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Restrictii pe piata de furnizare a iutei

Aqn linii generale, ,,piata”l reprezintd sfera economich in
care producitorii de bunuri apar ca furnizori, productia
realizat¥ (marfa destinatd vinzirii} — sub formi de oferti,

cei care-5i exprimd nevoile de consum (productiv saw/si
individual) — sub forma de clienfi/beneficiari §i bunurile
solicitate (produse, servicii, ansamblu de produse gi
servicii) — sub formi de cerere. Realizarea nevoilor
economice ale furnizorilor si beneficiarilor se prezinta sub
formid de ,acte de vinzare-cumpirare, privite Tn unitate
organicd cu relafiile cirora le dau nagtere si in legaturi cu
conditiile complexe in care au loc™,

In aceste conditii, indiferent de accep{iunea pe care am
da-o termenului, devine cat se poate de limpede faptul ci
pata™ este locul In care se intdlnesc cumpdratorii si
vinzitorii sau, altfel spus, cererea 5i oferta si in care se
realizeazd tranzactiile cu un anumit bun. Totugi, marketerii’
fac o distincfie: ei privesc vAnzatoril ca alcatuind industria,
iar cumpdratorii ca aleituind pigre. Dar, la randul ei,
indusiria, ca si poatd produce, este, in primul rind, client
¢n anumite nevoi. Ca urmare, putem distinge, asemenea Jui
Paul Tanase Ghita (1999: 346-346), cel putin doud categorii
de .piete”. Pe de o parte, existd piaja factorilor de
produciie”, care cuprinde $i ea mai multe ,piete”, toate
acestea segmentdndu-se, la randul lor, pe tipuri i categorii,
iar, pe de alta parte, existd ,piata bunurilor de consum”,
destinaii consumatorilor finali, de veguld individuali, dar
care poate fi gi este divizatd in mai multe ,piete”, care
mclud alte numeroase segmente. Desigur, aceasta nu este
singura formd de divizare a ,,pietei”, Din punctul de veders
al producitorilor orientati spre realizarea productiei proprii,
.piata”, am sublinia de desfacere, se segmenteaza pe tipuri
sau grupuri de clienti; pentru aceiagl produciitori, dar aflati
in posturd de consumatori de bunuri i servicii oferite de
producidtorii din amonte, ,piata” spre care isi indreapta

! pentru diversele definitii §i acceptiuni date conceptului de piatd” a se

vedea D, Fundaturd, M. Pricop, Gh. Baganu, D, Popescu, ,Piafa”, in
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Adrign Dugs, Raluca Ceslescy, loan Jarnea, Bucuresti, Cditura Teora,

1998, p. 40; Payl Tanase Ghid, .Piata”, in Niti Dobrotd (coerd),
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* Marketer, potrivit definipei Jui Philip Kotler (1998:42-43) este persoana
care se afld in cAutarea unei resurse detinule de o altd persoand si care
este dispusd sil ofere ¢ova de valvare n schimbul acesteia. E| ¢autad un
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atentia este cea de resurse care, la rindul ei, s¢ poate diviza
intr-o multitudine de piefe specializate.

Este de Ja sine infeles ¢a diversele denumiri, forme,
tipuri, categorii $i segmente de piati nu se regisesc ca atare
in realitate; ele sunt numai simple insitrumente teoretice,
folosite de cercetatori in vederea stricteéi delimitdri a
obiectului de studiat. Cum interesul nostru mai larg este
canalizet in direciia identifichirii de metode §i ¢4 prin care
~piata de furnizare” ar putea fi influenfatd de consumator,
considerdm necesar si facem unele preciziri referitoare Ia
aceasia nofiune §1 a realithtile concrete pe care le implicd,

