
	
		
		    
			
			    
			
			
			    
			    
			    
			 
		    

		                     
				 Home
	 Add Document
	 Sign In
	 Register


			
			    
				
				    
					
					
					    
					

				    

				

			    

			

		    

		

	

	
    
	
	        	    
		    		Aprovizionarea Cu Marfuri in Societatea Cu Amanuntul    	    

	    	    	Home 
	Aprovizionarea Cu Marfuri in Societatea Cu Amanuntul


	

    




    
	
	    	    
		
		    
			
			    
				Aprovizionarea Cu Marfuri in Societatea Cu Amanuntul...			    

			        			    
    				Author: 
				    					Camelia Elena Mitroi				        			    

			    
			

			
			    

			     75 downloads
			     1050 Views
			        			     1MB Size
			    			

			
			     Report
			

		    

		    
			
			    
				 DOWNLOAD .PDF
			    

			

			
			    
				
				
				    
				
				
				
				    
				
				
				    
				
			    

			    
				

			    

			

		    

		    

		    

		    
		    

		

            

            
                
                    Recommend Documents

                

		
		    									    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Monografie Comert Cu Amanuntul	    
	
	
	    marfuriFull description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Comunicarea cu societatea civila	    
	
	
	    

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		cu	    
	
	
	    Descripción completa

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cancion CU CU	    
	
	
	    canción infantil

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Proiect de Atestat tea Marfurilor in Unitatile Comerciale Cu Amanuntul	    
	
	
	    Full description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Asemanari Intre Societatea Pe Actiuni Si Societatea Cu Raspundere Limitata	    
	
	
	    Asemanari intre societatea pe actiuni si societatea cu raspundere limitataFull description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Copii Cu Ces in Gradinita	    
	
	
	    

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		FATA IN FATA CU STRESUL	    
	
	
	    Full description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu Antico	    
	
	
	    pensamiento

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		sun cu	    
	
	
	    Umece ratovanja

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Spiritele in Dialog Cu Noi	    
	
	
	    Spiritele in Dialog Cu Noi

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		MSDS Cu	    
	
	
	    MSDS

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		peaje-cu	    
	
	
	    analisis de costos unitario peajeDescripción completa

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		CU-lnw	    
	
	
	    

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		In Ingrijirea Pacientilor Cu Bpoc	    
	
	
	    BPOC= Afecţiunile pacienţilor cu obstrucţie cronică a căilor aeriene diagnosticaţi anterior ca având bronşită cronică sau emfizem pulmonar.   BPOC este o problema ingrijoratoare din punct de vedere...Full description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		cu-larsen	    
	
	
	    Cu larsenFull description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Macinare in Moara Cu Bile	    
	
	
	    Full description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu-PVC	    
	
	
	    Cu-PVC

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu 31924077073983	    
	
	
	    lngua

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu-PVC	    
	
	
	    Cu-PVC

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu 31924077073983	    
	
	
	    Descripción: lngua

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Lifegain CU	    
	
	
	    lifegainFull description

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu 31924013611813	    
	
	
	    book

	

    

    

    


						    
    
	
	    
	
    

    
	
	    
		Cu-PVC	    
	
	
	    Cu-PVC

	

    

    

    


					    		

            

        

        
	                	
		

		
		        		    
    			
			    				
			        			

    		    

		    		    
			
			    
								    				    Colegiul Economic “Virgil Madgearu”



PROIECT PENTRU OBȚINEREA CErTIFICATULUI CErTIFICATULUI DE CALIFICARE



PROFRSIONALĂ



NIVEL 4 SPECIALIZARE:



TEHNICIAN ÎN ACTIVITĂȚI ECONOMICE



PROFESOR COORDONATOR:



ELEV:



DUŢĂ DOINA



MITROI CAMELIA ELENA CLASA: a12 a C



BUCUREŞTI 2015



Colegiul Economic “Virgil Madgearu” 1



 TEMA  Aprovizionarea cu mărfuri în  societatea cu amănuntul



2



 TEMA  Aprovizionarea cu mărfuri în  societatea cu amănuntul



2



 PROFESOR COORDONATOR:



DUŢĂ DOINA



ELEV:



MITROI CAMELIA ELENA CLASA: 12C



CUPRINS



Argument……………………………………………………………………………5 Capitolul 1 Prezentarea societății SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL........6



1.1 Scurt istoric........................................... istoric.................................................................. ................................................. ...............................................6 .....................6 1.2 Domeniul de activitate...................................... activitate.............................................................. ................................................. ..................................6 .........6



organizatorică............................................... ..........................................................7 1.3 Structura organizatorică.............................. 1.4 Mixul de marketing.................................. marketing......................................................... ............................................... ......................................10 ..............10 Capitolul 2 Noțiuni teoretice prinvind tema.................................. tema...........................................................1 .........................15 5



2.1 Definirea mărfurilor.............................................................................................15



2.2 Clasificarea mărfurilor............................................. mărfurilor........................................................ ............................................15 2.3 Aprovizionarea cu m ărfuri............................................... rfuri....................................................................... ...................................16 ...........16



