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Relatiile intreprinderii cu mediu extern

In calitatea sa de componensa mediului, intreprinderea se afla intr-un contact
cvasipermanent cu celelalte componente. Practic, intreprendete intr-un ansamblu de
relatii, prin intermediul carora isi orienteaza si finafiza activitatea economica. Este vorba,
pe de o parte, de cumpararea de marfuri si servicii,stgirarea necesarului a mijloace
financiare si de personal, iar pe de o alta parte de rmzaopriilor produse catre clientii
potentiali. Astfel de relatii sunt prin natura si continutul_Idatiede piata ; ele se desfasoara
in cadrul madiului intreprinderii. In cadrul aceluiasi mediuaptinderea se afla totodata, in
relatii de concurentau firme avand un profil similar si, deci isi disputa acelsasse de
aproximare si piete de desfacere.

A) Relatiile de piata aleintreprinderii

Au drept _obiectvanzarea-cumpararea de marfuri si servicii, imprumutudagbétal si
angajarea fortei de munca.

Aceste relatii ale intreprinderii vizeaza toate ced¢ ¢componente ale pietsi anume :

a) piata marfurilor (a bunurilor materiale si ale serviciilor ), unde intreprindere
apare in dubla ipostaza, de cumparatoanzator

b) piata capitalurilor, in care intreprinderea apare in calitate de solicitaflargade
cazurile in care profilul sau il constituietocmai actitritabancare)

c) piata fortei de munca, in care intreprinderea intervine in postura de “compdtator
solicitant al fortei de munca necesara  organizarii si  adesrii
activitatii
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Relatiile intreprinderii cu piata cunosc o mare diversitaig@rimata printr-un numar
variat de_formesi instrumenteutilizate in desfasurarea lor. Ele se pot grupa dupa mai multe
criterii, intre care :_obiectul relatiilorprofilul agentilor de piatafrecventasi gradul de
concentrare

a) Obiectul relatiilor reprezinta principalul criteriu de diferentiere. Potratiestui criteriu
relatiile intreprinderii cu piata sunt de doua feluri :

|. Relatiille de vanzare-cumparare — ocupa locul principal. Principalele forme pe
care le imbraca succesiv relatile de vanzare-cumpanamé relatiile__precontractualgse
realizeaza prin intermediul urmatoarelor instrumente principalegocierea comanda
cererea de ofertai oferta firma, relatiile contractualéau instrument principal contractla
care se adauga o serie de activitati legate de derukresteia :_facturaredivrarea
ttransportul receptia decontareasi relatiile postcontractualéau nastere in perioada de
garabtie si postgarantie si au drept instrumente tipicametlilesi arbitraju).

I1. Relatiile de transmiter e (receptie) de mesaje si infor matii
Acestea au diverse forme specifice, unele apar in contesfhsurarii ralatiilor de vanzare-
cumparare, avand drept scop sustinese@oncretizareacestora, iar cele mai multe vizeaza
crearea atitudinifavorabile intreprinderii si produselor sale (in acest uttam se realizeaza
prin intermediul unor instrumente specifice, din rabdul carora saseketa ;. publicarga
marca relatii publicesi alte forme de promovare).

b) Profilul agentilor de piata. Dupa acest criteriu se disting urmatoarele tipuri Geire
-cu furnizorii si prestatorii de servicii (de cumparare)
-cu benéeficiarii (de vanzare)
-cu institutii si organism de stat

c) Dupa frecventa lor — relatiile intreprinderii cu piata pot fi_: prmanenggeriodice sau
ocazionale Acest caracter este determinat, in principal, de péatitatile pe care le prezinta
cererea si oferta, de profilul si obiectivele intreprindertadrul pietii etc.

d) Gradul de concentrare a relatiilor_de piata. Relatiile pot fi_concentrateau dispersatsi
pot fi avute in vedere trei aspecte :
-dimensionaldupa marirea partizilor in actele de uz-cumparator)
-spatial(concentrarea activitatii de piata in anumite zone litatia puncte)
-temporal(cancentrarea sau dipersarea activitatii de piatalendarul unui an)

B) Relatiile de recurenta

Dubla ipostaza, de cumparatsirvanzatorin care intreprinderile concurente apar in
cadrul mediului, plaseaza competitia dintre ele in daaauri Pe de o parte, ele isi disputa
furnizorii, prestatorii de servicii si disponibilitatile derfa de munca, iar pe de o alta parte,
clientii.

