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ARGUMENT

Marketingul serviciilor s-a constituit ca un domeniu distinct in urma unui proces
relativ indelungat si deosebit de complex, caracterizat printr-o serie de delimitdri produse in

diferitele planuri care definesc continutul concret al marketingului.

In ceea ce priveste tehnicile si conceptele utilizate in cadrul marketingului serviciilor,

se poate prezenta urmatoarea grupare:

-tehnici §i concepte comune serviciilor si bunurilor, preluate ca atare ori adaptate

corespunzator diferitelor tipuri de servicii,

-tehnici si concepte specifice serviciilor in ansamblu, diferite de cele utilizate in

domeniul bunurilor, care asigura caracterul autonom si specific al marketingului serviciilor;

-tehnici si concepte specifice fiecarui tip de serviciu, care std la baza adancirii si

specializarii marketingului serviciilor.

In cadrul tehnicilor si conceptelor comune serviciilor si bunurilor se pot distinge:
cercetdrile de marketing, politicile de marketing, marketingul-mix (ideea de mixaj si cele
patru variabile: produs, pret, distributie, promovare), si o serie de concepte care alcdtuiesc
continutul fiecarei variabile 1n parte: componentele produsului, structura activitatii

promotionale, unele strategii de preturi, canalele de distributie etc.

In cadrul tehnicilor si conceptelor specifice serviciilor in ansamblu se cuvin amintite:
conceptul de marketing interactiv, conceptul de marketing extern, conceptul de marketing
intern, conceptul de “relatii preferentiale”, concepte noi cum sunt: produs global, produs
partial, pret forfetar, pret distinct, localizarea retelei de distributie si utilizarea unor

intermediari specifici: beneficiarii de “franciza”, brokerii, agentii etc.

Tehnicile si conceptele specifice difertelor tipuri de servicii se refera la tehnici si
concepte atat din domeniul bunurilor cat si din domeniul serviciilor in ansamblu, care au fost
adaptate pentru fiecare tip de serviciu in parte (de exemplu: serviciul turistic, serviciul bancar,

serviciul de transport etc.) cat si la unele tehnici si concepte noi, specifice fiecarui serviciu.



Astfel, in cadrul turismului conceptul de produs global include elemente noi: resursele
turistice (elemente de atractivitate) si infrastructura generald si specifica. Aceasta din urma

apare si in cadrul produsului global din transporturi.

In domeniul educational, elevul si studentul apar atit in calitate de clienti cat si de
produse supuse proiectarii, adoptarea deciziei de produs (si acesta specific in continut:
specializare, planuri si programe de Invatimant, manuale, profesori, durata de studii etc.) este

deosebit de complexa.

Si in domeniul bancar produsul se particularizeaza distinct, firma venind la intalnirea
cu clientul cu produse bancare si servicii bancare pe de o parte, dar si cu un sistem de livrare

descris de activitatile desfasurate la locul de contact.

Domeniul cultural-sportiv ridica la un rang superior conceptul de produs, in cadrul
caruia participarea clientului la realizarea prestatiei este esentiald. O participare oarecum
similara, dublata de o cooperare stransd intre medic si pacient o regdsim si in domeniul

serviciilor de sanatate.

In domeniul expeditiilor si transporturilor, conceptul de produs apare sub forma unui
produs global, alcatuit dintr-o serie de componente aflate in interconditionare si, uneori, in
posesia unor agenti economici diferiti. In cadrul acestora sunt cuprinse, in primul rind, o serie
de elemente generale: elementele materiale necesare prestatiei (infrastructura, mijloacele de
transport, gari, porturi etc.), personalul in contact si elementele sale materiale (conducatorii
auto, stewardesele etc.), locul de contact cu clientul. in al doilea rand, produsul este definit de
o serie de elemente calitative specifice: durata transportului, confortul, respectarea orarului

serviciile suplimentare prestate pe durata transportului (in special in transportul aerian).



CAPITOLUL 1
PREZENTAREA FIRMEI MECHEL SERVICE ROMANIA

1.1.Scurt istoric MECHEL SERVICE ROMANIA

SC Mechel Service Roménia SRL este filiala holdingului “Mechel Service Global
B.V.”- retea internationala de servicii si vanzari a ,,Mechel SA”- specializata in vanzarea en-
gros si en-detail a produselor metalurgice. Unitatile companiei isi desfasoara activitatea in 15
tari din intreaga lume. Pe pietele europene, “Mechel Service Global B.V.” furnizeaza
productia combinatelor grupului “Mechel”. Pe teritoriul Romaniei, din martie 2008, “Mechel
Service Romania” este distribuitorul oficial al otelului beton, sarmei laminate la cald, otelului
rotund si profilelor laminate din productia “Mechel Targoviste”, “Mechel Campia Turzii”,
“Mechel Ductil Steel” si “Laminorul Braila”. De asemenea, compania comercializeaza profile
din oteluri speciale, sarme, plase, cuie, electrozi, tevi si tabla. ,,Mechel Service Romania”
realizeaza livrari directe consumatorilor finali, fara intermediari, satisface orice comenzi,
indiferent de cantitatea acestora. Compania asigura o abordare individuald a fiecarui client.
Principiile de baza ale activitatii noastre sunt reprezentate prin politica flexibila de distributie,
prin formarea relatiilor stranse si a parteneriatelor de lungd durati cu clientul. In prezent,
“Mechel Service Roménia” isi desfisoara activitatea in 9 orase ale tarii. In Campia Turzii si
Targoviste functioneaza doud complexe proprii de productie care ofera otel beton fasonat si
carcase din otel-beton. “Mechel Service Romania” continua sa-si dezvolte activ prezenta in
toate regiunile tarii, pastrand cu toate acestea sistemul centralizat de gestiune a vanzarilor,
sistem care asigura un control eficient asupra livrarilor, a logisticii si componentei financiare

a activitatii companiei.

1.2 Misiunea si obiectivele firmei MECHEL SERVICE ROMANIA

Principalele obiective ale societitii care se desprind sunt:

- investigarea, analiza si evaluarea cereri pe piata;

- analiza §1 pronosticarea tendintelor de dezvoltare a pietei In viitor, inclusiv pozitia

concurentilor;



- determinarea sortimentului productiei companie in functie de cerere; participarea la
elaborarea produselor, formelor de prezentare noi;

- organizarea comercializarii productie, relatiile cu clientii;

- asigurare serviciilor comerciale (depozitare, transport, aprovizionare, infrastructuri,
etc.)

- dirjjarea activitatii punctelor de vanzare;

- promovarea productiei pe piata, reclama;

- relatiile publice, relatiile cu clientii, responsabilitatea de reclamatii sugestii etc.

- formarea, promovarea i mentinere imaginii companiei;

- organizarea si participarea la expozitii, targuri, diverse foruri de specialitate in
domeniul de productie si comert;

- participarea la elaborarea unei politici adecvate a pretului;

- asigurarea (impreuna cu departamentul juridic) Incheieri contractelor avantajoase,
rezonabile;

- crearea sl intretinerea bazei (computerizate) de date cu privire al marfuri, preturi,
clienti si parteneri, piata, competitori.

Misiunea firmei este de a preintampina, a satisface cerintele clientilor, si pentru
aceasta ofera o gama variata de produse si servicii prin reteaua de magazine existente in
principalele orase din tara. Clientul este cea mai importanta persoand pentru firma, scopul ei
ei fiind acela de a anticipa si de a satisface dorintele consumatorilor. Reusind acest lucru,
firma va putea obtine un profit cat mai mare, deoarece acesta depinde in mare parte de clienti.

Calitatea, dedicarea catre clienti, valoarea, originalitatea, mentinerea obligatiilor cétre
salariati, furnizori, distribuitori, parteneri de comert si cdtre comunitate, sunt directiile spre

care se va indeparta in viitor firma MECHEL SERVICE ROMANIA.

1.3 Personalul societatii comerciale MECHEL SERVICE ROMANIA
Repartizarea personalului MECHEL SERVICE ROMANIA pe meserii/functii/sex la 31

decembrie 2012, este urmatoarea: (Tabelul 1.3.1.)

Departament Functia Barbati Femei Total
Administrator Administrator - 1 1
Asistent Manager Asistent Manager - 2 2
Economic Director - 1 1




Contabili - 3 3
Referent economic - 1 1
Comercial Director - 1 1
Gestionar 1 3 4
[ef Magazie 1 2 3
Lucrator Comercial 10 12 22
Operator otelarie 20 0 20
Productie Director - 1 1
Maistru 1 - 1
Muncitori 22 - 22
necalificati
Casa Auto Director 1 - 1
Muncitori 12 1 13
necalificati
Maistri 12 - 12
Juridic Consilier Juridic - 1 1
Resurse Umane Inspector ~ Resurse | - 1 1
Umane
Marketing Director 1 - 1
Tehnic+intretinere Director 1 - 1
Muncitori 25 - 25
necalificati
Alte meserii 3 6 9
Total 110 36 146

Tabelul 2- Repartizarea personalului societatii

Se constata cd aproximativ 68% din totalul angajatilor sunt barbati, acest lucru datorandu-

se activitdtilor principale desfasurate de aceasta societate, si anume, specializatd Tn vanzarea

en-gros si en-detail a produselor metalurgice, domenii de activitate ce implica un grad ridicat

de dificultate si risc.