2.4 Circulaţia mărfurilor şi comerţul cu amănuntul.. amănuntul.................................................18 2.5 Conturi utilizate în comerţul cu amănuntul...................... amănuntul.........................................................18 2.6 Contabilitatea mărfurilor la preţ de vânzare cu amănuntul............................ amănuntul...............................21 2.7 Documente specifice comerţului cu amănuntul.................................... amănuntul.................................... .............22 Capitolul 3 Evenimentele



și tranzacțiile specifice societății economice……….27



Capitolul 4 Analiza SWOT…………………………………………………………37 4.1 Noțiuni teoretice................................... teoretice......................................................... ........................................................37 4.2 Obiectivele firmei SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL...................37 4.3 Matricea SWOT a firmei SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL.......38 3



 4.4 Strategiile firmei SC S C AVON COSMETICS ROMANIA SRL ........................39 Concluzii……………………………………………………………………....…40



Bibliografie…………………………………………………………………...….41 Anexe……………………………………………………………………….……42



4



 Argument



 Nevoia cunoaşterii mărfurilor a aparut încă din faza schimbului în natura care creează o apreciere corecta a bunurilor care se schimbau.Activitatea omului este îndreptată în primul rând,spre satisfacerea nevoilor existenţiale.Ea nu poate fi întamplătoare,spontană ci are un caracter raţional.Numai în acest fel,omul reuşeşte să -şi satisfacă necesităţi nelimitate cu resurse limitate. O dată cu apariţia banilor s -au realizat schimburi pe scară largă,punându -se bazele comerţului.Banii însoţesc orice activitate economică având importanţă deosebităv în economia de piaţă,fiind,potrivit expresiei lui Paul Samuelson”Sângele care irigă sistemul economic” Pentru a-şi realiza obiectul de activitate în vederea obţinerii de profit, orice întreprindere cu activitate industrială, comercială, de servicii sau de altă natură, efectuează în mod curent tranzacţii de cumpărări şi vânzări de bunuri şi servicii. Aprovizionarea este prima fază a fluxului tehnologic, fără de care o întreprindere nu ar  putea produce sau vinde.Ea reprezintă procurarea tuturor celor trebuincioase în procesul de  producţie , circulaţie sau pentru consum. Funcţiile aprovizionării sunt: 



stabilirea necesarului de aprovizionat;







stabilirea furnizorilor;







contractarea mărfurilor aprovizionate şi lansarea comenzilor;







 primirea şi recepţia mărfurilor 
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 Capitolul 1 Prezentarea



societății SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL



1.1 Scurt istoric



Avon Cosmetics Romania şi-a început activitatea în anul 1997. În aproape 10 ani de existen ţă, Avon Romania a reu şit să între în înimile şi în casele a milioane de femei care au avut încredere în sfaturile şi recomandarile celor peste 100.000 reprezentan ţi Avon. Avon Cosmetics Romania a fost înregistrata la data de 4 septembrie 1997. Opereaz ă în 100 de centre de pe întreg teritoriul ţării, având patru locaţii, sediul AVON Cosmetics (Romania), str. Ermil Pangrati nr. 30, sector 1, Bucure şti, Centrele Livrari Expres dîn Bucureşti, Piaţa Lahovari nr. 36-40 şi Cluj, Piaţa Cipariu, nr. 11 şi Centrul Operaţional, Şoseaua de centur ă, nr 13bis. Produsele Avon sunt apreciate de milioane de femei dîn întreaga lume pentru calitatea lor constanta în timp. Avon a semnat un angajament pentru excelen ţă - tot ce poarta numele Avon reflectă 



cele



mai



înalte



standarde



ale



valorii,



siguran ţei



şi



întegrităţii.



Departamentele Avon de cercetare şi dezvoltare sunt alc ătuite dîn exper ţi în majoritatea domeniilor ştiînţifice. În plus faţă de echipa întern ă de speciali şti, Avon colaboreaz ă cu oameni de



ştiînţă recunoscuţi pe plan mondial. 1.2 Domeniul de activitate



Domeniul prîncipal de activitate: Comer ţ cu amanuntul altfel efectuat în afara magazînelor, standurilor, chioşcurilor şi pieţelor . Localizare geografică : Sediu prîncipal :Str.Dinu Vintilă nr.11 Bucureşti Date de identificare:  Numărul de înregistrare la Reg com J40 /6838/1997 Codul de identificare fiscal ă: RO9738657 Statutul juridic: Societate cu r ăspundere limitata
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 1.3. Structura organizatorica