Piata de furnizare — o incercare de definire

Tinem s& precizim c#, in literatura de specialitate
consultatd, sintagma ,piatd de furnizare” nici micar nu
figureaza §i, prin urmare, nu are cum s4 fie definitd nici in
cele mai recente dictionare economice’. Philip Kotler
denumeste ,piaja” de pe care un produchtor oarecare isi
asigurd diversitatea de necesititi ,,piata de afaceri” si o
defineste ca reprezenténd ,totafitatea orgamizatiilor care
achizifioneaza bururi §i servicii in vederea producerii altor
bunuri § servicii care vor fi vindute, inchiriate sau
furnizate altora” (1998; 274). Desigur, nu dorim si
polemjzam cu celebrul feoretician, dar am dori 53 facem
chteva precizari, fn primul rdnd, se cuvine si observam ca,
degi definifia ni se pare sintetica gi destul de cuprinzitoare
pentru nofiunea ¢e desemneazi , piata de furnizare™, din ea
lipsegte tocmai factorul activ, munca. Dupd opinia noastr,
munca este prezenti implicit de doud ori: o datd, in
categoria ,bunwi §i servicii achizitionate” sub formi de
Hfortd de muncd vie”, situafie in care ar trebui mentionath
explicit, jar a doua oar3, In categoria ,bunuri si servicii
destinate vanzirii...” sub form# materializatd, situatie in
care, normal, nu maj este cazul s3 fie specificatd. Este
adevidrat c¢i ideea noastrd de a include ,jorja de munc3”
printre bunurile oferite de piafd pare stranie, dar, pe o piatd
concurentiald dezvoltats, posesorul de forfd de munci T5i
negociazi bunul ca orice alt producitor definfitor de bunuri.
in al doilea rind, trebuie remarcat faptul ci un agent
economic realizeazi ,afaceri” atdt pe piata din amonte (de
furnizare), unde se strduieste s3-31 procure, la un pref ¢
mai mic, bunurile de care are nevoie propriul sdu sistem
productiv, cit si pe piafa din aval, unde toat3 arta echipei de
marketing consta in a vinde mirfurile realizate (sob forma
de produse finite sau subproduse) la un pref cat mai bun §i
in timp util (Inainte de aparitia pe piajd a lotului urmdtor de
produse}. Ori, nofiunea de ,afaceri”, continfind-o implicit
pe cea de ,speculatie”, presupune realizarea unui ,,profit”,

* Ase vedea, de exemplu, Wifa Dobrotd (coord.), Dicfionar de economie,
Bucuresti, Editura EconomicA, 199%; D. Funddtura, M, Pricop,
Gih, Basanu, D Popescu, Dictionar de management. aproviziohare,
depozitare, desfacere, Bucurestt, Editura Diaconu Coresi. 1992,
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jar acesta nu poate 1 cvidenfiat decht dupd vinderea
produselor. Ca urmare, suntem de pavere o folosirea
notiunii de ,piagi de afaceri”, cu referire strictd fa piata de
pe care wn produchitor-consumator 51 procurd bunurile
necesare productiei, este improprie. Din acest punct de
vedere, al concordantei dinre terminologia folosita si
realitate, semnaldm sintagmele de ,piaji o amonte™, pentru
piata care oferd bunuri destinate consumului productiv, §i
Shiatd In aval”, pentru aceea pe care se giisesc bunuri
destinate consumului individual final, dar nu nuomai,
folosite de Gh. Baganu 4i M. Pricop (1996; 310).

Tindnd cont de mukltitudinea definitiilor date ,pietei” in
general, cdt gi diverselor segmente saw/si tipuri de piajh, am
putea cousidera <& piala de furmizare” reprezinth
Jtotalitatea factorilor econotnici aflati in concurentd liberd
cate oferd consumatoritor-producdtor! bunurile (resurse
materiale, energetice, umane, financiare ete) §i serviciile
necesare dsfagurdrii propriutui for proces de productie™.

in aceste conditii, putem considera c¢i prinire
principalele domenii de activitate care alchtiesc piaja de
furnizare se numard; agricultura, industria extractiv, uncle
subramuri ale industriei de prelucrare, sistemul bancar,
financiar si al asigurdrilor ete. La prima vedere, rezultd i,
pentru fiecare producitor-cumpdrétor, piaa de fumizare se
caracterizeazd printr-un numir relativ mic de ofertanti, cu o
gami destul de Timitatd de marfuri, dar n cantitate mare,
neprelucrate sau cu un grad de prelucrare scizut §i, ca
urmare, cu un pref unitar schzut, dar cu o valoare totald
mare. Insd, piata de furnizare nu mai apare chiar atat de
schematicd §i simpla atunci cand este individualizati pe un
anumit produs. De aceea, fird 4 avea pretentia de a reafiza o
analizh exhaustivd a pietel de famizare, ne propunem si
prezentim unefe dintre elementele caracteristice care o
diferenjiaza de piaja de consum, folosind drept exemplu
piaja  iutei, materie primd  agricold, ecologicd,
biodegradahili si regenerabild, folosita de industria textild
pentru producerea de sford, fringhii, parfme, tesbturi groase
(suport de covoare, saci}, tar, prin mnobilarea fibrei (albire,
finishri §i preluctdri superioare, combindn c¢u fire de
clneps, in gi la4nd), realizarea unor {esituri destinate
mdustriilor confectiilor si pleldriei ete.. De altfel, cercetarile
specialigtitor privind diversele metode de Innobitare & fibrel
de intd 5i de diversificare a domeniilor de intrebuintare igi
gisesc expresia In sesiunile anuale ale  Asociatie
Intesnafionale a Jutei, parte a FAD, si in actinnile pe care
aceasta {e fntreprinde potrivit unor programe mali largi fn
diverse tiri (Kenya, Tanzania efc.).

