echivalentul electronic al banilor reali. Ei

prezinta cateva caracteristici esentiale:

* anonimitatea platilor, ceea ce conduce la imposibilitatea identificarii
cumparatorului;

+ lichiditatea - ceea ce presupune ca acesti bani sunt unanim acceptati de
catre firmele comerciante care sunt conectate la Internet;

e superioritatea - in raport cu banii reali care sunt costisitori de fabricat si de
intretinut;

e securitatea si imposibilitatea falsificarii sau pierderii lor.

Ca forme au:

+ cartele, care permit platile convorbirilor telefonice, de la cele mai simple
pana la platile oricaror cumparaturi intr-un magazin. Acestea au evoluat catre ceea
ce numim smartcard-uri (cartele inteligente) ca MasterCard, Visa, etc.

» sisteme electronice pure, utilizabile in tranzactile Internet, unde cumparatorul
si vanzatorul sunt doud computere fizice interconectate prin retea. Transmiterea
banilor electronici de la cumparator la vanzator este protejata prin cifrare.

Ecash

Tehnologia Ecash reprezintd un exemplu din lumea reald a sistemelor
electronice de plati, care folosesc posta electronica. Ea a fost dezvoltata in Olanda,
de catre Digitcash Co. din Amsterdam si implementatd de banci din SUA (Mark
Twain Bank of Missouri) si din Finlanda. Este prima solutie totalmente software
pentru platile electronice.

Tranzactiile se desfasoara intre cumparator si vanzator, care trebuie sa
aiba conturi la aceeasi banca. Cumparatorii trebuie s& instiinteze organizatia
bancara ca doresc sa transfere bani din conturile lor obisnuite Th asa numitul cont
Ecash Mint. In orice moment, cumparatorul poate interactiona de la distanta prin
computerul sau si folosind un client software, cu conturi Mint poate retrage fonduri
de aici pe hard-discul computerului sau. Formatul acestor fonduri este electronic,
suite de 0 si 1 protejate prin cifrare. Ca urmare, hard-discul cumparatorului devine
un veritabil “portofel electronic”. Apoi, se pot executa plati intre persoane
individuale sau firme, prin intermediul acestor Ecash.
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Ecash are un caracter privat, asigura nerepudierea adica acea proprietate
care permite rezolvarea neambigua a oricaror dispute intre vanzator si cumparator
privind recunoasterea platilor si impiedica orice dubla cheltuire a Ecash (Patriciu
V.V., Pietrosanu-Ene M., Bica I., Cristea C., 2000, pag.416-418).

Céateva din produsele si serviciile oferite Tn mediul Internet, considerat cel
mai mare supermagazin din lume, cu preturi mai mici (poate si datoritd modului de
plata, publicitate, contactului direct producator-client etc.) sunt:
carti, reviste, gazete

Editura Barnes and Noble (http://www.barnesandnoble.com) ofera reduceri
de pana la 30% pentru clientii online (fig.1).
discuri compacte (CD)

Firma Tower Records (http://www.towerrecords.com) ofera un CD gratis la
5 cumparate online (fig.2).
imbracaminte, incaltdaminte, articole gospodaresti

Magazinul online Freeshop din Roménia (www.freeshop.ro) are preturi cu
40% mai mici fata de celelalte magazine din tara (fig.3). La fel procedeaza si American
Airlines si Delta care prin distribuitorul Chick Rewards (http://chickrewards.com)
stimuleaza clientii online se pot obtine mostre gratuite, participa la campanii
promotionale.
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Peste 1 milion de firme din toata lumea isi fac reclama, ofera informatii,
prospecte, oferte de pret, simuléri pentru produse, etc. si incheie tranzactii folosind
mediul Internet. O resursa importanta este: http://www.commerce.net unde se afla
informatii despre foarte multe firme din lume care practica aceasta forma moderna
de comert.

Romania, din pacate, nu se poate lauda (deocamdata) cu mari realizari, la
noi fiind de abia stadiul de comert electronic primar:

* ATM, folosit pentru a furniza bani cash clientilor a caror numar este in
crestere (majoritatea bancilor au deja ATM-uri);

* EPOS (terminale de vanzare/case electronice legate la un sistem informatic)
pentru plata cu bani digitali. Aici se evidentiaza PRIMA, care emis de BRD, una din
primele banci din Romania care s-a lansat in domeniul card-urilor, din pacate punctele
de vanzare care accepta acest card nu se afla inca la un prag satisfacator;

* mesageria electronica X400 folosita Tn retelele private mai ales a unor
firme de stat;

* existd insd o forma mai elaboratd de comert electronic, in domeniul
serviciilor financiare — electronic banking.

Se pare ca in domeniul bancar se realizeaza cea mai rapida evolutie mai
ales dupa crearea noului standard SET (noul standard in comert electronic —
1996), chiar imbunatatirea lui, dorindu-se crearea unui adevarat standard mondial
(Talpes F., 1998, pag.1-4).

Au existat si inca existda anumite bariere Tn vanzarea si cumpararea
diverselor marfuri prin Internet: consumatorii nu doresc ca datele cardurilor de
credit sa fie spionate sau chiar furate, iar pe deasupra comerciantii nu pot fi siguri
de adevarata identitate a clientilor lor. Secure Electronic Transactions, pe scurt,
SET, este un protocol creat pentru depasirea acestor bariere majore in comertul
electronic. SET a fost dezvoltat prin asocierea MasterCard, Visa si IBM precum si
prin contributia altor companii de tehnologie digitald. Este un standard deschis
pentru tranzactii online prin carduri de credit, asigurand caracterul privat precum si
integritatea  platilor in timp real prin Internet. SET propune identificarea
participantilor la tranzactie prin certificarea digitald. Astfel fiecare stie cine este
celalalt. Acest lucru inseamna ca fiecare participant detine un certificat care Ti
valideaza identitatea.

Exista insa céteva piedici majore care frAneaza dezvoltarea comertului
electronic precum securitatea si acceptarea noilor modalitati de plata (banii
electronici/digitali). Tn 1997 a inceput folosirea electronic cash, prin utilizarea credit-
cardurilor bazate pe SET, ceea ce permite utilizarea pe Internet de catre
consumatori a unei forme de platd uzuale in tarile occidentale (cardul) cu aceeasi
siguranta ca in afara Internetului, din 1998 au aparut microplatilor (platile de sume
mici pe Internet), a cecurilor electronice si a cardurilor de plati intre companii. Din
1999 se folosesc cardurile inteligente; un proiect foarte important pentru acest
aspect este JEPI (Join Electronic Payments Initiative), un proiect al industriei care
dezvolta protocoale pentru instrumentele de plati multiple pe Internet (credit cards,
debit cards, cash electronic, cecuri electronice). O problema majora care se pune
este caracterul privat al modului in care se cheltuie de exemplu banii. Este
problema trasabilitatii tranzactiilor. David Chaum, un bun cunoscator al banilor
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electronici considera de exemplu ca un sistem economic care traseaza (pastreaza
urma) tuturor tranzactiilor care se fac pe Internet ar fi mult mai réu decét in lumea
fizica. Aceasta pentru ca in ciberspatiu nu exista ziduri care sa te protejeze. Tot ce
ai face ar putea fi cunoscut de oricine ar putea fi inregistrat pe vecie. Ceea ce ar
contrazice un principiu de baza al mecanismelor democratiei. Deci sunt doua
directii pe care societatea poate merge: una in care existd o supraveghere si un
control fara precedent al vietii omenesti si cealalta in care exista un echilibru stabil
intre indivizi si organizatii. Forma societatii din secolul XXI poate depinde de
alegerea care se face: existenta unei infrastructuri de telecomunicatii adecvate
(accesibilitatea, fiabilitatea, etc.). Desi existda un plan de actiune legat de
infrastructura de telecomunicatii, s-ar putea ca el sa nu fi luat in calcul prea mult
nevoile care pot aparea din pricina comertului electronic; probabil ca acest plan de
actiune ar trebui reevaluat periodic, dat fiind dinamica domeniului.

Costurile investitiei: de exemplu un comerciant, care vrea sa ofere un
magazin pe Internet va face urmatoarele investitii: servere (care sa poata creste
odata cu cresterea tranzactiilor), banda de comunicatii (care sa poata creste odata
cu cresterea afacerii), pachete software de comert electronic, tehnologie care sa
asigure securitatea (de exemplu firewall) si 0 companie (structurad). Aici din pacate
costurile legate doar de infrastructura de telecomunicatii (liniile) sunt de cateva ori
mai mari in Romania decét in tarile dezvoltate.

Cadrul legal si normativ privesc aspectele legate de:

1. cadrul fiscal — o caracteristica esentiald a comertului electronic este ca
pentru a reusi el trebuie sa fie global; cu alte cuvinte granitele devin invizibile; un
principiu esential este ca legislatiile tarilor sa nu defavorizeze din punct de vedere
fiscal comertul electronic fatd de comertul clasic (principiul neutralitatii). Cu alte
cuvinte sa nu apara asa zisa taxare a bitilor pe care unii 0 preconizeaza; spre
deosebire de alte tari, ca SUA, unde sistemul fiscal este foarte complex si diferit de
la stat la stat, unul din putinele avantaje pe care le are Roménia este simplitatea
cadrului fiscal, care poate fi ugor modificat pentru a se conforma cerintelor
comertului electronic; In schimb, neclaritatea cadrului fiscal poate fi o piedica
majora, el neasigurand predictibilitatea de care e nevoie pentru a investi Tn
comertul electronic;

2. drepturile asupra proprietatii intelectuale (IPR), un organism decisiv pentru
acest aspect este WIPO (World Intelectual Propriety Organisation), care a adoptat
inca din 1996 doua tratate care privesc asigurarea functionarii sistemului de
protectie a drepturilor intelectuale in lumea digitald; de asemenea Conventia de la
Berna, semnata de numeroase tari, inclusiv de Romania, cere un minimum de
standarde privitoare la problema protectiei.

in concluzie se poate spune ca pregétirea cadrului global pentru comertul
electronic este incheiatd. Roméania trebuie sa se afilieze si sa participe la activitatile
organismelor internationale care lucreaza in acest domeniu, astfel incat sa poata
evalua din mers adaptarile pe care cadrul nostru legal/fiscal trebuie sa le faca.
Altfel se va ajunge ca firmele internationale care fac comert pe Internet sa verifice
daca tranzactia porneste din Roménia, caz in care se decid s& o blocheze.
Aceasta deoarece proportia romanilor care fraudeaza este ingrijorator de mare in
comparatie cu numarul romanilor care fac comert legal pe Internet.
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IMPACTUL RECLAMEI ASUPRA CONSUMATORILOR

SMARANDA COSMA, CRISTIAN CHIFU OROS

ABSTRACT. The impact of advertisment on the consumers. The aim
of this paper is to analize the impact of advertisment from different
communication media on the consumer and on the other hand to offere a
method of measuring the result of this action.

1. Introducere

Publicitatea a avut o evolutie relativ alerta, tindnd cont de faptul ca in 1797
aceasta devenise in Anglia o afacere suficient de importanta pentru a fi taxata. Dar
pentru firme era prea dificil sa-si organizeze propriul departament de creare a
reclamelor, asfel c& au aparut agentiile de publicitate. Specialigtilor acestor agentii
li s-a cerut inca de la Tnceput sa fie buni cunoscatori ai psihicului uman pentru ca
prin intermediul reclamelor sa i determine pe oameni sa cumpere produsele
prezentate.

Se poate spune ca reclamele trebuie sa realizeze doud scopuri: sa 1l
familiarizeze pe consumator cu produsul respectiv si prin mesajul difuzat, sa-l
determine sa cumpere. Este o misiune dificilda si putine reclame reusesc sa o
indeplineasca cu rezultate remarcabile, majoritatea inscriindu-se n sfera notiunii de
satisfacator.

Studiul de fata 7si propune pe de o parte sa analizeze impactul reclamelor
din diversele medii de comunicare asupra consumatorilor, iar pe de alta parte sa
ofere o metoda de calcul al rezultatului acestei actiuni.

2. Reclama de televiziune

Impactul publicitatii prin televiziune a fost enorm inca de la nceputul
aparitiei sale. Pe buna dreptate, spotul publicitar TV este considerat cel mai eficace
tip de reclama deoarece foloseste un complex de mijloace de comunicare: imagine
in migcare, text, sunet, culoare, care actioneaza cu o intensitate sporita asupra
publicului uman. Pe langa aceasta, reclamele de televiziune actioneaza asupra
unui numar foarte mare de indivizi, care apartin tuturor categoriilor sociale, astfel
ca aproape orice produs poate fi promovat pe aceasta cale.

in functie de categoria de consumatori careia se adreseazd produsul,
reclamele se diferentiaza pe grupuri de telespectatori. Dar reclamele nu sunt
prezentate intdmplator, ci sunt asociate emisiunilor care se adreseaza grupului
vizat de reclama. Compozitia audientei este diferitd pe segmente orare: dupa masa
— programe pentru femeile casnice (acum apar reclame la produsele de uz casnic,
alimentare, de ingrijire etc.), programe pentru copii de la orele 16 la 18 (reclame la
dulciuri, jucarii etc.), programe pentru familie de la orele 18 la 21 (in aceasta
perioada se difuzeaza cele mai diversificate tipuri de reclame), programe pentru
adulti, incepand cu ora 21 (reclame la bauturi alcoolice, parfumuri etc.).
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Specialistii Tn domeniu afirma ca un mare avantaj al televiziunii este faptul
ca este urmaritd de acasa, intr-o atmosferd relaxantd, cand audienta este mai
receptiva decét in conditii normale. Impotriva acestui fapt se aduce argumentul c&
timp ce atentia este concentratd asupra unui program, sunt remarcete primul si
ultimul spot dintr-un calup publicitar: primul, deoarece a intrerupt programul si
ultimul, deoarece se asteapta cu nerabdare reinceperea programului. O data cu
aparitia telecomenzii, a aparut un nou fenomen cunoscut ca "zapping". Aceasta
consta in schimbarea canalelor in timpul reclamelor, in scopul de a vedea ce se
intmpla pe alte posturi. Acest fenomen reduce expunerea la mesajul publicitar.

Sa luam spre analiza impactul mesajului publicitar si implicit al reclamei
asupra a trei categorii de varsta: copii, tineri si adulti.

