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INTRODUCERE

In economia moderni, caracterizati printr-o complexitate deosebitd, rare sunt cazurile cand
un producator poate sa-si vanda direct produsele realizate. Fabricantul are posibilitatea de a apela la
0 serie de intermediari ce Tndeplinesc in cadrul pietei diferite functii, alcatuind anumite circuite
comerciale sau reprezentand elemente componente ale lantului logistic specific fiecarui produs.

Activitatea tuturor participantilor la realizarea fluxului produselor este legata in foarte mare
masura de problemele care privesc distributia, abordate din punct de vedere comercial. Distributia
leagd in spatiu si 1n timp producatorii §i consumatorii. Cunoasterea tuturor aspectelor ei usureaza
procesele cu privire la stabilirea circuitelor produselor, atit sub aspectul fundamentarii cailor de
alegere a circuitelor de distributie, cat si in ceea ce priveste sistemele de integrare a grosistilor,
detailistilor in vederea asigurdrii retelei de unitdti si a formelor corespunzatoare de comercializare a
marfurilor 1n cadrul fiecarei zone si a tuturor punctelor de consum.

Abordand activitatea fiecarei intreprinderi producdtoare intr-o opticd noud, prin prisma
economiei de piata, distributia marfurilor apare ca functie indispensabila ce asigura drumul optim al
produselor intreprinderii spre locurile unde ele Tntalnesc cererea.

Deciziile privind alegerea unui canal de distributie reprezintd una dintre cele mai importante
categorii de decizii din cadrul procesului de conducere. Ele influenteaza in mod direct toate
celelalte decizii de marketing. Acesta este una din motivatiile pentru alegerea acestei teme in
realizarea tezei de doctorat.

Pe de alta parte, pretul practicat de o firma depinde, ca méarime de faptul ca aceasta apeleaza
fie la marii comercianti, fie la micile magazine care comercializeaza articole de calitate superioara.
Deciziile legate de activitatea de publicitate si de cea a fortelor de vanzare se bazeaza pe pregatirea
si motivarea intermediarilor. In plus, deciziile privind distributia produselor implica asumarea, fata
de alte firme, a unor obligatii pe termen mai lung. Toate aceste aspecte care situeaza distributia ca
proces central, ma atrag si ma motiveaza sa cunosc in profunzime acest domeniu de o importanta
deosebita.

Tn acest context, afirmatiile lui Corey Raymond sunt inci de actualitate.El arati ca sistemul
de distributie este una din principalele resurse externe. Realizarea lui dureaza de obicei mai multi
ani, iar o schimbare a acestuia nu este usor de infaptuit. El are o importanta la fel de mare ca si
principalele resurse interne, cum ar fi personalul, capacitatile de productie, de cercetare, de
proiectare i de vanzare. El reprezintd un angajament al firmei fatd de un mare numar de societati

independente implicate in activitati de distributie ca si fatd de pietele pe care acestea le deservesc.



De asemenea, el impune aplicarea anumitor tehnici §i politici care contribuie la realizarea
fundamentului de relatii pe termen lung. (Corey, 1999).

Canalelor de distributie le este specificd o oarecare inertie. Atunci cand procedeaza la
alegerea unui canal, conducerea oricarei firme trebuie sa ia in considerare atat conjuctura actuala,
cat §i conjuctura viitoare a pietei.

Satisfacerea trebuintelor umane de baza prin consumul de produse si Servicii este rezultatul
functiondrii mecanismului cerere — ofertd alcatuit din subsisteme de cercetare — informare,
productie, transfer si subordonat ca finalitate clientului. Subsistemul de transfer al bunurilor si
serviciilor de la producator la utilizator incheie ciclul si asigura finalizarea efectiva a activitatii
intreprinderii. Fara distributie nu se poate incheia ciclul economic si nu poate fi reluata productia
decat cu riscul producerii pe stoc, risc ce se poate concretiza oricand in blocarea activitatii
intreprinderii. In cadrul acestui subsistem se desfisoari o serie de activititi specifice a ciror analiza,
planificare, organizare si executie fac obiectul unei componente distincte a mixului de marketing,
politica de distributie.

Lucrarea este structuratd pe sase capitole, care pleacd de la ldmurirea unor aspecte
conceptuale privind distributia, oferind definitia acesteia, rolul si evolutia distributiei pe plan
national dar si mondial, continua in cadrul capitolului al doilea cu identificarea strategiilor utilizate
in cadrul circuitelor de distribuire a marfurilor pentru ca apoi, pe parcursul capitolului trei, sd se
concentreze asupra problemelor specifice legate de managementul distributiei si al canalelor de
distributie. Pentru a putea ancora, in contextul general al problematicii distributiei, preocuparile
actuale pe plan national si european privind dezvoltarea, modernizarea si adaptarea sistemelor de
aspectelor teoretice privitoare la distributie, in general, si sistemul de distributie vertical, in special.
Au fost trecute in revista aspecte teoretice importante din literatura de specialitate, desprinse din
lucrarile unor personalitdti marcante din Romania si de peste hotare, care au tratat problematica
distributiei.

In urma cercetirii efectuate s-au conturat citeva cii care si conducd la inliturarea
dificultdtilor actuale, legate de activitatea de distributie si care sd conducd la sporirea eficientei
activitatii de distributie, imbunatdtirea distributiei din Romania.
imbunatatire a structurilor organizationale comerciale de distributie farmaceutica din Romania,

cu exemplificare in Cluj-Napoca, printr-o analiza foarte atenta a firmelor de distributie a produselor

farmaceutice din orasul anterior mentionat.



CAPITOLUL |
DISTRIBUTIA PRODUSELOR: DEFINIRE,ROL, EVOLUTIE

1.1. PROCESUL DE DISTRIBUTIE : DEFINIRE,ELEMENTE, CANALE DE
DISTRIBUTIE

Trecerea produselor de la producator la consumator a fost mult timp considerata faza finala
a productiei, un act ce se realizeaza fard eforturi speciale, odatd ce produsul a fost fabricat.
Dezvoltarea productiei de marfuri, intensificarea concurentei, dar si cresterea complexitatii
produselor au determinat pe producatori sa-si intensifice eforturile in etapa finald, cea a
comercializarii-vanzarii, etapd In care se pot realiza insemnate reduceri de cheltuieli prin
optimizarea timpului de vanzare, se pot obtine informatii utile pentru activitatea viitoare si se poate
realiza o buna pozitionare a firmei i o imbunatatire a imaginii de marca.

Procesul de distributie reprezintd o componentd importantd a activitatii pe care agentii
economici o desfagoarad in cadrul pietei. Data fiind importanta sa, un asemenea proces se cere sa fie
astfel orientat Incat sd raspunda necesitatilor de realizare ca valoare a fiecarui produs, in functie de
conditiile specifice in care actioneazd fiecare firmd sau societate comerciald In cadrul pietei, de
natura §i puterea concurentei, de structura mijloacelor de desfacere, precum si de unele elemente
conjuncturale specifice fiecarei perioade.

O astfel de orientare implica insd cunoasterea prealabila a unor aspecte privind rolul
distributiei 1n cadrul activitatii fiecarei unitati, elementele constitutive ale acestui proces, elementele
specifice diferitelor structuri de piatd, precum si o serie de criterii ce pot sta la baza organizarii
relatiilor de distributie. Definirea conceptuald a distributiei trebuie facuta din doua cel putin doua
puncte de vedere: al economiei de ansamblu, pe de o parte si al intreprinderii, pe de alta parte.

Tn sens general, privit din punct de vedere macroeconomic, definitia distributiei se bazeazi
pe sistemul de relatii intre cele trei domenii importante care structureaza piata:

e productia, respectiv realizarea de bunuri;

o distributia, respectiv transmiterea de bunuri, prin tranzactii comerciale, de la producator la

consumator;

e consumul de bunuri pentru satisfacerea nemijlocita a nevoilor utilizatorului final.

Numita “cel mai misterios dintre cele patru  elemente  ale mixului de marketing”,
distributia este, in esentd, procesul de aducere a bunurilor si serviciilor de la producator la

consumator ( Hill,Sullivan, 1996: p.111).



In literatura de specialitate se intalnesc mai multe definitii ale conceptului de distributie.
Astfel, P. L. Dubois considera ca distributia “acopera ansamblul operatiunilor prin care un bun
iese din aparatul de productie i este pus la dispozitia consumatorului sau utilizatorului” (Dubois,
Jolibert, 1989: p.167).

A. Dayan defineste distributia ca fiind ,,procesul prin care bunurile si serviciile sunt puse
la dispozitia consumatorilor, asigurdndu-li-se acestora facilitati de loc, timp, marime etc, potrivit
cerintelor pe care le manifesta in cadrul pietei (Dayan ,1992: p.158).

O altd definitie a distributiei aratd ca aceasta ,,desemneaza ansamblul mijloacelor si al
operatiunilor care asigurd punerea la dispozitia utilizatorilor sau a consumatorilor finali a
bunurilor si serviciilor realizate de catre intreprinderile producatoare” (Dumitru , 1995:p 231).

Conceptul de distributie nu trebuie confundat cu miscarea marfurilor sau distributia fizica,
care are in vedere doar deplasarea fizica a marfurilor de la productie la consum, pe cand conceptul
de distributie are in vedere un proces mai larg care incepe in momentul in care produsul este gata
pentru a fi lansat pe piatd si se termind odata cu consumarea actului de vanzare la consumatorul
final. In acest interval de timp si spatiu au loc o serie de activititi economice, cum sunt: livrarea
marfurilor, transportul acestora, depozitarea si conservarea lor, stocarea, vanzarea cu ridicata si cu
amanuntul etc.; mobilizarea resurselor (materiale, financiare, umane) necesare realizarii procesului
respectiv; stabilirea modalitatilor de transfer a titlurilor de proprietate si asigurarea practica a
acestor titluri etc.

Mijloacele si operatiunile desemnate prin termenul de distributie se clasifica in doua mari
categorii, ce pot fi consemnate prin notiunile de “distributie comerciala™ si “distributie fizica”.
Distributia comerciald constd in a transfera titlul de proprietate asupra produsului de la
producdtor la consumator. Distributia respectiva poate fi asiguratd prin intermediul agentilor de
distributie care pot fi individuali (de exemplu vanzatorii din intreprinderi) sau pot fi intreprinderi
de comert cu ridicata, societdti comerciale ce se ocupa de comertul prin corespondentd sau de
comertul cu amdnuntul, etc. Distributia fizicd constd in a pune, din punct de vedere material,
bunurile si serviciile la dispozitia consumatorilor, cu ajutorul mijloacelor de transport si al
stocajului. Acest termen de “distributie fizica” mai este intalnit in literatura de specialitate si sub
denumirea de logistica distributiei ( comerciald).

Distributia fizicd comportd planificarea, implementarea, controlul fluxurilor fizice si
materiale de la punctele de provenienta ale acestora la punctele de utilizare, astfel incat sa fie
satisfacute cerintele clientilor finali (consumatorilor) si sd se realizeze profit. Scopul distributiei

fizice este de a se crea lanturi de livrare, adica fluxuri cu valoare adaugata la furnizori catre



utilizatorii finali. Astfel, sarcina compartimentului de distributie consta in a coordona activitatile
efectuate de furnizori, agentiile de achizitie, specialisti in marketing, membrii canalelor de
distributie si clienti.

Firmele isi coordoneaza lanturile de furnizare prin intermediul informatiilor. S-au Tnregistrat
cresteri majore ale eficientei distributiei i logisticii ca urmare a progreselor realizate in tehnologia
informatiilor, in special datoritd aparitiei calculatoarelor electronice, terminalelor de calculator
situate in punctele de vanzare, codificarii unitare a produselor, urmaririi prin satelit, transferal
electronic de date si transferal electronic de fonduri. Aceste progrese au dat posibilitatea firmelor sa
faca sau sa respecte promisiuni si sd tind sub control onoarea acestor promisiuni prin intermediul
informatiilor.

Conform Lexiconului de marketing, distributia este notiunea ce defineste “totalitatea
proceselor economice si tehnico-organizatorice privind dirijarea si transmiterea fluxului de bunuri
si serviciide la  producator la consumator, in conditii de eficientd maxima™. Ea acopera o
mare diversitate de activitdti i operatiuni si aratd cum pot fi gestionate relatiile ce apar intre
intreprinderi in dubla lor calitate de producator si consumator, pentru sporirea avantajelor puse la
dispozitia consumatorilor (Malcomete, Florescu, Pop, 2003: p.204).