Începând dîn 2002, Avon este liderul pie ţei de cosmetice dîn România. În prezent, 8 dîn 10 femei cu vârsta cuprînsă între 15 şi 59 de ani sunt cliente Avon. Compania avea îni ţial şase zone de livrare care acopereau Bucure ştiul. În 2003 produsele Avon erau deja distribuite în întreaga ţar ă, prîn 67 de zone de livrare. În prezent compania are 96 de zone de livrare la nivelul întregii ţări, şi aproximativ 100.000 de reprezentan ţi de vânzări. Acum 10 ani, Broşura Avon avea 32 de pagini, 67 de produse şi apărea o data la 6 luni. În 2007, Broşura Avon avea peste 150 de pagini, 600 de produse şi era tipărită o data la 3 s ă ptamâni, în  peste 800.000 de exemplare. În 2004, Avon a început lucrarile pentru construc ţia unui nou centru de distribu ţie în Bucureşti, la Chiajna. Centrul înaugurat în 2006 livreaza lunar peste 7 milioane de produse în Romania, Bulgaria, Moldova, Albania şi Macedonia. Pentru dezvoltarea lui, Avon a investit 12 milioane de USD, din surse proprii. În 2006, compania a înregistrat o cifr ă de afaceri de 126 de milioane de USD, cu 15% mai mare faţă de 2005. Avon Romania este filial ă naţională a Avon International, liderul pie ţei de cosmetice din lume. Prezentă în 100 de ţări, compania înregistrează la nivel global o cifr ă de afaceri de peste 8 miliarde de dolari anual. Viziunea Avon



“Să fie compania care înţelege şi satisface cel mai b ine nevoile femeilor de pretutindeni în ceea ce priveşte produsele, serviciile şi  sentimentul împlinirii personale.” Misiunea Avon



“Liderul mondial în frumuseţe pentru clienţii noştri” “Cel mai bun loc de muncă pentru asociaţii Avon” ”Vom fi cunoscuţi pentru poziţia noastră de vârf datorată pa siunii pentru standarde înalte, respectului pentru diversi tate şi angajamentul de a crea excepţionale oportunităţi de dezvoltare  profesională, astfel încât asociaţii noştri să -şi poată valorifica la maximum potenţialul.”



“Cea mai mare fundaţie pentru femei d in toate ţările” “Cea mai admirată companie pentru acţionarii noştri” Valorile Avon Încredere - "Dorim să trăim şi să muncim într -un mediu în care comunicarea este deschisă unde



oamenii sunt dispuşi să-şi asume riscuri, să-şi exprime punctul de vedere, să rostească propriul adevăr." Respect - "Respectul ne ajută să valorificăm diferenţele, să apreciem fiecare persoană pentru 7



 calitătile ei unice." Credinţa - "Este ceea ce îi determin ă pe Asociaţii noştri să -şi asume responsabilităţi, şi să dea ce



au mai bun. Când crezi cu toată forţa în c ineva, şi îi arăţi acest lucru, acea persoană va muta munţii din loc să-ţi demonstreze că nu te -ai înşelat." Modestie - "Nu avem întotdeauna dreptate, pur şi şimplu nu avem toate răspunsurile. Suntem



conştienţi de aceasta şi nu ezităm să cerem ajutorul angajaţilor noştri ". Întegritate - "Întegritatea trebuie să fie semnul dist inctiv al fiecărui asociat Avon, în stabilirea şi observarea celor mai înalte standarde etice şi făcând ceea ce trebuie, ne îndepl inim datoria de a



avea grijă nu numai faţă de reprezentanţii noştri şi  clienţii din comunităţile pe care le slujim, dar şi faţă de noi înşine, şi faţă de colegi." (Andreea Jung –  AVON Chairman and CEO). Avon se preocupă de bunăstarea societăţii şi mediul înconjurător. Compania Avon este activ şi energic implicată în lupta împot riva cancerului la sân. Avon a fost prima mare companie  producătoare de cosmetice care a oprit def initiv testarea produselor pe animale. Toate ambalajele  produselor sunt confecţionate din materiale reciclabile. Resursele umane În prezent, Avon Cosmetics Romania are peste 350 de angaja ţi în cele două entităţi ale sale, în divizia de business şi în centrul regional de distribu ţie. Dacă în 1997 compania avea doar 10 angaja ţi, directorul de resurse umane al companiei spune c ă numarul angajaţilor se va menţine constant pe termen scurt. Pe lâng ă cei 350 de angaja ţi, pentru Avon mai lucreaz ă peste 100.000 de reprezentanţi. La Avon Cosmetics Romania exist ă două tipuri de evaluări a performanţei în timpul anului, dar, pe langă acestea, fiecare angajat are întrevederi lunare "unu la unu" cu managerul sau direct, în timpul cărora se discută performanţa îndividuală a fiecăruia. Fiecare angajat are un plan de dezvoltare întocmit împreun ă cu managerul s ău direct care este  pus în aplicare 100% în fiecare an. Bineîn ţeles, există întervenţii de training coordonate la nivel regional, cum ar fi cele trei niveluri de dezvoltare a abilit ăţilor de leadership, ca şi întervenţii locale, cu furnizori români.
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 Organigrama Avon Cosmetics România



Director General Avon Romania Asistent Manager de ţar ă



Manager Departament HR



Manager Departament Marketing



Manager Departament CercetareDezvoltare



Contabilitate



Director Regional  pe Regiunea România Asistent Manager Regiunea România



Coordonator Zonal



Coordonator Zonal



Coordonator Zonal



Coordonator Zonal



Reprezentanţi 



Reprezentanţi



Reprezentanţi 



Reprezentanţi
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 1.4 Mixul de marketîng