Ansamblul raporturilor de interactiune in care intra agentii ecotiomilupta pentru
asigurarea surselor de aprovizionare si a pietelor de desflacereaza sistemul relatiilor de
concurenta.

In situatia in care intreprinderile se adreseaza aceleasi, el produse similarésau
identice), are loc oconcur enta dir ecta.

Competitia dintre intreprinderile care se adreseaza acéledsi sau_a unor nevoi
diferite, prin oferirea de produse(servicii) diferifgoarta denumirea de concurenta indirecta




Efectele concurente :

-stimuleaza preocuparile pentru cresterea, diversificareanisunatatirea
calitativa a ofertei de marfuri, pentru adaptarea dinamica cerintelor.

-asigura plasarea preturilor la cote reale

-favorizeaza rationalizarea costurilor ca mijloc de spaiprofitului

-determina procesul de «primenire« in randul agentilor de e&iminarea
din competitie a firmelor slabe, cu capacitate redusa de addptainamismul economico-
social).

Forta competitiei si implicatiile ei in mecanismul pietepind de_numarwi pozitiile
celor care se confrunta.

Concurenta lipseste total in situatia_ de monpopspectiv, cand productia (distributia)
unui produs se concentreaza intr-o singura firma (se iau masuatréestat —legea antitrust
SUA).

Concurenta specifica se considera a exista doar in teorie si presupune existenta
urmatoarelor 3 conditii :

-automicitatea pietei (existenta unui numar mare de vanzatori si cumparatori,
interventiile individulae ale acestora neputand determina onbeine a cererii sau ofertei
globale) ;

-fluiditatea(adaptarea usoara a ofertei la cerere si invers) ;
-transparenta perfecta a pief@unoasterea precisa de catre cumparator Si
vanzator a tuturor elementelor pietei) ;

In realitate, aceste conditii sunt indeplinite numai partisdacee inseamna ca piata
cunoaste, de fapt, 0 concurenta imperfecta

For me pe carele poatelua piata :

a) Monopol — un produs este distribui (produs -oferit) de catre o singura.firm

b) Oligopol - este caracteristic situatiilor de piata cu putini tafei (vanzatori).
Schimbarea atitudinii unuia dintre concurenti atrage rapid o eedetiraspuns din partea
celorlalti. Pe acest fundal pot sa apara carte|usiteiatiile in care, de regula in mod ilegal,
concurentii principali sau chiar toti concurentii fixeaza imprepretul si alte conditii de
vanzare.

c) Monopson — situatia in care, ofertantii —in numar mai mare sau mai —se
confrunta cu un_singur cumparatgex. Echipament, militar, vapoare, avioane, locomotive
etc. cumparatorul poate fi statul,un concern etc.)

d) Oligopson — identic cu oligopol (cerere —constituita dintr-un grup restrans

€) Monopol bilateral — cand atat ofertantul (vanzatorul) cat si beneficiarul
(cumparatorul) detin fiecare o situatie de monopol (respaatiau concurenti).

Competitia desfasurata in cadrul legal, avand la baza perfarta propriei activitati,
este cunoscuta sub denumireaoecur enta loiala.

In practica sunt numeroase situatiile in care, din dorintaddestiga piata, unele firme
apeleaza la mijloace necinstite, prejudicind in mod direct ®ii stiinta
activitateaconcurentilor. O astfel de competitie este cur@saut denumirea de _concurenta
neloiala Practicile neloiale samctionate in majoritateddaprin legi special concepute in
acest sens sunt variate. Mai frecvent utilizate sunttaangle practici:

- denigrarea concurentilg@rin punerea in circulatie a unor afirmatii inexacte
despre activitatea acestora;




- obtinerea parazitaraobtinerea de avantaje ca urmare a confuziei care poate
apare intre activitatea proprie si a concurentilor (confugimdrci) ;

- concurenta ilicita-incalcarea legilor, in special a celor fiscale si olb&age
aceasta baza a unor conturi mai reduse si posibilitateacardainor preturi joase.

- dumping—practicarea unor preturi joase cu sacrificarea propriuldit pro

Piata intreprinderii

Definitie:

Piata — sfera economica in care productia (de bunuri materialevitifeapare sub forma de
oferta de marfuriiar nevoile (solvabile) de consum —sub forma de cereneadifeiri ; piata
reprezinta sfera manifestarii si confruntarii ofertei sedg a realizarii lor prin intermediul
actelor de vanzare —cumparare.