Se poate spune cu certitudine ca reclama si in special cea de televiziune
are cel mai mare impact asupra copiilor. Acestia sunt automat atrasi de miscare,
culoare, sunet, in special daca acestea apar la o intensitate peste medie. Reclama
are cu atat mai mult succes, cu céat in cadrul ei apar personaje cu care sa se
identifice: eroi de film, desen animat, in special personaje fantastice. O reclama
relativ buna induce automat copilului dorinta de a avea produsul respectiv, iar daca
aceasta apare de mai multe ori astfel incat sa poata fi retinuta, cu prima ocazie,
copilul va cere parintilor sa-i cumpere jucaria sau produsul alimentar respectiv. Un
mic impediment in calea efectului reclamei ar putea fi, in cazul jucariilor, spre
exemplu, gradul de periculozitate. Chiar daca copilul isi doreste foarte mult jucaria
respectiva, daca se constata ca poate fi periculoasa, parintele nu o va cumpara.
Ceea ce este mai greu de obtinut in cazul copiilor este fidelizarea, deoarece
acestia sunt tot timpul in cautarea a ceva nou. Este posibil si acest lucru daca
produsul respectiv apare in mai multe forme, compozitii, copilul dorind sa le
incerce pe toate si obisnuindu-se cu ele, le va cere in continuare.

Daca se doreste atragerea atentiei tinerilor asupra unui produs, trebuie ca
promovarea sa se faca intr-un mod cat mai socant. in general, adolescentii adora
extravaganta, distractia si nonconformismul. Ei au nevoie de produse care sa-i
aduca in centrul atentiei, cu care sa impresioneze sau sa atraga sexul opus. Cu cat
reclama accentueaza mai mult aceste lucruri, cu atat dorinta de cumparare a
produsului este mai mare. Un alt atuu pe care il pot folosi reclamele care se
adreseaza tinerilor sunt celebritatile. Daca vedeta preferata foloseste un anumit
produs (deodorant, produse cosmetice) il va folosi si tAnarul deoarece doreste sa
se asemene cat mai mult cu idolul sau.

Cel mai dificil este s& promovezi un produs care se adreseaza adultilor.
Aceasta Tn special datorita faptului cd marea majoritate sunt fideli unei anumite
marci. Reclamele trebuie sa fie cat mai deosebite si in special sa reuseasca sa
trezeasca atentia consumatorului. Este suficient daca consumatorul cumpara o
data produsul, iar calitatile sunt peste nivelul cunoscut de acesta, trecerea de la o
marca la alta se va face relativ repede. Totul depinde de calitatile produsului si de
concordanta dintre aceste calitati si mesajul reclamei.
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3. Reclama la radio

Principala caracteristica a radioului este audienta masiva. Mesajele
transmise prin radio pot fi receptate de un numar foarte mare de indivizi. Dar din
cauza ca memoria auditivd are un volum gi o acuratete mai mici decat memoria
vizuala, iar semnalele auditive pe care le primesc ascultatorii se succed fara ca ei
sa poata reveni asupra datelor considerate folositoare, informatia transmisa prin
radio este retinuta in proportie mai mica. Emitatorii de informatie stiu acest lucru si
condenseaza mesajele radio, mai ales pe cele publicitare, la elemente esentiale,
absolut necesare.

Deoarece reclama radio se adreseaza in principal auzului, pentru o mai
buna receptare, mesajul trebuie sa stimuleze imaginatia ascultatorilor, s& aduca in
prim plan senzatii placute, care sa poata fi asociate produsului.

Radioul este ascultat peste tot: la serviciu, acasa, inh masina, motiv pentru
care atentia ascultatorului este foarte redusa. De accea este foarte important sa se
retina atentia inca din primele momente. Aceasta se poate face prin zgomote, voci
neobignuite, muzica socanta sau foarte placuta, ori prin cateva secunde de liniste
absolutad. Tn felul acesta, ascultdtorul devine curios si implicit atent la ce se
intampla.

Mesajul publicitar trebuie sa fie condensat, ugor de inteles si sa scoata in
evidenta o singura caracteristica (cea mai importanta) a produsului, altfel oamenii
isi pierd interesul, confunda sau retin elementele lipsite de importanta. Sunt foarte
utile motto-urile sau sloganurile in promovarea produselor prin radio deoarece sunt
retinute mult mai usor gi creeaza cumparatorului o anumita imagine.

Pentru a evita plictisirea consumatorilor se recomanda utilizarea mai
multor variante de reclama, pastrandu-se Tnsa aceeasi tema si acelasi registru
emotional, ca mijloace de individualizare a produsului gi a ofertantului.

Pentru firmele care se adreseaza unor segmente mai restranse de
populatie este deosebit de favorabila reclama la posturile locale de radio; costurile
sunt mai mici, reclama putand fi difuzata de mai multe ori si cu un rezultat mai bun.

4. Reclama din presa

a) Reclama in ziar

Ziarele sunt cumparate pentru valoarea lor informativa, deci sunt potrivite
pentru anuntarea noilor produse sau imbunatatirea unor produse existente.
Datorita frecventei mari cu care apar, acestea sunt preferate pentru afacerile de
moment. Tn ciuda vietii lor scurte, ziarele au 0 mare capacitate de a capta atentia.
Se estimeaza ca o reclama lunga de 20 de cm si lata de 3 coloane este vazuta de
o treime din cititori.

in zilele noastre oamenii suferd de o acuté lipsa de timp. Ei sunt mereu in
miscare, motiv pentru care nu au timp sa citeasca un ziar de la prima la ultima
pagina; citesc numai articolele care au legatura directa cu ei. Pentru ca o reclama
sa se evidentieze trebuie sa ocupe un spatiu destul de mare si/sau sa se afle pe
prima pagina sau pe ultima. Datorita faptului ca ochiul incepe sa citeasca din coltul
stinga sus, aceasta pozitionare a unui anunt are probabilitatea mai mare de a
capta atentia.
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Pentru a retine atentia cititorului textul trebuie sa fie scurt, sa evidentieze o
caracteristica fundamentala a produsului si o imagine cat mai deosebita sau chiar
socanta (imaginea are o influentd mult mai mare asupra cumparatorului decéat textul).

Reclama din ziar are mai mult rolul de a aduce la cunostinta consumatorilor
existenta produselor sau a firmei, dorinta de a cumpara efectiv produsul fiind, de
regula, imprimata prin intermediul reclamelor din alte medii de comunicare. Impactul
asupra cumparatorilor este mai mic, dar in acelasi timp ofera un grad mai mare de
credibilitate.

b) Reclama n reviste

Fiind mai specializate decét ziarele, revistele se adreseaza unor segmente
de populatie mai bine individualizate, ceea ce constituie un mare avantaj. Astfel,
promovarea unui hotel se va face intr-o revista cu specific hotelier, a produselor
cosmetice Tntr-o revista pentru femei etc.

Revistele sunt studiate cu atentie mult mai mare decéat ziarele. Astfel e
mult mai usor ca reclama sa fie remarcata. Un alt factor important in atragerea
atentiei 7l reprezinta calitatea hartiei, intensitatea culorilor si grafica.

Acest tip de reclama este foarte benefic, in special dacad produsul se
adreseaza adolescentilor deoarece acestia obignuiesc sa ia filele cu reclama gi sa
le lipeasca in camerele lor. Daca reclama este bine realizata, adolescentul va
pastra imaginea, dar va si cumpara produsul (in general din curiozitate), iar daca
acesta corespunde cerintelor lui se poate realiza o fidelizare.

Impactul reclamelor din reviste este de mai mare duratad deoarece acestea
sunt Tn general bilunare sau lunare, iar persoanele care le cumpara le imprumuta si
prietenilor, vecinilor, iar apoi le colectioneaza. Fiecare persoana care rasfoieste revista
va vedea reclama si unei parti dintre acestia le va trezi dorinta de a cumpara.

Reclamele din revista au un impact mult mai mare daca produsul este
promovat de o vedeta sau de o persoana cu care cumparatorii ar dori sa se identifice.
De asemenea, este foarte important ca mesajul sa fie cat mai scurt, usor de retiunt, dar
sa aiba capacitatea de a produce un efect cat mai mare asupra imaginatiei.

5. Afige si panouri stradale

Reclama prin anunturi afigsate in locuri publice dateazd dupa unele
aprecieri de peste 5000 de ani.

O data cu aparitia tiparului, afisele au devenit o industrie. Multi specialigti
considera ca afisajul este reprezentat doar de postere. Aceasta conceptie pierde
din vedere publicitatea pe mijloacele de transport, afisele luminoase si alte metode
de mai mica importanta.

Afigele si panourile stradale reusesc sa atraga atentia unui numar foarte
mare de persoane. Acest tip de reclama este util Th cazul in care produsul sau serviciul
respectiv se adreseaza unei game largi de consumatori. Impactul este cu atat mai
mare cu cét dimensiunile, culorile si grafica reugesc sa atraga mai mult atentia.

Tindnd cont de faptul cd panourile amplasate de-a lungul strazilor sau a
cailor de comunicatie pot fi vazute zilnic de mii sau zeci de mii de persoane este
necesar ca imaginea afisata sa placa, astfel incat oamenii sa-si doreasca a o privi
de céte ori trec prin locul respectiv. Astfel, se va imprima in memoria oamenilor si
va genera dorinta de a avea produsul sau de a beneficia de serviciile respective.
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Specificul reclamei pe panouri stradale este simplitatea. Textul trebuie sa
fie clar, sa utilizeze majuscule si sa fie foarte usor de citit. llustratia trebuie sa
contina elemente putine si supradimensionate. Culorile trebuie sa fie puternice si
contrastante, iar fondul simplu, monocrom.

Tot in aceasta categorie se inscriu si afisele de pe mijloacele de transport.
Pe langa afisele clasice tiparite s-au extins foarte mult inscriptiile exterioare,
panourile exterioare detasabile, autocolantele aplicate in interiorul sau exteriorul
vehiculelor. Impactul asupra publicului este mai mare decét in cazul panourilor si
afiselor stradale deoarece prezinta o actiune mai mare asupra consumatorilor.
Spre exemplu, in statiile de autobus sau in mijloacele de transport oamenii au mai
mult timp la dispozitie, astfel ca pot parcurge in intregime un mesaj publicitar. Daca
apare dorinta de a cumpara produsul, magazinele se afla peste tot in jur, astfel ca
efectul poate fi imediat.

6. Reclama la cinematograf

Cinematograful, un mijloc de divertisment foarte apreciat, a Tnceput sa-si
piarda din prestigiul de altd data datoritd dezvoltarii continue a televiziunii. in multe
locuri din tara noastra (in special in mediul rural) sélile de cinematograf au fost
transformate in saloane de bingo, discoteci sau pur si simplu au fost demolate.
Desi multi regreta cinematograful de alta datd, competitia acerba cu televiziunea a
determinat schimbari majore. Operatorii de cinema au realizat faptul ca daca 1l
conving pe consumator sa isi paraseasca locul comod de acasa pentru a veni in
salile de cinematograf, atunci spectacolul trebuie transformat ntr-un eveniment. Ca
urmare a acestui fapt, confortul oferit de cinematografele supravietuitoare a crescut
simtitor.

Impactul unei astfel de reclame asupra spectatorilor este pur si simplu
imens. Reclama este singurul lucru pe care oamenii il pot vedea, tindnd cont ca
totul este n Tntuneric si pe langa aceasta, culoarea, sunetul si celelalte elemente
apar la intensitatea maxima, reusind sa ntipareasca pentru o lunga perioada de
timp Tn memoria spectatorilor imaginea produsului si mesajul care il insoteste.

Audienta cinematografelor este reprezentata in special de tineri cu varste
cuprinse intre 16 si 34 de ani. Acestora li se potriveste cel mai bine reclama de
cinema, deoarece impresioneaza prin dimensiune si intensitate. E ceva deosebit,
iar tinerii adora acest lucru. Le trezeste curiozitatea si in acelasi timp dorinta de a
cumpara. Desi Tn prezent acest tip de reclama nu cunoaste o raspandire prea
mare, efectele sunt de durata.

7. Reclama pe Internet

A Publicitatea a fost prezenta pe Internet imediat dupa aparitia acestuia.
Inainte de anii '90, reclamele contineau numai text. Aparitia in 1993 a World Wide
Web-ului a oferit oportunitati inimaginabile. Activitatile de marketing pe Internet au
cunoscut o crestere considerabild. Tn ciuda tuturor oportunititilor de marketing
oferite de Web, dupa Kierzkowski, multi marketeri abordeazd media interactiva in
acelasi mod in care abordeaza media traditionala. Exista diferente fundamentale
intre cele doua medii. Media traditionala implicd comunicarea intr-un singur sens,
de la marketer la consumator, care este nefocalizata, in timp ce media interactiva
permite marketerilor sa stabileasca un dialog cu consumatorii individuali.
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Publicitatea pe Internet ofera o serie de avantaje majore in comparatie cu
cea traditionala:

v'viziune globald imediata;

v oportunitati variate oferite de un mediu bogat;

v'sansa de a concura alaturi de firmele mari pe acelasi "teren de joc";

v'tintirea precisa a clientelei;

v'date exacte ce pot fi utilizate Tn anumite studii;

v privire de ansamblu asupra utilizatorilor;

v estimarea procentului de cititori ce viziteaza pagina firmei;

v"usurinta folosirii feed-back-ului;

v folosirea fotografiei produsului, a documentatiei si chiar folosirea virtuala
a produsului;

v flexibilitatea — o reclama pe Internet poate si trebuie sa se schimbe des
pentru a avea cat mai multi vizitatori.

Un alt element important este acela ca reclama poate aparea in doua
forme: una scurta, in care apar numai cele mai importante detalii legate de produs
si care se adreseaza oamenilor ocupati, si forma detaliata, destinata celor care
doresc sa afle toata gama de informatii. Pe 1anga acestea se afla si un chestionar,
care ajuta firma sa culeaga date despre efectul reclamei, dar care are efect si
asupra consumatorului, care se simte util.

Impactul reclamei pe Internet asupra consumatorilor este cel mai mare.
Foloseste aceleasi mijloace ca si TV (miscare, text, sunet, culoare), dar se adreseaza
unui numar uriag de privitori, informatiile sunt mai diverse si atentia sporita.

In tara noastra studiile facute n randul consumatorilor releva faptul ca cele
mai receptate reclame sunt reclamele de televiziune urmate de cele pe panouri
publicitare, reclamele in ziarele centrale, reclamele in reviste si cele la radio.

Din punctul de vedere al sponsorilor de publicitate pe primul loc se afla tot
reclamele de TV, urmate de reclama n ziarele centrale, reclama la radio, reclama
la reviste si reclama pe panouri publicitare.

Nu s-a luat in considerare reclama pe Internet.

Pentru majoritatea domeniilor, masurarea rezultatelor muncii depuse este
simpla, dar exista si activitati ale caror rezultate sunt foarte greu de cuantificat. Un
exemplu in acest sens este determinarea efectelor publicitatii asupra consumatorilor.
Vom considera cazul impactului reclamelor din presa.