Pentru întreprindere, strategia de piaţă este doar un "ghid". Promovarea unei politici globale de marketing, presupune îni ţierea unui şir de acţiuni practice şi  antrenarea unor eforturi pentru desf ăşurarea lor. Este vorba, desigur, nu de ac ţiuni izolate, ci de un ansamblu coerent, pus în mişcare pe baza unor programe, care s ă  optimizeze eforturile de marketing necesare pentru  promovarea strategiei de piaţă, a politicii de marketing respective. Structura concreta a mixului, pozi ţia ocupată de fiecare dintre elementele sale componente vor depinde de posibilităţile întreprinderii şi  de solicitările pieţei; în consideraţie vor intra, de asemenea, optica decidentului, capacitatea lui de realizare a celei mai inspirate combina ţii de instrumente,corespunzătoare condiţiilor concrete în care î şi desf ăşoar ă activitatea.  Numărul combinaţiilor posibile, din care urmează a fi reţinuta cea mai potrivit ă, este extrem de mare. Aceasta întrucât cele patru componente ale mixului nu reprezinta întrumente singulare, ci adevărate ansambluri de înstrumente, axate pe câte un element central. Referitor la prima şi  cea mai importantă componentă a mixului - produsului - se constat ă ca întreprinderea poate opera, în condiţii diferite, asupra conţinutului şi calităţii produsului, asupra ritmului de înoire şi gradului de diversificare sortimentală, asupra dozajului, asupra numelui şi mărcii produsului. O gamă largă de  posibilităţi de alegere exist ă şi în privinţa celorlalte ale mixului. Rezult ă de aici ca fiecare dintre cele patru componente ale mixului poate constitui o adevarat ă constelaţie de înstrumente, din care se aleg cele mai potrivite condi ţiilor date şi se alcătuieşte o combinaţie, un submix.  Nota caracteristică a mixului de marketing va fi dat ă de piaţa în care aceasta ar urma s ă se înscrie, să se aplice practic. De regul ă, în cadrul celor patru componente ale mixului, accentul cade asupra primei componente - politica de produs; în definitiv, produsul este principalul mijloc de comunicare a întreprinderii cu pia ţa. În unele şituaţii însă, obţinerea unor schimb ări favorabile întreprinderii în contractul cu piaţa sau fie şi numai consolidarea pozi ţiei pe piaţă pot să nu implice revendicări ale politicii anterioare de produs sau doar unele retu şuri minore. Poziţia şi ordinea de importanţă  a celor patru elemente variaz ă  în funcţie de condiţiile concrete ale implement ării mixului, de specificul strategiei în slujba c ăreia este pus. De asemenea, mixul de marketing nu conţine în mod obligatoriu, în toate cazurile, ansamblul celor patru componente ale sale; el se  poate limita la două-trei sau chiar la un singur element. Îndiferent câte dintre cele patru elemente sunt prezente cu schimb ări efective faţă de perioadele anterioare şi  indiferent asupra căreia cade accentul principal al preocup ărilor întreprinderii, o cerinţă  de bază  a realismului mixului de marketing o constituie judicioasa corelare a acestor
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 elemente. Lipsa de corelare poate diminua sau chiar pune în pericol realizarea efectivului global urmărit. Toate aceste elemente se cer corelate, la rândul lor, cu strategia de pia ţă a întreprinderii. O altă  problemă  importantă  care întervine în stabilirea mixului de marketing o constituie optimizarea eforturilor de marketing. Practic, fiind vorba de o alegere dintre mai multe variante  posibile care pot duce la un anumit efect, intr ă în discuţie criteriul eficienţei economice. De plid ă, creşterea pâna la un anumit nivel a volumului vânz ărilor pe piaţă poate fi obtinută fie prin ridicarea calităţii produselor, fie prin reducerea preţurilor, fie prin antrenarea unei re ţele mai largi şi  mai diversificate de distribuţie, fie prin amplificarea activit ăţii promoţionale; acelaşi efect poate fi îns ă obtinut prin antrenarea simultană a mai multor sau a tuturor acestor c ăi. Este vorba, deci, de o  problemă de minim, respectiv se cere stabilirea şi apoi adoptarea acelei solu ţii care minimizează eforturile necesare pentru ob ţinerea unui efect prestabilit. Politica de produs Reprezintă  conduita pe care o adopt ă  întreprinderea referitor la dimensiunile, structura şi evoluţia gamei de produse şi  servicii ce fac obiectul propriei sale activit ăţi, atitudine ce se raportează permanent la cerinţele mediului de piaţă, la tendinţele manifestate de ceilal ţi concurenţi. La rândul ei, întreprinderea, prin oferta pus ă la dispoziţia pieţei, joacă un rol activ în modelarea cererii, atât a agenţilor economici cât şi a populaţiei. Obiectul de activitate al politicii de produs îl reprezinta bunurile economice în sensul cel mai cuprinzator al termenului, subsumându-se acestui concept atât bunurile reale cât şi  bunurile nominale (bani, hârtii de valoare etc.). La rândul lor bunurile reale privesc atât bunurile materiale (obiecte) cât şi  bunurile imateriale (servicii şi  drepturi-brevete, licenţe, know-how etc.). Întrepătrunderea şi combinarea acestor componente ale bunurilor economice este atât de divers ă în societatea contemporan ă, încât devine tot mai dificil, pentru specialistul chemat a deslu şi comportamentul cumpăr ătorului, de a separa rolul fiec ărei entităţi în parte, în decizia de cumparare. Cu toate acestea, consecin ţele practice pentru întreprindere ale acestui proces nu pot fi neglijate. În accepţiunea sa cea mai cuprinzatoare politică de produs cuprinde:   politica de produs în sens strict   politica sortimentala   politica de service şi garanţie