Piata libera - caracterizeaza situatiile in care actele de vanzeumenparare se desfasoara
nestingherit, in cadrul unor_limitémpuse _indirect de regula prin mijloace economice
(impozite, taxe, politica de credite etc.). Aceasta presupumnifestarea liberei initiative,
miscarea libera a capitalurilor, a fortei de munca, formditeera a preturilor (tarifelor) pe
baza raporturilor dintre cerere si oferta, concurenta intnetiageonomici etc.

Conditiile necesare existentei pietei libere sunt :
- autonomia totala si realaagentilor de piata.
- descentralizarea deciziileconomice.
- pluralitatea formelor de proprietafeublica, privata, mixta)

Piata controlata (planificata) — actele de vanzare —cumparare sunt dirijate, in specral pri
masuri administrative, utilizandu-se parghii specifice (r&fiia stabilirea centralizata a
preturilor, a furnizorilor, a formelor si mijloacelor de transpict)

Intr-o abordare practica de marketing , se va face ditimdtie_piata efectivai piata
potentiala

Piata efectiva — este vorba despre dimensiunile pietii atinse la un momentedagativ de
tranzactiile de piata efectiv desfasurate ; ea infatsenasurain care a avut loc confruntarea
cererii cu oferta si care ss-a concretizat in deteanzare —cumparare.

Piata potentiala — exprima_dimensiunile posibile ale pietdimitele cele mai largi in cadrul
marora urmeaza sa aiba loc confruntarea cererii cu oferd#s; potentiala se realizeaza cu o
anumita probabilitate, in functie de reportul in care se vorfafitorii formativi la momentul
respectiv.

Relatile ce se stabilesc intre cerere si ofetat,sevindent, relatii de vanzare-
cumparare. Ansamblul acestor relatii, primite in interedepgadéormeaza piata totala

Gradul efectiv sau potential de patrundere in consum (utilizarpjoduselor sau
serviciilor unei intreprinderi specializate in producerea salecoializarea lor defineste piata

intreprinderii




Ca subdiviziune a pietei totale, piata produsiérviciului) poate fi definita prin
gradul de penetratie a cestuia in consum, de solicitare decoasamatori, prin posibilitatile
prezente si viitoare de desfacere a lui.
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Circumscrisa unui anumit teritoriu, piata totalste constituita din ansamblul pietelor
intreprinderilor care actioneaza in cadrul ei si, in aceia, din totalitatea pietelor produse
care fac obiectul ectelor de vanzare-cumparare.
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Aria (localizarea pietei)

Dupa locul unde se desfasoara relatiile de vanzare —cumpasdaep@ate fi : -interna
-externa.
Pietele externe alcatuiesc piata internationala

Piata poate fi privita insa si la nivelul mondial, globakpectiv ca suma a tuturor
actelor de vanzare —cumparare, efectuate atat in interattuki in_exteriorulgranitelor
nationale : avem, in acest sens, imaginea pietei mondiale.

In cadrul pietei interne relatiile de piata marcheaaaumita concentrare teritoriala in
functie de localizarea productiei, de concentrarea populatieipulerea economica a
localitatilor, de directia si de intensitatea fluxurilor pop@iagtc. In acest context se poate
vorbi de existenta unor pieti localeu traaturi specifice in ceea ce priveste atat amgdoeat
si structura proceselor de circulatie a marfurilor.

Deosebiri sensibile cunosc relatile de vanzare —cumpananeediul urban fata de
mediul rural ; se poate vorbi, deci, de o piata urlsnke o piata ruraleare isi delimiteaza in
linii mari, oferta si cererea pietei interne.

Capacitatea pietei

Capacitatea pietei poate fi exprimata prin intermediul maltan indicatori, atat
valorici, cat si fizici.
- Volumul oferte
- Volumul cererii —exprima capacitatea efectiva a pietei (prin prisma aicéstlicator
capacitatea pietei se identifica cu puterea de absopiied)
- Volumul tranzactiilorde piata(vanzariloj — exprima rezultatul confruntarii cererii si ofertei,
cuantifica dimensiunile pietei efective (reale)
- Cota de piata-exprima ponderea detinuta de catre o intreprindere sau un produduh car
pietei de referinta
- Numarul de consumatori (utilizatosau de clienti