Structura personalului pe grupe de varsta, la 31 decembrie 2012: (Tabelul 1.3.2.)

Grupe de varsta Numar angajati
18-25 ani 11

26-35 ani 29

36-45 ani 36

46-50 ani 8

Peste 51 ani 14

Tabelul 1.3.2. — Structura personalului pe grupe de varsta

Conform tabelului de mai sus, se constatad ca varsta medie a persoanelor existente in cadrul
societatii in anul 2012 este de 41 de ani (36 de persoane cu varsta cuprinsa intre 36-45 ani).

Ponderea angajatilor tineri (varste cuprinse intre 18 si 25 de ani) este relativ mica, mai
precis, 11% din totalul angajatilor, indicator nu tocmai pozitiv, dar explicabil, intrucat, in
ultima perioada, pregatirea educationala a tinerilor s-a diminuat foarte mult.

Faptul ca 14 persoane au varsta de peste 51 de ani, este un lucru pozitiv, intrucat acestea au

demonstrat loialitate si experientd in domeniile in care activeaza.

MECHEL SERVICE ROMANIA




1.4. Dinamica principalilor indicatori economico-financiari
in perioada 2009 — 2012 MECHEL SERVICE ROMANIA

Principalii indicatori economico-financiari a cédror dinamica va fi analizatd in acest
subcapitol vor fi prezentati in valori actualizate cu indicele anual al preturilor de consum
(IPC) - indicator economic calculat de cétre Institutul National de Statistica.

Indicele preturilor de consum (IPC) este un ”indicator economic ce masoara evolutia de
ansamblu a preturilor marfurilor cumparate si a tarifelor serviciilor utilizate intre doua
perioade de timp date (perioada curenta si perioada de baza). Indicele preturilor de consum se
calculeazd numai pentru elementele care intrd in consumul direct al populatiei, fiind excluse
consumul din resurse proprii, cheltuielile cu caracter de investitii 1 acumulare, dobanzile
platite la credite, ratele de asigurare, amenzile, impozitele etc., precum si cheltuielile aferente
platii muncii pentru productia agricold a gospodariilor individuale.” '

Incepand cu anul 1992, indicele mediu al preturilor unui anumit an se determina ca medie
aritmetica simpla a indicilor lunari din acel an, calculati fatd de aceeasi baza (octombrie 1990
=100).

In tabelul urmator sunt prezentati indicii preturilor de consum si rata inflatiei aferenti

perioadei 2009-2012, conform Institutului National de Statistica.”

INDICII PREITURILOR DE CONSUM RATA INFLAIEI

% %
2009 104,84 4,84
2010 107,85 7,85
2011 105,59 5,59
2012 106,09 6,09

Tabelul 1.4.1 - Indicii preturilor de consum si rata inflatiei aferenti perioadei 2009-2012

Pentru a se putea actualiza indicatorii economico-financiari se impune a se cunoaste
metodologia de actualizare a acestora fata de anul 2012 - perioada curenti (an de bazi)’
- pentru anul 2009: indicator ¥ 1,2081
- pentru anul 2010: indicator ¥ 1,1202

! Institutul NaJional de Statisticd
http://colectaredate.insse.ro/metadata/search_indicator.htm?_action=viewCard&selection=I&indicator=791

2 Institutul Na Jional de Statisticd
http://www.insse.ro/cms/rw/pages/ipc.ro.do:jsessionid=0a02458¢30d5¢9322ab1669d4724b7f49afdf6cafc4d.e38
QbxeSahyTbi0Lbhn0

3 Institutul Na Jional de Statistica

https://statistici.insse.ro/ipc/?page=ipcal &lang=ro
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- pentru anul 201 [: indicator * 1,0609

1 Situatia neta SN = Active totale - Datorii totale
Situatia netd calculatd ca diferentd intre activul total si datoriile totale contractate da o
prima evaluare (contabild) a Intreprinderii la data inchiderii exercitiului.

Aceastd ecuatie fundamentald a bilantului redd averea neta a actionarilor, respectiv activul

neangajat in datorii.

Indicatori 2009 2010 2011 2012
(actualizati cu IPC)

8.284.605 7.473.227 5.275.158 5.083.262

Tabelul 1.4.2 - Situatia neta

Evolulia situaliei nete in perioada 2009-2012

12.000.000
10.000.000

8.000.000 m 2009

6.000.000 w2010

m2011

4.000.000  an
2.000.000

0

Active totale Datorii totale Situalia neta

Graficul 1 - Evolutia situatiei nete in perioada 2009-2012

Luéind in considerare ca reper anul 2011, se constatd o crestere a situatiei nete, fapt ce

semnificad o imbogétire a Intreprindere (o crestere a capitalurilor proprii), in schimb, in anul

11



2012 situatia netd a cunoscut o scadere de aproximativ 7%, lucru datorat unei gestiuni nu

tocmai sanatoase a firmei.

2 Rata activelor imobilizate Raj = S EOTEEE o 100

care evidentiazd componenta de capital investit in active fixe. Nivelul optim este considerat a

fi 40-50%.

2009 Rai 009) = =il %100 53,78 %
2010 Rai go10) = oo % 100 65,69 %
2011 Rai go11) = Ei‘f :" % 100 68,21 %
2012 Rai 012) = H x 100 69,73 %

Tabelul 1.4.3. - Rata activelor imobilizate

Rata activelor imobilizate are un nivel ridicat datoritd ponderii mari a dotarilor tehnice,
echipamente, utilaje si instalatii, aceastd societate desfasurand activitdti de productie ce
necesitd o mare investitie in activele imobilizate.

Aceasta ratd a cunoscut o crestere semnificativa (12%) in anul 2012, datorita achizitiei unei

linii de trefilare sarma.

3 Rata activelor circulante Rac = =

otive elrawl
i

.....

activelor usor de transformat in bani. Nivelul optim este considerat a fi 40-50%.

— 10D 37,88 %

200 Rac a0 = Tomins

* Valceanu G., Analizd economico-fianciara, Editura Economica, 2005, pg. 348
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2010 Rac o10) = —it % 100 30,30 %

18 53R aga
2011 Rac (2011) = ;;:f ::E 3 1 ETe 31,77 %
2012 Rac 012 = ﬁ % 100 34,16 %

Tabelul 1.4.4. - Rata activelor circulante

Se poate observa cd incepand cu anul 2011, rata activelor circulante nu a suferit modificari

importante datoritd politicii de reducere a stocurilor implementata la sfarsitul anului 2010,

.........

ELvEF ErErLE

4 Indicatorul lichiditatii curente Lc=

Dorii ouremie \FE HErEEn Sourt

Indicatorul aratd suma cu care activele circulante depasesc datoriile pe termen scurt si ofera
garantia acoperirii datoriilor curente din activele curente. Valoarea recomandata si acceptabila
este in jur de 2. Dacd nivelul ratei este mai mic decat 1, aceasta indicd un capital de lucru

negativ si poate fi un semnal alarma privind capacitatea Intreprinderii de a-gi onora obligatiile

scadente pe termen scurt.

ANUL | INDICATORUL VALOARE MEN[IUNI
LICHIDITA 11 INDICATOR
CURENTE

2009 | L. 2000 = % 0,7189 Indicele rezultat nu oferd

garantia acoperirii datoriilor

curente din activele curente.

2010 | L. o10) = e 0,7897 Indicele rezultat nu oferd

12208

garantia acoperirii datoriilor

curente din activele curente.

2011 | L.@oiny = :f:f; 0,8696 Indicele rezultat nu oferd

garantia acoperirii datoriilor

curente din activele curente.

2012 | L.y = iif:ﬁ 0,9224 Indicele rezultat nu oferd

garantia acoperirii datoriilor

curente din activele curente.

Tabelul 1.4.5. - Indicatorul lichiditatii curente
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5 Indicatorul lichiditatii imediate

Aetive ourent

Li=

Dates

Acestd rata masoara cdte unitdti monetare de active aproape lichide revin la o unitate

monetard de datorii pe termen scurt. Valoarea recomandata este in jur de 0,8-1, iar un nivel

mai mic de 0,5 poate evidentia probleme de onorare a platilor scadente.

ANUL | INDICATORUL VALOARE MEN[TUNI
LICHIDITA[II IMEDIATE | INDICATOR
%
2009 Indicele rezultat arata
Li 2009) = E E“fi‘;f;'ﬂ 0,491 ca posibilitatile de plata ale
firmei sunt reduse si se
declanseaza sistemul de
alarma.