Ca urmare, ea poate fi definitd §i ca alegerea si gestionarea modului de optimizare a
cost minim. Nu implicd numai furnizarea bunurilor sau serviciilor c¢i i miscarea acestora in
interiorul organizatiei (Hill , Sullivan, 2003).

Termenul de distributie desemneaza ansamblul mijloacelor i operatiunilor care asigura
punerea la dispozitia utilizatorilor sau a consumatorilor finali a bunurilor si serviciilor realizate de
catre intreprinderile producatoare. Sau, altfel spus, distributia reprezinta procesul prin care bunurile
si serviciile sunt puse la dispozitia consumatorilor intermediari sau finali, asigurandu-li-se acestora
facilitati de timp, loc, mirime etc., potrivit cerintelor pe care le manifesti in cadrul pietei. In
economia modernd, procesul de distributie este privit ca un proces care contribuie la promovarea
progresului economic general. Intr-un asemenea cadru de interpretare, distributia depaseste limitele
unei simple vehiculari de marfuri, addugand sau asociind acesteia o gama de servicii In continud
crestere, precum si o influentd activa a productiei, pe baza cunoasterii directe si in detaliu a
cerintelor si preferintelor consumatorilor.

Conceptul de distributie are in vedere un ansamblu complex de activitati care incep din
momentul in care produsul este gata pentru a fi lansat pe piata si se sfarsesc odatd cu consumarea

actului de vanzare catre consumatorul final.



In viziunea marketingului modern, distributia este un concept complex ce reflectd :
ansamblul operatiunilor i proceselor economice determinate de circulatia (migcarea) marfurilor de
la producator la consumator .(Méalcomete, Florescu , Pop, 2003: p 214).

Prin urmare, nu reducem distributia la miscarea fizicd, deoarece aceasta este insotita,
precedatd si urmata de fluxurile ce apar intre participanti si anume : fluxul produsului, negocierilor,
titlului de proprietate, informational si promotional (Rosembloom, 1983).

Conceptul de distributie se referd la :,,traseul” pe care il parcurg marfurile pe piatd, pana
ajung la consumatori; producatorul, intermediarii si consumatorul — participanti la deplasarea
succesiva a marfurilor de-a lungul acestui traseu — alcatuiesc ceea ce in terminologia marketingului
se numeste ,,canal de distributie” (Florescu, Malcomete , Pop, 2003: p 214):

e ansamblul actelor economice, operatiunilor (vanzare, cumpdrare, consignatie etc.),
tranzactiilor care marcheaza trecerea succesiva a marfurilor de la un agent de piata la altul, pana la
destinatarul final;

e lantul proceselor operative,fluxuri fizice de produse, la care sunt supuse marfurile
n traseul lor spre consumator (transport, depozitare, preambalare, etc.);

e aparatul tehnic — retea de unitati, dotdri, personal — care realizeaza tot acest ansamblu de
procese si operatiuni.

Termenul de distributie desemneaza ansamblul mijloacelor si operatiunilor care asigura
punerea la dispozitia utilizatorilor sau consumatorilor finali a bunurilor si serviciilor realizate de
catre intreprinderile producatoare in locul potrivit, in cantitate suficientd, la momentul adecvat si cu
serviciile necesare, potrivit cerintelor pe care le manifesta in cadrul pietei.

O analizd detaliatd a continutului distributiei scoate in relief prezenta unor fluxuri intre
productie — ca punct $i moment de plecare in periplul marfurilor — §i consumatie, ca punct final.
Este vorba de urmatoarele cinci fluxuri potrivit lui Rosenbloom si Behrens:

¢ al produselor;

¢ al negocierilor;

e al titlului de proprietate;

¢ informational;

e promotional (Malcomete, Pop,Florescu, 2003: p. 214).



1.2. ROLUL SI FUNCTIILE DISTRIBUTIEI

Distributia joacd un rol important in activitatea de marketing a fiecérei firme, prin pozitia pe
care o ocupd in circuitul economic al marfurilor. Producatorii §i consumatorii sunt separati prin
distantd, prin ignorarea reciprocd a mijloacelor si nevoilor, prin disproportii intre cantitatile oferite
de fiecare producator si cele cerute de fiecare consumator, prin perioadele de realizare a produselor
si momentul manifestarii nevoilor.

Pornind de la aceste considerente, distributiei 1i revine rolul de a regulariza miscarea
bunurilor si serviciilor intre productie si consum si de a satisface nevoile consumatorilor,
furnizandu-le o gama de servicii, ca: proximitatea pretului de vanzare, posibilitatea de a alege dintr-
un sortiment larg bunurile si serviciile care corespund cel mai bine nevoilor si exigentelor.

In vederea realizarii echilibrului necesar in cadrul pietei, prin regularizarea miscarii
bunurilor §i serviciilor intre productie si consum, disuibutia reuneste un ansamblu de functii
economice esentiale atat pentru producatori cat si pentru consumatori, permitdnd scurgerea
productiei spre locurile de consum, in cele mai bune conditii posibile. Dezvoltarea vertiginoasa a
distributiei pe plan mondial a fost stimulata de o serie de factori de evolutie, dintre care putem
aminti .

»  Factorii legati de dezvoltarea productiei,

»  Factorii legati de evolutia produselor,

»  Factorii legati de evolutia consumatorilor,

»  Factorii legati de evolutia pietelor. Dupa parerea aproape unanimi a specialistilor, in
economia de piata, productia si consumul nu mai sunt practic posibile fard prezenta distributiei.

In cadrul oricdrei societati, producitorii si consumatorii sunt separati prin distanti. Acest
lucru duce la ignorarea reciproca a nevoilor si mijloacelor, manifestarea anumitelor discrepante
intre cantitatile oferite de catre fiecare producdtor si cele cerute de fiecare consumator, precum §i a
unor divergente cu privire la perioadele de realizare a produselor si momentul manifestarii nevoilor.
Distributia indeplineste rolul de a regulariza miscarea bunurilor si serviciilor intre productie si
consum, de a satisface nevoile consumatorilor prin asigurarea proximitatii punctului de vanzare,
nevoilor si exigentelor lor. Distributia amortizeaza efectele nesincronizarii in timp dintre productie
si consum. De asemenea, aceasta pune in contact centrele de productie cu cele de consum,

conecteazd la circuitul economic national si international diferite zone geografice, cu profilul lor



specific in ceea ce priveste productia si consumul. Rolul distributiei consta in asigurarea ,,scurgerii”
neintrerupte a produselor citre consumatori, avand urmatoarele deziderate :

e realizarea unei corelatii optime intre cerere §i ofertd, exercitand o influentd activa asupra
productiei, pe baza cunoasterii prealabile a cererii consumatorilor;

e deplasarea produselor lalocul cererii, prin organizarea rationala a fluxului fizic al
marfurilor;

e asigurarea momentuluioptim al Zivearii Tnraport cu cererea, ceea ce conduce la
regularizarea miscarii marfurilor si atenuarea oscilatiilor sezoniere;

o realizarea minimului rational de cheltuieli pentru punerea la dispozitia consumatorului a
produsului dorit, cheltuieli pe care acesta le suporta (Stanciu,2002: p.142).

Pe masura dezvoltarii societatii, a progresului economic §i social general, rolul distributiei
este Tntr-o continua crestere. Avand in vedere dinamismul productiei materiale, al fortelor de
productie, cresterea si diversificarea ofertei de bunuri si servicii, precum s§i exigentele tot mai
ridicate ale consumatorilor, distributia este nevoitd sd-si sporeascd capacitatea de lucru, sa-si
perfectioneze metodele si formele.

Principalele functii ale distributiei sunt :

1. Functia de transfer a titlului de proprietate,.

. Functia de transport.

. Functia de fractionare.
. Functia de asortare.

. Functia de stocare.

. Functia de informare..
. Functia de finantare .

. Functia sociala (Stanciu,2002: p.145).

(o B BN e Y T N\

La aceste functii de baza se pot adauga si alte servicii pe care distribuitorii le adauga
produselor materiale pe care le comercializeaza. Dintre aceste servicii am putea aminti:

o amplasarea magazinelor cat mai aproape de locul de munca sau de domiciliul
consumatorilor;

e stabilirea unor orare de functionare a magazinelor in conformitate cu dorintelor
consumatorilor;

e posibilitatile de livrare si instalare, transportul, reparatiile sau intretinerea in perioada
de garantie;

e curtoazia personalului.



Asadar, putem concluziona ci distributia adaugi valoare si utilitate produselor. 1n tarile
dezvoltate si cu o structurd complexd de productie distributia angajeaza aproape jumatate din

populatia activd,aducandu-si un aport important la crearea de noi locuri de munca.

CAPITOLUL Il
STRATEGII DE DISTRIBUTIE

2.1. STRATEGIA DE DISTRIBUTIE: CONCEPT, OBIECTIVE

Strategia reprezinta o succesiune de activitdti planificate pe o perioada de timp relativ

indelungata, activitati ce au ca scop realizarea obiectivelor firmei.

Daca conceptul de strategie a fost definit in numeroase lucrari de specialitate ca un model
de decizii referitoare la obiectivele si scopurile intreprinderii, atunci se poate considera ca strategia
este In acelasi timp, o viziune, o directie de actiune care presupune cunoasterea unor etape specifice
formularii acesteia.

Formularea strategiei de marketing poate fi consideratd pe buna dreptate ca *““inima”
intregului proces de planificare strategicd de marketing. Astfel, ca etapa distinctd a planificarii
strategice, formularea strategiei de marketing se poate face numai dupa ce a fost definitd viziunea
strategicd a intreprinderii $i s-a analizat situatia acesteia, urmand ca dupa formulare sd se aloce
resursele si sa se efectueze controlul activittii de marketing.

Datorita complexitatii procesului de formulare a strategiei de marketing, in literatura de
specialitate se foloseste frecvent termenul de proces de planificare strategica, atunci cand se are in
vedere organizarea acestuia. Formularea strategiei de marketing va avea in vedere determinarea si
misiunea obiectivelor viitoare, stabilirea pasilor de urmat si alegerea mixului de marketing, ceea ce
va constitui cheia succesului unei Intreprinderi ce activeazd in conditiile economiei de piata
(Cruceru, 2003: p.197).

Daca se considera atragerea clientilor ca un obiectiv semnificativ de marketing, atunci
acesta nu poate fi realizat fara o strategie corespunzatoare orientata catre piata, avand in vedere atat
clientii, cat si concurentii.

Tn cadrul procesului de formulare a strategiei de marketing, obiectivele de marketing vor fi
in concordantd cu obiectivele de ansamblu ale intreprinderii, ele fiind precizate pentru fiecare

produs in parte si pentru fiecare piata tinta aleasa.
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Strategia de marketing reprezintd ansamblul obiectivelor, politicilor si procedurilor ce au ca

obiectiv orientarea activitdtii de marketing a firmei, in functie de modificarilor ce intervin in

mediul intern si in mediul extern ( Malcomete, Florescu, Pop 2003: p.669).

Segmentele tinti e

Consumatorii '

)

valoare X ;/, / m\\ \\ valoare
~ P

- /<I>\ * )

T o e

Diferentierea produsulm

Figura 2.1. - Strategia de marketing
(sursa: Ohmae K., Inteligenta strategului, Bucuresti, EdituraTeora, 1998, p. 85)

Procesul de elaborare a unei strategii de marketing consta in analiza oportunitatilor existente
pe piata, pozitionarea firmei, elaborarea unui plan de actiune si controlul, toate acestea avand ca

scop realizarea obiectivelor firmei (fig. 2.2.).

. Aphlicarea
Analiza Alegerea Elaborarea anmﬂ;rea P :
. : e - P planulu —{ planulu &
gpgmmﬂ:{tﬂgf plEEE'lD[ nnta sirategied .
: de marketing controlul

Figura 2.2. - Procesul de elaborare a strategiilor (Amerein, P., 2002)

(sursa: Kotler Ph., Dubois J., Marketing Management, Paris, Editions Publi Union, 1989, p.
74)

Analiza oportunitatilor presupune implementarea unui sistem informational performant care

sa ofere informatii despre evolutia vanzarilor, comportamentul consumatorilor, mediul concurential,

strategiile firmelor concurente.
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Informatiile pot fi obtinute prin metode si mijloace cunoscute, cum ar fi chestionarele,
reuniunile de grup, anchetele telefonice.
Totodata, se analizeazd mediul extern al firmei (evolutia demografica, economica,

tehnologica, socio-culturald) si mediul intern al firmei (furnizori, intermediari, clienti, concurenti).