8. Metoda de calcul a impactului publicitatii

Pentru determinarea impactului reclamelor asupra publicului pot fi utilizati
urmatorii indicatori: CPM (cost per thousand impressions) - cost la 1000 de
expuneri, GRP (gross rating points) — numarul de ocazii de a vedea pe individ care
face parte din tinta vizata si Gl (gross impression) — audienta suportului. GI si CPM
sunt calculate in functie de numarul de pagini in care apare reclama si perioada de
difuzare. Exista mai multe instrumente utile pentru determinarea celui mai eficient
mediu Tn ceea ce priveste costurile.

Luéand ca exemplu presa scrisa, formulele folosite in calculul GI si CPM,
sunt urmatoarele:
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Gl = GRP e publicul tinta in mii; CPM = costurile reclamelor / Gl

Pentru calculul impactului reclamelor este foarte importantd impartirea Gl
in Gl util si Gl inutil.

Gl = (WFGRP+WUGRP) ¢ audienta in mii

Gl util = WFGRP ¢ audienta in mii

Gl inutil = WUGRP » audienta in mii

Gl neutru = (WFGRP - WUGRP) ¢ audienta in mii
Rata Gl = Gl util / Gl inutil,

unde, WFGRP este GRP ponderat al expunerilor utile, iar WUGRP este
GRP ponderat al expunerilor inutile.

Ponderea GRP este esentiala pentru calculul Gl in publicitate. Reclamele
din presa scrisa pot fi clasificate in functie de marimea titlurilor, efecte vizuale,
aranjare In pagina, localizare in paginile ziarului etc.

in continuare ne propunem sa calculam valoarea monetard a impactului
mediului de comunicare. Presupunem ca reclamele A si B au fost prezentate in
mai multe ziare dintr-un oras intr-o anumita perioada de timp. Daca fiecare creste
valoarea actiunii media cu 40.000$ si respectiv 20.000$, reclama A va avea de
doua ori valoarea reclamei B. Aceste valori monetare nu inseamna banii cheltuiti.
Ele reprezinta calculul valorii activitatilor de publicitate. In publicitate CPM este
substituit de un nou concept, valoarea monetara a publicitatii (MPV), care implica
MPV al actiunii media/audienta de 1000 persoane. Sunt propuse urmatoarele
formule:

cheltuieli MPV=cheltuieli de publicitate/Gl
MPYV total=[( WFPRV+WUPRV+WNEPRV)]/GI
MPV favorabil=-WFPRV/GI

MPV nefavorabil=-WUPRV/GI

MPV net= [(WFPRV-WUPRV)]/GI

Rata MPV=MPYV favorabil/MPV nefavorabil,

unde, WFPRYV reprezinta proportia favorabild a valorii publicitati, WUPRV- proportia
nefavorabild a valorii publicitati, WNEPRV-proportia neutrd a valorii publicitatii,
PRV total reprezinta valoarea totald a publicitatii, iar GI- Gl Tn mii.

MPV reflecta importanta ziarelor si articolelor din punctul de vedere al
costului continutului informatiilor. MPV total reprezintd valoarea monetard a unui
anunt Tn contextul impactului social avut. Este foarte utila determinarea ratei MPV,
care este folosita pentru compararea nivelului de favorabilitate dintre doua ziare
sau doua categorii de surse, date etc. O rata MPV mare Tnseamna un impact mai
favorabil in mijloacele media.
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LATE 20" CENTURY INFLUENCES ON FOOD INDUSTRY
TAPALAGA-INOAN CRISTINA, BIRLEA DRAGOS*

ABSTRACT. Although there are many industries in which a change in
customers needs and beliefs drives a dramatic change in their purchasing
pattern, the food industry (along with the clothes and the cars ones) is by
far the most sensitive at cultural (including social) changes. That is why
the following paper is an attempt to give an answer to some of the main
questions related to the subject: How the social —cultural environment
influences the human behavior? What has changed in human behavior in
late 20" century? What has changed in food industry? How these new
alimentation patterns affect us?

In the late 20‘hcentury economy means marketing. Any organization
wanting to share a significant slice of the market pie- chart must know who are
those who are likely to buy its products or services. Due to its function of "manager
of rarity" modern economy works on a "right time "scheme. This means that any
amount of resources wasted on products that provide no added value is a danger
for the sanity of the organization and to the others. There is a lot of academic
debate on what productivity, added value and profitability mean. But all the
scholars agree on one argument: added value has mainly subjective origin, being
what the customer decides it is good for him/her.

So to say , in order to be successful one needs to be very well informed on
the business environment. Business environment, nowadays, means especially
people. We must know what people want, need, and believe in order to be
profitable. We must discover what are the factors that influence their beliefs and
values because these create the purchasing pattern.

That is why this paper considers the social- cultural changes as primary
economic condition in all economic branches and especially in food industry.
Although there are many industries in which a change in customers needs and
beliefs drives a dramatic change in their purchasing pattern, the food industry
(along with the clothes and the cars ones) is by far the most sensitive at cultural
(including social) changes.

1. How the social —cultural environment influences the human behavior?

Culture is one of the most complicated words in English language due to
its historical development and various meanings it was empowered with. For the
purpose of studying consumer behavior, culture can be defined as: "the values,
attitudes, beliefs, ideas, artifacts, and other meaningful symbols represented in the
pattern of life, adopted by people, that help them interact, interpret, evaluate, and

! Facultatea de Stiinte Economice
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communicate with the members of the society "(Ch. Rice: 1997:69). In the opinion
of Chris Rice the are llculture —related determinations that influence all the 9
behavioral attitudes than an individual has:

Values/ Religion/ Politics/ Beliefs/ Law/ Technology/ Media/ Artifacts/ Language/
Education/ Society

Culture, customs, rituals

Dress/Gender role/Food and eating/Appearance/Social roles/Mental style/Time
conscience/ Work and leisure/ Relationships

Ones culture includes values, beliefs, religion and law, technology and
artifacts, language and education, media and society. All these elements contribute
in creating a body of spiritual features, which draws lines of similarity within a
certain group but also lines of exclusion outside the group. This is a fact of a great
help in targeting customers belonging to the same cultural environment because of
their similar purchasing pattern (at least at basic levels).

It may seem paradoxically but all of the 11 elements are closely linked to
the individual's alimentation behavior. Elements of values, society, media,
technology, so on, drive a certain pattern for food and eating, which, at its turn, has
strong liaisons to dressing, time management, type of leisure, appearances, mental
style and so on, of the individual.

It is noticeable that: "The society in which people grow up shapes their
beliefs, values, and norms. People absorb, almost unconsciously, a world view that
defines their relationships to themselves, to others, to nature, and to the universe."
(Ph.Kotler: 1997:164). The same author states that cultural determination is
triggered out by two sets of beliefs and values:”

» Core beliefs and values (passed on from generation to generation and
reinforced by major social institutions —and, as a result, they have no proneness to
change) and

» Secondary beliefs and values (which are more likely to change due to the
fact that they are not reinforced by social institutions but by common sense).

The author’s conclusion is that marketers have some chance of changing
secondary values but little chance of changing core values. That means that in
important things we should stick to the trend but we should try to create our own
market niche by paying attention to little changes that can become cultural
revolutions.

2. What has changed in human behavior in late 20" century?

During 1960’s and 1970’s there was a move in USA (and ten years after
the same situation appeared in Europe) towards self-gratification. This was perceived
to be the so called "me society". Within this new social construct "pleasure
seekers" sought fun and escape, others sought self-realization but almost all of

2 Aries, Ph, Duby, G.
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them had seen buying as a self —expression. In a more than "tailoring" society, due
to ultra standardization, the human being felt like a tiny, worthless, replaceable element.
The "being disposable " feeling grown over this period drove to a specific purchasing
pattern characterized by a strong will to spend in order to assure and reassure
ones own and not-replaceable personality. Consumers in all purchasing domains
followed this pattern, but a dominant attention was given to food-related products.

Changes? Lots of them: The sugar has become the public enemy
numberl. It is considered responsible for a series of illness: obesity, diabetes,
arterial hypertension, cardiovascular diseases, tooth decay, so on and so forth. We
already disconsider bread, the food of the lower classes’ (150 g. per day person in
comparison with 600 g. per day per person a century ago), dehydrated vegetable
and potatoes. From now on, we do not have to consume any more 36 kg of sugar
per person every year in order to survive. On the contrary we are strongly
recommended to consume roasted meat, dairy, fresh fruits and vegetable. Our diet
is no longer under the harsh requirement of the nature cycle:"it is an alimentary
dream which comes true every day even if we do not realize it: meat at every meal,
fruits and vegetable at will, each season of the year; various fats and sweets. We
have eliminated the fasting/normal alimentation scheme from our lives.”® These
fruits and vegetables come to us from all over the word.

It is, though, undeniable that profitability gives birth to monotony: "the
intraspecific "variety of vegetal aliments becomes more and more narrower. In 19"
century only in France existed 88 varieties of watermelon but today the remaining
figure is of 5 varieties. But altogether the nowadays means of information urge us
to eat and to be slim; we are presented large varieties of delicatessens but | the
meantime we are offered sliming recipes. Fashionable magazines praise rich
meals and gastronomy but also alimentary regime and the diet. How can you be a
gastronome and be slim in the meantime? The obesity, though tolerated and even
appreciated within the middle classes because of it being a symbol of an elevated
status, becomes almost trivial, obscene, in the so called jet society. Starting with
May 1995, Marie- Claire stated:"the number 1 enemies are the corpulence and the
cellulite". The diet products enjoy a glamorous success. "We consume yogurt and
cheese without any fat, the same products, which during the World War 1l could be
found besides the ratio, " this magazine says.

It is possible to say that social inequities where abolish when talking about
alimentation?

The income ratio destinated to the alimentary consumption is,
proportionally speaking, higher for the worker than for the lawyer. The food we eat
differs on social layer criteria. "The new French cuisine" launched for and by the
traditional bourgeoisie is intended to be light, to use the steam, to ban the
extensive use of fresh sour — cream in order to save the "natural taste". The
popular layers stick to the old fashion cuisine and to the weight (speaking in terms
of digestion) of inferior classes: the space metaphor (steam up, weight down)
applies in gastronomy as in sociology.

The middle classes alimentation pattern (various types of meat, fish,
cheeses, fresh fruits and vegetables) is opposed to the "popular" one (pork meat,
potatoes, bread, margarine). In France, a study carried out for 8 years (between
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1965and 1972) revealed that sheep and meat scores 72(on a scale from1 to 100)
for working class opposed to the 228 scored by industry men, superior workers,
and liberal professionals. This means that a simple worker consumes 3.15 times
less of this type of meat than a lawyer. The factorial analyses indicates that the
consumers of lamb meat, andives, and pears are the ones who go to the theatre
and to the opera, visit museums, play tennis and have a Mercedes or BMW.
Regarding potatoes and margarine consumers the research revealed that they
have never traveled by air, they have small cars and prefer the astrology to the
serious sciences.

3. What has changed in food industry?

Food was initially a means to sustain life but we have imbued many foods
with symbolic meanings. We eat certain things as special treats or at specific times
(the traditional Christmas dinner). Food is a characteristic example of family
bonding, with recipes being handed down from one generation to the next. It is also
a symbol of racial or ethnic identity. In extreme cases certain foods can become
religious icons eaten as part of specific religious ceremonies. Food and eating
habits are basic activities, which are likely to be affected by culture. It is often
regarded as a communal activity where the individual take meal with their primary
groups, so, in addition to fulfilling physiological needs it is an important mechanism
for social bonding.

In the past the ritual of the alimentation (breakfast, lunch, dinner) revealed
the rhythm of the family life. Now, the alimentation pattern is linked more and more
to the requirements imposed by the working society. The continuous working day
introduced what C. Fischer called the alimentary "tailorism". Millions of fast foods
serve an unknown number of meals daily. The series of modern, diet, cheap
restaurants destroy conviviality: in the midday, at the factory restaurant or in
another one, just alike, millions of working personnel have lunch in hurry, among
the colleagues but not with them. We have less and less time for eating and even
lesser for preparing the food. Conservation, freezing, pasteurization, transferred to
the factory the activities which yesterday were to be found in the kitchen.

We are short on time because it is fashionable to be "in hurry,
overwhelmed" in order to gain the social esteem. The new social requirements, the
"hurry, hurry" environment we live in, drives to the decreasing of the amount of time
destined to feed ourselves and to an even bigger decrease in cooking time.
Paradoxically, the amount of spare time has dramatically increased, which means
that instead of eating and cooking, the nowadays human being has alternative
ways of using time. Nevertheless the physiological and social needs (i.e. social
status) make him or her food sensitive.

How can one get along this time shortage with the refined, time-sensitive
process of traditional cooking? Hopefully a solution emerged: powder! In was soon
applied on coffee, milk, soup, and concentrates. This solution was soon met and
sometimes replaced by another one: rapid freezing! Since 1961, the Ellle magazine
announced this revolution: "we are about to be hit by a massive cold wave. After
refrigeration we are entering the rapid freezing ages!" But this insipid era was
entered with caution. "We have to fight down many prejudices," stated Elle. And
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they fell down. As a result systemized (standardized) aliments conquered the food
market. But because of industrial way of preparing the food, because of the new
technology that allowed the industrial preparation of food (transforming aliments to
powder rapid freezing refreezing by microwave ovens) what you see is not,
anymore, what you get. In fact the deception became the principle of nowadays
food business.

4. How these new alimentation patterns affect us?

Why do we eat? The nutritional benefice is only he most obvious aspect of
alimentation. Once with the elimination of starvation fear, we started our nutritional
aberrations. We eat too much, much more than our body requires. While we are
very sensitive at the sensation of hunger we are not capable of decoding the
signals of satiety. 39% on French people are suffering from overweight. Information
media is warning about the possibility of an excessive ingestion. We are approaching
the American model; we are about to 34enjoy the vagabond feeling5. Town-folks
from the middle classes have 20-food contacts (snacking and chippi’ng) day and
only 3 familial meals a week.

What do we eat? Undoubtedly we eat illusions and we are facing a secret
when asking about our food. These good looking fruits and filled with pesticides,
greased with silicon, insipid. Wines are halved with water, sweated with sugar,
treated with sulph. When reading the labels of the products or advertising in food

industry we meet an unintelligible language:"conservation substances ", "colorants",
"additives”, "taste enhancing agents". The products are calibrated in order to meet
the requirements of the package. The fabrication secrets are secrets to the consumer.

The thermal (especially the rapid freezing) treatments destroy many
natural flavors, which have to be replace with spices, giving an altogether artificial
taste to most of the half- prepared foods. Not only that the tastes are enhanced by
additives and "nonadditives"(which are in fact additive but the law allows them not
to be considered such) but also even the colors are artificially given to the
products.

The tasteful biscuits are made out of a mixture that contains cisteine
(extracted from Asian human hair) in order to prevent the contraction of the paste.
In order to fit in the heavenly colored package (by filtering images and colors and
other photographic tricks), the food products are given non-natural colors by
chemical means. It is not only the producer marketing for customers’ needs, but
also the producer creating new needs for a never satisfied customer. There is a
tendency (because of mass-media advertising and not only) for creating and
enjoying mass-tastes. Even the most famous restaurants use in their cuisine half-
prepared products or even "ready to serve" treats.