2010 | Li010) = :E-i:;i;:;:ﬁa: 0,468 Indicele rezultat arata
ca posibilitatile de plata ale
firmei sunt reduse si se
declanseaza sistemul de
alarma.

2011 | Ligoiny = % 0,563 Indicele rezultat arata
ca posibilitatile de plata ale
firmei sunt reduse si se
declanseaza sistemul de
alarma.

2012 | Lo = % Indicele rezultat arata

0,653 ca posibilitatile de plata ale

firmei sunt reduse si se
declanseaza sistemul de

alarma.

.....
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6 Rata solvabilitatii generale Rsg =

Pentru a masura gradul in care o intreprindere poate face fata datoriilor, se utilizeaza si rata
solvabilitatii generale (globale).

Valoarea minimi a ratei solvabilititii generale se considerd 140%. In cazul in care rata

solvabilitatii globale este mai mica decat 100%, atunci firma este insolvabila.

%

RSE (009) = o™ 3 100 = 130,73 % 130,73 %
Rsg 20100 = % x 100 158,03 %
Rsg 011y = ﬁ:‘;x 100 163,82 %
RSg o1 = x::x 100 162,12 %

Tabelul 1.4.7. - Rata solvabilitatii generale

Se constata ca, incepand cu anul 2012, s-a incercat mentinerea solvabilitatii generale peste

nivelul optim, astfel firma a putut sa faca fatd datoriilor in toti acesti ani.

Gy = Capital Fprumuetan

Capital propeiw X100

7 Indicatorul gradului de indatorare

Indicatorul aratd cat la sutd din capitalurile proprii reprezintd creditele peste 1 an si
posibilitatea acoperirii acestora din rezerve si capitalul social.

O proportie ridicatd a datoriilor purtitoare de dobanda in comparatie cu capitalurile proprii
implica un rezultat net mai volatil i cresterea probabilitatii ca firma s nu isi poate onora
obligatiile scadente.

ANUL | INDICATORUL GRADULUI DE | VALOARE INDICATOR
INDATORARE
%

Gao10) = == % 100 = 111,59 %

2JIEFFEE

111,6 %

15



2012 Gd (2012) - E-m:t; » Iﬂﬂ =

66,98 % RS

Tabelul 1.4.8. - Indicatorul gradului de indatorare

Evolulia gradului de indatorare in perioada 2009-2011

120,00%
100,00% -
80,00% -
60,00% -
40,00% -
20,00% -
0,00% -

2009 2010 2011 2012

Graficul 2 - Evolutia gradului de indatorare in perioada 2009-2012

Din tabelul de mai sus se poate concluziona faptul ca, desi la nivel anilor 2009 si 2010,
gradul de indatorare era mult peste nivelul optim (0-50%), incepand cu anul 2011 s-a

inregistrat o scadere semnificativa a valorii creditelor pe o perioadd mai mare de 1 an.

Profiv brex din vinzinl

Cifra de afaeert * 100

8 Marja bruta din vanzari MV =

O scadere a procentului poate scoate in evidenta faptul ca societatea nu este capabild sa-si
controleze costurile de productie sau sa obtina pretul de vanzare optim.

Indicatori

(actualizati cu IPC)

Profit brut din 668.516 472.771 738.088 508.248
vanzari
Cifra de afaceri 30.768.856 32.783.161 21.895.103 23.062.625
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Marja bruta din 2,17 % 1,44 % 3,37 % 2,20 %

vanzari

Tabelul 1.4.9 - Marja bruta din vanzari

Graficul 3 - Evolutia marjei brute din vanzari

9 Rata rentabilititii economice ROA = L % 100

Aotve totale
Rata rentabilitatii economice reflectd raportul dintre un rezultat economic si mijloacele
economice angajate pentru obtinerea acestuia.’
RATA RENTABILITAII VALOARE INDICATOR RATA ANUALA A

ECONOMICE % INFLA[IEI

% Y%

2009 ROA(2009) = ﬁ ¥ L Emy 2,35 0/0 4,84 %
2011  ROAgo) = ;“ﬂ 100 3,36 % 5,59 %
2012 ROA@) = % x100 1,83 % 6,09 %

Tabelul 1.4.10 - Rata rentabilitatii economice

Rentabilitatea economica trebuie sa depaseasca rata anuald a inflatiei, astfel se constatd un

nivel scazut al acestui indicator.

> F. Pierre, Valorisation d’entreprise et theorie financiere,Edition d’Organisation, Paris, 2004, pag. 25
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10 Rata rentabilitatii financiare ROE = _rfirmer ¥ 100
> Capital prepriu

Rata rentabilitatii financiare, cunoscuta in teoria internationald sub denumirea de ,,return on

equity”, permite aprecierea eficientei investitiilor de capital ale actionarilor si oportunitatea
6

mentinerii acestora.

RATA RENTABILITA(II INDICATOR ACTUALIZAT cu IPC
FINANCIARE
% LA
2009
ROE 2009) = 21’;&3 100 10,01 %
2010 0,67 %
ROE(2010) = % » 100
2011
ROE@o11) = :_::: ; % 100 9,63 %
2012
ROE@o12) = ;::;T:Sx 100 4,99 %

Tabelul 1.4.11. - Rata rentabilitatii financiare

Frofit net

11 Rata rentabilitatii comerciale RCA = e 3¢ L0
> Cifra de sfacert

Calitatea gestiunii unei intreprinderi este validatd prin aprecierea produselor sale pe piata,

situatie evidentiata prin cifra de afaceri.

ANUL RATA RENTABILITA I INDICATOR ACTUALIZAT cu IPC
COMERCIALE
% %
2009
_ 2EA54T o
RCA@u9) = T ¥ 100 0,82 %

°F, Pierre, Valorisation d’entreprise et theorie financiere,Edition d’Organisation, Paris, 2004, pag. 32
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2010 0,06 %
RCA@o10) = & 2 100

2011 1,32 %
RCAoi = e x 100

2012
RCA@oi) = o % 100 0,65 %

Tabelul 1.4.12. - Rata rentabilitatii comerciale

12. Sinteza evolutiei principalilor indicatori economico-financiari in perioada 2009-

2012, actualizati cu IPC

Tabel cu principalii indicatori economico-financiari, in valori actualizate, ai societdtii
comerciale Mecca Plast Service S.A. , In perioada 2009-2012 (datele sunt prelucrate din

Bilantul contabil si situatia contului de profit si pierdere).
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Impozit profit 47.012 6.161 52.757 25.279 &
Profit net 254.947 20.817 290.608 151.519 Y

Tabelul 1.4.13. - Analiza principalilor indicatori economico-financiari

In perioada analizati se constati o usoara crestere a cifrei de afaceri in anul 2012 fata de
2011, in schimb aceasta crestere nu se regaseste si in nivelul profit care a cunoscut o scadere
drasticd, acest lucru datorandu-se vanzarii produselor cu un adaos comercial mic, dar si a
inregistrdrii unor pagube materiale din cauza neonordrii platilor a unor clienti.

incepénd cu anul 2011, cifra de afaceri a cunoscut o scadere de aproximativ 30%, lucru
datorat restructurarii activitatii. Anul 2012 o cunoscut o crestere a cifrei de afaceri fata de anul
2011, aproximativ 7%, in acest an fiind aplicata o politica a preturilor scazute, lucru regasit si
in valoarea profitului net care, in anul 2011, a fost afectat si de valoarea mare a cheltuielilor
pentru investitii (constructia unui showroom auto, modernizarea punctelor de lucru).

Se poate observa ca, indiferent de evolutia veniturilor si a profitului, valoarea salariului
mediu lunar nu a cunoscut modificdri majore, conducerea societdtii facand eforturi pentru
plata la timp a salariilor §i pentru pastrarea nivelului acestora.

Productivitatea muncii a avut fluctuatii importante in perioada analizata, lucru datorat si
scaderii continue a numarului mediu de salariati, in schimb se constata o crestere a acesteia in
anul 2012 comparativ cu anul 2011, chiar §i in situatia micsorarii numarului mediu de

salariati.

13 Simptome semnificative
”Simptomele semnificative sunt acele situatii care reprezintd diferente apreciabile fatd de

prevederile planului sau a rezultatelor obtinute de firmele competitive”.’