Procesul de alegere a pietei tintd consta in identificarea unui raport optim intre atractivitatea
cadrul respectivului segment. Selec‘gia segmentului de consumatori reprezinta una dintre cele mai
importante activitati de marketing, care impune luare de decizii cu caracter strategic, in conditiile
utilizarii de tehnici de cercetare de marketing deosebit de sofisticate, care impun utilizarea de
cercetari comparative intre segmente de consumatori, cu efecte de crestere a cheltuielilor si a
bugetului general de marketing (Ries, Trout , 2004.).

Elaborarea strategiei de marketing presupune stabilirea a trei elemente: bugetul, mix-ul de
marketing si modul de repartizare a resurselor.

Bugetul de marketing se fixeaza, de reguld, ca procent din cifra de afaceri, tindndu-se seama
de tipul de activitati propuse.

Mixul de marketing reprezinta ansamblul variabilelor de care firma dispune pentru a

influenta piata tinta: produsul, pretul, promovarea si distributia (fig.2.3).

Produsul: Distributia:

Caracteristict Canale de distributie

Calitate Wadul comercial

Marci ‘\ Punctele de vinzare

Conditionare Stocurt 51 depozite

Garantie; service / Misul Myloace de transport
de marketing ]

Pretul: Promovare:
Valoare Publicitate

Reduceri de pret Relati publice
Conditii de plata Promovarea vanzarilor
Conditii de finantare

Figura 2.3 - Elementele mixului de marketing

(sursa: Kotler Ph., Dubois J., Marketing Management, Paris, Editions Publi Union, 1989, p.
74)

Strategia de distributie — componenta a strategiei de marketing — se bazeaza pe localizarea

punctului de vanzare, produsele comercializate, preturile practicate, serviciile oferite clientilor si
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comunicarea. Aceste elemente se coreleaza cu activitatea punctului de vanzare, cu activitatea de

logistica, cercetarea pietei, finantarea si impactul noilor tehnologii ( Méalcomete, Florescu, Pop
2003: p.669) (fig.2.4) .

4 Politica de produs
.-'-i--
.-‘-i----d----
-d___.-"
Localizare Activitate |[—— Logistica Politica de pret
Cercetarea | [~ Calitate Finante
Jiete i ’
Noile /
tehnologn
Politica de comunicare Servicit oferite

Figura 2. 4 - Elementele strategiei de distributie
(sursa: Hasty R., Reardon J., Retail Management, McGraw-Hill, 1997, p. 50)

Realizarea eficienta a strategiei de distributie presupune organizarea, conducerea,

planificarea si controlul acestei activitati.

Toate aceste functii sunt indeplinite prin managementul distributiei.

Sarcinile principale ale managementului distributiei sunt: analiza situatiei existente si
previziunea dezvoltarii activitatii de distributie; analiza situatiei existente si previziunea dezvoltarii
distributiei; stabilirea obiectivelor strategiei de distributie; integrarea distributiei in mixul de
marketing al firmei; proiectarea sistemului de distributie al firmei; planificarea, coordonarea si

controlul activitatii de distributie; conducerea si motivarea diferitelor componente ale canalului de
distributie (fig.2.5).
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Strategia de marketing a firmer |—————®

Fy

Pret

&~
¥

Obiectivele strategiel de distributie

h 4

Prolectarea canalulm Integrarea distributie:
de distributie in mixul de marketing

'y

(feedback)

Includerea managemenmlui distributiel
in structura organizatorici a firmet

h 4

Mediu
concurential

Analiza sifuatiei existente
Sisternul de control al firmei

Realizarea obiectivelor:
planificarea, coordonarea s controlul
> activitaplor:
conducerea, motivarea membrlor canalulm

de distributie

¥

Iy

Canal
de distributie

Figura 2.5 - Integrarea functiilor managementului distributiei in planul strategic al firmei

(sursa: Specht G., Distributions-management, Kohlhammer, Verlag W., 1992 p.21)

Pentru a determina punctele tari si punctele slabe ale unui canal de distributie,se au in
vedere urmatorii parametri:
Pozitionarea pe piatd a canalului de distributie:
e cota de piatd;
e potentialul de crestere;
e numarul verigilor intermediare;
e cficienta.

Potentialul de vanzare:
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imaginea canalului de distributie;
e largimea si profunzimea asortimentului de produse;
e preturile practicate;
e asigurarea de informatii de piata.
Calificarea fortei de vanzare:
e servicii i consultantd oferite clientilor;
e flexibilitatea fortei de vanzare;
e motivarea fortei de vanzare.
Potentialul logistic:
e capacitate de depozitare;
e service la livrare;
e costuri induse de activitatea de logistica.
Potentialul de integrare pe verticala:
e cooperarea intre verigile canalului de distributie;
e motivarea membrilor canalului de distributie;

e conflictele dintre membrii canalului de distributie.

2.2. CARACTERISTICI ALE STRATEGIEI DE DISTRIBUTIE

Colaborarea intre membrii canalului de distributie constituie una din conditiile de baza ale
realizarii obiectivelor stabilite de firma producatoare. Aceasta are la dispozitia trei variante
strategice de comunicare: strategia push, strategia pull sau strategia mixta (Kotler, 2001: p.479).

 Strategia push constd in orientarea eforturilor de comunicare §i promovare asupra
intermediarilor. O astfel de strategie este utilizata in cazul in care consumatorii potentiali sunt
dispersati, iar o comunicare in masa nu este avantajoasa. Acest tip de strategie se aplica produselor
cu un grad tehnic ridicat sau produselor noi, lansate pe piatd (de exemplu, comercializarea
computerelor implica o astfel de strategie de comunicare). Produsele sunt "mpinse” spre
consumatorul final, prin actiuni de promovare a vanzarilor care sunt directionate spre membrii
canalului (Florescu, Balaure, Boboc, Catanoiu, Olteanu, Pop, 1992). Intermediarii sunt interesati sa
distribuie produsele respective datoritd avantajelor de care pot beneficia din partea furnizorului
(rabaturi, bonificatii, credite etc.).

» Strategia pull concentreaza eforturile de comunicare si promovare asupra cererii finale,

respectiv asupra motivarii (atragerii) consumatorilor (Kotler, 1998: p.670).
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O sinteza a principalelor decizii strategice din domeniul distributiei este prezentatd in figura

de mai jos.

Obiective strategice

Caracteristicile pietei si legaturile ce trebuie luate in considerare

v v v
Caracteristicile Caracteristicile Caracteristicile
achizitorului produsului firmei

Structura verticala a canalului de distributie

Strategie Strategie Strategie

“pull” “push” mixta
! } }

Analiza comparativa a costurilor de distributie
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|

Gestiunea si controlul circuitului de distributie

Figura 2.7 - Decizii strategice de distributie

(sursa: Ristea A.L (coord), Marketing- Premise si provociri ale economiei inalt competitive,
Ed.Expert, Bucuresti , 2002, p.103)

2.4. STRATEGII DE INTERNATIONALIZARE A DISTRIBUTIEI

Internationalizarea distributiei nu este un proces recent. Fenomenul s-a declansat la
inceputul secolului XX 1nsa a luat amploare in anii '70. Mai exact, dupa prima criza petrolierd a
secolului XX. Dacd in 1970 numarul firmelor multinationale din sfera distributiei se ridica la 150,
Tn 1978 numarul acestora ajunge la 250, pentru ca in 1988 sa atinga cifra 400. Astazi, opereaza la
nivel mondial peste 1000 de firme de distributie.

Procesul mondializarii firmelor de distributie a fost marcat de trei perioade. O prima
perioada a fost cea a anilor '70, in care la baza deciziei de extindere pe pietele strdine a stat mai
mult hazardul si intuitia managerilor, i mai putin analiza sistematica a oportunitatilor de castig.
Situatia se schimba insd odatd cu debutul anilor '80, cand intreprinderile incep sa-si elaboreze
veritabile strategii de extindere a pietei, In baza unor planuri de dezvoltare foarte bine puse la
punct. Ultimul deceniu al secolului XX, cea de a treia perioada, aduce in prim-plan problema

centrald a lanturilor de distributie: globalizarea. O mizd realmente considerabild, in conditiile in

care unele piete locale tind spre saturare pentru anumite formate comerciale, legislatia devine mai
restrictiva in privinta altora, iar pragurile de rentabilitate, in genere, tind sa creasca.

Prin urmare, debutul secolului XXI aduce in discutie urmatoarea problema: ce tip, ce
structura de format comercial se preteaza cel mai bine strategiei multinationale? Sau, altfel spus,
care este cea mai bund combinatie intre conceptul magazinului, organizarea logistica si umana intr-
un mediu economic global ale carui componente par a fi intr-o dinamica permanenta dar diferita,
totusi.

Realitatea demonstreaza ca firmele de distributie care au parcurs, de-a lungul timpului,
., cele trei etape succesive stiu cd provocarile se invart, de fapt, in jurul factorilor determinanti
pentru succesul mondializarii distributiei. Este vorba despre adaptarea comerciantilor la cerintele
transculturale ale consumatorilor, crearea (,,exportarea™) unor formate comerciale adecvate
Pietelor tinta, arta organizarii retelei internationale si managementul aprovizionarii” (Coyle,

2000: p 181.).
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Tendinta globalizarii, cu toate controversele aferente, se explica prin existenta unui numar
de avantaje, de naturd transculturala. Este vorba de: preturile reduse care au determinat succesul
international al multor firme de distributie, precum Carrefour, lkea etc.; posibilitatea oferitd
clientului de a gasi sub aceeasi marca ,,umbrela” tot ceea ce este necesar satisfacerii nevoilor
si, In special, dorintelor consumatorilor (un univers foarte vast de bunuri si servicii); garantia unei
calitati certe si constante si, din ce in ce mai frecvent, de promovarea unui nou stil de viata.

Unul dintre factorii cheie ai succesului distributiei globale rezidda in capacitatea
distribuitorului de a-si concentra cumpdrarile (aprovizionarea) pentru mai multe tari sau regiuni.
Spre exemplu, toate cumpardrile internationale ale Carrefour sunt facute printr-o centralda de
cumpadrare creatd 1n acest scop si amplasatd la Bruxelles. Promodes realizeaza toate cumpararile
prin intermediarul PWT, stabilit la Geneva. Leclerc a creat o structura, Eurolec, situatd la Zurich,
componenta a centralei de cumparare europene, EMD.

Comportamentul de cumparare si consum, precum si structura distributiei diferd sensibil de
la otara la alta; potrivit lui Cruceru esecurile se explica prin alegerea unui mod de implantare
inadecvat, subestimandu-se diferentele culturale (Cruceru , 2003).

Experienta demonstreaza ca distribuitorii care vor gandi si crea o arhitectura globala care sa
le permita controlul logisticii i al conceptiei produselor vor fi cei mai bine plasati pentru a deveni
veritabili distribuitori globali.

Prezenta unei firme pe o anumitd piatd externd este influentatd de obiectivele firmei, de
structura pietei, de mediul concurential si de avantajele competitive ale firmei. Avand in vedere
dezvoltarea structurilor de distributie transnationale, managementul de distributie al unei retele de
magazine nu trebuie sa se limiteze doar la piata interna.

Pentru producdtor se pune problema alegerii unui tip de internationalizare si a

componentelor institutionale de distributie, care sunt necesare pentru realizarea activitatii sale.

Din aceastd perspectivd este utila analiza distributiei internationale pentru identificarea
diferentelor generate de particularitatile de dezvoltare economico-sociald §i culturald. Insuficienta
luare in considerare a acestor diferente de distributie nationale poate sd constituie o cauza a unor

eventuale insuccese in promovarea unei strategii de internationalizare la nivelul producatorului.
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CAPITOLUL 11
MANAGEMENTUL DISTRIBUTIEI - CONSIDERATII TEORETICE
3.3. MANAGEMENTUL DISTRIBUTIEI

Conceptul de management al distributiei se refera la conducerea organelor de distributie ale
intreprinderii la care domina, in literatura de specialitate, o perspectiva a producédtorului. Domenii
partiale ale mangementului distributiei sunt nainte de toate, diagnozele asupra distributiei,
managementul strategic al distributiei, conducerea operativa a distributiei si controlling-ul
distributiei (Malcomete, 2003: p.359).