Caracteristicile pietei de furnizare
Aparent mai putin complexd decdt piata bunurilor de

consum datoritd, fn principal, faptului ¢& orice producitor
aflat In deplind maturitate are ,furnizorii lui wadigionali”,

5A s¢ compara §i cw definijiz pe care [ Kerbaiek (Economig
intreprinderii, Forum consulting partners, Bucuresti, 1999, p. 174) o da
Laprovizioniri cu marfni”.
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considerdm cd ,piata de firnizare”, din perspectiva
producitorului-~cumparitor, s-ar caracteriza prin®:

L un numir de actanfi (furnizori i cumpirdiori)
refativ ntic

Astfel, producitori mondiali de i3 sunt numai gase
tiri: Bangladesh, China, India, Myanmar, Nepal si
Thailanda. Acest fapt s¢ datoreazi in special condifiilor
climaterice (temperaturd relativ mare gi constantd de-a
lungw! Tnmegulul an §i o umiditate ridicatdl) de care are
nevoie {uta pentru a s¢ dezvolta normal i a da o fibrd de
calitate supericard. In schimb, consumatorii se tntilnesc pe
toate continentele, De altfe), ¢i sunt 8i cei care se preocupd
de descoperirea unor sohuii de Intrebuinfare supericard a
fibrei de iuth si diversificarea sortimentald a produselor
realizate (tesatuti superior finisate destinate confectiilor si
marochipariei, iar deseurile — materie primi pentry
producerea hirtiei},

2. o specializare destul de strictd a furnizoritor (in
sansud o un furnizor oferd, de reguld, un singur produs)

Acest fapt limiteaz, pe de o parte, sfera pietei de
desfacere 4 furnizorului la un numir mic de clienti, dar, pe
de altd parte, oferd parantia realizirii produselor prin
inchelerea de contracte pe termen lung cu acesti clienfi
permanenti. in cazu! productiei de futd, specializarea este
datd nu aumal de oferirea ynai singur produs, iuta, ¢i chiar
de oferirea unui numir redus de calititi de w3 din
muttitudinea celor existente (Hessian, Sacking, Carpet
Back, BTB, BTC, BTD, BTCA etc) Totodati,
specializarea i obligd pe beneficiari, pe de o parte, 54 se
strdduiased si se mentind in sfera de influents 3 furnizorilor
traditionali, far, pe de alid parte, pentru realizarea si
diversificarea propriei productii, si depind de maj mulji
furnizori, Teoretic, in functie de ponderea resurselor oferite
de fiecare furnizor Tn realizarea productiei umui agent
economic, consecinfele strictei specializiti pot i atht
poritive {libertatea de miscare in alegerea fumizerilor,
posibilitatea diversifichrii sortimentale ete.), ¢t si negative
(chiar falimentu] dacl propria praductic este conditionatd in
principal de resursele oferite de un singur furizor). Practis,
situatia poate {1 chiar nversatf: pentru & pastra un
beneficiar (Intreprinderea Industria Tutei”) n sfera lor de
influeni, fumizorii tradicionali ai intreprinderii au acordat
facilitati de plath care se traduc intr-o peticada de gratie de
pdnd la un an de la data declaratiei vamale de import,
Astfel, o limitare a libertatii de migcare a bencficiarilor
(resurse oferite de un singur furnizor) se transformd fatr-un
avantaj incontestabi] (pogibilitatea de a achita materia primi
chiar dupd realizarea produsului finit).