Simptome pozitive Simptome negative

Depasirea nivelului planificat de 150 % al Nerealizarea nivelului planificat (1,1) al

ratei solvabilitatii generale lichiditatii curente

Mentinerea gradului de indatorare sub nivelul Nerealizarea nivelului planificat (0,8) al
planificat de 70%
Mentinerea nivelului productivitatii muncii in. Nerealizarea nivelului planificat (4%) al ratei

jurul valorii de 230.000lei/salariat rentabilitatii economice
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Nivelul salariului mediu lunar este peste Nerealizarea nivelului planificat (9%) al ratei

media inregistrata de principalii concurenti rentabilitdtii financiare

(1700 lei)
Nerealizarea nivelului planificat (4%) al ratei
rentabilitdtii comerciale
Valoarea cifrei de afaceri inregistrate este sub
nivelul planificat de 27.000.000 lei/an
Profitul brut 1inregistrat se situeaza sub

nivelul planificat de 300.000 lei/an

Tabelul 1.4.14 - Simptome semnificative

1.5.Analiza SWOT

Cunoasterea factorilor cheie ai succesului unei Intreprinderi pe o anumita piata, paralel
cu determinarea cdt mai exactd a propriilor slabiciuni si a celor apartindnd celorlalti
competitori, permite intreprinderii sa-si elaboreze clar cea mai adecvata strategie de piata si,
corespunzator exigentelor acesteia, sd-si mobilizeze potentialul uman, financiar i material in

directia maximizarii gradului propriu de competitivitate.
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Figura 1.5.1. Analiza SWOT

. Tipul de factor
Localizarea
factorilor favorabil nefavorabil
Puncte forte Slabiciuni
- produse cu tehnologie avansata - cota de piata detinuta
- ritmul rapid de innoire si diversificare a . ..
. p . - disponibilitatea produselor la vanzare
Intreprindere gamei produselor oferite
- imaginea favorabila a produselor pe
piata datorita calitatii acestora
- raport calitate-pret atractiv
- existenta in cadrul intrepriderii a unui
compartiment eficient de marketing
- existenta fortei de vanzare proprii
- notorietatea marcii
- competenta profesionala a personalului
vanzator
- nivelul service-ului acordat
Oportunitati Amenintari
. S - puterea de cumparare scazuta a
- potential amplu al pietei P i .
consumatorilor potentiali
- penetrarea pietei de catre concurenti
Mediul extern puternici
- cotele de piata detinute de concurenti
- nivelul ridicat al inflatiei
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CAPITOLUL 2
MARKETINGUL iN TRANSPORTURI

2.1. Notiune si caracteristici

Marketingul in transporturi este un domeniu de specializare a marketingului
serviciilor, a cdrui aparitie a fost determinatd de complexitatea, amploarea si dinamismul
transporturilor, de conexiunile acestuia cu sectoarele in care marketingul se aplicd cu succes
in mai multe domenii (bunuri de consum, industriale, turistice), de rolul esential al
transporturilor 1n logistica de marketing.

Marketingul in transporturi vizeaza adaptarea ofertei de transport la cererea prezenta
pe piata si satisfacerea acesteia din urma in conditii de profitabilitate.

Principalele caracteristici ale acestui domeniu de specializare a marketingului
serviciilor sunt®:

Imperativul specializarii si specificitatea marketingului transporturilor au fost impuse
de caracteristicile serviciilor de transport (intangibilitatea, inseparabilitatea, eterogenitatea si
perisabilitatea lor);

Datorita interventiei statale tot mai profunde si mai sofisticate (dezvoltarea
infrastructurii: retele de drumuri, sosele, autostrazi, poduri, aeroporturi; elaborarea si controlul
aplicarii unor reglementdri nationale si internationale) in domeniul transporturilor ,
macromarketingul are o pondere si o importantd tot mai mare In raport cu majoritatea
celorlalte domenii de specializare din cadrul marketingului;

Datorita dezvoltarii inegale si contradictorii a formelor de transport, dar si a ascutirii
concurentei dintre acestea, procesul de specializare a marketingului se adanceste in
continuare, desprinzandu-se noi subspecializari: marketingul transporturilor rutiere (auto),
marketingul transporturilor feroviare, aeriene, naval;

Datorita adancirii procesului de specializare a marketingului, se autonomizeaza tot mai
evident maketingul transporturilor de marfuri si marketingul transporturilor de calatori;

In domeniul transporturilor se diferentiaza tot mai clar marketingul intern si cel
international;

Toate aceste domenii de specializare au impus politici, strategii, tactici si programe de

marketing speciale;

¥ Valerica Olteanu — “Marketingul serviciilor. Teorie si practica”, Editia a-1I-a, Edit. Uranus, Bucuresti, 2001
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Firmele care actioneazd pe mai multe subpiete (transport de marfuri si calatori,
transport intern $i international ) vor avea politici, strategii, si programe de marketing
specifice pentru fiecare din aceste subpiete;

In exprimarea cererii si ofertei de transport se utilizeaza indicatori specifici ramurii si
domeniilor de specializare enuntate mai sus;

Politica de pret a firmelor este ingraditd de reglementari nationale si de acordurile
semnate in cadrul unor organisme internationale specializate. Ca urmare, posibilitatile de

utilizare a pretului ca variabild de marketing sunt limitate.

2.2. Strategii concurentiale pentru marketingul transporturilor

Serviciile de transport pot sa apard ca ofertd de sine stititoare sau ca un element al
unei oferte mai complexe, de tip servicii turistice, servicii de cazare.

In cazul serviciilor de transport de interes public, o orientare de marketing este
necesard la nivel micro (firme prestatoare de diferite servicii de transport: auto, feroviar,
aerian, naval, de marfuri, de célatori) dar si la nivel intermediar (administratii regionale) si
macro (administratii nationale, ministere). Principalele probleme care apar in satisfacerea
clientilor sunt legate de corelarea cererii si ofertei in perioadele de varf, respectiv cu activitate
scazutd, de asigurarea confortului necesar (calitate in raport cu pretul), de operativitatea si
respectarea orarelor si de cantitatea si calitatea informatiilor transmise clientilor (acestea fiind
si elemente de baza in formarea perceptiei clientilor asupra calitatii serviciilor de transport).

Cu unele mici exceptii, firmele de transport din tara noastrd au doar o orientare de
marketing aflata intr-o faza incipientd. Aceasta constd mai ales in completarea parcului de
vehicule in vederea imbunatatirii conditiilor de transport, schimbarea biletelor de calatorie ca
dovezi fizice, publicitatea de tip afisaj pe mijloacele de transport, informatizarea procesului de
rezervare si vanzare de bilete. Dacd elementele de infrastructurd necesitd investitii
considerabile pentru a deveni corespunzatoare derularii unor servicii de transport civilizate,
formarea personalului de contact adecvat, pentru a raspunde exigentelor unui comportament
orientat spre client si comunicarea ofertant (firma de transport)-client (cdldtor) s-ar putea
apropia de standardele calitative mai repede si cu eforturi materiale mai usor suportabile.

Pentru o firma orientatd spre clienteld, satisfactia acesteia constituie, in acelasi timp,
un obiectiv si un mijloc de marketing. Totusi, aceasta satisfactie poate fi asiguratd numai in
anumite limite, astfel incat serviciile de transport sa poatd fi asigurate cu costuri si la preturi

acceptabile pentru firma si pentru clienti. Aflarea opiniei clientilor despre serviciile de care au
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beneficiat este o necesitate permanentd. Una dintre cele mai simple metode este cea a mini-
chestionarelor adresate clientilor.

O maniera eficientd de Tmbundtitire a relatiillor cu clientela este practicarea
marketingului relational, in special in cadrul firmelor ce ofera servicii de transport de valoare
ridicata. Cele cinci nivele ale relatiei unei firme cu clientii sai ar putea fi concretizate astfel:

Nivelul de baza —odatd vandut un serviciu unui client, firma nu mai recontacteaza
clientul respectiv (de exemplu, o companie aeriand nu mai contacteazd vreodatd clientul
caruia i-a vandut un bilet de avion);

Nivelul reactiv —cel care vinde serviciul incurajeaza clientul sa recontacteze firma daca
apare o problema oarecare (daca intervine o modificare in planurile clientului si este necesara
inlocuirea biletului de avion);

Nivelul responsabil —firma contacteaza clientul dupa trecerea unei anumite perioade de
timp de la prestarea serviciului, pentru a inregistra nivelul de satisfactie a acestuia si
eventualele sugestii (care este aprecierea clientului privind zborul respectiv);

Nivelul pro-activ —firma contacteaza periodic clientul, pentru a vedea daca 1i poate
oferi si alte servicii sau pentru a Inregistra eventualele propuneri;

Nivelul de tip parteneriat —firma este in contact permanent cu clientul, ajutandu-1 sa-si
eficientizeze activitatea (de exemplu, un parteneriat existent intre o companie aeriand i o
institutie ai carei angajati recurg frecvent la transportul aerian).

Cele mai multe firme se incadreaza in primul, cel mult al doilea nivel; firmele din
Romaénia se incadreaza mai ales In primul nivel. Ultimele doud nivele sunt recomandabile
acelor firme care au un numar redus de clienti, dar “grei”.