Following the way a "ready to serve " treat came to be eaten in a Bavarian
restaurant, a team of reporters ended up in Lower Saxony. They have found out
that there were another 2 factories completing the chain between Dragoco and

3 Fisher,C.
4 Gambella,G.
5 Fischler,C., Petit Jean,G.
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Reima factories and the restaurant in Bavaria. Beside the industrial origin of a
"genuine" restaurant treat it should be noted that the factory in Lower Saxony did
not allow filming or entering the facilities. In the courtyard there were tens of
containers having written on them "danger"(a dead head inscription)4.

The citric acid, which is used in conserving foods and beverages, comes
not from critics, but from mould. It should be known that the human being is not
allergic to the natural citric acid, but the artificial one can provoke allergies (one
German out of 10 is now allergic to the citric acid). Another very "popular” product
used for conserving foods and beverages is the benzoic acid which in large
guantitative is very harmful for the human being.

The children, as shown in many tests, chose almost with nho exception the
sweetest aliment, even if it was added a sour ingredient in order not to feel the
extra sweetness. The food industry, using this unconscious tendency for sweet
launched peppered, salted, sour products... containing sugar: mayonnaise and
even salami. "The modern consumer does not know anymore what he/she is
eating. The aliment has become an object without a know history"s. From this state
of ignorance, fear emerges. Medical authorities, revealing the new ways of feeding
poultry and cattle, create unrest. The cattle liver and meat suffered a lot during
70’s. and 90’s (the Kreutzfeld-Jakobs malady) ."It is still possible to consume meat.
But responsibility is on you. Especially if you do not manage well with antibiotics,
enzymes, tranquilizers and estrogens ", wrote a journalist under a title: "Dangerous
Cocktails".

We still eat, but we are shivering for every bite.
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ROLUL SI IMPORTANTA ACTIVITATII DE CONSULTANTA DE
PLASAMENT

POP FLORIN MARIUS

ABSTRACT. "The commodity tradiding advisor is the one who gives
professional advices, concerning investitions in the financial field. "

intr-o economie romaneasca aflatd in tranzitie, de la o functionare
centralizatd de o jumatate de secol, catre o functionare de tip capitalist este
necesar a cunoaste si intelege posibilitatile de plasare a disponibilitatilor banesti pe
piata financiara.

Piata financiara poate fi descrisa ca fiind "locul" de intilnire al cererii de
capital cu oferta de capital.

Lipsa unor informatii clare, corecte si complete cu privire la posibilitatile de
investire a disponibilitatilor banesti, lipsa unor analize atente a modului in care sunt
plasati banii precum si lipsa urmaririi ulterioare a propriilor investitii au determinat
aparitia unor situatii grave cu un impact negativ asupra perceptiei acestor investitii
in tara noastra. Desigur, aceastd lipsé de informare reprezintd numai una din
cauzele situatiei prezente, printre alte cauze numarindu-se gi lipsa unei
reglementari si supravegheri corespunzatoare din partea autoritatilor cu
competentd in acest domeniu, insuficienta transparentd a institutilor si a
intermediarilor ce opereaza pe piata financiara si carente ale cadrului legislativ.

Factorii enumerati mai sus au determinat o criza de credibilitate a
sistemului financiar si declinul investitiilor.

In acest context este foarte important a intelege si cunoaste domeniul
investitiilor financiare precum si rolul si importanta activitatii de consultanta de
plasament. In plus, aparitia bruscd, in urma procesului de privatizare in masa (P.
P. M.) a milioane de detinatori de titluri mobiliare, cu un nivel scazut de cunoastere
a pietei financiare si a mecanismelor bursiere necesitd un effort considerabil de
educare, formare si informare.

Investitia financiara® reprezintd un plasament de capital executat de un
investitor, persoana fizica sau juridica, ntr-unul din sistemele investitionale oferite
de economie, in titlurile de valoare existente, fie pe piata monetara, fie pe piata de
capitalz. Aceste doua categorii de piete reprezinta componentele de baza ale pietei
financiare.

! I.R.V.M.(Institutul Roman de Valori Mobiliare),"Piete de capital"-Material Documentar, Cap.
Investitii financiare, Bucuresti, 1997

% Gabriela Anghelache, Nicolae Dardac, lon Stancu, “Piete de capital si burse de valori”,
Editura Mesagerul, Bucuresti, 1992, pag.1-11



POP FLORIN MARIUS

Piata monetara ("money market") se caracterizeaza prin tranzactiile cu
active financiare pe temen scurt (pina la 1 an) incluzind depozitele bancare la
temen si la vedere, certificatele de depozit, efectele comerciale, titluri de stat si alte
valori mobiliare ("securities") pe termen scurt. Piata monetarad serveste la absortia
disponibilitatilor banesti a celor care economisesc si care doresc sa ramina intr-o
pozitie lichida, acestia avind, in general posibilitatea de aretege sau incasa
fondurile aproape imediat. Activele mobilizate prin intermediul pietei monetare sunt
destinate, Tn general, distribuirii de credite pentru productia de bunuri si sevicii si
pentru unele nevoi temporare ale bancilor si creditului.

Piata de capital ("capital market”) este specializata in efectuarea de
tranzactii cu active financiare cu scadente pe termene medii si lungi, incluzind in
principal actiuni, obligatiuni si derivate financiare (futures si options). Piata de
capital asigura transferul capitalurilor disponibile dinspre detinatorii de capitaluri
neangajate pe termen mediu si lung catre agentii economici nationali sau de pe
pietele altor tari, pentru care nevoile de capitaluri depasesc posibilitatile interne de
acoperire. Principala motivatie a pietei de capital este plasarea valorilor mobiliare
ale agentilopr economici ih cautare de capital (altfel spus, vinzarea pentru prima
data de actiuni), catre posibilii investitori, detinatori de excedente de capital.

Fara a avea pretentia de a prezenta toate modalitatile posibile de plasare a
sumelor disponibile am sa prezint in continuare o clasificare generala a
instrumentelor investitionale oferite de piata financiara din Romania.

1. depozite la termen si la vedere, certificate de depozit sau sume
detinute la banci comerciale, C. E. C. si alte institutii financiare,
efectele comerciale (cambia, biletul la ordin, cecul),
titluri de stat (bonuri de tezaur, certificate de trezorerie)
actiuni ale societatilor cotate la Bursa de Valori Bucuresti (B. V. B.) sau
pe piata extrabursierd R. A. S. D. A. Q. (OTC-Over The Counter),
obligatiuni,
investitii pe pietele la termen (contracte futures si options),
titluri de participare ale fondurilor mutuale,
alte modalitati de investire:

-polite de asigurari (asigurari de viata) si alte instrumente ale
societatilor de asigurari,

-investitii directe Tn societadti necotate pe pietele bursiere
reglementate.

pwn

©No O

O altd posibilitate de plasare a sumelor disponibile Tn moneda nationala
este convertirea acestora in valuta forte. Aceasta practica a fost des intilnita in
Romania, n ultimii ani, in conditiile unui mediu puternic inflationist. Cei care recurg
la aceasta solutie urmaresc protejarea disponibilitatilor fatd de devalorizarea
monedei nationale si cresterea profitului la rata de schimb. Personal sunt de parere
ca sumele detinute in valute convertibile nu reprezinta o investitie financiara
propriu-zisa (in titluri de valoare), ci mai degraba disponibilitati banesti. Aceste
sume disponibile in valutd ar putea fi transformate in investiti financiare in
momentul in care ar fi plasate In depozite bancare, certificate de depozit sau titluri
de stat.
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Plasamentelor mentionate mai sus se adauga alte posibilitati de plasare a
disponibilitatilor, care insd nu fac obiectul de activitate al consultantilor de
plasament, cum ar fi: investitile imobiliare, plasamentele alternative (aur,
antichitati, opere de arta, etc.). Am dorit totugsi s& mentionez si aceste tipuri de
plasamente pentru a arata cit de larga si variatad este paleta de posibilitati de
plasare a sumelor disponibile.

Consultantul de plasament® este persoana fizicd sau juridica care ofera
contra cost sfaturi profesioniste si informatii corecte si complete Tn domeniul pietei
financiare in mod direct si indirect (posta, mijloace electronice).

Consultantul de plasament este cel care directioneaza disponibilitatile
existente Tn economie catre instrumentele financiare cele mai eficiente din cadrul
pietei financiare, Tn functie de profilul si obiectivele investitorului, toate acestea in
interesul clientului.

In practica internationald si in literatura de specialitate, echivalentul pentru
termenul de consultant de plasament este "commodity (securities) trading advisor".

Personal cred ca este foarte importantd constientizarea potentialilor
investitori de rolul si necesitatea consultantei de plasament in cadrul procesului de
luare a deciziei de investitie, percum si o reorientare a psihologiei si
comportamentului investitional dinspre investitiile directe catre investitiile indirecte.

Investitile directe (active) sunt acele investitii financiare, prin care
investitorul are posibilitatea sa se angajeze ntr-un plasament de capital pe riscul si
pe raspunderea proprie, stabilind unde, cind si cum sa plaseze capitalul respectiv.

Investitiile indirecte (pasive sau administrate) sunt acele contracte de
investitii financiare prin care investitorii persoane fizice sau juridice incredinteaza
decizia de plasament in mod benevol, unindu-gi capitalurile, unor persoane,
institutii specializate si acreditate. In acest tip de investitie, investitorul nu se
implica in mod direct, rolul important revenind unui consultant, specialist al pietei
financiare, sau uneei institutii specializate, care va elabora strategia de plasare a
sumelor disponibile.

Principalele avantaje” ale investitorilor care beneficiaza de consultanta de
plasament sunt urmatoarele:

-accesul la informatii corecte, complete si recente asupra evolutiei pietelor

de capital,

-analize competente a societatilor cotate pe pietele bursiere si a titlurile

financiare existente n cadrul pietei financiare,

-beneficiazéd de cunostintele si experienta unor specialisti in domeniul

pietei de capital, reducindu-se astfel riscul investitiilor,

-elaborarea unei politici investitionale adecvate tinind cont de obiectivele gi

profilul investitorilor,

-posibilitatea unor analize profesioniste a portofolilor de investitii ale

clientilor, tinind cont de reglementarile legislative in domeniu.

8 Vergil Popescu, Maria-Ana Dumitrescu, “Dictionari de termeni si expresii®, Editura Metropol,
Bucuresti, 1994, pag.24
* Comisia Nationala a Valorilor Mobiliare (C.N.V.M.), Regulamentul4/1995 privind activitatea
consultantilor de plasament in valori mobiliare
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In Romania, act|V|tatea consultantilor de plasament este legata in special
de investitorii |nst|tut|onaI| si Tn mai mica masura de investitorii individuali.

Sunt socot|t| investitori institutionali, persoane juridice cum ar fi bancile
comerciale, societdtile de investitii, societatile de asigurare, fondurile mutuale,
fondurile de pensii, care dispun de capitaluri obtinute prin colectarea lor de la
detinatorii de mici economii.

Pe de alta parte familia romana, datoria puterii reduse de cumparare, nu
reuseste sa realizeze economii monetare decit Tn mica masura. Si totusi cei care
realizeaza astfel de economii au inclinatia de a folosi acest mijloc de capitalizare
pentru cumpararea bunurilor de folosmta indelungata si a proprietatilor imobiliare.
Posibilitatile de investitie product|va deschise de reforma economica din Romania
nu sunt astazi mai atractive decit cumpararea de locuinte si autoturisme din cel
putin doud motive:

-lipsa unei culturi investitionale a populatiei, datorata in principal sistemului

centralizat in care a functionat economia roméneasca aproape jumatate de

secol si care nu oferea posibilitatea unor astfel de investitii,

-reforma economica si privatizarea au demarat lent si cu esecuri notabile

incit au fost percepute negativ in planul psihologic de catre populatie.

Decizia de plasare a banilor pe piata financiara presupune un efort din
partea investitorilor: efortul de informare prin intermediul presei de specialitate,
internet precum si contactul direct cu societatile implicate ( societati de valori
mobiliare, societati de administrare a investitiilor).

Derularea investitiei directe presupune, pe lingd bani si cunostinte in
domeniul investitilor si o participare activda a investitorului la luarea deciziei
operative, ca raspuns prompt la oscilatile permanente ale titlurilor pe piata de
valoare. Investindu-si direct banii investitorul se vede nevoit sa-si dedice mare
parte din timpul sdu urmarii performantelor investitilor sale, analizarii respectiv
luarii de decizii, timp pe care , in cele mai multe cazuri nu 1l are la dispozitie.

Dupa parerea mea, rolul principal al unui consultant de plasament este
acela de orientare a potentialilor investitori catre instrumentele investitionale
adecvate existente Tn cadrul pietei financiare.

Pentru aceasta consultantul va trebui sa determine profilul investitorului
tinind cont de categoria de investitor (individual/institutional), obiectivele investitorului,
toleranta la risc.

Odata determinat acest profil al investitorului, consultantul va trebui sa
realizeze o politica investitionald adecvata respectivului client si care se concretizeaza
in procesul de alocare a activelor.

Aspectul cel mai important al consultantei de plasament constd in
diminuarea considerabild a riscului aferent investitiei in cazul investitorului care
apeleaza la un consultant de plasament fata de investitorul care opteaza pentru o
investitie directa.

® Elena Dragoescu, Anton Dragoescu, “Piete financiare primare si secundare si operatiuni
de bursa", Editura Mesagerul, Cluj- Napoca 1995, pag.162-170
® Gabriela Anghelache, Nicolae Dardac, lon Stancu, “Piete de capital si burse de valori",
Editura Mesagerul, Bucuresti , 1992, pag.20-26
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Principiile care trebuie sa stea la baza oricarei investitii, pentru evitarea
unor consecinte nedorite sunt informarea si diversificarea. Aceste doud conditii
sunt mai realizabile Tn cazul consultarii unui specialist al pietei financiare decit in
cazul unei investitii directe.

in tara noastra decizia de plasare a banilor intr-un anume instrument
financiar si performantele respectivului instrument nu sunt corelate cu riscurile pe
care o asemenea investitie le presupune.

Performantele bune si o reclama agresiva nu constitue n nici un fel o
garantie pentru eficienta unei investitii, analiza ce trebuie sa preceada aceasta
investitie impunindu-se a fi mult mai complexa.

Deci este necesara o schimbare de mentalitate in rindul investitorilor, in
special a celor individuali.

