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Abstract: This paper represent a work flow chart between the needs developed by the population by having food
driven satisfaction, the smartness of the retailers in offering the best distribution solution of food for the population and
everything being filtered by geographical independence, accordingly based on globalization.

Introducere

Schimburile comerciale dintre comercianti, producdtori agricoli si clienti facute In timp util
tinand cont de perisabilitatea bunurilor necesitd o eficientd ridicata in structura de distributie care
poate implica un extra-cost suportat in principal de client. Aceste schimburi sunt limitate si prin
amplasarea geograficad a terenului agricol utilizat, infrastructura rutiera si distributia populatiei,
astfel pentru a avea subliniate legdturile dintre comercianti, fermieri si clienti trebuie schitate
legaturile si avantajul competitiv creat prin avansul tehnologic. Avans tehnologic creat prin sistemul
de transport folosit, sistemele agricole inovative folosite si modul de distributie cétre client in timp
real, la care putem adauga si dezvoltarea optima a fermelor pentru a nu intra in cicluri de productie
exogene sau endogene.

Industria agricola bazatd pe distributie citre comerciant si catre client de catre producatorul
agricol in timp util se bazeaza pe procese economice de scara eficientizate care includ trei factori de
evolutie: crearea standardelor de lucru, implementarea pe scara largd si optimizarea timpilor morti.
Ca exemplu putem lua evolutia unei rosii, care desi este un proces strict natural poate fi controlat si
manipulat antropic. O fabrica de produse pe baza de tomate (suc de rosii, ketchup, rosii Intregi
conservate, etc) necesitd un flux tehnologic optimizat pentru a nu crea costuri ridicate prin timpi
morti. Cadrul de lucru al procesului cultura agricola — consumator trebuie optimizat si prin sistemul
de distributie la timp. Ca intreaga poza sa fie completa trebuie luat in considerare si faptul cd exista
si standardele de mediu si de sanatate asupra culturii obtinute (daca legumele obtinute sunt bio, eco
sau omg-organisme modificate genetic), acestea fiind acum un factor evaluat si de consumator, nu
numai de cétre agentiile de resort (Vogel, 2011). Daca sunt luate ca pool de evaluare comerciantii
mari, primii trei globali fiind in 2011: Walmart, Tesco si Carrefour, se poate observa cd acestia
acordd o importanta sporita oferirii de catre produse cat mai ,,verzi” consumatorului, prin spatii
adresate clientului in functie de preferintele acestuia si asupra zonei de provenientd. in legatura cu
zona de provenientd ne referim la piata americand in special (Kummer, 2010) unde Walmart
incearca sa reducd distanta dintre producatorul agricol si clientul final, ajungand chiar sa impuna
conglomeratelor locale sa introduca o politica de sustinere financiara a agricultorilor subcontractati.
Prin aceste noi caracteristici ale produselor rezultd noi necesitéti de la lantul de distributie, scazand
distanta de obtinere, dar crescand cadenta de lucru. Pentru a creste eficienta distributiei catre
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comerciant (respectiv client final) strategia de lucru si dezvoltare a fost atribuita transportatorului,
deoarece acesta poate optimiza timpii morti prin calculul timpilor de productie, recoltare, procesare
si transport cdtre comerciant i caruia sa 11 ofere si o duratd de viatd a produsului destul de mare
pentru a nu ii crea acestuia pierderi din cauza expirdrii termenului de valabilitate.