Si pentru o parte a serviciilor de transport (aeriene, navale, transporturi feroviare si
auto pe distante lungi) se pot utiliza tehnici de promovare a vanzarilor si de fidelizare a
clientelei: reduceri de pret in extrasezon, tarife preferentiale s§i cadouri pentru clientii
importanti (cei care cumpard des si mult), rezervari de bilete in regim preferential (de
prioritate), livrare separata a bagajelor, reduceri pentru parcare.

In ceea ce priveste principalii concurenti, odati ce acestia au fost identificati si
evaluati, firma trebuie sa elaboreze strategiile de marketing care sa pozitioneze cel mai bine
oferta firmei 1n raport cu ofertele concurentilor. Dar, avand in vedere cad nu existd o strategie
universal valabila, firma va trebui sa determine care strategie i se potriveste cel mai bine, data
fiind pozitia firmei in domeniul ei de activitate, obiectivele pe care le are, oportunitatile si

resursele.
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In opinia unor autori exista patru strategii principale de pozitionare in cadrul mediului
concurential; trei sunt castigitoare, iar a patra va conduce la pierderi. Cele trei strategii
cAstigatoare sunt’:

Strategii bazate pe costuri scdzute sau o utilizare mai bunad a resurselor: firma
urmareste sa aibd cele mai mici costuri de productie si de distributie, astfel incat sa poata
practica un pret redus fatd de cel al concurentilor si sa cistige o cota de piatd mai mare.
Coordonarea procesarii vanzdrilor i a planificarii §i stabilirea rutelor prin sisteme
computerizate inseamna nu numai o productivitate mai mare a vehiculelor, ci si o livrare mai
rapida si nivele mai scazute ale inventarului. Transportul multimodal este un domeniu in care
existd un obiectiv pentru construirea unui avantaj competitiv bazat pe costuri reduse sau o
utilizare mai bund a resurselor. Acest tip de transport amestecd eficientele diferite ale
modurilor de transport, dar problemele privind fluxul de informatii au impiedicat pana acum
dezvoltarea lui. De exemplu, daca un transportator rutier nu poate accesa sistemele de
informare ale operatorului feroviar, el va fi incapabil sa ofere un transport de calitate inalta
folosind un serviciu multimodal si va folosi numai transportul rutier;

Strategii bazate pe diferentierea serviciilor: firmele ce furnizeaza servicii pot folosi
sisteme de informare pentru a castiga avantaje competitive bazate pe strategii de diferentiere a
serviciilor. De exemplu, pot folosi tehnologia informatiei pentru a :

Adauga valoare unui serviciu de baza prin managementul stocului si inventarului;

Dezvolta noi sectoare de piata a transporturilor de marfuri mai putin contestate decat
cele stabilite pand acum;

Diferentia serviciile lor fata de cele ale competitorilor prin sisteme de trasare;

Introduce costurile de transfer (switching) prin oferirea de terminale clientilor pentru
rezervarea transportului;

Existd o legatura puternica intre adaugarea de valoare si dezvoltarea de noi sectoare de
piatd mai putin contestabile. Pe masurd ce pietele transportului de marfuri tind sa fie mai
competitive prin deregularizare, aceste scopuri se afla in strategiile multor firme de transport.
Acest lucru este 1n special adevarat pentru companiile mari, ale caror domenii traditionale au
fost erodate de o competitie puternica din partea micilor firme cu costuri scazute. Tehnologia
informatiei ofera ocazia companiilor mari, care au capacitatea sd dezvolte tehnologia
informationald, sa-si diferentieze serviciile fatd de cele ale noilor intrati pe piatd. Unele

companii importante de transport de marfuri exploreazd de asemenea utilizarea tehnologiei

? Gheorghe Caraiani (coord.) — “Marketing si management in activitatea de transporturi”, Edit. Lumina Lex, Bucuresti, 2002
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informatiei ca o arma pentru promovarea ideii unui singur control operator. Prin integrarea
tuturor stadiilor de procesare pentru o livrare europeand si prin legarea transportatorilor
principali in sistemele lor de informare, transportatorii pot dezvolta o strategie bazata pe
servicii integrate, pentru clientii lor.

Grupul Nippon Yussen Kaisha, de exemplu, in cadrul strategiei sale de corporatie
pentru secolul XXI (NYK 21) a introdus un Serviciu de Planificare a Cererilor Materiale
(MRP). Firma considerda cd acest domeniu nu este incd acoperit de furnizorii de servicii
logistice. MRP-ul implica potrivirea planurilor de productie principale cu listele partilor,
vanzatorii, datele, pentru a asigura cel mai scazut cost si pentru ca materialele necesare
procesului de productie sa ajunga la timp. Pe masurd ce numarul partilor si vanzatorilor
creste, creste si complexitatea sistemului MRP. NYK afirma ca producatorii pot obtine un
avantaj contracarand MRP-ul. Planul principal de productie poate fi transferat pe un computer
NYK, MRP-ul poate fi realizat simultan si ordinele de cumpérare pot fi transmise vanzatorilor
cu sau fard ca NYK sa transporte bunurile. Avantajele clientului dintr-un asemenea sistem
sunt: libertatea de a procura documentatia si clasificarea; libertatea aranjamentelor financiare
cu vanzatorii; resursele umane eliberate pentru alte sarcini productive.

Specializarea sau focalizarea

Deregularizarea transportului international de marfuri a avut ca efecte, printre altele, si
cresterea competitiei in acest sector. Firmele de transport s-au vazut nevoite sa se specializeze
mai mult decat Tnainte de liberalizare. Companii ca Wincaton, National Freight Corporation
(NFC) si Christian Salvensen realizeazd acum foarte putin, aproape nimic, in domeniul
transporturilor generale. Ei se specializeaza fie pe un anumit tip de servicii, fie pe un anumit
tip de produse.

Stabilirea pretului in transporturile internationale variaza de la un mod la altul, de la un
transportator la altul. Diferentele sunt date de natura regimului ce guverneaza modul de
transport. In general, firmele de transport international de marfuri folosesc doud tipuri de
preturi: un pret standard si un pret special. Transportatorii rutieri mai folosesc in prezent si un
pret negociat sau contractual. Factorii care intrd in orice determinare de pret sunt: costurile de
incdrcare §i ambalare, susceptibilitatea de pierdere sau prejudiciere, marimea coletului,
regularitatea transportului, echipamente si servicii speciale, elasticitatea cererii, competitia
carausilor, cererea rutei, transportul inapoi.

Atunci cand firmele se hotarasc sa ofere servicii logistice, ele trebuie sa tind cont de

urmatoarele tendinte: oferirea unui portofoliu de multiservicii, un singur furnizor pentru toate
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serviciile logistice, marketing i marcare, cresterea profesionalismului, investitii in companiile
logistice.

Primele strategii concurentiale pentru firmele din transportul international de marfuri
sunt cele bazate pe costuri scazute sau o utilizare mai bund a resurselor, strategii bazate pe
diferentierea serviciilor si specializare. Pe termen lung, datorita intensificarii concurentei in

transportul international, diferentierea serviciilor este singura solutie viabila.

2.3. Piata firmei de transport

Piata firmei de transport este definitd prin ansamblul relttiilor de vanzare-cumparare
care au loc in domeniul transporturilor, ca sfera confruntarii cererii de servicii cu oferta de
capacitdti de transport si prezintd o serie de particularititi atit in ceea ce priveste continutul

acestor laturi corelative cit si in ceea ce priveste dimensiunile sale."

2.3.1. Oferta de servicii de transport

Oferta de servicii este alcatuitd din ansamblul prestatiilor prin intermediul carora se
realizeaza deplasarea marfurilor sau calatorilor dintr-un loc in altul. Ea include transportul
propriu-zis al marfurilor sau calatorilor dintr-un loc in altul, transport ce are drept suport
mijloacele de transport si activitdtile auxiliare si mai include infrastructura corespunzatoare,
fara de care nu este posibila realizarea prestatiei propriu-zise.

Oferta este influentatd si de unii factori cum ar fi: productia de mijloace de transport,
importul si exportul de servicii de transport, cererea, preturile practicate la cumpararea
mijloacelor de transport, nivelul si calitatea personalului.

O importanta deosebitd prin complexitatea ei o are determinarea capacitatilor ofertei.
Cuantificarea capacitatii ofertei ia in considerare infrastructura, centrele de prelucrare a
convoaielor, capacitatea materialului de tractiune motor, capacitatea materialului tractat si se
realizeaza in acelasi fel pentru toate modurile de transport. In privinta transporturilor pe calea
feratd, un loc aparte In cuantificarea ofertei il are capacitatea de retea a caii si a triajelor si

capacitatea parcului de locomotive §i vagoane.

"% Valerica Olteanu — “Marketingul serviciilor. Teorie si practica”, Editia a-ll-a, Edit. Uranus,
Bucuresti, 2001
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2.3.2. Cererea de servicii de transport

Cererea de capacitati de transport exprimd, in cadrul pietei nevoile de transport,
trasaturile ei reflectandu-se corespunzator in particularitatile cererii.