Managementul distributiei este un domeniu larg, care acopera intregul proces de formare si
operationalizare a fluxului  organizational care contribuie la transferul produselor catre

consumatorul final.
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Conceptul de managementul distributiei presupune:

e Obtinerea de informatii sistematice cu privire la eficienta canalelor de

distributie;

e Stabilirea obiectivelor politicii de distributie in concordantd cu obiectivele celorlalte

componente ale marketingului-mix;

e Planificarea sistematica si organizarea tuturor activitatilor de distributie, tindnd seama de

obiectivele intreprinderii $i de conjunctura pietei.

Aceste cerinte ale managementului distributiei pot fi avute iIn vedere de catre orice
intreprindere, dar nu orice compartiment din intreprindere poate prelua rolul de conducator al
canalului de distributie.

Cele cinci functii ale managementului , recunoscute de numerosi specialisti, pot fi definite
prin doua elemente comune, astfel:

e activitatile caracteristice fiecarei functii sunt specifice in ansamblul lor numai

managerilor;

e functiile de management se realizeaza in absolut toate tipurile de Tintreprinderi,

indiferent de domeniul in care activeaza sau de dimensiunile acestora.

Cunoagterea functiilor constituie o premisd majord pentru descifrarea continutului stiintei
managementului, pentru insusirea si utilizarea eficienta a sistemelor, metodelor, tehnicilor,

procedurilor si modalitatilor moderne de management.

In  managementul distributional, pluritatea obiectivelor, pe de o parte, multitudinea
conditiilor si restrictiilor care intervin in realizarea lor, pe de alta parte, fac din alegerea strategiei
un proces decizional extrem de complex.

Fixarea coordonatelor strategiei ramane insa doar un prim pas in conducerea strategicd de
marketing a activitatii de distributie. Partea cea mai dificild urmeaza abia dupa adoptarea deciziei si
constd in concretizarea si punerea acesteia in aplicatie. Conducerea intreprinderii trebuie sa
sesizeze momentul cand strategia stabilita a devenit inadecvata mediului determinant al actiunilor
sale care s-au schimbat intre timp, in cdutarea continua a asigurarii concordantei logice a strategiei
urmate cu configuratia reala a factorilor ce o determina. Canalul de distributie ca sistem
socioeconomic al relatiilor directe dintre componentele sale institutionale independente necesita,
pentru 0 organizare eficienta a functiilor de distributie, planificare, organizare, coordonare,
antrenare si controlul sau.

Aceste functii sunt indeplinite de managementul distributiei §i au ca motivatii urmatoarele aspecte:

o sistemul de distributie este parghia centrala de realizare a produselor unei intreprinderi in
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economia de piatd;

deciziile asupra sistemelor de distributie sunt obiective strategice pe termen lung, ele
putand fi modificate sau schimbate numai cu costuri ridicate, influentand in mare masura
imaginea intreprinderii;

rezultatele economice privite prin prisma asteptarilor clientului final sunt determinate nu
numai cu eforturile producatorului, ci i, in cazul distributiei indirecte, prin prestatiile de
servicii ale intermediarilor si de distributie;

ntre deciziile de distributie i alte decizii de marketing exista relatii de interdependenta

si de realizari conexe, deciziile de distributie nu trebuie sa fie luate izolat.

Cu toate aceste motivatii care sustin interconectarea distributiei in programul marketingul-

mix, managementul distributiei este unul dintre domeniile cel mai putin luate in considerare in

activitatea practica. De aceea este necesar sa fie prezentate cerintele conceptiei de managementul

distributiei care sunt:

orientarea spre problemele si nevoile prezente si potentiale ale tuturor membrilor
canalelor de distributie; asa de exemplu, pentru un producator alegerea canalelor de
distributie trebuie sa porneasca de la cerintele intermediarilor, altor membri si, inainte de
toate, ale clientilor;

obtinerea de informatii sistematice cu privire la eficienta canalelor de distributie;
stabilirea obiectivelor politicii de distributie In concordanta cu obiectivele celorlalte
componente ale programului de marketing-mix;

planificarea sistematica si organizarea tuturor activitatilor de distributie, tinAnd seama de

obiectivele Intreprinderii si de conjunctura pietei.

. Din punctul de vedere al producdtorului se pot distinge urmatoarele sase obiective

principale ale managementului distributiei:

1) analiza situatiei existente si prognoza dezvoltarii activitatii de distributie, in relatie

cu canalele de distributie existente;

2) analiza situatiei existente si prognoza dezvoltarii distributiei sub aspectul sanselor

si al riscurilor, precum si a punctelor tari si slabe ale intreprinderii;

3) stabilirea  obiectivelor strategiei de distributie §i integrarea acesteia in

marketingul-mix al intreprinderii;

4) proiectarea sistemului de distributie in intreprindere si in afara acesteia;

5) planificarea, organizarea, coordonarea, antrenarea i controlul activitatilor de

distributie;

6) conducerea §i motivatia diferitelor componente institutionale ale canalului de
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distributie.

Fundamentarea unui sistem de distributie adecvat pentru orice produs are ca punct de

pornire analiza complexa a circuitului de distributie existent pe o anumita piata.

O analiza a situatiei existente trebuie sa se rezume la urmatoarele aspecte:

e cercetarea §i prognoza modificarilor relevante interne si externe ale distributiei;

e sansele si riscurile intreprinderilor in analiza si alegerea canalelor de distributie
sunt conditionate de modificarile care intervin in circuitele de distributie, dar si de
mutatiile in sistemul factorilor endogeni ai intreprinderii;

e cste necesar, deci, sa se determine fiecare factor critic pentru succesul sau
insuccesul procesului de distributie in ansamblu;

e analiza $i prognoza pozitiei canalului de distributie pe piata si a pozitiei
intreprinderii in canalul de distributie;

e aceasta analizd se refera la observatiile de structura si comportare a canalului de
distributie. In  acest demers se cauti sa se identifice potentialul de realizare a
obiectivelor de distributie ale intreprinderii;

e analiza punctelor tari si slabe ale canalului de distributie si ale intreprinderii in
canalul de distributie;

e comportarea potentialului de realizare a functiilor de distributie a unei Intreprinderi

cu factorii critici de succes, tinind seama de situatia concurentei, permite o

identificare a punctelor tari si slabe ale canalelor de distributie si ale intreprinderii
in canalul de distributie. Din aceasta comparatie se pot determina asa-zisele
"lipsuri strategice".

e analiza segmentelor de piatd libere, pentru noi oportunitéti de afaceri;

e analiza situatiei existente a distributiei este legatd de cdutarea de eventuale
ofensive sau defensive pe care le va aplica intreprinderea respectiva. Analiza se va
focaliza cu preponderenta asupra Tntreprinderilor concurente in acelasi canal de
distributie sau asupra canalelor de distributie concurente.

Principalele domenii de analizd a situatiei existente a distributiei unui produs sunt:

e produsul;

e piata potentiald a Intreprinderii;

e canalul de distributie in care este plasata intreprinderea.

O influentd esentiald a managementului canalelor de distributie o are produsul, care trebuie
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transferat din sfera productiei in sfera consumului final.

Analiza de produs, in acest context, are la baza urmatoarele elemente de caracterizare:

e proprietitile fizico-chimice: starea de agregare, sensibilitate la mediu, greutate,
marime, posibilitate de pastrare;

e proprietatile tehnico - functionale: parametri tehnici, dependenta tehnica de
utilizare;

¢ necesitatea de completare a functionalitdtii produsului prin prestarea unor servicii
in timpul sau dupa vanzarea produsului;

¢ nivelul calitativ si de pret ridicat, mediu sau scazut;

e conditii de cunostinte de specialitate la vanzare (inclusiv de service );

¢ sensibilitatea la imaginea de marca;

e gradul de noutate, respectiv stadiul ciclului de viata al produsului.

3.4. MANAGEMENTUL CANALELOR DE DISTRIBUTIE

O problema foarte importanta si delicata pentru managementul distributiei este motivarea si

controlul intermediarilor.

Dupa selectarea intermediarilor se va elabora un program de promovare care are rolul de a
realiza §i mentine un interes ridicat pentru produsele firmei.

O problema esentiald se refera la recompensa financiara acordatd intermediarilor. Limitele
comisioanelor trebuie sa tind seama de dorintele intermediarului si de situatia de pe piata. Ele pot
varia in functie de volumul vanzarilor si de nivelul serviciilor oferite.

Atat personalul intermediarului cat si agentii de vanzari au nevoie si de recompense
psihologice, de recunoastere a muncii pe care o fac. Publicitatea prin firme de mediatizare si in
ziarele locale ii stimuleaza si incurajeaza pe intermediari.

O firma isi poate sustine intermediarii prin: oferirea unor credite avantajoase si informatii
adecvate despre produs, asistentd tehnica si ,service”. Un astfel de sprijin dd intermediarului
incredere in produs. O atentie considerabila va trebui acordatd stabilirii unei relatii stranse de
parteneriat intre firma §i intermediarii sdi, respectiv dezvoltarea aliantelor de tipul ,,producator-
intermediar”. Atat producatorii cat si intermediarii doresc ca relatiile dintre ei sd fie non-

conflictuale, fapt ce a determinat dezvoltarea relatiilor intre acestia, cu efecte asupra sporirii
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profitabilitatii canalelor de distributie. Desigur ca, in cazul aparitiei unor conflicte, acestea vor
trebui rezolvate cu multa abilitate si diplomatie.

Lungimea uneori foarte mare a canalelor de distributie face controlul intermediarilor foarte
dificil, pentru a elimina aceasta dificultate.

Pentru a asigura controlul distributiei, firmele producédtoare vor trebui sd defineasca
obiective comune, cat mai explicit, i sa stabileascd standarde de performanta pentru serviciile
oferite de intermediari. Standardele de performantd vor trebui sd includa, volumul vanzarilor,
acoperirea pietei, repartizarea marjei de profit, bilantul zonal, stabilitatea pretului, calitatea
publicitatii. Cu cat aceste standarde sunt mai bine definite, particularizate, cu atat mai usor se poate
urmari $i controla distributia.

Comunicarea 1intre producatori si distribuitori: Ridicd intotdeauna probleme, ea se
realizeaza rapid si eficient de la producatori la distribuitori, dar lent gi incomplet pe circuitul invers.

Evaluarea performantelor distribuitorilor: Managementul firmei trebuie sa defineasca foarte
exact §i de comun acord, performantele asteptate de la un distribuitor pentru a realiza o cooperare
eficienta.

Determinarea strategiei firmelor de distributie: Se realizeaza in concordanta cu obiectivele
pur manageriale, in scopul cooperdrii intre membrii canalului si elimindrii starilor posibile de

conflict dintre acestia.

Analiza si alegerea formelor de distributie: Formele de distributie adoptate sunt o rezultanta
a combinatiilor de preferinte ale consumatorului ,,pref - serviciu - sortiment - calitate-tehnica de

vanzare” .

3.5. METODE DE MANAGEMENT APLICATE iN FIRMELE DE DISTRIBUTIE

O componentd importantd a stiintei managementului o reprezintd sistemele si metodele
manageriale ale firmelor.

Metoda de management faciliteazd exercitarea unor componente ale procesului managerial
cu implicatii asupra continutului si eficacitatii muncii unuia sau mai multor manageri. Metoda de
management reprezinta ,, un ansamblu de principii §i tehnici care indicd maniera de desfasurare a
atributelor procesului de management asigurand, totodatd, rezolvarea concretda a problemelor ce

decurg din aceste atribute, in vederea stabilirii st realizarii obiectivelor intreprinderii””. Metoda de
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management 1n opinia lui Nicolescu @~ O. si  Verboncu I. Este  acea  modalitate care
faciliteazd exercitarea unor componente ale procesului managerial cu implicatii asupra
continutului si eficacitatii muncii unuia sau mai multor manageri (Nicolescu, Verboncu, 1995:
p.256).

Pentru operationalizarea modalitdtilor de solutionare a problemelor unei functii se folosesc
tehnicile de management. Tehnica de management cuprinde un ansamblu de reguli, procedee si
instrumente specifice cu ajutorul carora se solutioneaza concret problemele ce decurg din atributele
procesului de management.

Sistemul de management este un ansamblu coerent de elemente, principii, reguli, metode,
proceduri decizionale, organizatorice, informationale, prin intermediul carora se asigura modelarea
si exercitarea intr-o maniera specificd a totalitatii sau a celei mai mari parti a functiilor procesului
de management pentru o firma in ansamblul sdu ori pentru principalele componente, in vederea
sporirii profitabilitatii economice (Nicolescu, Verboncu, 1995: p.256).