Comertul — sufletul distributiei hranei catre populatie si baza a globalizarii

Putem introduce aici ideea de comerciant ca simbol al eficientei operationale prin faptul ca marii
retaileri provin din tari dezvoltate, care au acces la distributie si dezvoltare globald, creand astfel un
model scalabil pentru productia optima (in sensul de volum si timp). Pentru a avea acces la perioade de
valabilitate ridicate marii retaileri incorporeaza producatori autohtoni, care au independenta in decizia de
productie, dar nu in perioada de livrare si volum. Pentru a scddea costurile producatorului, de
subcontractare ale conglomeratului agricol si de achizitie ale retailerului, producatorul este nisat pe un
singur produs agricol sau doar pe o clasa agricola. Aceasta cale aleasa a fost partial impusd deoarece
studiile de profil sugereaza ca existd pierderi de calitate prin metodele de productie industriala si din
punct de vedere al valorii nutritionale, dar si al standardelor minime de atins (USDA)). In perioada 1950
— 2000, culturiile agricole au avut o pierdere nutritionala de 6% in proteine si de 38% in riboflavina
(Whole Foods, 2011, Davis, 2004), dar cu o crestere al nivelului pesticidelor (Ata, et al., 2012) si al
ingrasamintelor chimice care prin circuitul natural se regdsesc si in panza freatica din zona agoricola
(Berman, et al., 2005). De ce existd asemenea rezultate care influenteaza calitatea produsului, mediul
inconjurdtor si sandtatea consumatorului? Deoarece acestea au o duratd de valabilitate ridicata,
productivitatea este peste media normald, iar aceste produse aratd foarte ,,sanatos” si tot timpul
proaspete. Acestea sunt caracteristicile productiei de masa, slab calitativd nutritional si care petrece
foarte mult timp in fluxul de distributie.

Putem observa astfel productia ca fiind o componentd de dezvoltare pe orizontald in procesul
de agribusiness, care face parte din lantul vertical de distributie citre consumatorul final, care prin
plata produsul sustine mai multe industrii complementare. Productia locala devine astfel primul pas
spre sandtatea agricold, dar in detrimentul productiei globale, super industrializate sau super-
procesate chimic.

Se poate considera ca unul dintre singurele modele de externalizare viabile pe termen lung. In
cazul unei companii procesul de externalizare are tendinta pe termen lung sa distrugd cultura
organizationald si sa blocheze compania, creand o dependentd malignd cu sansele credrii unui
concurent din compania subcontractatd. Echilibrul obtinut prin procesul de externalizare a
productiei de cdtre un conglomerat agricol este unic deoarece reprezinta o situatie de tip win — win
pe termen lung. Pentru a externaliza local un proces al unui conglomerat global acesta trebuie
sincronizat cu sistemul de distributie al comerciantului, prin translatarea structurii de lucru al retelei
de distributie, practic ori optimizand relatia producator/procesator agricol cu lantul de magazine ale
comerciantului ori creand depozite cu flux continuu, de la care sa de aprovizioneze magazinele
comerciantului (aici apar costuri de extra depozitare si costuri de distributie noi pe relatia depozit —
magazin), iar nivelul de competitie ridicat nu permite folosirea unor decalaje de pret. Cei de la
Walmart au dezvoltat Heritage Agriculture Program prin care pun in valoare ambele structuri de
distributie, dar subliniind caracterul local si tindnd pasul cu preturile competitiei.

In ciclul de productie si dezvoltare al producitorul subcontractat (externalitatea) existd si
necesitatea implementarii ciclului agricol, care include eficienta culturii prin factori exogeni
(vremea si daunitorii). In modele de productie agricola existd modelul ,, Trei Surori” care se bazeaza
pe cultivarea alternantd: porumb, fasole si dovleci in acelasi moment pe acelasi teren arabil
(porumbul oferd structura de catarare pentru fasole, fasolea oferd azotul necesar porumbului, iar
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dovlecii nu permit accesul daunatorilor si acoperd solul (Ata, et al., 2012). Acest echilibru practic
reprezintd un model de baza al hedgingului agricol.

Pentru procesul de externalizare avem ca implicatii majore i dezvoltarea standardelor de
produs si de brand conform conglomeratului sau comerciantului pentru care se produce, aici putem
include in special produsele procesate, dar in cazul produselor neprocesate (de exemplu: rosiile
livrate cétre comercianti) acestea trebuie sa aiba specificatii conform USDA sau Comisiei
Europene, dar nu de gust sau calitate nutritiva.