Nevoia de transport se incadreazd in randul nevoilor primare. Ea are un caracter
presant, deoarece oamenii nu pot trdi sau munci fard sa se deplaseze dintr-un loc in altul pe
baza unor motivatii diverse sau fara sa transporte marfuri sau alte produse.

Nevoia de transport de marfuri este dependenta Intr-un Tnalt grad de productie, drept
pentru care 1n evaluarea acesteia trebuie pornit de la estimarea activitatii de productie.

Nevoia de transport de calatori este largd si anonima. Ea are dimensiuni mari,
neexistand persoane care sa nu participe intr-un fel sau altul la aceasta activitate.

Nevoia de transport are un pronuntat caracter local. In aceasta situatie se impun deci,
studii efectuate la nivelul localitatilor si mai ales la nivelul unitatilor de transport, metodele
globale utilizate la nivel macroeconomic avand 1n aceasta situatie putine sanse de reusita.

Cererea prezintd un grad de elasticitate scazut, drept pentru care masurile adoptate
pentru stimularea ei sau pentru reducerea ei prin modificarea unor factori de influenta
neducéand la rezultate satisfacitoare. In formalizarea cererii de transport, factorul decisiv il
reprezinta productia de marfuri si capacitatea de transport proprie unitatilor beneficiare.

Produsele cu cerere elastici sunt foarte sensibile la schimbarile de pret''. Deoarece
deplasarea se adauga la pretul final al produsului, cererea de transport este de asemenea
elasticd, iar gradul ei de elasticitate depinde de proportia in care platile cu transportul participa
la pretul final al produsului. Sunt cazuri cand expeditorii unui anumit produs dintr-o zona de
productie pot face presiuni asupra transportatorilor, in sensul reducerii pretului, alternativa
fiind ca zona de piata a acelui produs unde se concureaza produse de acelasi fel din diverse
surse sa nu selecteze produsul provenit din zona respectivd de productie si in consecinta
transportatorii sa isi piarda traficul de marfa pe care contau.

Cand cererea pentru produsul final este inelastica si cererea de transport este inelastica.
De exemplu, cererea de transport a titeiului brut cu tancuri petroliere este inelastica, deoarece:
petrolul brut are o cerere inelastica; transportul pe ocean al titeiului este foarte specializat si
din punct de vedere tehnic nu poate fi substituit; cheltuielile cu transportul reprezintd o

fractiune mica in pretul final al produsului.

' Ovidiu Nicolescu, Ion Plumb, Mihai Pricop, Ion Vasilescu, Ion Verboncu (coord.) — “Abordari moderne in
managementul si economia organizatiei”, Vol. 3, Edit. Economica, Bucuresti, 2003
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Caracteristicile ofertei fac imposibila stocarea “serviciilor” dar si desfaturarea lor
continud sau la cerere.

In domeniul transporturilor, raportul cerere-oferti se afld fintr-un permanent
dezechilibru, alternand perioadele cu supraofertd de capacitate cu cele cu o cerere ridicata,

fiind determinat atat de variabilitatea ofertei cat si de variabilitatea cererii.
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CAPITOLUL III - STUDIUL DE CAZ - TENDINTE
DE MODERNIZARE A ORGANIZARII LOGISTICII N CONDITIILE
DEZVOLTARII PIETEI GLOBALE iN CADRUL FIRMEI
SC MECHEL SERVICE ROMANIA SRL

3.1. Abordarea de catre conducerea societatii a distributiei fizice ca instrument puternic
al marketingului concurential
3.1.1. Perfectionarea activitatii de depozitare

S.C. MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L. depozitelor fata de producator si pentru
consumator este de mai mare importanta pentru producator.

Functiile pe care S.C. MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L. le are sunt diferite.

Pot egaliza marfurile si depresiunile cererii prin mentiunea unui nivel efectiv al stocului de
sigurantd. Altfel, produsele vor fi imediat disponibile urmatorului nivel al procesului de
distributie. Motivele pentru care S.C. MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L. se apeleaza la
spatiile de depozitare sunt:

- variatia preturilor

- reducerea costurilor de productie si transport

- corelarea ofertei cu cererea

- considerente de marketing

- imbunatatirea serviciilor pentru clienti.

O problemd foarte importantd pentru depozitare este aceea a amplasarii acestora.
Astfel avem situatiile:

1. Amplasarea unui singur depozit

2. Amplasarea mai multor depozite

1. In stabilirea amplasarii unui singur depozit cea mai utilizati metoda este cea a
centrului de greutate pentru ca se ia In considerare doar costul total in conditiile in care se
dispun de urmatoarele date:

- punctul sursd (adicd unde sunt amplasati furnizorii)

- unde este concentrata cererea

- cantitdtile de produse ce trebuie sa fie transportate la

si de la depozit

- date de referinta la tarifele de transport
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Formulele de calcul sunt:

CT=ZQixTixdl.

i=1

di = k(i = %) + (7, - 7’

- O Txi S OTy,
Z' di 21 di

unde : CT = cost total de transport
Ti = tariful de transport (lei/t/km)

Di = distanta de la punctul I la depozit

X = coordonata orizontala a depozitului

Y = coordonata verticali a depozitului

1. Etapele de rezolvare a problemei

1. se stabilesc coordonatele xi si yi ale fiecdrui punct sursa sau destinatie, precum si a
cantitatilor o1 si a tarifelor de transport Ti.

2. Se aproximeaza amplasamentul initial pe baza formulei centrului de greutate (adica
X,y

3. Se calculeaza (di) conform formulei pe baza datelor obtinute la etapa a doua.

4. Se calculeaza coordonatele revizuite X si Y ale depozitului introducand in ecuatia

lor valoarea lui (di) calculata in etapa a treia;

5. Se recalculeaza (di) in functie de coordonatele revizuite X si Y calculate anterior (in

etapa a patra);

6. Se repeta etapa a patra si a cincea, pana cand Xsi Y ale depozitului nu se modifica
in urma iteratiilor succesive (fie se modifica foarte putin astfel Tncat continuarea calculelor nu
este justificatd);

7. Se calculeaza costul total pe baza coordonatelor rezultate din calcul.

Desigur, ca exista si alte metode cum ar fi cele grafice si cele de aproximare, dar
acestea nu exprima foarte bine realitatea.

2. Amplasarea mai multor depozite, se face cu ajutorul urmatoarelor metode moderne:

a). Metode exacte: prin care se incearcd obtinerea unei solutii optime, folosind
programarea liniard cu numere Intregi sau metoda centrului de greutate multiplu. Se urmareste

ca amplasarea sa se faca cu costuri cat mai mici;
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b). Metode similare: manageri considera prioritard descrierea precisa a problemei de
amplasament. Ei prefera sa gaseasca o solutie imbunatatita (suboptima) astfel incat sa o poata
adapta situatiei, decat una ce indicd o precizie ridicatd. Avantajul metodei constad 1n faptul ca
se realizeazd o descriere precisa a situatiei existente in teren, dar dezavantajul constd in
existenta unui mare volum de date si un timp de solutionare prea mare.

c¢). Metode euristice: ele ofera solutii bune in intervale de timp rezonabile, dar de cele

mai multe ori nu ating solutia optima (ci doar se apropie de ea);

3.1.2. Prefectionarea si eficientizarea activitatii de stocare

Formarea stocurilor de materiale si produse in cadrul S.C. MECHEL SERVICE
ROMANIA S.R.L. asigura conditii optime pentru desfiasurarea dupd un sistem rational a
activitatii economice a produselor metalurgice : fier beton , otel beton , profile metalice , plase
sudate.; fara stocuri nu se poate obtine utilizarea judicioasa a capacitatilor de productie si nu
se pot satisface cererile clientilor in stricta concordanta cu pretentiile care le emit, nu se pot
desfasura o serie de operatii din sistemul de aprovizionare si derularea lor cu cheltuieli
rezonabile. Pentru toate acestea stocurile indeplinesc o functie vitala. Cea de ,,cuplare si
decuplare” si de ,amortizare” a fluxului: cumpdrarea, aducere, receptia, depozitarea,
pregatirea pentru consum — utilizarea materialelor, trecerea acestora prin faza de prelucrare
pana la magazia de produse finite, expedierea sau livrarea produselor la clienti.

Functia vitala a stocurilor, la S.C. MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L. nu
justifica supra — administrarea lor pentru ca stocul determind imobilizarea de capital autentic
in cumpararea de materiale sau in produsele finite stocate si inca nevandute.

Obiectivele de stocare se refera la:

- imbunatatirea sistemelor pentru clienti (in cazul in care acestea nu pot fi satisfacute
imediat).

- realizarea unor economi de scald (in domeniul productiei mai ales); mentinerea in
stoc, un interval de timp astfel incat sa protejeze variatia clientilor.

- protectia fata de variatia timpului necesar pentru producerea si transportul marfurilor.