Sistemul de management incorporeaza intotdeauna elemente cu caracter organizatoric,
informational si in special decizional, determindnd modificari sensibile Tn obiectivele,
competentele si responsabilitatile unui mare numar de manageri si executanti.

Exista unii specialisti care pun semnul egalitatii intre sistemul de management al firmei si
diferitele subsisteme partiale din cadrul sdu, cel mai adesea sistemul informational.

Dezvoltarea stiintei managementului reflectd conturarea a numeroase sisteme, metode si
tehnici manageriale.

Sistemele $i metodele manageriale pot fi grupate dupa doua criterii importante :

- functiile managementului la a caror exercitare se utilizeaza cu precadere;

- sistemele de management ale firmei in a caror desfasurare se folosesc cu prioritate.

Cele mai utilizate sisteme i metode generale de management aplicate la nivelul firmelor sunt:

1. Managementul prin obiective este unsistem de management bazat pe determinarea
riguroasa a obiectivelor pana la nivelul executantilor, care participa nemijlocit la stabilirea lor si pe
corelarea stransd a recompenselor si respectiv a sanctiunilor cu nivelul realizérii obiectivelor
prestabilite. Managementul prin obiective este definit ca o metodd de management bazatd pe
determinarea riguroasd a obiectivelor pana la nivelul executantilor (care participd  nemijlocit
la  stabilirea lor) si pe corelarea stransd a recompenselor si, respectiv, a sarcinilor cu nivelul
realizarii obiectivelor prestabilite. Aceastd metodd a fost conceputda in S.U.A., in perioada
postbelica, si este cea mai frecvent folosita.

Managementul prin obiective are o structurd complexa, alcatuitd din sase componente:

sistemul de obiective; programele de actiuni; calendarele de termene; bugetele de venituri si
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cheltuieli; repertoarele de metode si tehnici; instructiunile. Sistemul de obiective cuprinde
obiectivele fundamentale, derivate, specifice si individuale.

2. Managementul prin proiecte este un sistem de management cu o duratd de actiune
limitata, cel mai adesea cativa ani, conceput in vederea solutionarii unor probleme complexe,
definite precis, cu un puternic caracter inovational, care implica aportul unei largi game de diversi
specialisti, din subdiviziuni organizatorice diferite, integrati temporar intr-o retea organizatorica
autonoma.

Astazi, managementul proiectului se pare ca a depasit calitatea de metoda de management.
Cercetatorii Gray si Larson (2006), apreciaza ca se acordddin ce in ce mai multa atentie
rolului proiectelor in cadrul organizatiilor.

Proiectele constituie, putin cate putin, instrumente importante necesare stabilirii §i realizarii
obiectivelor strategice. Cuprinse de o concurenta acerba la scara planetara,
numeroase Intreprinderi au centrat activitatile lor In jurul filozofiei-inovarii, renovarii i Invatarii
pentru a putea supravietui. O astfel de filozofie presupune ca intreprinderea sa fie supla, sa-si
orienteze dezvoltarea prin proiecte. Managementul proiectelor se dezvoltd ca o disciplind
profesionala posedand propriul sau ansamblu de cunostinte i competente.

Giard arata ca managementul proiectului comporta doud functii majore: pilotajul proiectului
de catre un sef de proiect sau director de proiect si managementul proiectului asigurat de un
controlor de proiect sau de mai multi controlori, dacd este necesar. In continuare, Giard considera

cd “... managementul proiectului este un concept mult mailarg decat cel retinut de AFITE

(Asociatia Franceza a Inginerilor si Tehnicienilor de Estimare si de Planificare), deoarece se face
apel prea mult la instrument §i corespunde unei viziuni clasice de  definire initiald §i corectd
a unei probleme careia trebuie sa i se gaseasca o ,,solutie”. O pozitie asemanatoare cu Giard
are si Grigorescu care, dupa ce prezintd sapte definitii  (altele decat cea a lui Giard), propune
urmatorul  concept: "Managementul de proiect este capacitatea profesionald de a obtine
rezultatul unui proiect care sd constituie atingerea scopului acestuia, prin organizarea unei
echipe, combinarea in mod eficient a tehnicilor §i metodelor manageriale adecvate si utilizarea
celor mai eficiente scheme de lucru si rute de implementare" (Grigorescu, 2007: p:142).

3. Managementul pe produs este un rezultat al Tnnoirii produselor sub impactul revolutiei
stiintifico-tehnice si intensificarii concurentei pe piatd, al dependentei din ce in ce mai pronuntate a
eficientei firmelor de capacitatea de a proiecta, asimila, fabrica si comercializa produse cu anumite
caracteristici in perioade relativ limitate. Aceastd metodd de management constd in atribuirea

principalelor sarcini, competente si responsabilititi de management wunei persoane care se
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ocupd in exclusivitate cu adoptarea deciziilor si operationalizarea activitatilor pentru mentinerea si
semnificativa in productia intreprinderii.

4. Managementul prin bugete este un sistem de management ce asigurd previzionarea,

controlul si evaluarea activitatilor firmei si ale principalelor sale componente

procesuale si structurale cu ajutorul bugetelor. Reprezintd o metodd de management prin care,
practic, toate functiile procesului de management (previziunea, organizarea, coordonarea,
antrenarea §i control-evaluarea) sunt exercitate sub forma financiar-contabila folosind unitati de
masura monetare.

Premisele managementului prin bugete sunt, in esentd, urmatoarele:

e proiectarea unei structuri organizatorice care sd permitd delimitarea clard a
atributiilor, responsabilitatilor si competentelor pentru fiecare esalon organizatoric
al intreprinderii;

e intreprinderea este divizatd 1n centre de gestiune delimitate procesual ori
structural, la nivelul fiecaruia fiind lansate bugete in care sunt prevazute obiective,
cheltuieli, venituri i rezultate;

e proiectarea unui sistem informational centrat pe inregistrarea, transmiterea i

analiza operativa a abaterilor de la nivelul previzionat al cheltuielilor;

e adaptarea contabilitatii generale si analitice la cerintele impuse la determinarea
costurilor efective prin luarea in considerare a abaterilor de la costurile standard
(Nicolescu, Verboncu, 1995: p.275).

.5. Managementul prin exceptii este un sistem simplificat de management bazat pe
vehicularea ascendenta a informatiilor care reflecta abateri de la limitele de toleranta stabilite si pe
concentrarea celor mai buni manageri si specialisti in zonele decizionale si operationale cheie
pentru competitivitatea firmei. Este o metoda care constd in aceea ca un manager, situat pe un
anumit nivel ierarhic, dispune de autoritate decizionald pentru o serie de cazuri de abatere a
activitatilor conduse de la nivelurile prestabilite. Potrivit metodei, managerul are obligatia de a
identifica orice situatie de abatere a activitdtii de la un nivel prestabilit si de a o comunica acelui
manager, fireste situat pe un nivel ierarhic superior, care a primit delegarea de autoritate necesara.

6. Managementul participativ constd in exercitarea proceselor de management prin
implicarea unui numar sporit de manageri si executanti, utilizind o gama variatd de modalitati,

intre care organismele participative institutionalizate ocupa o pozitie centralda (Nicolescu,
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Verboncu, 2001: p.280).

CAPITOLUL IV
MANAGEMENTUL DISTRIBUTIEI PRODUSELOR FARMACEUTICE
DE UZ UMAN SI VETERINAR

4.1. PIATA PRODUSELOR FARMACEUTICE

4.1.1. Marketingul farmaceutic: definire, trasaturi

Spre deosebire de alte domenii, specificul marketingului farmaceutic consta in faptul ca
industria farmaceutica creeaza si produce medicamentul, care nu este un produs ca oricare altul,
acesta nu va fi cumparat liber, sau la alegere, dupa bunul plac al consumatorului. Medicamentul este
un produs special pus in serviciul pacientului, cu scopul vindecarii unor boli, protejarii sau
ameliorarii sanatatii acestuia.

Potrivit lui Bucurencu, marketingul farmaceutic este o subspecialitate a marketingului care

se poate defini ca un proces prin care este actualizatd piata pentru produsele si serviciile
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farmaceutice (Bucurencu, Cuparencu, Ponoran, 1999). Aceastd definitie are unele avantaje,
deoarece pune accentul pe ingrijirea farmaceutica, pe serviciile farmaceutice §i nu numai pe
prepararea si eliberarea medicamentelor. Orice articol, serviciu sau idee necesara pentru a anticipa
si pentru a elimina barierele din asistenta farmaceutica pot fi luate in discutie, in cadrul unei piete
farmaceutice.

Marketingul farmaceutic are un 1inteles mai larg decat marketingul medicamentelor,
deoarece cuprinde serviciile farmaceutice de inalta specialitate, oferite de profesionistii in domeniu.
In aceasta definitie accentul se pune pe ingrijirile farmaceutice oferite pacientului, subliniind ca
justificarea pentru extinderea pietei farmaceutice este pacientul si nu producétorul sau comerciantul
de medicamente.

Marketingul farmaceutic se distinge de marketingul general prin urmatoarele trasaturi:

o se referd la o piata de prescriere a medicamentelor, pentru cele din categoria etice

(pentru care tinta eforturilor de marketing o constituie medicul care prescrie) si
nu una de cumparare, deoarece pacientul nu are putere de decizie in alegerea
produsului;

e campul de actiune al eforturilor de marketing este controlat de numeroasele
restrictii §i  reglementari prevazute in legislatie, privind conditiile de producere,
comercializare, eliberare a medicamentelor. Totodata, producatorii de medicamente
se preocupa siei de marketing, dar intr-un mod deosebit, natura activitatilor
impunandu-le o etica particulara (Singer P, 2006);

e comercializarea produselor farmaceutice nu este liberd, ea este subordonata
obtinerii avizului de fabricatie (autorizatie) pentru a putea comercializa
medicamentele;

e medicamentele existente pe  piata farmaceuticd sunt inregistrate in
Nomenclatorul de produse medicamentoase de uz uman aprobat anual de
Ministerul Sanatatii (Ordinul Ministerului Sanatatii nr. 287/2009);

¢ productia de medicamente este sever controlata, lot cu lot, atat in laboratoarele
din cadrul intreprinderilor, cat si de LCM-urile teritoriale, medicamentele
prescrise si  preparate in farmacie, la masa de recepturd, sunt supuse unei

supravegheri atente, prin inspectia de farmacie;

e fixarea pretului de vanzare a medicamentului catre public nu este libera;

e publicitatea unui medicament este sever reglementatd si supusd unui control
continuu; aceasta se adreseazd medicilor care prescriu si farmacistilor care pot

face inlocuiri, dar numai foarte rar se adreseaza direct beneficiarului, pacientului;
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e distributia nu lasd nici oinitiativd diferentiata industriei, aceasta trece prin
depozitele de medicamente si apoi in farmacii;

e claborarea unui dosar complet pentru obtinerea avizului de fabricatie a unui
produs farmaceutic Insumeaza ani (5-10) de eforturi si investitii, in special in
sectorul de cercetare; pentru orice inovatie minora in prezentare sau o schimbare
a indicatiilor fiind necesara obtinerea unei noi autorizatii;

e consumatorul de produse farmaceutice nu este cel care decide, acesta fiind
specificatia semnificativa a industriei farmaceutice cu privire la marketing;

e fatd de alte produse industriale, medicamentul nu a cunoscut niciodata o faza
de liniste, el fiind supus unui examen permanent.

Potrivit lui Brandabur, functia de cumpérare a unui produs farmaceutic este realizatd prin

contributia a patru actori:

e medicul care prescrie tratamentul;

e farmacistul care distribuie tratamentul;

e pacientul, beneficiarul medicamentelor si al serviciilor farmaceutice;

e institutiile guvernamentale (sau tertul platitor) care achitd partial costul
medicamentelor consumate de pacient, conform legislatiei respective (Brandabur,

2006).

Pe piata farmaceutica poate sa apard fenomenul de co-marketing, care consta in punerea
simultan pe piatd a aceluiasi produs de catre doud sau mai multe firme producétoare (de exemplu
Aspirin Bayer, Acid acetilsalicilic de la Sicomed, Upsarin de la Upsa etc.), sub diferite nume de
marca, fiecare marca avand prestigiul sau.