Modelul standard al sistemului productie — procesare — distributie produse perisabile
agricole

Orice model care se bazeaza pe un proces de distributie de produse perisabile porneste de la
producdtor, care cultivd produsul, acesta fiind subcontractat sau ale carui produse fiind rezervate
contractual de citre un comerciant care le ofera spre vanzare clientului. In introducerea articolului
am abordat ca produs pentru exemplificare rosiile pe acestea urmand a fi structuratd aceasta
cercetare. Singurul factor care poate fi calculat in avans cu o rata mare de conformare cu realitatea
este reprezentatd de cererea agregatd asteptatd pentru acel produs. Tindnd cont de durata de
valabilitate redusa a produsului cererea asteptata este usor de cuantificat deoarece aceasta este pe
termen scurt intalnitd si astfel comerciantii vor plasa comenzi fixe catre producdtori, cu care
dezvolta relatii comerciale pe termen lung si la care, in functie de comanda, se pot adduga noi
producdtori, dar de obicei pentru produse neprocesate se poate aborda piata spot. Relatiile de scurta
duratd intre producatorul agricol §i comerciant pot aparea ca urmare a unor excese temporare in
consumul clientilor si al surplusului unor producatori (Troop, et al., 2008).

Revenind la producatorul agricol acesta are doud optiuni:

1. Hedgingul pe productie agricola: si producd cantitdti limitate din mai multe produse si
bazandu-se pe relatii contractuale cu unul sau mai multi retaileri;

2. Specializarea pe un singur produs agricol (tomatele aflate in discutie): acesta isi
creste riscul pe atingere productie optima, dar si pe cererea de catre comerciant (acest risc este
optimizat prin contractul avut cu comerciantul).

In discutie putem aduce si ideea de avantaj competitiv si avantaj comparativ avut de catre
producatorul agricol unic, care prin riscul asumat isi poate asigura un pret de vanzare fara
concurentd, la o cantitate cultivata la hectar mai mare decat a concurentei si la o cotd de profit peste
medie. Tinand cont ca nu avem de a face cu o productie complexd sau cu prea multe variabile 1n
modelul de productie rezultd ca implicarea factorilor de productie asupra produsului este aceeasi si
pentru producétorul uni-produs si pentru cel diversificat.

In acest moment intervine alegerea facuta de retailer pentru a isi proteja fluxul de distributie
continud, dacd acesta va cumpara tomatele de la un singur producator care ii acopera necesarul
(monopol de furnizor) va obtine un pret foarte bun care ii va permite un adaos comercial mare,
respectiv un profit ridicat. Daca acesta nu include distributia, atunci aceastd variabila este negociata
si suportata total sau partial de una dintre parti. La modelul bazat pe depozitare inainte de distributie
mai avem un cost suplimentar fatd de cele initiale si fatd de modificarea structurii costurilor de
transport, respectiv avem costul de manipulare check in & check out la depozitare plus costul de
inventariere. Structura costurilor de transport in sistemul de distributie nu fac subiectul acestei
lucrari, de aceea acesta va fi prezentat in linii mari dupa cum urmeaza:

1. Producatorul agricol: dacd producatorul agricol suportd costul transportului pana la
depozitul de distributie sau pand la magazinele comerciantului acesta va trebui sa il includa in
pretul cerut retailerului. Variabile ca distantd incrucisate cu volum rezultd in tipul camioanelor
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folosite, daca acestea sunt incluse in flota proprie sau este un serviciu externalizat. Cantitétile mici
transportate sunt contrare economiilor de scala si astfel acestia pot pierde avantajul competitiv
creat initial;

2. Comerciantul cu depozit central: agregarea distributiei de produse proaspete din mai
multe categorii scade costul transportului pentru retailer, dar numai pe distante medii sau lungi se
observa castiguri semnificative si acel lucru in conditiile in care camioanele folosite in distributie
sunt tot timpul pline si sunt luate in calcul si drumurile de intoarcere catre depozitul central
(acestea fiind goale, dar cu o cursa care nu ar fi platita in cazul distributiei directe);

3. Comerciantul cu distributie directa: in acest caz apar costuri conexe de inspectie a
marfii in fiecare magazin (care la distributia centralizatd sunt acoperite la depozitul central) si
costul spatiului comercial, fiind mai ieftin construirea unui depozit pentru mai multe magazine
intr-o zona cu teren ieftin sau Intr-o zond cu foste facilitati de productie dezafectate (Greenfield
versus Brownfield).