- se modifica intervalele de timp in care se realizeaza un produs nou sau nu.

- evitarea unor consecinte nedorite rezultate din functionarea necorespunzatoare a
sistemului logistic.

Factorii care influenteaza gestiunea stocurilor in cadrul firmei S.C. MECHEL

SERVICE ROMANIA S.R.L.sunt:
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a). Cererea si caracteristicile sale; acestea trebuie analizate astfel:

-cererea stabila si previzibila: In aceastd situatie problemele legate de stocuri sunt
reduse la minimum pentru ca avem de aface cu bunuri de uz curent;

-cererea instabila dar previzibild din punct de vedere statistic, aceastd situatie este
specifica pentru majoritatea produselor, chiar daca cererea variaza se poate calcula o medie a
vanzdrilor. Se are In vedere si nivelul serviciilor ce se doreste sa se obtina;

-cererea instabila si imprevizibild ce declanseaza o reactie rapida si imprevizibild a
furnizorilor de a-si diminua intervalele din momentul in care produsul este solicitat pana in
momentul in care acesta poate fi oferit.

b). Timpul: acesta analizat astfel:

-intervalul de reaprovizionare, cu cat este mai mare, cu atat stocurile sunt mai mari;

-timpul de tranzit; adicd timpul in care marfurile se afla in mijloacele de transport;

-timpul necesar pentru onorarea comenzii de cétre furnizor in cazul in care este mare,
stocurile trebuie protejate prin cresterea stocurilor de siguranta.

¢). Nivelul din canalul de distributie analizat din punct de vedere al:

-producdtorului care urmareste minimalizarea costurilor de stoc si satisfacerea
cererilor clientilor;

-angrosistul, care oferd un sortiment adecvat la costuri minime;

-detailistul care urmareste un stoc suficient pentru a satisface cererea.

Controlul agregat al stocurilor se face prin urmatoarele doud metode:

1.Viteza de circulatie (sau de rotatie a stocurilor)

s
v = Desfaceri - pceasts metoda este cea mai des utilizata, si scoate in evidentd care
sunt produsele, greu vandabile pentru firma.

2. Principiul Paretoo sau 80/20 prin care se indica existenta unui decalaj Intre
produsele vandute si profiturile aduse.

Metoda: ABC, prin care produsele firmei sunt impartite in trei grupe.

A: cele care au o circulatie rapida si aduc profituri rapide.

B: cele care au o circulatie medie si aduc profituri medii.

C: cu viteza de circulatie lenta si profitabilitate mica.

In cadrul firmei S.C. MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L.exista o succesiune de

etape 1n aplicarea metodei ABC. Acestea sunt:

1. Se stabileste valoarea vanzarilor pentru fiecare produs
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2. Se ierarhizeaza produsul in functie de valoarea marfii.
3. Se calculeaza ponderea produselor in valoarea totala a vanzarilor in numarul total
de produse vandute.

4. Se definesc cele trei categorii de marfuri.

3.1.3. Eficientizarea transportului

Principalele criterii de optimizare a mijloacelor de transport in conditiile actuale sunt
urmatoarele:
scaderea cheltuielilor de transport si accesorii per unitatea de greutate sau de volum de
marfa transportata;
realizarea unor mijloace de transport de mare viteza;
scurtarea timpului de manipulare a marfurilor si, uneori, chiar de ambalare a acestora prin
dotarea mijloacelor de transport cu mijloace proprii de incarcare / descarcare si chiar cu
posibilitati de ambalare;
adaptarea rapida la situatiile de conjunctura manifestate la nivelul economiei mondiale;
pentru pastrarea in bune conditii a calitatilor marfurilor transportate s-au construit mijloace
de transport adecvate, specifice marfurilor transportate;
realizarea unor mijloace de transport sigure si competitive din punct de vedere tehnic si
€conomic;
Elementele care stau la baza tendintelor de optimizare a expeditiilor si transporturilor
internationale de marfuri:
mediul in care se desfasoara;
modul de folosire a diferitelor mijloace de transport;
felul operatiunile comerciale care se pot efectua in timpul transportului,
natura marfurilor care se transporta;
felul operatiunilor comerciale.

Odata cu aderarea Romaniei la Uniunea Europeana din ianuarie 2007, companiile
romanesti de transport extern vor avea obiective similare celor din Europa Centrala si de Est
si anume scaderea preturilor pentru facilitarea intrarii pe piata vestica.

Pana in prezent companiile autohtone au fost nevoite sa scada nivelul preturilor

practicate pentru servicii externe ca sa poata ramane in competitie.
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Acest lucru s-ar intampla in conditiile in care dupa cum se stie ca Romania se
confrunta cu o fiscalitate ridicata, cu o neconcordanta a legislatiei romanesti cu cea europeana
si o ambiguitate a ordonantelor.

Operatorii romani de transport pot mentine acest nivel scazut al pretului pe km. atata
timp cat pretul combustibililor ramane constant. Pretul intern scazut la motorina este singurul
avantaj pe care ei il au in raport cu firmele occidentale.

Daca acest pret creste din mai multe cauze cum ar fi :

-cresterea mondiala a pretului petrolului;

- alinierea pretului cu cel european;

- cresterea accizelor sau taxelor vamale;

-devalorizarea monedei nationale atunci firmele romanesti de transport vor fi nevoite sa mareasca
preturile practicate pentru serviciile externe.

De asemenea, in cazurile in care apar dezechilibre majore intre volumul marfurilor
importate si cele exportate, atunci preturile de transport vor scadea sau vor urca drastic, in
functie de situatie, dar pentru o perioada scurta de timp cuprinsa intre 1-2 luni.

Economia noastra fiind o economie 1n tranzitie, astfel de situatii au aparut destul de
frecvent, SC Ifert Plastics Technologies Srl, in ultimii 5 ani de activitate, confruntandu-se cu
acestea. Cresterea preturilor de transport In urmatorii ani poate fi contracarata printr-o politica
fiscala adecvata, scaderea taxelor si impozitelor, reducerea birocratiei stimularea

intreprinzatorilor privati.

Principalele directii de perfectionare a logisticii in cadrul societatii S.C. MECHEL
SERVICE ROMANIAS.R.L.:

Indeplinirea principalelor functii ale logisticii: preluarea comenzilor, rapid si corect,
depozitarea cu costuri cat mai mici, stocarea — prin mentinerea unui flux corespunzator de
materii prime, semifabricate si produse finite, prin activitatea producatorilor si furnizorilor de
sporire a eficientei activitatilor de logistica in paralel cu satisfacerea nevoilor clientilor.

Recomandarea celor mai bune solutii de pregatire a marfurilor pentru transport tindnd
cont de taxele pentru transport, de modul de ambalare a marfurilor, marcarea coletelor pentru
evitarea degradarii, utilizarea tehnologiilor de transport ce conduc la cresterea productivitatii
muncii, scaderea pretului si reducerea pierderilor.

Stabilirea rutelor optime de indrumare a transporturilor

Alegerea mijloacelor de transport adecvate
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Intocmirea si perfectionarea formalitatilor privind asigurarea marfurilor impotriva
riscurilor de transport.

Ca urmare a riscurilor la care sunt supuse pe timpul transportului, marfurile pot suferi
anumite degradari sau se pot pierde. Prin perfectionarea operatiunilor de asigurare, pierderile
rezultate pot fi suportate de catre societati specializate.

Activitatea de asigurare constituie un domeniu cu un specific deosebit, de aceea
importatorii si exportatorii apeleaza la serviciile expeditorilor pentru perfectarea operatiunilor.
Acestia sunt in masura sa cunoasca aspecte complexe legate de asigurarea marfurilor pe
timpul transportului, cum ar fi:

timpul optim cand trebuie facuta asigurarea;

riscurile la care poate fi expusa o marfa transportata cu un anumit mijloc de transport,
pe o anumita ruta si riscurile pentru care se asigura;

modul de interpretare a conditiilor de asigurare care sa permita o protectie maxima a
marfii, cu cheltuieli minime;

nivelul primelor de asigurare;

formalitati ce trebuie indeplinite, etc.

Pe baza unor relatii permanente pe care le intretin cu societatile de asigurare,
expeditorii internationali pot obtine de la acestea prime de asigurare mai favorabile, pot
interveni si ajuta la recuperarea mai operativa de catre asigurati a eventualelor daune produse
marfurilor in timpul transportului, manipularii sau depozitari.

modernizarea infrastructurii de transport

imbunatatirea activitatii de tranzit

recurgerea la tarifarea utilizarii infrastructurii de transport la echilibrul bugetar,
nu trebuie sa constituie pentru Romania o cale de crestere a fiscalitatii.

De altfel, unele tari care utilizeaza acest sistem de tarifare, au ingustat campul de
aplicare chiar din acest motiv: fiscalitatea mare pe care o antreneaza si care apasa mult asupra
utilizatorilor de infrastructura, persoane fizice si operatori de transport.