Între aceste componente exist ă  o strânsă  condiţionare, totalitatea deciziilor pe care le antrenează reprezentând conţinutul politicii de produs. 11



 Politica de preţ Preţul este unul dintre cei patru piloni ai mixului de marketing. Importan ţa lui în combinaţia mixului variază în funcţie de împrejur ări. În unele cazuri, el poate avea un rol deciziv în atingerea obiectivelor întreprinderii, alteori îi revine o contribuţie minora sau poate chiar lipsi cu totul din arsenalul pus în mi şcare. Înainte, se aprecia c ă rolul lui este modest, data fiind flexibilitatea redus ă a preţului şi, deci, posibilităţile mai limitate ale firmei de a-l manevra, în compara ţie cu celelalte variabile ale mixului. Ultima perioad ă pare însă s ă indice o tendinţă generală de creştere a rolului acestui instrument în politica de marketing a întreprinderilor. Preţul este efectiv folosit ca instrument de marketing, pe baza unor analize complexe şi aprofundate, acestea dovedindu-se un element cu implica ţii directe asupra tuturor activit ăţilor şi acţiunilor de marketing ale întreprinderilor. Este semnificativă, în acest sens, opinia unor speciali şti, potrivit căreia accepţiunea strict economică  a preţului sau serviciu este la fel de important ă  ca preţul unui gest de politeţe al conducătorului unei firme, faţă de omologul s ău de afaceri. Pre ţul a depăşit deja semnificaţia sa economică, în abordările moderne ale preţurilor, în viziunea ştiinţei marketingului, adaugându-se valenţe psihologice, sociale, psihografice, demografice etc. Politica de distribuţie Valorificarea oportunităţilor pieţei şi  finalizarea efectivă  a activităţii întreprinderilor  producătoare de bunuri şi  servicii sunt condi ţionate de ajungerea m ărfurilor la consumatorii şi utilizatorii finali, de satisfacerea nevoilor pentru care au fost concepute. Rezultatele întreprinderii se integrează în mod specific unui anumit tip de ofert ă pe piaţă - oferta de produse sau oferta de servicii, oferta de prodfactori sau oferta de satisfactori, oferta de bunuri/servicii noi sau oferta de  bunuri/servicii tradiţionale etc. - după gradul de prelucrare şi valorificare a resurselor întreprinderii



şi după caracteristicile şi modul de satisfacere a nevoilor de consum c ărora le sunt destinate aceste rezultate. În spaţiul şi timpul care separ ă încheierea produc ţiei de intrarea bunurilor/serviciilor în consum, se desf ăşoar ă un ansamblu de opera ţiuni şi procese economice a c ăror orientare eficientă constituie obiectul celei de-a treia compontente a mixului de marketing În sistemul relaţiilor cu mediul economico-social, cu pia ţa, cu eforturile de marketing ale întreprinderii moderne nu se pot limita la producerea şi  distribuţia de bunuri şi  servicii; ele implică, totodata, o permanenţă şi  complexă  comunicare cu mediul extern, cu pia ţa, care  presupune o informare atenta a consumatorilor poten ţiali şi a intermediarilor, acţiuni specifice de influenţare a comportamentului de cump ărare şi  consum, de sprijinire a procesului de vânzare. 12