Pentru a arata adevarata valoare a costului distributiei ca principal factor de selectie intre
producatorul agricol local fatd de sistemul bazat pe economia de scard vom aborda dispersia
pozitionarii terenului agricol si a depozitului central sau a magazinelor retailerului, in functie de
modul de depozitare al retailerului. Pe langd ideea abordatd in prima parte a acestui articol de
avantajul creat prin specializare pe productia unui singur bun, rosia, in cazul nostru, trebuie
justificata si plasarea terenului agricol si modul de distributie al productiei agricole.

S& presupunem ca cei trei producatori sunt situati la aceeasi distantd de depozitul central sau
de magazinele retailerului, iar acestia pot produce aceeasi cantitate, utilizand terenul arabil la
potentialul maxim, diferentele fiind in alegerea sd fie specializati sau sa fie diversificati. Sa
presupunem ca unul decide sa fie specializat si ceilalti decid sa facd hedging pe productie. Dupa
recolta, retailerul contractant alege furnizorul final si 1si definitiveaza strategia, aceasta putand fi cu
un singur furnizor de produs sau cu mai multi furnizori per produs agricol (aici cantitatea fiind
aceeasi in ambele cazuri rezultd ci acestia vor avea de impartit cantitatea preluati de retailer). in
strategia comerciantului intrd si modelul de inventariere/depozitare, fie prin depozitar central, fie
prin depozitarea direct in magazin.

Echilibrul de lucru pentru retailer se bazeaza pe balanta dintre transportul pe distante mari de
la mai multi furnizori versus un singur furnizor care ofera incarcitura maxima de transport spre un
depozit central. Distanta dintre depozit si magazinele alocate trebuie sa fie calculata pentru un flux
cu o singura intoarcere (sunt alimentate toate magazinele si are loc un singur drum cu camionul
gol). In functie de distanta dintre depozitul central si magazin (sau ordinea in procesul de livrare)
existd si anumite diferente In preturile practicate in magazine la acelasi produs agricol, din acelasi
stoc. Practic costul cu un depozit central este partial amortizat de disparitia crearii unor pozitii de
control al calitétii si preluarii de inventar in fiecare magazin, acest proces avand loc la depozit si
inventarul fiind gestionat electronic. Verificarea calitétii produselor este o procedura care scoate din
fluxul de lucru cel putin un angajat si cei responsabili cu acest lucru sunt de obicei ocupati cu
receptia altor marfuri in magazin.

In acelasi timp, pretul platit producatorului agricol devine un cost pentru retailer, iar bunul
devine un bun intermediar in fluxul catre consumator. Acest cost al produsului este Tnconjurat de
manipulare §i transport, care In functie de personal este standard, dar cel de transport poate crea
diferentele notabile intre cota de profit per produs si competitivitatea acestuia in functie de ceilalti,
iar o influentd o pot avea variabilele externe, in principal infrastructura de transport care poate
scadea timpii de livrare daca aceasta este conceputd optim si aceasta fiind elementul definitoriu in
crearea unei economii de scard per total (incluzand aici productia bunului agricol, distributia si
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pretul competitiv implementat la raft). Revenind la un element evidentiat mai devreme, acela al
costului spatiului dintr-un magazin per metru pdtrat, aici intrd §i comparatia intre chiria platita per
metru patrat i o politicad de distributie zilnica sau bi-sdptaménala de produse, astfel limitandu-se
suprafata de depozitare a magazinului. Fluxul de la producator nu poate fi zilnic, de aici rezultand
necesitatea unui depozit in care sa fie mentinute produsele agricole inainte de a intra Tn magazin.