[ata de ce, propunem o redistribuire a sarcinii fiscale, indusa de utilizarea infrastructurii
rutiere de transport, intre administrator (Administratia Nationala a Drumurilor, Consiliilor
Populare Judetene) si participantii la trafic.

Scopul acestei redistribuiri, 1l reprezinta In opinia noastra, diminuarea fiscalitatii
impusa utilizatorilor de infrastructura, de catre sistemul de tarifare la echilibrul bugetar.

Propunem, asadar, penalizarea administratorului infrastructurii pentru orice actiune

sau omisiune care pot crea prejudicii participantilor la trafic. In opinia noastra, suma anuala,
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la nivelul intregii tari a acestor penalitati, va fi scazuta din valoarea anuala a utilizarii
infrastructurii de transport la echilibrul bugetar, rezultdnd prin raportare la numarul
autovehiculelor participante la trafic, un tarif de utilizare a infrastructurii rutiere de transport.

Studiind temeinic o serie de probleme la zi legate de natura marfurilor, locurile
(zonele) de expediere si destinatie, reglementarile cu privire la activitatea de comert si
transporturi internationale, tarifele Tn vigoare pentru fiecare modalitate de transport, rutele
posibile de indrumare ce pot fi practicate intre diferite zone geografice etc., expeditorii isi pot
aduce o contributie substantiala la rezolvarea in mod corespunzator a problemelor de transport
pe mai multe cai, dintre care:

cresterea in ritm accelerat a volumelor de marfuri transportate, prin folosirea rationala
a capacitatii mijloacelor de transport atrase in circuitul international, efectuarea tuturor
transporturilor incredintate de mandanti;

cresterea vitezei de deplasare a marfurilor de la locul de productie la locul de consum,
prin micsorarea timpului afectat operatiunilor de incarcare / descarcare, urgentarea
operatiunilor de repredare, reexpediere, transbordare etc.;

asigurarea integritatii cantitative si calitative a marfurilor pe timpul transporturilor,
prin indicarea folosirii mijloacelor specializate, cele mai adecvate naturii acestora si
efectuarea unor operatiuni de mentinere a calitatii (alimentarea cu gheata, adapostirea
vietuitoarelor, etc.);

indrumarea marfurilor pe rutele optime de transport, care sa permiterea ajungerea fara
pierderi a marfurilor la destinatie, intr-un timp rezonabil si cu cheltuieli cat mai reduse;

elaborarea unor documente de transport si de expeditie care sa garanteze
cumparatorului ca va primi marfa in cantitatea, de calitatea si la timpul stabilite, iar
vanzatorului ca va incasa pretul stabilit prin contract;

organizarea transporturilor de o maniera care sa permita aprovizionarea ritmica a
pietei, cu cantitati relativ mici si la perioade cat mai scurte, contribuind la mentinerea unor

stocuri optime la vanzatori si cumparatori.
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CONCLUZII SI PROPUNERI:

In aceastd lume a schimbirilor rapide si uneori radicale, e imposibil sa rezisti fard si te
adaptezi. In special ca firma, in care lucrezi sau/si pe care o conduci. Fie se schimba legislatia,
fie tehnologia, fie nevoile consumatorilor ori, chiar sistemul de valori. Sunt atatea lucruri in
miscare, carora trebuie sa le faci fatd, sau mai bine zis, sa le anticipezi, pentru a reusi sa fii in

orice moment In pas cu schimbarea.

Marketingul, de la aparitia sa 1n planul practicii si pana in prezent, a inregistrat evolutii
ascendente, spectaculoase, pe multiple planuri, generate de provocarile la care au fost supusi
intreprinzatorii in cadrul dinamismului economico-social, de o tot mai mare complexitate, in

care actioneaza.

Departamentul de marketing din cadrul oricarei companii este, practic, liantul dintre
departamente, precum si interfata dintre companie §i mediul extern, analizdnd in fiecare

moment oportunitatile de actiune, stabilind obiective si strategii adaptate la conditiile pietei.

In cadrul companiei MECHEL SERVICE ROMANIA, departamentul de marketing
are o importantd majord in evolutia vanzarilor si in dezvoltarea acestei companii. Actionand
pe o piata cu o dinamica extraordinard, cu modificari rapide la nivel de produs, dar mai ales la
nivelul nevoilor constientizate ale potentialilor consumatori, departamentul de marketing este

cel care poate corela activitatea firmei cu piata.

In momentul de fatd, intreaga politici de marketing este una destul de agresiva,
compania urmarind in primul rand cresterea cotei de piatd. Avand in vedere concurenta acerba
de pe aceasta piatd, in care produsele sunt din ce in ce mai performante si la preturi din ce in

ce mai mici, strategia de marketing trebuie stabilita foarte clar luand in considerare si toate

g eyt

Lucrarea de fata si-a propus sa analizeze situatia actuald a societatii comerciale S.C.
MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L. si sa contribuie la imbunatatirea activitatii acesteia
prin oferirea unor propuneri privind imbunatatirea sistemului logistic al societatii.

Structura lucrérii este una simpld, am cautat urmarirea unui fir logic, tratdnd intai
considerentele de natura teoretica a subiectului abordat, urmate fiind de o prezentare generala

a intreprinderii S.C. MECHEL SERVICE ROMANIA S.R.L..
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In continuare a fost abordati o analizi de tip diagnostic, analizi ce reprezinti
fundamentul masurilor care vor avea in vedere in cadrul societatii comerciale.

In cadrul analizei diagnostic au fost relevate mai multe elemente care au contribuit la
interpretarea situatiei actuale a societdtii, au fost vizate trei domenii: managerial, resurse
umane si comercial si a permis evidentierea principalelor cauze si efecte ale punctelor forte si
slabe identificate.

In ceea ce priveste domeniul managerial, au putut fi delimitate 6 puncte forte si 4
slabe, acest domeniu fiind unul dintre cele mai bine structurate §i organizate. Cu toate acestea,
in interiorul societatii, functia de dezvoltare-cercetare nu este clar delimitatd, ceea ce a
determinat ca principal efect negativ o insuficienta in ceea ce priveste informatiile legate de
factorii mediului ambiant si de modificarile acestora. Principala cauza a acestui punct slab
este lipsa de preocupare a managerilor in ceea ce priveste introducerea progresului tehnic,
coroborata cu insuficienta resurselor financiare.

In ceea ce priveste domeniul managerial se confrunti cu inexistenta unui sistem
informational computerizat in intregime, ceea ce determind ca efecte negative : lipsa unei
operativititi Tn cazul in care se doreste cunoasterea fenomenelor si proceselor din cadrul
firmei si posibilitatea de aparitie a unei erori informationale, care pot genera o slaba
fundamentare a deciziilor sau chiar adaptarea unor decizii gresite.

In ceea ce priveste domeniul resurselor umane , acesta a fost identificat ca fiind cel
mai bine eficientizat, organizat §i structurat, putand fi scoase n evidentd doar 3 puncte slabe
si 5 puncte forte.

Pornind de la faptul ca distributia fizica detine cea mai mare pondere din costul total al
distributiei si o pondere de aproximativ o treime din pretul de vanzare al produselor,
societatea poate realiza o crestere a eficientei economice prin perfectionarea si eficientizarea
activitatilor logistice, gasirea unor modalitdti de diminuare a costurilor implicate de distributia
fizica, va permite societdtii sd practice preturi de vanzare mai mici sau sd obtind marje mai
mari ale profiturilor.

Un pas important In perfectionarea si eficientizarea distributiei fizice il reprezinta
abordarea de catre conducerea societdtii a distributiei fizice nu numai ca cost ci §i ca
instrument puternic al marketingului concurential, prin constituirea unui departament distinct
de marketing logistic n care sd-si desfasoare activitatea un personal calificat si specializat,
acest prim pas putand fi facut cu costuri reduse.

Odata cu infiintarea acestui departament, societatea va putea realiza o mai buna

cunoastere a necesitatilor de consum, a pietelor prezentate si potentiale, a ansamblului de
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nevoi ale consumatorului, a motivatiei acestor nevoi precum si a comportamentului
consumatorilor.

Gasirea unor modalitati de diminuare a costurilor implicate in distributia fizica , va
permite societatii sa practice preturi mai mici sau sa obtind marje mai mari ale profiturilor.

De asemenea, cresterea eficientei economice presupune si eficientizarea activitatii de
stocare si de depozitare a marfurilor, activitati care detin ponderi importante in totalul costului
distributiei fizice.

Tinand cont de faptul cd societatea isi desfasoara activitatea in mediul concurential al
economiei de piatd, perfectionarea operatiunilor logistice reprezintd o cale de crestere a
eficientei economice , care aldturi de celelalte componente ale mixului de marketing,
contribuie la orientarea activitdtii societdtii pe principiile marketingului, specifice unei

economii durabile si eficiente.
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