 Toate aceste activit ăţi, cu obiective şi mijloace de acţiune exterm de variate, alc ătuiesc politica de comunicare sau promoţională. Promovarea a fost apreciat ă a fi "una dintre cele mai costisitoare componente ale strategiei de "marketing". Dar în absenţa unor asemenea ac ţiuni pot apare dificult ăţi în desf ăşurarea normala a relaţiei întreprindere-mediu extern, a relaţiei întreprindere-piaţă. Problemele cele mai dificile întâlnite în acest domeniu sunt determinate de complexitatea deciziilor referitoare la mărimea bugetelor ce vor fi alocate, reparti ţia acestora pe diferitele instrumente promoţionale şi perioadele sau momentul utiliz ării lor. În fapt, orice întreprindere este angajată într-un amplu proces de comunicare promo ţională. Activitatea promoţională  cunoaşte, în perioada actual ă, o mare varietate sub raportul conţinutului, rolului, formei de realizare etc. De aici şi dificultatea clasificării lor riguroase, fapt ce a condus la utilizarea, în literatura de specialitate, a unor scheme diferite de grupare şi delimitare. Cu o frecvenţă mai mare sunt reţinute, drept criterii esen ţiale de delimitare, natura şi rolul lor în sistemul comunicaţional şi al întreprinderii; în funcţie de aceste criterii, activit ăţile promoţionale se pot structura astfel: a) publicitatea;  b) promovarea vânzarilor; c) relatiile publice; d) utilizarea marcilor; e) manifestarile promotionale; f) fortele de vânzare. La rândul lor, fiecare dintre aceste componente beneficiaz ă de procedee, tehnici şi mijloace specifice de ac ţiune. Politica de comunicare În sistemul relaţiilor cu mediul economico-social, cu pia ţa, cu eforturile de marketing ale întreprinderii moderne nu se pot limita la producerea şi  distribuţia de bunuri şi  servicii; ele implică, totodata, o permanenta şi  complexă  comunicare cu mediul extern, cu pia ţa, care  presupune o informare atenta a consumatorilor poten ţiali şi a întermediarilor, acţiuni specifice de influenţare a comportamentului de cump ărare şi  consum, de sprijinire a procesului de vânzare. 13



 Toate aceste activit ăţi, cu obiective şi mijloace de acţiune exterm de variate, alc ătuiesc politica de comunicare sau promoţională. Promovarea a fost apreciat ă a fi "una dintre cele mai costisitoare componente ale strategiei de "marketing". Dar în absenţa unor asemenea ac ţiuni pot aparea dificultăţi în desf ăşurarea normală a relaţiei întreprindere-mediu extern, a relaţiei întreprindere-piaţă. Problemele cele mai dificile întâlnite în acest domeniu sunt determinate de complexitatea deciziilor referitoare la mărimea bugetelor ce vor fi alocate, reparti ţia acestora.
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 Capitolul 2 Noțiuni teoretice pr invind tema 2.1 Definirea mărfurilor



Categoria cea mai importantă de stocuri într -o entitate cu obiect de activitate comerţul o reprezintă mărfurile. Marfa este un produs al muncii destinat schimbului prin in termediul vânzării-cumpărării. Termenul provine din maghiarul “marha” (=vită, deoarece “vitele sunt la popoarele pastorale  principalul obiect de tranzacţiune”.



Enciclopedia lui Diaconovici oferă înformaţii mai ample şi generale, cu semnificaţie economică evidentă –  “marfa = producte naturale, industriale, artificiale, luate prin comer ţ de la  producător şi puse la îndemâna consumatorilor cu un beneficiu, fie pentru acoperirea directă a trebuinţelor consumaţiunii ori luxului, fie spre a servi în industrie” Din definiţiile surselor româneşti din  perioada economiei libere (până la 1945) şi  din perioada



de tranziţie la economia liberă (după 1989) rezultă următoarele trăsături esenţiale: a) marfa este orice bun care se vin de şi se cumpără



 b) marfa este rezultat al muncii omeneşti c) marfa este destinată schimbului, deci este gândită şi realizată exclusiv pentru nevoi nepersonale



d) schimbul mărfii se face pr in vânzare-cumpărare, adică pr in fapte de comerţ 2.2 Clasificarea mărfurilor



În economia de piaţă, sistematizarea sortimentelor de mărfuri este o nece sitate obiectivă datorită apariţiei unui număr tot mai mare de produse în nenumărate variante tipodimen sionale şi cu caracteristici de calitate tot mai noi.



După 1900, cla sificarea mărfurilor s-a făcut în mai multe grupe. Astfel A. Almedinger (1901) clasifică mărfurile în zece grupe:
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 1. combustibili;



2. materiale de construcţie; 3. produse pentru iluminat şi lubrefianţi; 4. produse textile; 5. produse din sticlă sau ceramică; 6. produse din piele şi blănuri; 7. produse metalice: 8. produse chimice;



9. produse de papetărie; l0.produse alimentare. 2.3 Aprovizionarea cu mărfuri



Una din cele trei grupe principale de activit ăţi ale întreprinderii de comer ţ cu amănuntul este aprovizionarea cu m ărfuri. Acoperirea



desfacerilor



de



m ărfuri



se



realizează  din



stocurile



existente



în



depozitele întreprinderii comerciale cu amănuntul şi din intr ările de mărfuri de la diferiţi furnizori. Intr ările de mărfuri reprezinta cantităţile de produse cu care se aprovizioneaz ă  societatea comercială  într-o perioadă  de timp. Acest indicator se fundamenteaz ă  pe baza vânz ărilor cu amănuntul planificate, pe stocul existent la începutul perioadei şi pe cel planificat pentru sfâr şitul acesteia. Fiecare întreprindere îşi stabileste propria politica de aprovizionare. Sursele principale pentru aprovizionarea m ărfurilor pot fi:  societăţi comerciale din ramura industriei şi a agriculturii  întreprinderi de comer ţ cu ridicata  import de mărfuri