3. ostabilitate relativd a prejurifor
Aceasta permite vanzitorilor 51 cumparitorilor de fibre
de jutd ncheierea de contracte economice pe termen [ung,

& A se compara ¢y lisdturile caracterislice ale | pictel in amonte”
evidentate de Gh, Basanu 5i M. Pricop (Managementul aproviziondrii 3
desfacerii, Bucuresti, Editura Economica, 1996, p. 310-312) 5i cu cele
ale piefei de afaceri” semwalate de Ph. Kotler (1998: 275-277).
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in ciuda dezechilibrului aparent dintre numarul relativ mic
al furnizorilor §i numirul mare al beneficiarilor. De altfel,
la nivel global preprile practicate pe piata lutei sunt
comparabile §i relativ constante in timp. Ca urmare, nici
pentru consumatorii roméni de iuti, {ntreprinderile
wLextila” lasi si Jndustria lutei” Bucuresti, parteneri fideli
§i de muitd vreme ai producatorilor din Bangladesh, nivelul
prefului nu frebuia si constiuie un mpediment in
asigurarea necesarului de materii prime, §i totusi, exact in
perioada 1997-1998, cénd preturile la fibra de juté bruta au
cunoscut o relativd sciidere, intreprinderile roménesti nu s-
gu putut aproviziona cu iuthd, Problema nu a constituit-o
nivelul pretului, ci faptal cd Ministern! Industriei gi
Comerfului, titularul de cont valutar pentru cele doud
intreprinderi romdnesti, dar by numai, a intdrziat
deschiderea acreditivelor. Agadar, nivelul pretului nu
constituie intotdeauna un impediment pe piati, dar poate
deveni restrictiv cénd beneficiarul marfii nu este titular de
cont.

4. o relatie strdnsa intre
beneficiari §i furnizorii

Aceasta este determinati tocmai de numirul relativ mic
de participanti (beneficiari §i furtizori) pe piata de
furnizare, de stricta specializare a celor din urmi, ca §i de
avantajele pe care, aga cum am aritat mai sus, partenerii i
le acordd reciproc: fidelitatea beneficiarilor, care pentru
furnizorii de iuti se traduce prin contractarea intregii
productii (sau cel putin a unei cote parte din praductie),
facilitati de platd din partea furnizorului, care-l elibercazi
pe beneficiar de obsesia insuficientet mijloacelor financiare.

chiar de dependentd,

5. o concentrare in spatiu o furnizorilor

Canza acestel concentriri este existenga intr-0 zona
limitatd a resurselor naturale sau a unor condifii naturale
deosebite care 53 favorizeze dezvoltarea anumitor resurse
naturale, cum este iuta. De altfel, producitorii de iutd cei
mai importanti sunt India gi Bangladesh, state vecine si cu o
climé similard. To¢mai aceasti concentrare geograficd a
fumizorilor produce, prin radiatie, 0 puternica dispersie 2
consumatorilor, acoperind practic intreg globul. Se remarca
{rats#itura specificd beneficiarilor primari de a ciuta piete in
aval ct mai depértate de sursa de materii prime, astfel incat
sistemul concurential sa fie cit mai redus, Totugi, ce! mai
important consumator de fibre de ut? §i asimilate riméne,
cum era de asteptat, Orientul Indepartat, dar importatorii cei
mai mari sunt state care nu produc juta: Indonezia si
Pakistan.

6. o manifestare ot mai evidewtd §i la nivel planetar o
penuriei de reswrse materigle naturale (in special
energetice, dar nu numai)

Acest fenomen este evident numai la nivelul materiilor
prime naturale epuizabile. luta, fiind o planta de culturd, nu
se incadreaza in categoria resurselor materiale ce se pot afla
sub semnul penuriei. Totusi, productia de iutd Inregistreazi
anual ugoare fluctuatii cauzate, in cea mai mare masurs, de
calamitdti naturale, iar nu de existenta diunatorilor. fn
gituatiile limitd determinate de conditiile attosferice
neprielnice, beneficiarii sunt obligati fie si renunte pentru o
perioad® (un an) la folosirea futei in procesul de preductie
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si si foloseasch alte fibre neturale (cAnepd, in), fie si caute
alt furnizor care, eventual, le poate oferi o calitate inferioara
de intd sau fibre asimilase, In astfil de situatii, relatiile de
piatd devin incordate, ier Earnizorul §i beneficiarul nu mai
sunt dispugi sa-gi aconde facitithti reciproce, ci ncearcs si
impund pe piatd o politick de fori.