Investitorii, mai ales cei individuali trebuie sa& constientizeze importanta
consultantului de plasament, faptul ca platesc comisioane consultantului chiar si
doar pentru sugestii si informatii nu inseamna bani aruncati degeaba, ci dimpotriva
investitorii vor beneficia de informatiile, priceperea si experienta celor mai buni
specialisti in domeniul pietelor financiare, reducind astfel considerabil riscul
investitiilor.
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CHARAKTERISIERUNG UND NORMUNG DER WAREN.
WARENTYPISCHE QUALITATSMERKMALE

MIHAELA DRAGAN *, ANAMARIA NEMES

ZUSAMMENFASSUNG. In dieser Arbeit werden die warenkundlichen
Fragestellungen an die Ware prasentiert u.zw. die Bedeutung der
Klassifizierung der Masseinheiten und der Normung. Fir die meisten
Waren gibt es jetzt Erkennungszeichen der Qualitdt.Es werden Aspekte
der Qualitéatsbeschreibung an Beispielen aus dem Lebensmittelsortiment,
aus dem modisch beeinflussten Sortiment(Textil — oder Schuhwaren) und
aus dem technischen Sortiment gezeigt.

Warenkundliche Fragestellungen die fir den zukunftigen Verkaufer und
Einzelhandelskaufmann von Belang sind [1-2]:

1. Welche Sorteneinteilungen oder Klassifizierungen gibt es?

2. Welche Masseinheiten sind von Bedeutung?

3. Welche Rolle spielt die Normung der Ware?

4, Welche Gite-, Waren-, Prifung-, Test- und Umweltzeichen der
Waren sind erwahnenswert?

5. Welche sind die warentypische Qualitditsmerkmale?

6. Welche sind die rechtlichen Vorschriften der Lagerung, des sicheren

Umgangs mit der Ware und der Abfallbeseitigung die man beachten muss?

Alle diese Fragestellungen sind warenbezogen, da es sich hier um eine
Beschreibung der Waren handelt, ohne Bezug auf dem Kunden.

Klassifizierung der Waren

Die Einteilung der Waren in Sorten, Handelsklassen und Giteklassen
spielt hauptsachlich im Lebensmittelhandel eine wichtige Rolle. Durch die
Klassifizierung der Waren, soll das Angebot fur den Kunden ubersichtlicher
gemacht werden.

Guteklassen, Sorten und Handelsklassen orientieren sich an folgenden
Merkmalen der Ware:

a. an der Grosse;

b. an dem Aussehen;
c. an die Frische;

d. an dem Geschmack.

Durch diese Klassifizierung soll dem Kunden vor allem die Qualitat der
Ware u.z. ihre Gite deutlich gemacht werden.

* Universitatea "Babes-Bolyai", Facultatea de Stiinte Economice, 3400 Cluj-Napoca
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z.B. fir Butter

Ware Sorten Handelsklasse Clteklasse Nerkmale der
Klassifizierung
Butter | Sauerrahmbutter Molkereibutter Klasse "Extra" | Gescmack
Siissrahmbutter Kochbutter Klasse | und | Geruch
Klasse Il Aussehen
Konsistenz

Ahnliche Darstellungen sind auch fiir manche Waren aus anderen
Branchen mdglich, z.B. fir Porzellanwaren, Perlen und Diamanten.

Fir den Lebensmittelnandel, besonders wichtig ist die Beurteilung des
Geschmacks einer Ware. Aus diesem Grund werden bei der Einteilung in
Handelsklassen ausserliche Merkmale wie z.B. das schéne Aussehen oder die
Grosse in Betracht genommen. Dieses gilt meistens bei den Handelsklassen fir
Obst und Gemuse. Bei einigen Waren wird nur ein einziges Merkmal als Richtmass
der Klassifizierung verwendet. Haufig ist dieser Merkmal die Grosse. So gibt es
zum Beispiel fur Erbsen folgende EG-Normen:

Giteklasse Durchmesser
Extrafein bis 7.5 mm
Sehr fein 7.5-8.2mm
Fein 8.2-9.3mm
Mittelfein 9.3-10.2 mm

Bei anderen Waren werden zur Sortenbestimmung verschiedene andere
Merkmale in Betracht gezogen.

So lasst sich z.B. Kase wie gefolgt einteilen:

> nach dem Hartegrad: Hart- und Weichkase;
> nach dem Fettgehalt: Mager- und Fettkase;
> nach dem verwendeten Rohstoff: Stissmilch- und Sauermilchkase.

Masseiheiten und Normen
Im Einzelhandel sind eine Vielzahl von Masseiheiten von Bedeutung. Es
geht um Massangaben, z.B. fir die Grésse, fir das Gewicht, fir die Leistung.

Massangabe Masseinheit
Mechanische Arbeit Joule J
Elektrische Spannung Volt V
Geschwindigkeit Meter/Sekunde m/s
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Kraft Newton N
Lange Meter m
Leistung Watt W
Lichtstarke Candela Cd
Luftdruck Pascal pa
Masse Kilogramm kg
Stoffmege Mol mol
Stromstarke Ampere A
Temperatur Grad Celsius °Cc
Wiederstand Ohm Q

Bei vielen Waren sind Masse z.B. die Grosse, die Hohe, der Durchmesser
durch Normen geordnet. Diese Normen Kennziffer deren Werte sind gesetzlich
festgelegt und wurden in den sogenannten Industrienormen zusammengefasst.
DIN (Deutsche Industrie Normen), STAS (Romania), GOST (Russland). In
unserem Land wurden diese Normen vom staatlichen Amt fir Standardisierung
festgelegt.

z.B. STAS 94 -90, B24

94 ~ die Ordnungszahl des Produkts;

90 ~ das Erscheinungsjahr;

B ~ das Produkt gehort der Metallurgieerzeugung;

2 ~ das Produkt gehort der Gruppe der nichteisenhaltigen Metalle;
4 ~ das Produkt gehort der Untergruppe Walzererzeugnisse.

Die Zeichen der Ware

Durch Zeichen verschiedener Art u.z. Gite-, Waren-, Prifung-, Test- und
Umweltzeichen soll dem Kunden die Ubersicht iiber dem Markt erleichtert werden
und ihm helfen sich beim beim Kauf der Waren leichter zu entscheiden.

Die Gutezeichen sind Qualitatszeichen des Herstellers eines Geschafts-
zweigs. Also jeder Hersteller der nachweisen kann, dass seine Produkte den
Qualitatsspriichen des Gutezeichens entsprechen, darf das Zeichen benu-tzen.

Die Warenzeichen dienen der Produktdifferenzierung. Diese sollen ein
Produkt aus namenloser Ware herausheben und es zu einem Markenartikel
machen. Diese Zeichen werden von den Unternehmern oder von Firmen-gruppen
verwendet, die ihre Produkte auf diese Weise kennzeichnen.

Die Prufungzeichen werden an solche Waren verliehen, die ein
Prufverfahren bestanden haben, z.B. laut den Anspriichen der DIN-Normen, der
STAS-Normen, der TUV-Normen (Technischer Uberwachungsverein), der VDE
(Verband der Elektrotechnik). Es wird vor allem gepriuft, ob ein Artikel den
Sicherheitsbestimmungen entspricht.
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Die Testzeichen entstehen als Ergebnis von Vergleichstests, wie z.B. von
der unabhangigen Stiftung "Warentest", die in der Zeitschrift "Test" vero6ffentlicht
werden. In dieser Gesamtbeurteilung sind Einzelbewertungen z.B. fir Sicherheit,
Dauerhaftigkeit und Handhabung enthalten.

Die Umweltzeichen wurden an solche Produkte verliehen die im
besonderem Masse umweltfreundlich sind. Das Umweltzeichen wird von einer
"Jury" Umweltzeichen verliehen. Bis jetzt wurden diese Umweltzeichen an folgende
Produkte verliehen u.z. an Spraydosen ohne Fluorkohlenwasser-stoff und an
Mehrwegflaschen aus Glas.

Warentypische Qualitatsmerkmale

Fir die meisten Waren gibt es jetzt Erkennungszeichen der Qualitat. Diese
sind Merkmale die fur gute Qualitdt der Ware typisch sind. Man nennt sie daher
warentypische Qualitditsmerkmale und wir missen sie erkennen und vor allem
auch beschreiben.

Zur unterscheidenen Kennzeichnung von Qualitdt benédtigen wir einen
Wortschatz den man sich erwerben muss und dessen Verwendung man auch
einzuiiben hat. Im folgendem, werden Aspekte der Qualitdtsbeschreibung an
Beispielen aus dem Lebensmittelsortiment, aus dem modisch beeinflussten
Sortiment (Textil- oder Schuhwaren) und aus dem technischem Sortiment gezeigt.

A. Lebensmittel

Beispiele fur Lebensmittel: warentypische Qualitditsmerkmale beziehen
sich bei Lebensmittel hauptsachlich auf Geschmack, Geruch, Aussehen und
Herkunft.

Um den Geschmack eines Lebensmittels zu erkennen ist eine Kostprobe
unentbehrlich. Will man den Geschmack beschreiben, so ist man meist darauf
angewiesen einen Grundgeschmack (z.B. suss, sauer, bitter, salzig, pikant) mit
einer Nuantze zu versehen, so dass Warenverbindungen z.B. zartbitter entstehen.

Im allgemeinen versucht man den Geschmack anhand dreier Leitfaden zu
beschreiben:

1. Leitfaden: Wie schmeckt es auf der Zunge? = Zungenbefund. Hierbei
kommt der Grundgeschmack mit seinen Nuantzen zur Geltung.

2. Leitfaden: Wie schmeckt es beim kauen? = Kaubefund. Hierher
gehoren Empfindungen wie z.B. weich, softig, mehlig, trocken.

3. Leitfaden: Welche Temperaturempfindung wird verwendet? = Tempera-
turbefund. Hierher gehdren Empfindungen wie z.B. heiss, warm, kalt, eisig, brennend.
Wenn man Geschmacksrichtungen genau beschreiben mochte, so helfen in
diesem Fall Vergleiche mit dem Geschmack von anderen Lebensmitteln z.B. ein
fruchtiger Wein mit leichtem Erdbeergeschmack.

Um den Geruch zu beschreiben verwendet man auch folgende Vergleiche
wie z.B. der Geruch “fruchtig” erinnert an dem Geruch von Frichten; “blumig” ~
von Blumen; “wirzig” ~ von Gewirzen. Oft wird bei der Qualitdtsbeschreibung
Geschmack und Geruch mit einem Wort erfasst, wie:
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z.B.  aromatisch ~ wohlschmeckend und wohlriechend,;
frisch ~ frischriechend oder frischschmeckend,;
fruchtig ~ fruchtigschmeckend oder fruchtigriechend.
Das Aussehen der Ware ist bei Lebensmittel ein wichtiges Qualitats-merkmal:
z.B. reife Bannanen ~ dunkelgelbe Farbe, kleine schwarze Punkte;
ementaler Kase ~ mittelgelbe Farbe, kirschgrosse Locher.

Als eine Schlussfolgerung fiir das Aussehen der Lebensmitteln kénnen wir uns wie
gefolgt ausdriicken: “Das Auge isst mit!”
Das Herkunftsgebiet einer Ware ist ein Qualititsmerkmal das Erwéhnung verdient:
z.B.  flr Mellonen ~ Siissmellonen aus Spanien;

Lachs aus Norwegen.

Wortschatz fiir Lebensmitteln: |

Grundwdrter Bitter, sauer, pikant, siss, salzig, aromatisch,
wirzig, mild, friichtig;

Nuancierte Grundworter Zartbitter, edelsuss;

Kombinierte Grundworter Bittersuss, susssauer, mildwiirzig;

Vergleichsworter Zuckersiiss, honigsiss, essigsauer.

B. Modisches Sortiment  (z.B. Textilwaren, Schuhwaren)

Bei modischer Ware sind folgende warentypische Qualitdtsmerkmale
wichtig [ 3]:

* Modische Aktualitat;

* Aussehen der Ware;

* Herstellername.

Zur Beschreibung der modischen Aktualitdt stehen folgende Wérter zur
Verfugung: modisch — hochmodisch — aktuell — hochaktell — klassisch — usw.

Vor der Beschreibung des Aussehens einer Ware stellt man sich folgende
Fragen:

* Wie ist die Farbe der Waren zu beschreiben?

» Was ist lber die Form zu sagen?

* Wie ist die Oberflache der Waren?

»  Welcher Stilrichtung gehort die Ware?

Fir viele Kunden ist der Herstellungsname ein herausragendes
Qualitatsmerkmal. Im Verkaufsgesprach wird man dieses Qualitdtsmerkmal
besonders bei denjenigen Kunden ansprechen, fir die der Geltungswert der Ware
von Bedeutung ist.

Wortschatz

Aktualitat aktuell, hochaktuell, modisch, hochmodisch, modern, zeitgeméss
Farbe warme Farbe und kalte Farben

Form in der harmonischen Form, in der traditionellen Form

Oberflache glanzend, glatt, pfirsichartig, schimmernd

Stilrichtung mit Ankldngen an dem Jugendstil, barockartig, rustikal
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C. Technisches Sortiment

Bei technischen Artikeln sind folgende Qualitdétsmerkmale warentypisch [4]:
» Leistungsvermdgen;

» Zuverlassigkeit und Langlebigkeit;

» Sicherheit;

« Design (Form);

« Handhabung (Bedienungskomfort).

Wortschatz |

Leistungsvermdgen Leistunsstark, vielseitig verwendbar.

Zuverlassigkeit und Technisch ausgereift, mit hohem technischem Standard,
Langlebigkeit robust, zuverlassig.

Sicherheit Sorgfalltig verarbeitet, auf Sicherheit getestet, TUV-gepriit.
Design-Form Formschon, stilecht, beispielhafter Formgebung
Handhabung leicht zu bedienen, bequem zu handhaben
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ORGANIZATIA - TEAM

TOARNICZKY ANDREA, KUN EVA KATALIN

ABSTRACT. Team-organization. For too many years the search for
successful management has been seen almost exclusively as a search for
the right individual. But no individual can combine all the needed qualities;
only a team of individuals can and often does. So we can be optimistic
and say, that "Nobody is perfect, but a team can be!" and try to create and
manage this team, because we can be sure, that this is the right
instrument of sustained and enduring success in management Team
building, teamwork, is a challenge for the corporations, the managers and
the individuals, so it can be interesting to see how can we build an
effective team, to motivate the individuals, to balance the different team
roles, and to meet the deadlines

Cuvantul cheie Tn management este munca in echipa. Pentru o perioada
prea indelungata, cheia succesului in management s-a crezut a fi in gasirea
persoanelor potrivite, astfel incat organizatiile s-au concentrat asupra cunostintelor,
a experientei profesionale, precum gi asupra studiilor potentialilor lor angajati.
Totusi, toata lumea este constienta de faptul ca nu se poate gasi candidatul ideal
pentru a pozitie desemnatd, din simplul motiv ca el nici nu exista.