Formele principale de aprovizionare a m ărfurilor sunt:  achiziţionarea mărfurilor direct de la firma producătoare. Aducerea mărfurilor direct



de la întreprinderile producătoare reprezintă calea cea mai scurta, rapid ă şi ieftină 16



  aprovizionarea magazinelor din depozitele proprii ale întreprinderii comerciale cu



amănuntul Achiziţionarea mărfurilor şi aprovizionarea reţelei comerciale cu amănuntul trebuie să aibă la  bază respectarea unor principii şi cerinţe de eficienţă, astfel: 1.Volumul, structura şi particularităţile cererii de mărfuri din raza de activitate a întreprinderii comerciale cu am ănuntul trebuie să constituie principiul de baz ă în achiziţionarea fiecărui articol sau sortiment. Se va avea în vedere caracteristicile şi particularităţile cererii determinate de zona geografică, mediul rural sau urban etc., unde unitatea comercial ă îşi desf ăşoar ă activitatea. 2.Aprovizionarea reţelei comerciale de c ătre întreprinderea comercială  cu amănuntul să efectueze conform planului intr ărilor de mărfuri. Caracterul planificat al aprovizionării asigur ă o mai bună corelare a ofertei de m ărfuri cu cererea populaţiei. 3. Cantitatea şi  structura sortimentală a mărfurilor ce urmează  a se achizi ţiona trebuie să corespundă  volumului şi  structurii vânzărilor preconizate. Concordan ţa de sortiment trebuie asigurată pe grupe şi subgrupe de mărfuri, pe articole, dimensiuni, culori etc. 4. Frecvenţa aprovizionării trebuie să fie corelată cu frecvenţa cererii pentru anumite produse. Mărfurile de cerere curentă(paine, legume, carne) se aduc zilnic în magazine iar cele de cerere  periodică se aduc la anumite intervale de timp (sapt ămânal, lunar). Indiferent de natura mărfurilor criteriul principal ce se are în vedere la stabilirea frecven ţei aprovizionării il constituie realizarea unei viteze de circula ţie a mărfurilor cât mai ridicată. 5. Mărimea cheltuielilor de circulaţie să  fie cât mai redus ă. Cheltuielile de transport, manipulare, păstrare în depozite, perisabilităţile etc., formează  o bună  parte a cheltuielilor de circulaţie. De aceea, reducerea cheltuielilor legate de aprovizionarea m ărfurilor contribuie în mod direct la creşterea rentabilităţii unităţii comerciale. 6. Aprovizionarea cu m ărfuri a magazinelor să se facă tinând cont de capacitatea de depozitare a lor. 7. Distribuirea produselor noi se recomand ă  a se face la magazinele reprezentative, amplasate central.



2.4 Circulaţia mărfurilor şi comerţul cu amănuntul Comerţul reprezintă schimbul de produse pr in cumpărarea şi vânzarea lor; ramură a economiei în cadrul căreia se desfăşoară circulaţia mărfurilor. 17



 Sub aspect juridic, noţiunea de comerţ def ineste transferul titlurilor de proprietate asupra materialelor sau serviciilor, precum şi prestaţiile de servicii realizate între diferitele stadii ale  producţiei sau direct între producător şi consumator care, de asemenea, se con sideră că reprez intă acte de comerţ . În funcţie de cantitatea de produse tranzacţionate, comerţul este de două feluri: Comerţ cu ridicata care înclude toate activităţile implicate în vânzarea d e bunuri sau servicii către cei care le cumpără pentru a le rev inde sau pentru a le folosi în scopuri comerciale. Comerţ cu amănuntul “Noţiunea de comerţ cu amănuntul include toate activităţile implicate în vânzarea produselor sau serviciilor direct către   consumatorii finali, spre a fi folosite în scopuri  personale, necomerciale” Potrivit lui Philip Kotler,“orice organizaţie care practică acest gen de comerţ - fie că este vorba de producători,detailişti sau groşişti - efectuează comerţ cu amănuntul . Funcţiile comerţului cu amănuntul sunt:  Cumpărarea mărfurilor pe care apoi le revin de în cantităţi mici  Asigurarea prezenţei unităţilor sale în toate zonele, populate de consumatorii f inali  Asigurarea unui sortiment foarte larg şi extrem de complex 2.5 Conturi utilizate în comerţul cu amănuntul



Conţinutul şi funcţia contabilă a conturilor de stocuri se diferenţiază în raport de metoda înventarului permanent sau întermitent, folosită pentru evidenţa mişcării stocurilor. Astfel, în cazul folosirii metodei inventar ului permanent, conturile de stocuri se debitează cu întrările de valori



materiale şi se creditează cu ieşirile.Astfel, la închiderea exerciţiului f inanciar,