7. tehnici de cumplrare perfectionate

Bunurile necesare productiei sunt achizitionate de agent;
profesionisti, special preghtiti, care stin si aplice cele mai
eficiente tehnici de cmn;:cl:-are. organizati in cenire de
aprovizionare specializate’. Considerdm c#, Tn mdsura in
care centrele speciallzate sunt parte integrants din structura
beneficiarului, acesta Isi asumi efectiv misiunea de a
influenta piata de furnizare in sensul producerii gi livrarii
acelor bunuri csye, ulterior, prelucrate, s3 satisfaci
necesitifile consumatorflor finali. In schimb, ficind ape! la
centre de aprovizionare specializate independente, de fapt
la un ferf, beneficiarul remuntd la rolul siu activ pe piata,
pistrandu-5i-1 doar pe cel pasiv pe lanpul complex al
prelucriirii industriale, avut dintotdeuna, §i anume cel de
producitor-intérmediar Intre o resursi naturald i
consumatorul final, fn cazul particular al industriei iutei din
Roménia, unde chiar gi propunerea unei simple cooperari
este privith, din motive psthologice usor de ingeles, ca o
formd de centralizare, de amestec in propriul sistem
managerial gi de comand#, nici nu se poate pune problema
dezvoltrii unor centre de aprovizionare specializate. n
plus, deoarece controlul calitifii fibrei de iuta se face numaj
organoleptic, singurul care-§i poate da avizul de
achizifionare este specialistul care o prelucreazd. in
conditiile in care factorul subiectiv poate fi determinant,
este de la sine inteles ci beneficiarul, chiar foarte bun
specialist, poate fi foarte ugor tngelat in privinta calititii
miirfii gi, la fel de bine, poate aprecia c3 marfa oferitd spre
vinzare este de o calitate fndoielnica §i poate distruge un
furnizor. De aceea, pe piata iutei, probabil in mai mare
masurl decit pe alte piete, relatiile furnizor — beneficiar se
bazeaza pe incredere reciprocd, in limita in care ,afacerile’”
o permit.

8. participarea wrwi numdr mare de factori de
influenyd la procesul de cumpdrare

in general, tranzactiile sunt efectuate de echipe de
cumpiritori bine pregititi, care sunt pugi in situatia de 2
negocia cu echipe de vBnzitori de acelagi calibru, dacd nu

7 Citeva dintre sistemele moderne de aprovizionare care se bascazd pe
Organizared unor centre specializate in acest sens, incluse in structura
organizatorick & beneficiarului sau actioning ca umitate cconomica
independentd, sunt prezentate In M. Pricop si Ctin ici, Sisfeme

rne in managementwl ag;aviziandrii, Bucuresti, Editura Tribuna
Economicg, 1999, Conform Frederich E. Webster jr. 5i Yoram Wind
care, n Crganization Buying Behavior, Pretince-Hall, Engleewoud
Cliffs, NI, 1972, folosese termienul de , centru de achizitionare” pentru
a desemna unitatea de juarg a deciziei de achizijionare, formatd din
toate persoancle si grupurile ce participd la acest proces, care
urmarese obiective comune §i f3i asuma riscurile ce decurg din
deciziile asumate, Membrii centrului de achizijionare Tndeplinesc,
fiecare, unul dintre urmdtoarele roluri: utilizaion {cei care vor folosi
produsul sau serviciul); influenfi {cei care influenteazd decizia de
cum araret)'. decidenti {cei care decid asupra cerinjelor referitoare la
produs §i turmzory; aprobatori (cei care autorizeazd actiunile propuse
de clitre decidenti sau cumpdritori); cumpérdtori (cei care sung
investiji cu autontatea oficiald de a alege furnizorul §i de a stabili
condifitle de achizitionare); paznici (cei care au puteres de a impiedica
vinzitorit sau informaja 54 ajungd la membril centrului de
achizitionare: agentii de achizitii, secretarele, centralistele).
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chiar mai versati, In plus, realizarea unei tranzactii
comerciale intre europeni (consumatori de iutd) si asiatici
(vinzdtori ai acestui produs) poate esua din motive
de naturd cutumiars, altfel spus, din cauza necunoasterii
yritualului® specific fiechirei civilizafii. Maiestria celor doud
echipe const, dupd opinia noastrd, fn a transforma
tratativele dintr-o ,Jupti care pe care” Intrun joc al
amabilitatilor”, in discutii de parteneriat, profitabile pentru
ambele parti.

Desigur, caracteristicile piefei de furnizare, cu aplicare
pe ced a futel, nu se limiteazd la cele evidenfiate maf sus.
Considerdm cd nicicdnd nu vom putea face o wmalizid
exhaustivii a clementelor specifice pietei de furnizare, wici
chiar dacd ne vom opri tot la una particulard, cdci ea este
un organism viu, in permanentd schimbare.

Lect univ. drd Tatiana SEGAL
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