Revenind la alegerea producatorului de a se specializa pe productia unui singur bun agricol
(productia de tomate), acesta are calea deschisa spre o economie de scard, dar cu riscul asumat pe
un singur bun produs, care devine un avantaj competitiv, care este posibil sa fie atenuat in relatia cu
retailerul, daca producétorul agricol asigura transportul pana la magazin (cel mai des se intdmpla ca
transportul sd fie asigurat pana la un depozit la care sunt arondate mai multe magazine). Daca
producatorul trebuie sa livreze catre mai multe magazine, aceasta trebuie facutd in acelasi transport
(de preferat cu acelasi camion pentru a scddea costurile), iar costul per kilometru este posibil sa fie
mai mare si ca valoare economica si ca timp consumat, tinand cont de faptul cd magazinele sunt
situate in zone aglomerate si de aici timpul petrecut in trafic mult mai mare, la care se adauga
timpul de descarcare si preluare in gestiune a produsul livrat.

CONCLUZII

Pentru a putea trasa o concluzie asupra subiectului alegerii dintre alegerea facutd de un
comerciant global de a péstra productia dispersatd geografic sau de a folosi conglomerate agricole
care prin subcontractare sd produca exclusiv pentru comerciant, iar din perspectiva producatorului
agricol avem problematica de a aborda piata la nivel global, regional sau local si costurile care apar
asupra produselor agricole oferite.

La cele doua viziuni se adauga si perisabilitatea produselor, acestea fiind cele care necesita un
calcul al timpilor de distributie (care tin de mediul natural, producator si procesare pentru distributie si
comerciant). Crearea unui optim de lucru intre timpii de proces, productia de recoltare i distributia
geografica (fie in distante, fie in densitatea populatiei). Scaderea costurilor cu transportul si diferentierea
produselor aduc rate de profitabilitate si producatorilor agricoli si comerciantilor, dar balanta tinde sa
incline spre surplusul de profitabilitate pentru comerciant, deoarece acesta poate monetiza marketingul
targetat spre client (marjele de profit sunt mai mari in relatia business to consumer, decét in relatiile de
tip business to business). Dezvoltarea unor strategii de transport pot fi modelul de atragere unui grup de
retail mare ca viitor client pentru producatorii agricoli, totul petrecandu-se in detrimentul altui furnizor
(producator agricol), deoarece costul transportului incorporat de producdtor duce la obtinerea unui
contract de furnizare. In privinta diversificarii pe acelasi bun perisabil (tomate, in cazul acestei lucrari)
avem de a face cu constructia unor branduri bazate pe modul de obtinere a produsului final, fie bio, fie
eco sau mainstream si aceasta diferentiere poate fi profitabild pentru producator deoarece acesta va
percepe un pret mai mare al produselor oferite diferentiat, dar profitabilitatea este de partea
comerciantului deoarece acesta poate monetiza respectivul produs prin marketarea caracteristicilor
acestuia: provenienta locald (apeleazd la nationalismul clientului si la sentimentul de apartenentd la
grup), si modul de obtinere a produsului (produsele bio si eco sunt obtinute din soluri neimpregnate
chimic, tratate cu produse naturale si care nu dauneaza pe termen lung mediului inconjurator). Aceste
doud caracteristici creazd valoare adaugata pentru produs si pentru comerciant, care nu sunt obtinute
prin cuantificare directd a unor produse ci sunt obtinute ca un calcul secundar, astfel rata de
profitabilitate fiind mai mare.

In incheiere trebuie mentionat faptul ci anumite procese de productie sunt viabile doar in
anumite zone si de aceea trebuie urmarit procesul de implementare si fezabilitate in urma studierii
caracteristicilor solului, climei, mediul antropic si a infrastructurii disponibile, tindnd cont si de
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relatia dezvoltata pe parcursul cercetarii: distanta dintre un orag sau centru urban si un producétor
agricol este direct proportionald cu suprafata arabila disponibild pentru cultivarea produselor
agricole necesare. Pe termen lung, influenta inovatiei aduse de sectorul IT&C poate fi cea care va
crea o rupturd in sistemul traditional de productie, distributie si comercializare a produselor bio,
eco, organice si naturale, care poate duce la scoatere din circuitul de intermediere comerciald a
retailerilor, dar rezultatul fiind in beneficiul utilizatorului final, consumatorul bio.
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