Daca enumeram caracteristicile cele mai importante ale unui manager de
succes ne dam seama de ce este ireald existenta unei astfel de persoane: sa fie
foarte inteligent, dar nu foarte destept; sa comunice usor si, Tn acelasi timp, sa fie
un bun ascultator; sa ia repede decizii si sa planifice, in acelasi timp, cu atentie fiecare
pas. Chiar daca cineva ar gasi acest candidat ideal, ce se Intampla daca acesta se
muta din oras sau se transfera la cel mai important concurent al organizatiei?

O persoana nu poate satisface aceste cerinte, dar o echipa da, deoarece
se stie ca "Nimeni nu este perfect, dar o echipa poate fi!".

Corespunzator celor de mai sus se poate observa o noud tendintd n
dinamica structurii organizatiilor: crearea organizatiilor-team.

Se numesc organizatii-team acele structuri, in cazul carora, pe structura de
baza, fara ca aceasta sa sufere schimbari importante, se suprapune un sistem de
echipe ca o retea (network), asigurandu-i astfel adaptabilitatea rapida la schimbarile
mediului gi o solutionare optima a problemelor cu care se confruntd organizatia.
Aceasta forma si-a asigurat viitorul prin succesul pe care |-a avut in tarile cu o
economie de piata dezvoltata.

Celula de baza a organizatiilor-team este echipa. Literatura de specialitate
oferd mai multe definitii, in functie de notiunea de referintd (motivare, organizare,
interactiuni). O definitie cuprinzatoare poate fi: "echipa este un grup cu un numar
redus de membri, alcatuit din personae cu caracteristici complementare, care
avand acelasi scop si incercand sa corespundé aceloragi norme, prin modalitati
individuale de abordare, isi asuma responsabilitatea”.
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Cuvantul cheie a acestei definitii este responsabilitatea comuna. Daca
aceasta nu exista, atunci echipa lucreaza ca o grupare de persoane individuale,
dar daca este prezentd, atunci obtinem o echipa cu rezultate comune importante.

Tipuri de echipe:

Echipa management: este alcatuita din managerii diferitelor departamente,
care astfel pot coordina mult mai efectiv activitatea acestora.

Echipa virtuald: membrii echipei tin legatura prin intermediul retelei de
calculatoare gi intervin atunci, cand este nevoie de cunostintele, de competenta lor
(liderul echipei este Intotdeauna acel membru, ale carui cunostinte sunt cele mai
importante Tn cazul respectiv).

Echipa de lucru: se ocupa cu rezolvarea problemelor operative zilnice.

Cercuri de calitate: se ntdlnesc muncitorii $i supervizorii ca sa discute
problemele care apar in timpul muncii $i s& gaseasca solutiile optime pentru
rezolvarea lor.

Project team: este tipul cel mai des intalnit, cand indivizii specializati in
domenii diferite se adund sa gaseasca o solutie pentru o problema complexa, bine
definita, si cum o gasesc, se dizolva.

In teoriile si cercetarile care se ocupa cu studiul dezvoltarii echipelor, se
observa doua tendinte diferite. Una pune accentul pe studiul dinamicii echipelor, iar
cea de-a doua, pe diferitele etape ale procesului de solutionare a problemelor.
Modelul clasic, corespunzator primei tendinte distinge patru etape pe parcursul
evolutiei echipei: membrii echipei se cunosc i se accepta intre ei, comunicarea Si
luarea deciziilor, motivare si productie, control si organizare. Cercetarile mai recente
criticd acest model, sustindnd ideea ca dezvoltarea unei echipe este un proces
iterativ si nu unul linear si ca echipa isi poate indeplini misiunea in mai multe
modalitati deci nu exista solutie unica. Dupéa parerea noastra, dinamica echipei nu
se poate limita doar la un singur model, deoarece ea depinde foarte mult de
personalitatea membrilor echipei, de rolurile acceptate de acestia, precum si de
deciziile luate la prima Tntalnire, cum o sa vedem in continuare.

Cercetarile arata ca echipele pot manifesta in timpul lucrului cele mai
diferite tipuri de comportament, dar exista totusi ceva care le este comun: impartirea in
timp a diferitelor comportamente.

Pentru explicatia acestui fenomen s-a folosit paradigma echilibrului punctual
(punctuated equilibrium), conform careia, activitatea echipei se imparte in perioade
de inertie care sunt intrerupte de momente de brusca schimbare. Pe baza acestui
model, dinamica echipei se poate descrie in felul urmator:

- Prima etapa: perioada de inertie, a carei directie este datd de deciziile
luate la prima intalnire si a carei durata este jumatatea timpului aflata la dispozitia
echipei (indiferent de marimea timpului aflat la dispozitia echipei).

- A doua etapa: schimbare, care intervine la jumatatea intervalului de timp
avut la dispozitie si care determind directia celeilalte jumatati.

- A treia etapa: perioada de inertie dintre schimbarea intervenita la
jumatatea timpului si ultima ntalnire.

In cazul acestui model, o importanta deosebita are prima intalnire, care
determind directia primului interval de inertie si ultima intalnire, cu ocazia careia
echipa isi finalizeaza activitatea.
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Prima Tntélnire este de foarte importanta, deoarece atunci se decid rolurile
si metodele de lucru caracteristice pentru prima jumatate a intervalului de timp.
Acestea dispar in a doua etapa, cand echipa, in mod constient, isi schimba
metodele de lucru, cauta noi solutii si membrii echipei isi pot schimba rolurile intre
ei. Acest punct se poate asemana cu o explozie, deoarece intr-o perioada de timp
foarte scurta (o intalnire) intervin schimbari foarte mari si echipa face pasi
importanti spre solutionarea problemei in cauzd. Aceste schimbari determina
cadrul de lucru pentru cel de-al doilea inteval de inertie, care este urmat de
momentul foarte intensiv al ultimei ntalniri, cand echipa Tsi finalizeaza activitatea,
luénd ultimele decizii.

Consecintele modelului pentru managerii care lucreaza cu echipe ar putea
fi in principal, urmatoarele:

e Managerul trebuie sa se pregateasca temeinic pentru prima intélnire,
deoarece aceasta are un rol decisiv in prima etapa a activitatii echipei. Pe baza
modelului, el nu trebuie sa se astepte la rezultate importante Tn prima etapa, dar
trebuie sa pregateasca conditiile schimbarii care intervin in a doua etapa. In acest
punct de schimbari majore | poate interveni si influenta echipa, relatia acesteia cu
mediul, comunicarea ei cu mediul.

« O perspectiva importanta si interesantd a comportamentului echipei este
"teoria rolurilor". Rolul poate fi definit ca fiind aceea parte a ntregii activitati care
cade in sarcina unui anumit individ Tn echipa. Pentru a avea o echipa de succes,
managerul trebuie sa aleaga membrii ei prin urmarirea a patru factori (introvertit/
extrovertit, stabilitate/instabilitate, inteligenta, dorinta de a domina), astfel incat sa
satisfca cele opt roluri definite Tn modelul lui Belbin. Experienta a demonstrat ca
fiecare individ are un rol primar si unul secundar, pe care il joaca daca cel primar
este deja ocupat de cineva mai competent sau daca nimeni altcineva din echipa nu
vrea sa joace acel rol.

Pe baza cercetarilor, putem discuta despre urmatoarele opt roluri de echipa:

Roluri Caracteristic
Presedinte stabil, dominant, extrovertit
Moderator agitat, dominant, extrovertit
Planificator dominant, IQ remarcabil, introvertit

Lucrator stabil, extrovertit, nedominant
Explorator stabil, dominant, extrovertit
Executant personalitate stabila, stapanire de sine

Analist 1Q ridicat, stabil, introvertit
Finalizator agitat, introvertit

Dupa cum am vazut, managerii zilelor noastre trebuie sa dea rezultate in
conditii de Imunca n echipe iar aceasta noua structura reclama un nou tip de
manager. Tabelul urmator ne explica noile dimensiuni ale muncii managerului.
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Mediul vechi Mediul nou
Indivizii executa ordinele Indivizii fac propuneri
Echipa depinde de manager Echipa are o mare influenta asupra luarii deciziilo
Grupurile alcatuiesc echipe, deoarece Grupurile alcatuiesc echipe, pentru ca
fiecare executa instructiunile managerului membrii invata sa lucreze impreuna,
pastrandu-si identitaea
Indivizii au lucrat Tmpreuna fara a-si Membrii echipei coopereaza, prelucrand
exprima opiniile, sentimentele ideile si opiniile proprii

Conducerea unei echipe presupune echilibrarea diferentelor fintre
cooperare si aspiratia spre activitate individuald. Pentru atingerea acestui scop,
este necesara nlaturarea mentalitatii vechi care consta in credinta ca "trebuie sa
te adaptezi" si infiintarea unei structuri care sa dea posibilitatea ca indivizii sa-si
exprime opiniile proprii, dar, in acelasi timp, sa si colaboreze intre ei. Sentimentele
si opiniile trebuie sa fie utilizate si nu inabusite, iar managerii si membrii echipei
trebuie sa-si insuseasca "arta comunicarii directe". Comunicarea directa nu
transforma echipa in familie, dar va crea un mediu pozitiv, ceea ce este foarte
important pentru executarea sarcinilor.

Intr-o echipa nou formata, relatiile dobandite creeaza un triunghi manager-
echipa-individ. Aceasta Tnseamna ca, in cele din urma, managerul nu este un
membru adevarat al echipei, el fiind diferentiat, datorita autoritatii mai mari si rolului
sau de intermediar fata de mediul exterior (border manager). Orice membru al
echipei are, Tn acelasi timp, doua relatii diferite: una cu ceilalti membrii ai echipei,
iar cealalta cu managerul, cu liderul echipei. Daca managerul nu ia Tn considerare
relatiile care formeaza triunghiul de relatii de mai sus (manager-membru al echipei,
manager-individ, membru al echipei-individ), acest lucru ar putea conduce cu
usurinta la aparitia unor situatii conflictuale.

Scopul propus de acest material este de a prezenta (luadnd in considerare
mai multe puncte de vedere) semnificatia existentei echipei, formarea, evolutia
acestuia, rolul detinut in cadrul organizatiilor, importanta si efectele acesteia
asupra managerilor, indivizilor si, nu in ultimul r&nd, asupra organizatiilor.

in opinia noastra, si economia tarii noastre pretinde tot mai mult o
mobilitate ridicata din partea ntreprinderilor, o reactie si o actiune rapida, care
reprezinta o provocare atat pentru manageri, cat si pentru indivizi si organizatii. Pe
o piata dinamica, munca in echipa este indispensabila intreprinderilor.

In final, dorim sa propunem céateva idei managerilor, pentru ca acestia sa
poate exploata posibilitatile oferite de munca in echipa si sa evita esecurile:

* este foarte important ca managerul sa inteleagé dinamica unei echipe;
autoritatea si cooperarea trebuie tinute in echilibru. In zilele noastre indivizii nu
accepta supunerea, ei vor sa inteleaga indicatiile, nu numai sa le urmeze,

* membrii echipei trebuie sa fie Tncurajati sa-si exprime liber opiniile,
sentimentele, convingerile, iar problemele aparute trebuie rezolvate printr-o
comunicare directa si continua,

» este importanta formarea unui mediu de munca pozitiv, nu este necesar ca
membrii echipei sa se simta intr-o familie, dar ei trebuie sa aiba incredere in
abilitatile si cunostintele celorlalti,

94



ORGANIZATIA - TEAM

* este important ca manegerul sa invete sa trateze limitele muncii in echipa
(border management), sa explice membrilor echipei strategia Tintreprinderii,
sistemul de lucru, asteptarile si, in acelasi timp, trebuie sa asigure echilibrul
rolurilor, formarea unei structuri interne flexibile si comunicative. Seful unei echipe
trebuie sa faca legatura intre conducerea superioara a organizarii si membrii
echipei sale, asigurandu-se astfel ca scopurile propuse sa fie intelese de catre
membrii echipei, actiunile lor sa fie protejate de catre manager, care isi asuma
responsabilitatea pentru aceste actiuni in fata conducerii superioare.

» relatia managerului cu echipa va forma intotdeauna un triunghi de relatii
(niciodata el nu va fi un membru adevarat al echipei), deoarece el este liderul
fiecarui individ Tn parte, nu numai a echipei in ansamblu si din aceasta cauza el ar
trebui sa-si ofere ajutorul fiecarui individ n parte, putdnd astfel maximiza avantajul
echipei, bazat pe abilitatile si cunostintele fiecarui membru.

In cazul in care managerii vor reugi sa satisfaca aceste conditii, atunci ei
vor dispune de o echipa eficienta,avand urmatoarele caracteristici:

* memobirii echipei inteleg filozofia si stategia de functionare a echipei,

» vor intelege si, In functie de noile provocari, vor reusi sa transforme, sa
modeleze corespunzator responsabilitatea si rolul fiecarui membru al echipei,

» Tnechipa va domina o atmosfera de dreptate si de incredere,

e cu ajutorul unei comunicari directe membrii echipei vor putea evalua
punctele forte si slabe ale fiecaruia din ei,

* membrii echipei vor recunoaste complexitatea rolului managerului. Se
asteapta sa fie sustinuti de catre acestal, dar, in acelagi timp ei vor intelege ca
managerii au o responsabilitate si fata de conducere,

+ sentimentul de satisfactie va avea o puternica influentd de motivatie
asupra membirilor echipei.

in zilele noastre, munca n echipd constituie o realitate pentru fiecare
organizatie, o provocare la orice nivel. Sa fim optimisti si sa nu uitdm ca: "Nimeni
nu este perfect, dar o echipa poate fi".
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AMORTIZARE VERSUS DEPRECIERE DE VALOARE
ADRIANA MIHAELA BADILA

ABSTRACT. Amortisation Versus Value Depreciation. The majority of the
assets of an entreprise lose their value when being used. The decrease of the
accounting value of an asset could take the shape of amortisation, but also
the form of value depreciation. The two types mentioned above imply some
differences caused by the factors that generated them and by their accounting
and fiscal consequences for the entreprise.

Datorita faptului cd majoritatea activelor intreprinderilor sunt supuse
amortizarii, amortizarea are un efect important in determinarea si prezentarea
pozitiei financiare si a rezultatelor obtinute din activitatea acestor intreprinderi.

Potrivit standardelor internationale de contabilitate, prin amortizare se
intelege alocarea valorii amortizabile a unui activ de-a lungul duratei sale de viata
estimata. Amortizarea corespunzatoare perioadei contabile se scade ih mod direct
sau indirect din profitul sau pierderea Tnregistrata in perioada respectiva. Asadar,
cheltuielile cu amortizarile exercitiului sunt incluse in contul de profit si pierdere al
perioadei in cauza, influentand astfel rezultatul net, fie direct, fie indirect.