In ceea ce priveste publicitatea, aceasta trebuie si fie obiectiva, in sensul ci medicamentul
trebuie prezentat la nivelul promisiunilor facute. Orice abatere poate fi fatald pentru firma
producitoare, deoarece medicamentele se adreseaza sanatatii omului. “Spre deosebire de alte
produse, avand un impact major asupra organismului uman, produsul farmaceutic trebuie sa
indeplineascd, inainte de toate, conditii mai presus de interesul pur comercial. Se cheltuiesc
resurse importante pentru dezvoltarea unor medicamente inovatoare §i o atentie deosebitd se
acorda sigurantei pacientilor” (PulsMedia.ro/ Farmacist.ro, 2007).

Pentru producatorii de medicamente, a informa cu exactitate, medicii si farmacistii, dar si
pacientii, constituie o datorie morald §i o necesitate economicd, in acelasi timp. Este
contraproductiv pentru producitorul de medicamente si ddundtor pentru sanatatea publica a
se trece sub tacere o descoperire importantd, dar si a da false sperante sau a trece sub tacere riscuri

confirmate. Informatia corectd permite medicului sa-si asume responsabilitatea prescrierii unui
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medicament in cunostiintd de cauzd. Este esential ca profesionistii, dar si pacientii, sd primeasca
pentru produsele care sunt oferite pentru prescriere si tratament, o informare corectd, exacta,
completa, demonstrabild, rdspunzand imperativelor pastrarii sanatatii populatiei.

Angajamentele producatorului privesc toate aspectele marketingului, inclusiv asigurarea
calitatii produsului, ca si informarea, sub toate aspectele, adresata celor care prescriu sau consuma
medicamente.

Ponoran spune ci, marketingul farmaceutic nu este numai vinzare de medicamente si
reclama pentru acestea ci cuprinde si alte activitati, cum ar fi: actualizarea pietelor farmaceutice
(Bucurencu, Cuparencu, Ponoran, 1999).

Actualizarea pietelor farmaceutice pentru asistenta farmaceuticd indica faptul ca toate
activitatile implicate in anticiparea, largirea, facilitarea, completarea, eliminarea deficientelor in
asistenta farmaceutica se regasesc in marketingul farmaceutic de teren. Cu alte cuvinte, marketingul
farmaceutic nu este static, pasiv, ci un proces de un dinamism impus de necesitatile actuale ale unor

vremuri Tntr-o continua schimbare.

4.1.2. Piata produselor farmaceutice

4.1.2.1. Particularitatile pietei produselor farmaceutice
Specialistii apreciazd ca secolul XX va rdmane 1n memoria colectivd pentru
Numeroasele realizari tehnologice, incluzand o mai buna intelegere a structurii atomului “explozia
informationald” favorizatda de progresele din tehnologia computerelor, noutdtile provenite din
exploatarea spatiului. Daca este vorba sa-i evaludm importanta din punctul de vedere al impactului
asupra vietii oamenilor, secolul XX ar putea fi numit THE DRUG AGE (Epoca medicamentelor).
Multi experti sunt de acord cu faptul ca, la sfirsitul acestui secol, produsele farmaceutice ar avea o
mai mare importantd pentru vietile noastre din cauza progreselor deosebite din domeniul
neurobiologiei, imunologiei, biologiei moleculare, diferentierii celulare, studiilor asupra membranei
celulare si studiilor genetice, astfel ca nu este nici o surpriza faptul ca biochimistul Chain, laureat al
premiului Nobel, a definit medicamentul drept una din cele mai mari, poate cea mai mare
binecuvéntare a timpului nostru.

In industria farmaceutica, importante fonduri sunt dirijate citre cercetare si dezvoltare,
in timp ce putini inteleg si apreciaza contributia adusa de catre sistemul de marketing farmaceutic si
de catre profesionistii din domeniu. Acestia fac ca medicamentul sa fie accesibil la momentul
potrivit, la locul potrivit, in cantitatea necesara, la un pret rezonabil si cu toatd informatia necesara.

Lipsa de intelegere si de apreciere a eforturilor de marketing provine din numeroase bariere si
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neintelegeri  legate de rolul marketingului in industria farmaceutica, precum si din lipsa de
intelegere a semnificatiei si continutului notiunii de marketing farmaceutic.

Ca si in cadrul oricérei piete, segmentarea pietei farmaceutice este inerentd, deoarece nici
un producator nu realizeaza produse adresate unui singur client. Totalitatea cererilor se refera la
componenta cererii individuale a tuturor potentialilor cumparatori. Fiecare piata este alcatuita dintr-
un numar de segmente diferite de piata, fiecare dintre acestea fiind compusa dintr-un grup de
cumparatori sau unitati de cumpdrare (in cazul special al industriei farmaceutice, cei care prescriu
sau unitatile care prescriu) care impart calititile, care fac acest segment distinct si care dau
semnificatie marketingului.

Importanta subclasificérii in cadrul pietei este simplu de exemplificat, in cadrul industriei
medicamentelor etice. Pare a fi mai mult ca sigur ca nici un individ nu scapa clasificarii intr-o
anumitd zona a pietei medicamentelor prescrise.

Astfel, dacd vorbim doar despre piata medicamentelor etice in general, trebuie probabil sa
includem intreaga populatie.

Piata farmaceutica este unicd in ceea ce priveste importanta influentei factorului de
decizie asupra actului cumpararii. Acesta din urma nu este liber, nu apartine pacientului, ci este
dirjjat de catre medicul curand. De aceea, piata tintd pentru medicamente o constituie medicii care
prescriu. Din cauza ca puterea de decizie apartine in principiu medicului, este necesar sa clasificam
si medicii, ca §i pacientii.

O alta particularitate a pietei farmaceutice o constituie importanta factorului boald. Cu
putine exceptii, incidenta bolilor este un criteriu important de clasificare, pentru identificarea si
evaluarea cantitativd a pietei unui produs farmaceutic prescris. Valoarea incidentei bolii este
decisiva pentru eforturile producatorilor de medicamente. Se poate insa, ca relatia dintre statisticile
bolilor si luarea deciziilor de marketing legate de cercetarea pietei, sa fie mai putin evidenta.
mai frecventd abordare a studiilor se refera la piata prescriptiilor medicale.

Pentru a putea identifica nevoile consumatorilor, cu scopul de a concentra efortul de
marketing, piata farmaceuticd prezintd acest aspect; din pacate pentru pacient, el este numai atat: un
pacient. Acesta nu poate sa-si aleaga tratamentul.

Rata mortalitatii este importantd in luarea deciziei privind semnificatia acestei caracteristici
ca factor de piata.

Statisticile evidentiaza modificari semnificative ale principalelor cauze de deces in perioada
actuale, unele dintre acestea fiind influentate de utilizarea anumitor medicamente, care au dus la

eradicarea anumitor boli, fie la cresterea sperantei de viatd a populatiei. Pentru marketingul

32



farmaceutic, aceste date sunt importante, deoarece pot influenta directia pentru cercetarea unor
produse farmaceutice viitoare.

Prin combinarea acestor informatii cu alte date, cum ar fi vanzarile unor produse
competitive, eficienta unui nou produs, succesul produselor noi in trecut, se poate alcatui o baza
pentru asigurarea succesului noilor produse introduse pe piata.

Marketingul farmaceutic modern pare sa evite greselile din trecut, prin neorientarea catre
nevoile reale ale pietei. Actualmente se releva o mai buna preocupare fatd de piatd, ca un prim pas
in dezvoltarea produsului. Trebuie sa aratam ca piata farmaceuticd nu se referd numai la produsele
medicamentoase, ci $i la serviciile farmaceutice care le insotesc si care, deocamdata nu sunt platite

de sistemul de asiguréri sociale de sanatate.

4.1.2.2. Dinamica pietei farmaceutice si segmentarea ei

Cele doua parti care participa la schimb in cadrul operatiunilor de marketing alcatuiesc
cererea §i oferta. Acestea sunt influentate de numerosi factori economici, sociali, de mediu,
precum si de caracteristicile bunurilor, natura iesirilor prin vanziri, statutul socio-economic al
cumpadratorului, accesibilitatea altor bunuri si surse alternative de resurse, sunt doar cativa factori
care pot afecta sursa.

Industria medicamentelor prescrise este influentatd de caracterele de baza ale ofertei si

cererii,la fel ca si In alte industrii (Voicu M., Carausu E.M., 2004). Pentru medicament este

cunoscut ca cererea ar putea fi influentatd de catre o a treia si chiar a patra parte, fata de traditionala
relatie vanzator — cumpdrator.

Atat cererea cat si oferta sunt influentate de factori interni si externi.

Majoritatea activitatilor de marketing conduc la modificarea cantitatii cerute. Daca cererea
poate fi stimulatd numai prin promovare, se spune despre aceasta cd este expansibila.
Expansibilitatea cererii nu trebuie sa fie confundata cu elasticitatea cererii.

Elasticitatea cererii este determinatd de marimea cresterii vanzarilor unui produs sau al unei
marci, asa cum rezultd din promovare, fard nici o schimbare a pretului. Aceasta caracteristica este
cunoscuta ca elasticitate promotionala.

Cea mai frecvent discutata relatie este interfata cerere-ofertd este cea dintre pret si cantitate.
Pentru unele produse se poate constatat o variatie inversd a cantitatii cu pretul, dar pretul a fost cel

mai putin eficient mijloc de competitie pentru industrie. Desigur, ca pentru
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medicament nu se pot face asocieri de acest tip, deoarece atunci cand este nevoie de un anumit
produs pentru tratarea unei boli, el va fi cumparat, indiferent de pret.

Pretul si cantitatea continua sa fie asociate cel mai frecvent, Tn majoritatea analizelor cererii.
Elasticitatea cererii este un termen frecvent utilizat pentru a indica efectul modificarii pretului
asupra cantitatii cerute dintr-un anumit sortiment.

Sunt cunoscute cinci tipuri care descriu diferitele grade de elasticitate:

e cererea perfect elastica;

e cererea elastica;

e cererea cu clasticitate unitara;

e cererea neclastica;

e cererea perfect neelastica.

Starile mai frecvent intalnite sunt starea elastica §i cea neelasticd. Pentru cazul
medicamentelor asa cum am afirmat anterior, cazul cel mai frecvent este acela al cererii neelastice.
Astfel, modificari ale preturilor medicamentelor prescrise nu conduc la modificdri proportionale
ale cantitatii cerute. De exemplu, s-a observat ca modificarea pretului chininei din anii '70 nu a
condus la schimbari majore ale volumului cererii.

A admite in principiu ca trebuie cercetate nevoile si dorintele consumatorului este destul de
simplu. In realitate, aplicarea principiului este mai complicatd, caci nevoile si dorintele nu se
manifestd intr-un mod aparent. Trebuie descoperite motivatiile profunde care conduc consumatorul
la obiceiurile §i comportamentul sdu ti in special, la comportamentul sau de cumparare.

Segmentarea pietei implica identificarea criteriillor de segmentare §i caracterizarea
segmentelor rezultate. Segmentarea se poate face luadnd Tn considerare mai multe criterii:
epidemiologice, de eliberare (cu sau fara prescriptie), demografice, de platd (cu sau fara
compensare) etc. Criteriul principal, potrivit lui Cuparencu, care trebuie luat in considerare de catre
producatorul de medicamente este cel epidemiolog, si anume morbiditatea pe diferite grupe de boli.
Segmentele rezultate (principalele grupe de boli) se caracterizeaza printr-o morbiditate specifica
tarii studiate (Bucurencu S. T., Cuparencu B., Ponoran, V., 1999). Studiul motivarii nu mai este
suficient. Nu ajutd cu nimic cunoasterea faptului cd un individ sau altul se comportd Intr-un
anumit fel pentru un anumit motiv. Trebuie s se giseasca elemente comune pentru diferiti indivizi,
care ar putea constitui grupuri. Firma nu poate vinde unui singur individ. Obiectul practic al
analizei pietii este cercetarea grupurilor relativ omogene, care manifestd in mod asemanator

dorinta de a-si satisface o anumita nevoie.
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Daca aceastd nevoie asigurd un interesant potential de vanzare, mai putin sau deloc exploatat
de catre concurentd, intreprinderea poate trece la fabricarea unui produs adaptat la aceasta nevoie,

Studiul pietei traditionale este insuficient, chiar daca are drept scop o segmentare statistic
masurabild. Ideea de actiune continutd in termenul de marketing de “cucerire a pietei” necesitd de
fapt o cercetare complexi si trebuie s apeleze la tehnici sofisticate. In cercetarea de marketing,
“In aceastd etapa se culeg informatii tehnice, tehnologice si date ce descriu nevoile clientilor
potentiali si produsele concurente. Se elaboreazd chestionare si  se  desfiasoara  anchete de
piatd. Pe baza rezultatelor anchetei, se stabileste

nomenclatorul de functii si se determind nivelurile de importantd ale functiilor, in viziunea

clientilor” (Stancu, 2004).