O alta definitie datd amortizarii mijloacelor fixe constd in includerea
pierderii din valoare a mijloacelor fixe ca urmare a folosirii, adica a deprecierii lor
ireversibile, asupra cheltuielilor fiecarui exercitiu si apoi deducerea acestor cheltuieli
din veniturile obtinute.

Amortizarea face obiectul standardului IAS 4 "Contabilizarea amortizarii,
dar este intalnita si in IAS 16 "Imobilizari corporale”. Spre deosebire de legislatia
roméaneasca n vigoare, conform IAS 16, pentru determinarea amortizarii aferente
unei imobilizari corporale, intreprinderea va fi cea care va decide metoda de
amortizare si va estima durata de viata utila. Asadar, se face apel la rafionamentul
profesional.

in ceea ce priveste durata de viata utild, aceasta reprezinta fie perioada in
cursul careia intreprinderea se asteapta sa utilizeze un activ amortizabil (ani de
utilizare), fie numarul de unitati de productie sau de unitati similare pe care
intreprinderea se agteapta sa le obtina in urma utilizarii acestui activ.

Stabilirea duratei de viata utild a unui activ presupune, conform IAS 16,
analiza mai multor factori:

v Nivelul estimat de utilizare de catre intreprinderi (pe baza capacitatii
de productie sau a productiei estimate)

v Uzura fizica estimata n functie de conditiile de exploatare

v" Uzura morala

v Limitele juridice privind posibilitatea utilizarii activului (in contractele
de leasing)
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Durata de viata utild sau durata de utilitate a activelor amortizabile trebuie
sa fie reexaminata periodic, iar cotele de amortizare trebuie sa fie ajustate pentru
exercitiul curent si exercitiile ulterioare daca ne asteptéam la diferente semnificative
in raport cu estimarile anterioare. Spre exemplu, durata de viatd a unui activ se
poate prelungi printr-o serie de reparatii si Tmbunatatiri care aduc un plus de
performantd sau se poate diminua ca urmare a progresului tehnologic sau
schimbérii Tn strctura pietei.

Ca urmare, intreprinderi diferite care actioneaza pe piete diferite pot utiliza
utilaje similare, dar aceste utilaje pot avea durate de viata diferite.

in vederea stabilirii bazei de calcul a amortizarii sau, cu alte cuvinte, a
valorii amortizabile, standardele introduc o notiune noud, neintalnita pana acum in
legislatia romaneasca, si anume valoarea reziduald.

in conceptia 1AS-ului 16 prin valoare reziduald se intelege valoarea neta pe
care o intreprindere estimeaza ca o va obtine pentru un activ la sfargitul duratei de
viata utile, dupa deducerea prealabila a costurilor previzionate generate de cesiune.

Valoarea reziduald a unui activ este de multe ori putin importantd in
practica, caz in care intervine posibilitatea de a nu fi luata Tn calcul la stabilirea
marimii amortizabile. Exista insa, si polul opus al acestei situatii cand acesta
valoare este semnificativd i este estimata fie la data achizitiei, fie ulterior cu
ocazia reevaluarii activului.

Practic, determinarea valorii reziduale se face prin compararea cu active
similare aflate la sfarsitul duratei de viatd sau pe baza prevederilor contractuale, in
cazul contractelor de leasing.

Pornind de la valoarea reziduala estimata, valoarea amortizabila se calculeaza
ca o diferenta intre valoarea contabild a activului si aceasta valoare reziduala.

OMF 94/2001 preia notiunea de valoare reziduald si influenta pe care
aceasta o manifesta asupra valorii amortizabile. Spre deosebire insa de acesta,
unii autori (Feleaga, lonascu, 1998) sunt de parere ca deducerea valorii reziduale
din valoarea contabila, adica din costul activelor si majorarea, cu aceasta ocazie, a
rezultatului nu poate fi aplicata decét n tarile anglo-saxone, unde calculul profitului
fiscal nu ia in considerare metodele utilizate Tn contabilitate.

in general, o intreprindere achizitioneaza active fixe pentru a genera
beneficii economice viitoare. Uneori Tnsa, rezultatele economice asteptate sunt
mult mai scazute decét s-a estimat initial datoritd unor factori externi. Ca urmare,
intreprinderea nu mai poate reflecta in bilant activul respectiv la valoarea contabila
neta, ci va trebui sa tind seama de aceasta depreciere de valoare.

Potrivit IAS 16 valoarea contabila netd a imobilizarilor corporale trebuie
revizuita periodic pentru a stabili daca valoarea recuperabild este mai mica decét
valoarea contabila neta. In situatia in care exista o astfel de diferenta si aceasta
este semnificativa, activul respectiv este considerat depreciat si valoarea sa va
trebui ajustata de o asa maniera incét sa reflecte noua valoare justa (de piata).

Pentru exemplificare vom considera urmatoarea situatie:

O intreprindere are Tn proprietate 0 mina de carbune. Costul de achizitie al
acesteia a fost de 15 mild lei, iar amortizarea cumulata este de 12 mild lei. Mina va fi
fnchisa in urmatorii 3 ani. Se estimeaza ca valoarea recuperabila este de 2 mild lei.

Valoarea contabild neta: 15 mild — 12 mild = 3 mild lei
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Valoarea recuperabild < Valoarea contabila

Concuzionénd, putem spune ca mina este depreciata.

Diferenta dintre valoarea contabila neta si valoarea recuperabild se trece
pe cheltuieli ale perioadei. Daca insa ulterior are loc o crestere a valorii
recuperabile, iar factorii care au determinat deprecierea nu mai exista, deprecierile
de valoare pot fi anulate.

Deprecierea de valoare reprezinta o pierdere de valoare generata de
factori specifici Tn cursul vietii utile a activului, efectul acestora concretizandu-se in
valoarea mai mica a costului de inlocuire (pretul net de vanzare) fata de valoarea
contabila neta. Amortizarea Tnsa reprezinta o trecere pe cheltuieli a costului initial
al activului pentru a corela rezultatele obtinute Tn urma utilizarii activului respectiv
cu eforturile depuse pentru obtinerea acestuia.

Legat de modul de inregistrare in contabilitate aceasta se face diferit in
cele doua cazuri, si anume:

v In cazul amortizarii se debiteazad conturile de cheltuieli de exploatare
privind amortizarea si se crediteaza conturile specifice de amortizare.
v"In cazul deprecierii de valoare se debiteaza un cont de cheltuieli si se

crediteaza contul de activ. Daca activul respectiv a fost reevaluat Tn anii
anteriori, se recunoaste diferenta printr-un cont de cheltuieli corespunzator.

O alta deosebire intre cele doua concepte apare in situatia casarii. O
pierdere din depreciere poate fi "casata". Ca urmare, valoarea activului respectiv
se va majora pana la nivelul noii valori recuperabile, dar fara sa depaseasca
valoarea contabila neta actuala.

In concluzie, atat amortizarea cat si deprecierea de valoare se refera la
diminuarea valorii contabile a activului, dar exista unele diferente privind cauzele,
modul de determinare, efectele contabile si fiscale.
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ANALIZA STATICA A ECHILIBRULUI FINANCIAR
VASILE DOLEAN*

RESUME. Une composante traditionnelle et en méme temps d’actualité
de l'analyse financiére — cette discipline de recherche et diagnostique sur
I'entreprise — est I'analyse de I'équilibre financier, tant d’'une perspective
statique que dynamique. Cet exposé présente les instruments, les
facteurs et les corrélations qui forment et affectent certains variantes de
I'équilibre financier, regardé d’'un point de vue statique.

Disciplina aparuta si dezvoltata recent (in perioada postbelica), analiza
financiara isi asuma un rol si valente complexe, vizand “elucidarea” sub forma
cuantificata a unor parametri necunoscuti legati de gestiunea financiar-economica
Th ansamblu, cat si a anumitor elemente care o compun. Este de fapt un ansamblu de
tehnici, metode si instrumente prin care se trateaza informatia contabila cuprinsa in
documentele de sinteza, in vederea exprimarii unor concluzii sau aprecieri privind
situatia financiara a intreprinderii, a riscurilor potentiale, a calitatii performantelor.

Menirea analizei financiare, prin ména analistului, este "sa faca cifrele sa
vorbeascd". Din acest punct de vedere, prin prisma utilizatorilor "abonati" la
rezultatele ei, distingem analiza internd, care serveste la stabilirea diagnosticului
financiar intern al agentului economic folosind ghidarii politicii generale a acestuia;
analiza financiard externd cu scopul investigatiei sale raportandu-se la: acordarea
sau refuzul unui imprumut, realizarea unei fuziuni, vanzari, prelungirea unui credit,
evaluarea posibilitatilor de redresare a unei intreprinderi aflate in dificultate de
catre organele judecatoresti, realizarea unor contracte comerciale, etc. Prin
urmare, utilizatorii externi se grupeaza in urmatoarele categorii: banci, actionari
existenti sau potentiali, giranti de portofoliu, furnizori si clienti, administratia
nationald sau locala, organe judecatoresti, etc.

Analiza financiara apare astfel ca un ansamblu de demersuri si instrumente
specializate care aduc o contributie decisiva la diagnosticul intreprinderii. Aceste
demersuri si instrumente se aplica la surse de informatii externe si interne, furnizate de
contabilitate si alte surse. Ele permit pe de o parte aprecierea situatiei intreprinderii la o
anumita data datorita studiului bilantului, intr-o perspectiva de analiza statica. Pe de
alta parte permit studiul migcarilor financiare si performantelor degajate de
intreprindere, in cadrul unei analize dinamice’.

Sfera de interes a prezentului articol se va constitui Tn jurul notiunii de
analiza a echilibrului financiar din perspectivd staticd, prin intermediul bilantului
functional.

* Univ. "Avram-lancu” Cluj-Napoca
! Cohen E., op. cit., pag. 79
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Sursa privilegiatd de informatii pentru orice analiza financiara este desigur
contabilitatea, desi nu este si nu trebuie sa ramana sursa unica — o analiza care ar
neglija cunostinte si informatii de ordin general (mediul economic gi social, climatul
relational al intreprinderii, cunoagterea pietelor, a tehnologiilor etc.) ar conduce,
probabil la concluzii eronate.

in cazul analizei statice, bilantul constituie suportul, materialul pertinent
pentru formularea unui diagnostic pentru aprecierea conditiilor echilibrului financiar
sau solvabilitati, si mai mult, pentru studierea structurii financiare, in pofida
limitelor inerente unei reprezentari instantanee a patrimoniului®.

Cu toate acestea, bilantul contabil face obiectul unor numeroase retratari
destinate la elaborarea bilanturilor financiare destinate a surprinde mai bine
realitatea financiara din intreprindere. Bilantul contabil este intocmit pe baza unor
reguli de prezentare si de evaluare caracterizate de un formalism inerent
normalizarii si reglementarii contabile, cu scopul de a le face mai inteligibile i
uniforme in ochii diversilor utilizatori externi (administratie fiscala, actionari,
parteneri economici, etc.) care urmaresc sa se informeze in acest mod. Dar aceste
actiuni de normalizare nu tind sa privilegieze punctul de vedere al diagnosticului
financiar, iar formalismul contabil poate antrena anumite distorsiuni Intre realitatea
prezentata in documentele de sinteza si cea economica si financiara a activitatii si
patrimoniului Tntreprinderii3. Din contra, analiza financiara este mai preocupata de
eficacitate decéat de formalism, fara a raméane prizoniera unei normalizari restrictive
privind sursele de informatii, abordarile sau instrumentele sale. Poate aceasta
flexibilitate a dus la controverse intre practicieni si cercetatori in ceea ce priveste
retratarile care permit adaptarea bilantului la diagnosticul financiar. Totusi s-a ajuns
la un consens practic intre specialigti, cu privire la conditile de trecere de la
"bilantul contabil" la "bilantul financiar* dupa aplicarea Planului Contabil Francez
1982 (PCG 1982). Trebuie sa precizam ca principalele surse bibliografice ale
prezentei lucrari sunt de naturd franceza sau de inspiratie franceza, fiind modele
preluate esential si in teoria si practica roméaneasca, cu mici diferente de nuante.
Prin urmare, ramanem in cadrul conceptual francez, care prezinta avantajele unei
bogatii superioare de experienta si informatii teoretice si practice.

in urma unor observatii practice, se observa de catre specialisti existenta
in Franta a cinci principale tipuri de bilanturi financiare utilizate in analiza
economica si financiara a intreprinderii, dar practica are tendinta sa generalizeze
utilizarea bilan tului func fional . De exemplu, sunt folosite agsa numitele bilanturi
"lichidative" sau "patrimoniale absolute”, unde activele sunt reevaluate la valoarea
lor de lichidare, atat imobilizarile cét si stocurile. Toate pasivele (datoriile) sunt
reevaluate de asemenea la valoarea lor de lichidare. Bilantul este echilibrat printr-o
diferenta (ecart) de reevaluare.

Bilantul functional se deosebeste de cele patrimoniale sau juridice care
leaga persoana juridica de patrimoniul sau, vrandu-se mai degraba un bilant
economic. Din aceasta optica, agentul economic este privit ca o entitate
economica cu menirea de a produce bunuri si servicii exercitand mai multe functii

2 Cohen E., op. cit., pag. 83
% CohenE., op. cit., pag. 111
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economice: productie, comert, repartitie, investitie si finantare. Prin urmare toate
bunurile (semnificative economic) care participa la aceste procese, clasate dupa
functii (functia de investitii, functia de exploatare, functia de trezorerie) vor fi
inscrise in "activul" (vom vorbi de utilizari) bilantului, indiferent de proprietarul lor.
De asemenea, toate resursele financiare, inclusiv amortizarea si provizioanele activului,
se regasesc in partea dreaptd a bilantului (resurse), clasate tot dupa aceste functii.

Arhitectura acestui bilant consta in abordarea economica — utilizari si
resurse, care nlocuiesc activul respectiv pasivul bilantului contabil. Operatiile sunt
grupate in 4 cicluri, care corespund celor 3 functii amintite (functia de investitii se
defalca in ciclul de investitii, cand vorbim de utilizari si in ciclul de finantare, cand
ne referim la resursele permanente ale intreprinderii).

O Ciclul de investiti (de acumulare) are in vedere operatiile de cumparare si
vanzare a imobilizarilor, reprezentand mijloacele de productie ale agentului
economic.

O Ciclul de finantare are in vedere resursele permanente ale agentului
economic, capitalurile proprii si datoriile pe termen mediu si lung. Se regasesc aici
si amortizarea si provizioanele pentru deprecierea activului.

O Ciclul de exploatare vehiculeaza toate valorile implicate in derularea activitatii
ciclice (curente) a intreprinderii (stocuri, creante clienti, datorii furnizori, etc.).

O Ciclul de trezorerie urmareste incasarile si platile in care se materializeaza
celelalte operatii. Se includ aici si datoriile pe termen scurt si soldurile creditoare de
la banci.

Al Prezentarea de ansamblu a unui bilant functional.