4.2. DISTRIBUTIA MEDICAMENTELOR iN UNIUNEA EUROPEANA
SI iN ROMANIA

4.2.1. Distributia en-gross a medicamentelor — reglementiri UE

Tot in Directiva 2001/83/CE, art. 76-85 sunt stabilite conditiile legale care trebuie impuse
prin legislatia nationald a statelor membre pentru activitatea de distributie en-gross a
medicamentelor de uz uman. Cele mai importante dintre acestea se refera la:
- obligatia fiecarui stat de a supune distributia en-gross a medicamentului unor
dispozitii de autorizare prealabila a distribuitorului, care presupune verificarea existentei:
e localurilor, instalatiilor si echipamentelor adecvate si suficiente pentru asigurarea
unei bune conservari si distributii a medicamentelor;
e personalului §i n special a persoanei responsabile desemnate, calificatd conform
exigentelor legale din statul membru respectiv;
- obligatiile titularului autorizatiei de distributie en-gross:
e sd asigure accesibilitatea localurilor, instalatiilor si echipamentelor, in orice moment,
pentru cei abilitati sd faca inspectia;
e sd nu-si procure medicamentele decat de la persoane autorizate conform legislatiei;
e sd nu furnizeze medicamente decat persoanelor autorizate conform legislatiei;
e sd posede un plan de urgenta pentru cazul retragerii de pe piatd a unui medicament;
e sd pastreze corespunzator documentatia, astfel incat sd poata furniza, pentru orice

operatie de intrare si de iesire a medicamentelor, cel putin urmatoarele informatii:
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data, numele medicamentului, cantitatea primitd sau furnizatd, numele si adresa
furnizorului sau destinatarului, dupa caz;

e sa pastreze aceastd documentatie la dispozitia autoritdtilor competente, in scop de
inspectie, pe o perioada de 5 ani;

e sa furnizeze, la fiecare iesire de medicamente pentru o unitate autorizata sa elibereze
medicamente catre pacienti, un document care sa-i permita acesteia
sd cunoasci: data, numele si forma farmaceutica a medicamentului, cantitatea
furnizata, numele si adresa furnizorului si destinatarului;

e sd se conformeze principiilor si liniilor directoare privind bunele practici de
distributie.

La nivelul distributiei en-gross a medicamentelor, liniile directoare ale normelor de bund
distributie, la nivel european, au fost adoptate prin Directiva 92/25/CE, care insa a fost abrogata de
Directiva 2001/83/CE. In cazul distributiei en-gross a medicamentelor, regulile de buni practici
trebuie sa contind norme referitoare la asigurarea calitatii, prin respectarea unor proceduri standard
in cadrul fiecarei activitati componente (aprovizionare, receptie, depozitare, manipulare, asigurare
comenzi) personal, spatii si echipamente, documentatie, returnari, reclamatii, rechemari, retrageri,

auto-inspectie.

4.2.2. Distributia (eliberarea) citre populatie a medicamentelor
In ceea ce priveste distributia cu amanuntul sau eliberarea citre populatie a medicamentelor,
Directiva 2001/83/Ce stabileste, la art. 70-75, principiile clasificérii lor in functie de modul de
eliberare, care va fi decis de autoritatea competenta, la emiterea de autorizatie de punere pe piata.

Astfel, medicamentele pot fi clasificate, in functie de modul de eliberare, in:

- medicamente supuse unei prescriptii medicale, care poate fi :

e speciala;

o cu eliberare care se poate reinnoi sau nu;

e restransa, rezervata unor medii specializate;

- medicamente care nu sunt supuse unei prescriptii medicale.

Un aspect important al distributiei medicamentelor este publicitatea si informarea, care in

UE este reglementata de Directiva 2001/83/CE, de la art. 86 la art. 100, directiva dedicata
publicitatii si informarii asupra medicamentelor. Astfel, sunt stabilite dispozitiile pe care trebuie sa
le adopte statele membre in acest domeniu, in ceea ce priveste:

e interzicerea publicitatii, catre public, la medicamentele care sunt supuse unei
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prescriptii medicale;

interzicerea publicitatii catre public la medicamentele psihotrope sau stupefiante,
conform conventiilor internationale;

continutul publicitétii si conotatiile mesajului publicitar;

obligatiile titularului autorizatiei de punere pe piatd, in privinta formarii

reprezentantilor medicali;

obligatiile titularului autorizatiei de punere pe piata, in privinta serviciului sau
stiintific de informare asupra medicamentelor;

controlul publicitatii la medicamente la nivel national;

stabilirea sanctiunilor pentru incalcarea reglementarilor referitoare la publicitatea

medicamentelor.

4.2.5. Supravegherea activitatilor care au ca obiect medicamentul

In Uniunea Europeani supravegherea activititilor care au ca obiect medicamentul este

reglementata prin Directiva 2001/83/CE.

Art. 111-119 ale Directivei 2001/83/CE sunt dedicate dispozitiilor referitoare la obligatiile

statelor membre in ceea ce priveste supravegherea activitatilor care au ca obiect medicamentele,

stabilirii

si aplicarii de sanctiuni pentru incalcarea prevederilor legale referitoare la medicamente.

Astfel, autoritatile competente ale statelor membre trebuie sd vegheze la respectarea

legislatiei medicamentului, prin activitati de inspectie regulate, care sd includd controlul unitatilor

de fabricatie si distributie, verificarea documentelor, prelevari de probe.

Autoritatile competente pot suspenda sau retrage autorizatia de punere pe piatd a unui

medicament, daca:

medicamentul este considerat nociv in conditii normale de utilizare;

efectul terapeutic este defectuos (nu permite obtinerea de rezultate terapeutice);
raportul beneficiu/risc nu este favorabil in conditii normale de utilizare;
medicamentul nu are compozitia calitativa si cantitativa declarata;

informatiile furnizate in dosarul de autorizare sunt eronate;

controlul asupra medicamentului, componentelor sale sau asupra produsilor
intermediari de fabricatie nu au fost efectuate sau nu s-au efectuat conform

legislatiei.

Directiva se incheie cu dispozitii (art. 120-130) referitoare la Comitetul permanent care

asistd Comisia Europeana in privinta elaborarii reglementarilor referitoare la medicamentele de uz
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uman, dispozitii generale referitoare la comunicarea informatiilor referitoare la medicamente intre
autoritdtile competente la nivel national si european intre titularii autorizatiilor si autoritatile
competente, si dispozitii finale, referitoare la abrogarea directivelor mai vechi din domeniul
medicamentelor.

In Romania, Agentia Nationald a Medicamentului detine principalele atributii in domeniul
supravegherii activitatilor care au ca obiect medicamentul, iar Dispozitiile referitoare la
supravegherea activitatilor care au ca obiect medicamentele, stabilirea incadrarii faptelor si a
sanctiunilor pentru incélcarea prevederilor referitoare la medicamente sunt reglementate prin Legea
nr. 95/2006, Titlul XVVIl1 Medicamentul, art. 823-838.

CAPITOLUL V
STUDIU PRIVIND PERFECTIONAREA MANAGEMENTULUI DISTRIBUTIEI
PRODUSELOR FARMACEUTICE DE
UZ UMAN SI VETERINAR
5.1 SCOPUL, OBIECTIVELE SI IPOTEZELE CERCETARII

Teza de doctorat igi propune sa afle raspunsul la o serie de probleme in ceea ce priveste

managementul distributiei de medicamente, precum si aspectele legate de coordonarea activitatii de

distributie si de optimizarea managementului distributiei produselor farmaceutice.
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Studiul de fata doreste sa puna in evidenta aspectele importante ale activitatii de distributie
de medicamente precum si problemele legate de managementul distributie de medicamente. De
asemenea, ne-am propus o evaluare obiectivd a managementului distributiei de medicamente privit
prin prisma unor indicatori de calitate cum ar fi: preluarea si onorarea comenzilor, durata timpului
de livrare si cooperarea indeaproape cu partenerii pentru eliminarea problemelor aparute.

Se porneste de la ipoteza ca eficienta activitatii de distributie este datd de un management
performant, respectiv de onorarea comenzilor in timp util catre clienti.

In cercetarea de fati s-au folosit o serie de concepte care ulterior au fost operationalizate
pentru a putea construi structura chestionarului cu ajutorul caruia s-a realizat cercetarea de fata.
Dintre conceptele pe care le-am folosit in cadrul cercetarii experimentale, cele mai importante sunt:

¢ Distributie: mod de distribuire de repartizare, in acest caz mod de distribuire

a produselor farmaceutice;

Medicament: substantd naturald sau de sintezd utilizatd pentru a vindeca

sau ameliora sau a preveni o boala;

o Livrare: predare furnizare de produse farmaceutice;

e Logistica: flux de livrare format din operatiile fizice de distributie intre
producatori si clientii finali;

e Partener: 1n acest caz organizatie, institutie, firma, companie care desfasoara o

activitate, o actiune comuna In cadrul canalului de distributie.

5.1.1. Definirea coordonatelor cercetarii si a surselor de informare

In cadrul cercetarii de fata, participantii la studiu au fost firmele reprezentative la nivelul
municipiului Cluj Napoca, pentru domeniul distributiei de produse farmaceutice; cercetarea a
decurs prin prezentarea chestionarului in vederea completarii lui de catre participantii la studiu.
Interviul in cadrul cercetarii a avut loc prin metoda fata in fata incercandu-se astfel pe cat posibil
eliminarea non raspunsurilor sau un raspuns superficial fapt ce ar fi dus la invalidarea
chestionarului. Datele obtinute au fost analizate, centralizate i prelucrate astfel incat informatiile
obtinute sa poata fi utilizate ulterior. Cercetarea a avut loc in perioada 20 mai - 1 octombrie
2009 la sediul celor patru companii de medicamente prezentate anterior.

In cadrul cercetirii, persoanele investigate au fost alese dintre persoanele care activau in
cadrul companiilor de medicamente cercetate. Aceste persoane au raspuns benevol la solicitarea

adresata de a completa chestionarul si de a raspunde la intrebarile din interviu. Persoanele care au
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fost intervievate detineau in cadrul companiilor unde s-a desfagurat cercetarea functii diferite si isi

desfasurau activitatea in departamente diferite.

5.1.2. Instrumentele de lucru. Chestionarul si interviul

In cadrul cercetirii de fata s-a utilizat un chestionar construit cu scopul de a scoate Tn
evidentd aspectele legate de managementul distributiei.

Acest chestionar are in componenta sa un numar de 15 itemi. Itemii chestionarului sunt
astfel construiti pentru a putea afla opinia participantilor la studiu despre problemele legate de
managementul distributiei in general, pe de o parte si, pe de altd parte, problemele legate de
managementul distributiei in cadrul firmei pe care o reprezinta.

Chestionarul este ,,instrumentul de baza folosit pentru culegerea datelor, el conditionand in
mare masura reusita unei cercetari”’ (Juganaru, 1998: p.36).

Elaborarea unui chestionar implica studiul unor lucrari de economie, statistica, sociologie,
psihologie, informatica, deoarece este o problema dificila, cu caracter multidisciplinar.

Chestionarul are un rol si o pozitie critica in cercetdrile de marketing, deoarece el trebuie sa
traduca obiectivele cercetarii in intrebdri concrete specifice pentru a obtine informatiile dorite de la
subiectii investigati.

Desi nu exista un tipar general valabil pentru elaborarea chestionarelor, rezultatele din teoria si
practica de specialitate au evidentiat faptul ca un chestionar ,,bun” trebuie sa indeplineasca anumite
conditii: (Paina, Pop, 1997:p. 40).
e sa fie cat mai scurt cu putintd, dar totodata sa cuprinda toate intrebarile necesare
pentru obtinerea informatiilor relevante, semnificative;
¢ sa fie adecvat subiectilor investigati, respectiv:

¢ sa fie construit explicit pentru a putea fi inteles de subiecti;

¢ sa foloseasca un limbaj corespunzator nivelului intelectual al subiectilor;

o 33 fie usor de completat, intr-o maniera concisa, interesantd, fluenta si logica.

¢ sa fie usor de administrat, permitand inregistrarea rapida a raspunsurilor si
codificarea acestora;

e sa permita tabelarea usoara a informatiilor;

e sa fie traductibil, asigurand transmiterea sentimentelor, opiniilor si gandurilor
subiectilor, a constatarilor si recomandarilor din raspunsurile acestora, pentru a

satisface setea de informatii a managerilor, In special.
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Chestionarul este prezentat in Anexa 1.

Am chestionat un numar de 47 de respondenti in urmatoarea structura:

Tabel 5.1. - Lotul participantilor la studiu

Nr. Functia Compania 1n care Numir de
crt. respondentului activeaza respondenti/functie
(persoane)

1. Operational Manager Mediplus Exim 1
Farmavet
Montero
GSK

2. Asistent Manager Mediplus Exim
Farmavet
Montero

GSK

3 Reprezentant medical Mediplus Exim
Farmavet
Montero

GSK

4. Agent distributie Mediplus Exim
Farmavet
Montero

GSK

5. Distribuitor Mediplus Exim
Farmavet
Montero

GSK

~N N w RN W N W SRR R R

Dacé luam in considerare numarul total de chestionare aplicate la fiecare firma in parte,

putem evidentia urmatoarea structura:

Tabel 5.2. - Repartizarea chestionarelor pe companii

Nr. crt. Compania Numair de chestionare valide
interpretate
1. Mediplus Exim 13
2. Farmavet 10
3 Montero 8
4. GSK 16
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Prelucrand datele obtinute au rezultat urmatoarele aspecte mai importante:

e 65,9% dintre respondenti sunt persoane de sex masculin;

e majoritatea respondentilor — 53,19% au varste intre 31 si 40 de ani;

e cei mai multi dintre respondenti lucreaza in companiile respective de

e peste 1 an, dar nu au o vechime mai mare de 3 ani;

e corelat cu raspunsurile privitoare la varstd primite la prima intrebare, raspunsurile confirma
faptul ca activitatea de distributie este una extrem de consumptiva, fiind cu precadere adresata
grupei de varsta 31 — 40 de ani, din cel putin doua considerente:

- pentru cei de pe nivelul mediu de management, aceasta grupa de varsta justifica
experiensa de care au nevoie pentru a putea face fata responsabilitatilor,

- pentru ceilalti Tnsd (cum ar fi agentii sau reprezentantii) aceasta grupd de varsta
confirmda faptul cd@ pentru a ajunge in domeniul distributiei de produse
farmaceutice, este nevoie de experientd — fiind produse complexe, este nevoie de
diferite cursuri de calificare/specializare, de acumulare a unor abilitati sporite de
comunicare, de reationare cu clientii, de negocire etc. — iar toate acestea solicita
timp.

e structura managementului  de distributie este o activitate care necesitd anumite abilitati de
comunicare, coordonare, raspundere, planificare. Persoanele investigate au declarat ca isi
Tnsugsesc pe deplin toate cunostintele ce au la bazd managementul distributiei, acest lucru

facand din ei adevarati profesionisti;

® se impune ca obligatorie, instruirea periodica a persoanelor din departamentul de
distributie— Tn primul rand, dar si din departamentele de vanzari — marketing, instruire cu
privire la  activitatile specifice  departamentelor, relatiile acestora cu  restul
departamentelor din firma, relatiile cu exteriorul — cu tertii etc.

e in acest moment comenzile sunt transmise cu ajutorul factorului uman (agenti de
distributie, dar pe viitor ponderea transmiterii comenzilor va fi pe cale electronicd;

e gradul de onorare a comenzilor este in proportie mare;
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e scurtarea timpilor de onorare a comenzilor de la efectuarea comenzii si pana la livrare stau in
atentia managementului i a personalului urmarind Tmbunatatirea acestui aspect;

e onorarea comenzilor suplimentare si interesul pentru satisfacerea comenzilor fortate;

e colaborarea in rezlvarea problemelor atunci cand existda medicamente deteriorate sau cand sunt
gresite comenzile;

e cmiterea la timp a facturilor i urmarirea incasarii lor;

e seriozitatea partenerilor este calitatea luatd in considerare in relatiile dintre parteneri,

e importanta culegerii informatiilor necesare in procesul luarii deciziilor;

e aprecierea managementului de catre personalul din cadrul firmelor.

5.2. CONCLUZII SI PROPUNERI

Distributia produselor medicamentoase constituie un aspect major al pietei farmaceutice si
implicit al sanatatii populatiei. Medicamentul odata pregatit din punct de vedere al eficientei
terapeutice si al sigurantei in folosire este gata de a fi lansat pe piatd. In acest moment, se deschide
si aspectul economic al existentei sale, dat de evolutia pe o piata libera.

In Roméania, se pare ci producatorii de medicamente nu-si pot desface produsele direct
catre farmacii sau consumatorii finali, existdnd obligativitatea utilizarii verigii intermediare:
engross, respectiv a unui depozit farmaceutic.

In ceea ce priveste unitatile de distributie cu amanuntul, respectiv farmaciile, se pare ci se
poate semnala o crestere mare a numarului acestora datoritd initiativei particulare manifestate n
acest domeniu. Potrivit datelor preluate din studiul realizat, a crescut atat numarul de farmacii cat si
numarul de depozite, ca si volumul vanzarilor cu amanuntul si cu ridicata de medicamente.

Distributia de medicamente resimte tendintele concentrdrii mult mai acut decat piata
producdtorilor. Presiunile competitionale se accentueaza, in conditiile in care ritmul de crestere al
pietei farmaceutice se reduce. Au aparut standarde de distributie, iar firmele incearca sa se
diferentieze prin servicii si sa preia companiile care sa le ajute sa evolueze.

Pentru optimizarea activitdtii de distributie comenzile de la beneficiar la furnizor trebuie sa
ajunga in timp util iar canalele de transmitere a acestora sa fie cat mai fiabile §i mai eficiente.

Managementul distributiei de medicamente este incd in faza de progres. Acest lucru se vede
inca pe piata farmaceutica. Va mai dura poate mult timp pana se va ajunge la o performanta in ceea

ce priveste distributia de medicamente.
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Serviciile au devenit in ultimul timp principalul subiect al competitiei economice, ba mai
mult chiar, studiind permanent dorintele clientilor, s-a dovedit ca produsele sunt cumparate pentru
serviciile pe care ele le ofera si nu ca entitati in sine.

Parerea noastra este cd serviciul catre clienti — ca element component al managementului
distributiei, poate juca un rol deosebit de important in stabilirea gradului de satisfactie al
cumparatorilor decat celelalte caracteristici tangibile care nsotesc produsele farmaceutice in actul
de vanzare-cumparare.

La fel de important in opinia noastra, este contactul intens cu clientul pe care il presupune
distributia medicamentelor, si care influenteaza caracteristicile calitative ale acestuia. Si aici apare
rolul important al managementului, al conducerii firmelor, de a urmari motivarea si instruirea
personalului, astfel incat acest contact cu clientii sa aiba rezultate pozitive, clientului sa 1i fie oferita
o experientd placuta. Tot conducerea firmelor, credem noi (dar nu numai aceasta) este implicata in
oferirea unei imagini profesionale a firmei, astfel incat clientii sd constientizeze §i sa simtd
autoritatea competentei profesionale a personalului cu care intra in contact.

In opinia noastrd, un rol deosebit de important il are manualul calitatii — respectiv
documentul central care std la baza sistemului de calitate dintr-o firma. Acest manual declara
intentiile companiei privind asigurarea calitatii, standardele si normele interne de asigurare a
calitatii pentru toate procesele care au loc, indicatori si limitele lor de acceptabilitate, responsabili,
actiuni si proceduri pentru asigurarea calitatii.

Parerea noastra este ca acest manual al calitdtii ajuta fiecare angajat, pe de o parte, si
conducerea, pe de altd parte, sa evalueze In orice moment situatia asigurdrii calitatii. Dacd un
client, de exemplu, doreste sa evalueze sistemul de calitate al unei firme poate cere in orice
moment manualul calitdtii §i poate verifica toate aspectele activitatii cu influenta asupra calitatii
serviciului final.

De asemenea, apreciem ca acest manual al calittii este deosebit de imporatnt deoarece el
stabileste principiul orientdrii catre client, angajamentul firmei in intelegerea asteptarilor curente si
viitoare ale clientilor, si chiar depasirea acestor asteptari.

Dar, in acelasi timp, nu negdm importanta, rolul deosebit pe care il au in stabilirea
strategiilor comerciale, anchetele de satisfactie, gestiunea reclamatiilor, metoda clientului misterios
si chiar benchmarkingul, cu marele dezavantaj care il prezinta, si anume costurile destul de ridicate
implicate Tn derularea unor astfel de metode.

Consideram ca in situatia economica actuala, calitatea serviciilor catre clienti trebuie privita
de catre distribuitorii romani ca fiind o garantie a unor practici manageriale etice i consecvente,

demonstrand integritatea si corectitudinea de care dau dovada in activitatea lor pe piata.
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In vederea evaludrii eficacititii si eficientei activitatii manageriale propunem ca si o
necesitate astfel ca la nivelul fiecarei firme sa se ia in considerare:

1. Capacitatea de a elabora si implementa strategii si politici competitive:

o Existenta si calitatea strategiilor firmei;

o Existenta si calitatea politicilor globale ale firmei;

o Existenta si calitatea politicilor firmei Tn domeniul comercial, personal, financiar,
investitii.

¢ Gradul de organizare a activitatii de planificare.

2. Flexibilitatea organizatoricd a firmei (care va fi influentatd in urma investitiei

realizate si implementarii politicii centrate pe orientarea spre client):

e Dimensiunea aparatului managerial;

e Ponderea ierarhica medie si ponderile ierarhice ale principalelor categorii de
cadre de conducere;

e Numarul de nivele ierarhice;

e Numarul §i denumirea compartimentelor care alcatuiesc structura organizatorica;

e Dimensiunea gi coeziunea echipei manageriale;

¢ Gradul de structurare a sarcinilor, atributiilor, responsabilitatilor si a
competentelor pe posturi, functii §i compartimente;

e Actualizarea regulamentului de organizare si functionare, a descrierilor de functii
si posturi.

3. Rationalizarea decizionali a firmei:

o Tipologia deciziilor adoptate, pe niveluri ierarhice;

e Corespondenta dintre deciziile adoptate si pozitia ierarhica a decidentului;

o Folosirea metodelor decizionale moderne pentru optimizarea deciziilor de
certitudine, risc si incertitudine;

e Capacitatea de fundamentare a deciziilor majore privind piata, relatiile cu
partenerii de pe piata.

4. Calitatea sistemului informational:

e Gradul de dotare cu tehnicd moderna;

¢ Principalele aplicatii informatice utilizate;

e Operativitatea informarii managerilor de la toate nivelurile ierarhice;

¢ Gradul de informare a firmei privind evolutiile pe plan national si international;

e Capacitatea de a comunica si fluxurile informationale cu alte firme.

5. Disponibilitatea pentru implementarea i utilizarea de sisteme, metode si tehnici
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manageriale evoluate:
e Metode si tehnici manageriale evoluate care au fost operationalizate;
e Metode si tehnici manageriale evoluate aflate Tn curs de implementare.
6. Gradul de atractivitate a firmei pentru manageri, specialisti si alti angajati:
¢ Fluctuatia fortei de munca pentru fiecare dintre categoriile amintite;
e Marimea salariului mediu din firma, comparativ cu salariul mediu din zona
respectiva, din ramura de activitate a firmei si chiar fata de salariul la nivel

national.

Parerea noastra este cd 1n conditiile actuale, cea mai mare provocare pentru firmele care isi
desfasoara activitatea in domeniul distributiei de produse farmaceutice si ofera servicii de sustinere
a vanzarilor, consta in adaptarea la legile pietei — respectiv sporirea eficientei, in acelasi timp cu

mentinerea sau chiar Imbunatdtirea nivelului de calitate.
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Obiective strategice

Caracteristicile pietei si legaturile ce trebuie luate in considerare

v v
Caracteristicile Caracteristicile Caracteristicile
achizitorului produsului firmei

Structura verticala a canalului de distributie



Strategie Strategie Strategie

upu”n “push" mixta
Analiza comparativa a costurilor de distributie

I

Gestiunea si controlul circuitului de distributie

A

Figura 2.7 - Decizii strategice de distributie

(sursa: Ristea A.L (coord), Marketing- Premise si provociri ale economiei inalt competitive,
Ed.Expert, Bucuresti 2002, p.103)
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