Utilizari si
resurse legate
de functia de

UTILIZARI STABILE RESURSE STABILE
Capitaluri proprii

Provizioane pt. risc. si

Imobilizari brute

Stocuri brute
+

Creante de exploatare
(inclusiv ESNS)

Datorii de exploatare

NEVOIA DE FOND DE
RULMENT DE
EXPLOATARE (NFRE)

NFR = Utilizari de exploatare — Resurse de exploatare.

cheltuieli investitii
(inclusiv leasing) Amortizarea si provizioane

activ
Cheltuieli de repartizat A +

Imprumuturi si datorii FRNG =

bancare Resurse stabile
FONDUL DE RULEMNT NET | pe termen mediu si lung — Utilizari

GLOBAL (FRNG) stabile

UTILIZARI de EXPLOATARE | RESURSE de EXPLOATARE Utilizari si

resurse legate
de functia de

exploatare
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UTILIZARI in af. EXPLOAT.

RESURSE in af. EXPLOAT.

Creante diverse in af.
exploat.

NEVOIA DE FOND DE

Datorii diverse in afara

Exploatarii

Utilizari si
resurse
nelegate de
exploatare

RULMENT IN AF.
EXPLOAT ARII (NFRAE)

NFRAE = Utilizari in afara exploatarii — Resurse. in afara exploatarii

UTILIZARI RESURSE Utilizari si
Credite bancare pe t..s. si resurse legate
Disponibilitati solduri de operatiil_e de
creditoare la banci trezorerie
Trezorerie +
ESNS

TR = Disponibilitati — Credite de trezorerie

De aici reiese ecuatia echilibrului functional static:

TREZORERIE = FONDUL DE RULMENT NET GLOBAL — NEVOIA DE
FOND DE RULMENT (TOTAL A)

Vorbim de un echilibru financiar-functional, ca modalitate de Tmbinare
armonioasa a raportului dintre utilizarile si resursele aferente celor trei functii (de
investitii, de exploatare, si de trezorerie), concret, asigurarea unui echilibru intre
modul de actiune si starea de fapt de la cele trei "nivele" ale intreprinderii, in
evitarea riscului de faliment.

B/ Fondul de rulment net global

In ceea ce priveste fond de rulment net global (FRNG), acesta se
determind cum am aratat, ca diferenta intre resursele si utilizarile stabile, aratand
surplusul ce rezultd in urma finantarii mijloacelor de productie necesare activitatii
din capitalurile proprii si cele Tmprumutate pe termen lung (cu includerea
elementelor ce reies din abordarea economica — leasing, la utilizari, amortizari si
provizioane la resurse, etc.). Acest surplus este destinat sa acopere intr-o anumita
proportie nevoia de fond de rulment (NFR). In functie de masura in care se
realizeaza acest lucru, cu evantaiul de corelatii posibile, se contureaza o anumita
stare a echilibrului financiar existent. Cu cat FRNG se apropie de valoarea NFR, cu
atat trezoreria negativa este mai mica. Teoretic, FRNG poate fi mai mare decéat
NFR, rezultdnd o trezorerie pozitiva, aceasta situatie fiind considerata la
inceputurile analizei o conditie de echilibru financiar, orice invers impriméand un
anumit dezechilibru. Situatiile cand FRNG>NFR sunt rare in practica; in plus, o
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asemenea situatie ar demonstra disproportii in modul de alocare a resurselor in
politica de investiti sau intre dimensiunea resurselor si nevoile de finantat. De
asemenea, creditele de trezorerie nu mai au alura primejdioasa din trecut (pana la
un anumit nivel), n tarile dezvoltate din punct de vedere economic aceasta
practica cunoscand o permanentizare. Vom prezenta aceasta situatie mai detaliat
alaturi de prezentarea tabloului de finantare.

Revenind, o imbunatatire a FRNG, este oricand dezirabild, pentru a mari
partea din NFR care este finantata din resurse stabile, practic de a acoperi o cat
mai mare parte din nevoile temporare cu ajutorul resurselor permanente, ce
confera evident un grad mai mare de stabilitate a echilibrului financiar.

Cresterea FRNG se realizeaza prin:

= Capacitatea de autofinanfare: cu toate ca se calculeaza numai la sfargitul
exercitiului, se manifestd pe parcursul lui cand intreprinderea incaseaza venituri si
regleaza cheltuieli. Mareste resursele stabile, fiind compusa in principal din rezultat
si amortizari.

= Cesiunile de imobiliz&ri imbunatatesc FRNG. Este si 0 metoda de ameliora
trezoreria: trebuie eliminate (vanzare, casare) imobilizarile sub-utilizate, imobilele
neafectate exploatarii etc.

= Cresterea reald a capitalurilor proprii: noi aporturi, subventii pentru
investitii, etc.

Diminuarea FRNG:

= Distribuirea de dividende, reducand capitalurile proprii, afecteaza FRNG.

= Achizifile de imobilizari — privite independent de sursa lor de finantare —
reduc FRNG.

= Alte reduceri de capitaluri proprii — reduceri de capital social, etc. afecteaza
FRNG.

= Rambursarea Tmprumuturilor pe termen mediu si lung are acelasi efect.

C/ Nevoia de fond de rulment.

In activitatea unei intreprinderi, pe langa resursele si utilizarile stabile,
cerute de ciclurile de finantare si investitii, se deruleaza valorile de exploatare
necesare activitatii curente (ciclice), concretizate pe de o parte in materii prime si
materiale, obiecte de inventar, semifabricate produse finite etc. (stocuri), creante
clienti, avansuri primite... iar pe de altéd parte datoriile fatd de furnizori, organisme
sociale, fisc si alte datorii nefinanciare. Intreprinderea se aprovizioneazad cu
materialele necesare si vinde produsele finite. Aceste operatiuni nu declangeaza in
momentul efectudrii lor si fluxuri monetare; reglarea platilor in ambele sensuri are
loc dupa o anumita perioada, pe durata careia intreprinderea fie este creditatd — in
cazul furnizorilor care accepta livrarea cu plata ulterioara — fie acorda credit
clientilor. Marimea capitalurilor pe care intreprinderea trebuie sa le detina pentru a
acoperi decalajul intre momentul incasarii creantelor si scadenta obligatiilor (mai
rapida) si finantarea stocurilor, ia denumirea de Nevoie de Fond de Rulment
(NFR). Un aspect ce nu trebuie pierdut din vedere este ca pentru calculul NFR se
utilizeaza valorile brute pentru stocuri si clienti, pentru ca, indiferent de valoarea lor
estimata la sfarsitul perioadei (valoarea netd), cheltuiala angajatd corespunde
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valorii brute. In plus, provizioanele pentru depreciere si riscuri si cheltuieli se
regasesc la capitolul resurse stabile din partea de sus a bilantului.

Se impun céateva aspecte cu privire la nevoia de fond de rulment de
exploatare (NFRE):

= (NFRE) este legata direct de nivelul veniturilor si cheltuielilor de exploatare
si de "rotatia” lor.

= NFRE creste cand activitatea intreprinderii creste; trebuie mai multe
stocuri, sporesc creantele clienti si alte creante de exploatare — de exemplu
avansuri acordate.

= Invers, NFRE se diminueaza cand are loc o reducere a activitatii. Totusi,
daca este vorba de o reducere conjuncturala a activitatii, NFRE se diminueazd mai
lent decat activitatea (incapacitatea de a absorbi stocurile, termene mai lungi
acordate clientilor pentru a-i pastra, conditii mai dificile din partea furnizorilor...)

= NFRE est legat de rotatia elementelor care o compun:

e Durata pastrarii stocurilor: un stoc de mici dimensiuni reinnoit frecvent
antreneaza mai putine imobilizari de capital decat un stoc mai important care se
reinnoieste lent. Astfel, distributia moderna se fondeaza in parte pe rotatia rapida a
stocurilor, absenta creditului clienti, si un credit-furnizori lung.

» Durata creditului mediu acordat clienfilor: ea variaza in functie de
obignuintele profesionale, dar si in functie de tipul clientelei. O clientela straina, sau
un sector public, la fel un hipermarche,4 maresc considerabil durata creditului
clienti.

» Durata creditului mediu obfinut de la furnizori.

= Nivelul NFRE este influentata si de rigoarea gestiunii interne:

« Gestiunea riguroasd a stocurilor principale: determinarea regulilor de
gestiune (stocul maxim, punctul de comanda sau de aprovizionare, stocul de
securitate, periodicitatea aprovizionarii, dimensiunea comenzii de lansare in
fabricatie...)

« Urmdrirea riguroasd a incasadrilor clienfi: prevenirea neplatilor prin o buna
legatura véanzari—gestiunea trezoreriei, remunerarea vanzatorilor in functie de
fncasari, studiul periodic al riscului — clienfi (se analizeaza situatia lor financiara gi
informatiile furnizate de societatile specializate si de banci...)

4 Hipermarche-urile, sau marea distributie din vestul european, isi asigura castigurile nu atat
prin marja comerciala practicata (destul de mica), ci prin decalajul de plata intre furnizori
si clienti. Avand in vedere cantitatile mari cerute de catre acestea, ele impun furnizorilor
termene de platd a marfurilor achizitionate de la 3 luni pana la 6 luni. Or, ei le incaseaza
n momentul vanzarii. Prin urmare se creeaza un disponibil care este plasat pe aceasta
perioada, aducand venituri fabuloase avand Tn vedere sumele uriase care se vehiculeaza
de aceste societati. Prin aceasta modalitate sunt ,ingropati” micii comercianti, care nu pot
negocia in aceleagi conditii cu furnizorii, fiind nevoiti sa accepte termene de rambursare
mici, nereusind sa coboare marja la nivelul practicat de ,marile suprafete”, deci preturi
mai mari, fiind neglijati de cumparatori. De aici se face in principal diferenta intre rata
somajului existentd in Franta de exemplu (10%), si SUA (5%) unde acest tip de distributie
este interzis.
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* Negocierea celor mai bune condifii cu furnizorii: rezultatul unor asemenea
negocierii depinde evident de potentialul economic al intreprinderii, deci de puterea
sa asupra furnizorilor sai sau de starea mai mult sau mai putin concurentiala de pe
piata aprovizionarilor.

Nevoia de fond de rulment nu este constantd in cursul exercitiului.
Cunoagte in special o evolutie ciclica n intreprinderile care o activitate perfect
sezoniera, cum ar fi cele agro-alimentare care cumpara si trateaza recolte,
intreprinderile de jucarii, de schiuri, etc.

Exemplu de NFRE ciclica:

FRNG si NFR

A TR= TR<0

TR=0  TR<0 >_<

FRNG

v

Graficul arata o activitate de exploatare care urmeaza un ritm sezonier.
NFRE - urile care par n bilantul B1, B2, si B3, desi superioare FRNG, nu trebuie
finantate din fondul de rulment. Doar nevoia permanenta (reprezentata prin
tendintda de minimul NFRE) va di finantata de resursele stabile. "Varfurile" NFRE
vor fi finantate prin recursul la credite de trezorerie. Daca acest "reglaj" ar fi posibil
in practica, ar avea avantajul de a evita perioadele cand trezoreria ar fi >0 si
ineficient utilizatd. Nivelul NFRE realmente permanent, intr-o ntreprindere cu
activitate ciclica, nu ar putea fi determinat decét in analiza interna, studiind bilanfuri
lunare. Tn schimb, in activitatile regulate, de-a lungul exercitiului se va considera ca
NFRE care apare in bilant este luata in calcul ca si indicator al unei situatiei medii.
S-ar putea constata totusi, frecvent, variatii de la un bilant la altul care nu vor putea
fi interpretate concret decat in analiza interna, cuantificand incidenta evenimentelor
exceptionale.

C\ Interpretarea bilantului functional

Analiza bilantului functional este de fapt o analizd staticd a riscului de
"faliment" a ntreprinderilor, fondata pe ideea ca o intreprindere care a recurs in
permanenta la credite de trezorerie fsi atrage riscul de a nu putea reinnoi aceste
credite pe termen scurt ceea ce ar antrena o0 grava crizd de trezorerie in
intreprindere. Analiza "clasica" proclama un fond de rulment net global pozitiv de
fiecare data cand exista o nevoie de fond de rulment pozitiva si ea, si care trebuia
acoperita integral de acesta, pentru a prezerva echilibrul financiar evitand
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recurgerea sistematica la credite de trezorerie. In prezent, in urma generalizarii
folosirii permanente a creditelor de trezorerie, aceasta situatie trebuie nuantata.
Majoritatea ntreprinderilor — cele industriale in special — au, din acest punct de
vedere, un bilant "dezechilibrat", deci o trezorerie negativa. Se considera ca o rata
de acoperire a NFRE prin FRNG ntre 10 si 20% este slaba si riscul foarte ridicat
daca bilantul este semnificativ pentru situatia medie. Dincolo de 50 la 60% situatia
este calificata excelenta si riscul mic, de majoritatea analistilor, daca bilantul este
semnificativ pentru situatia medie.

Dar, in toate activitatile sezoniere, bilantul nu este niciodata semnificativ
pentru o situatie medie. Constatam ca modificari importante de-a lungul anului.
Pentru a avea o imagine a echilibrelor financiare succesive, se convine de a
fntocmi bilanturi lunar sau trimestrial, calculand rezultatele cu aceeasi periodicitate.
Acestea nu sunt posibile decat in analiza internd. Totusi bancile cer deseori (in
tarile cu economie de piatd dezvoltatd) aceastd prezentare pentru a evalua
probleme sezoniere de trezorerie.

Este deci fundamental, pentru a aprecia echilibrele financiare din bilanturi,
de a cunoaste modul de functionare a intreprinderii.

D/ Principalele retratari pentru elaborarea bilantului functional

= Amortizarile si provizioanele pentru depreciere sunt transferate la
resurse stabile, in cadrul ciclului de finantare, sunt considerate ca si capitaluri
recuperate de o maniera durabild pentru a finanta intreprinderea;

= "Primele pentru rambursarea obligatiunilor" vor figura la resurse,
diminuand datoriile financiare, aratdnd suma capitalurilor de care intreprinderea
dispune in mod real;

= Creditele pe termen scurt si soldurile creditoare de la banci vor
desprinse de datoriile financiare si situate la datorii de trezorerie;

= Efectele scontate neajunse la scadenta (ESNS) — sconturi, factoring,
etc. — trebuie reintroduse in calculul NFRE pentru a determina suma reala a
creantelor brute clienti si de a asigura comparabilitatea NFRE succesive. Aceasta
reintroducere impune o alocare a ESNS la capitolul credite de trezorerie;

= Leasing-ul este reintegrat la imobilizari brute pentru valoarea de origine
a bunurilor astfel detinute, amortismentele continute in chirii sunt reintegrate la
resurse stabile, iar valoarea neta la datorii financiare.
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