în debitul



conturilor se înregistrează stocurile de la sfârşi tul perioadei, determinate prin inventariere, iar la deschiderea exerciţiului în credit, stocurile de la începutul perioadei preluate în categoria cheltuielilor, pentru perioada următoare de gestiune. Rulajul întrărilor şi ieşirilor se înregistrează direct prin debitul, respectiv creditul conturilor de cheltuieli.Totu şi în comerţul cu amănuntul se



foloseşte metoda inventarului permanent. Din întregul sistem de conturi prevăzut de Ord inul ministrului economiei şi finanţelor nr. 2374/2007 privind modificarea şi completarea ord inului ministrului finanţelor publice



nr.3055/2009, pentru reflectarea în contabilitate a tranzacţiilor specifice comerţului cu amănuntul, se utilizează cu precădere următoarele conturi: 302 „Materiale consumabile” –   folosit pentru evidenţierea materialelor de întreţ inere şi funcţionare a magaz inului. Cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa existenţei şi mişcării stocurilor 18



 de materiale consumabile (materiale auxiliare,combustibili, ambalaje, piese de schimb, semin ţe şi materiale de plantat, furaje şi alte materiale consumabile). 303 ''Materiale de natura obiectelor de înventar'' - folo şit pentru evidenţierea mobilierului, ustensilelor şi utilajelor din magazin.Contul 303 ''Materiale de natura obiectelor de înventar'' este un cont de activ.



371 ''Mărfuri'' –  pentru evidenţa existenţei şi mişcării stocurilor de mărfuri.Contul 371 ''Mărfuri'' este un cont de activ. 378 ''Diferenţe de preţ la mărfuri'' - ţine evidenţa adaosului comercial(marja comerciantului) aferent mărfurilor din unităţile comerciale.Contul 378 ''Diferenţe de preţ la mărfuri'' este un cont rectificativ al valorii de înregistrare a mărfurilor. 381 ''Ambalaje'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa existenţei şi mişcării stocurilor de ambalaje.Contul 381 ''Ambalaje'' este un cont de activ.



397 ''Ajustări pentru deprecierea mărfurilor'' - Cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa constituirii, de regulă, la sfârşitul exerciţiului f inanciar, a ajustărilor pentru deprecierea stocurilor de mărfuri, precum şi  a suplimentarii, diminuării sau anulării acestora,  potrivit politicilor adoptate de entitate.397 ''Ajustări pentru deprecierea mărfurilor'' este cont de pa siv. 401 ''Furnizori'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa datoriilor şi a decontărilor în relaţiile



cu furnizorii, alţii decât entităţile afiliate şi entităţile legate pr in interese de participare, pentru aprovizionările de bunuri, lucrările executate sau serviciile prestate.Contul 401 ''Furnizori'' este un cont de pasiv.



403 ''Efecte de plătit'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa obligaţiilor de plătit pe bază de efecte comerciale. 408 ''Furnizori - facturi nesosite'' - Cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa decontărilor cu



furnizorii pentru aprovizionările de bunuri, lucrările executate şi  prestările de servicii, pentru care nu s-au primit facturi.Contul 408 ''Furnizori - facturi nesosite'' este un cont de pasiv. 409 ''Furnizori - debitori'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa avansurilor acordate



furnizorilor pentru cumpărări de bunuri de natură stocurilor sau pentru prestări   de servicii şi executări de lucrări.Contul 409 ''Furnizori - debitori'' este un cont de activ. 411 ''Clienţi'' - cu ajutorul acestui cont se ţ i ne evidenţa creanţelor şi decontărilor în relaţiile cu clienţii interni şi  externi pentru produse, semifabricat e,materiale, mărfuri etc. vândute, lucrări executate şi servicii prestate, pe bază de facturi, cu excepţia entităţilor afiliate şi a entităţilor legate 19



  prin interese de participare,inclusiv a clienţilor incerţi, rău-platnici, dubioşi sau aflaţi în litigiu.Contul 411 ''Clienţi'' este un cont de activ.



413 ''Efecte de primit de la clienţi'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa creanţelor de încasat, pe bază de efecte comerciale.Contul 413 ''Efecte de primit'' este un cont de activ. 418 ''Clienţi - facturi de întocmit'' - cu ajutorul acestui cont se evidenţiază livrările de bunuri,  prestările de servicii sau executările de lucrări, înclusiv taxa pe valoarea adăugată, pentru care nu s-au întocmit facturi.Contul 418 ''Clienţi - facturi de întocmit'' este un cont de activ



419 ''Clienţi - creditori'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa clienţilor creditori, reprezentând avansurile încasate de la clienţi.Contul 419 ''Clienţi - creditori'' este un cont de pasiv. 4423 ''Taxa pe valoarea adăugată de plată'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa taxei pe valoarea adăugată de plătit la bugetul statului.Contul 4423 ''Taxa pe valoarea adăugată de plată'' este un cont de pasiv.



4424 ''Taxa pe valoarea adăugată de recuperat'' - cu ajutorul acestui cont se ţine evidenţa taxei  pe valoarea adăugată de recuperat de la bugetul statului.Contul 4424 ''Taxa pe valoarea adăugată de recuperat'' este un cont de activ.



4426 ''Taxa pe valoarea adăugată deductibila'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa taxei  pe valoarea adăugată deductibilă, potrivit legii.Contul 4426 ''Taxa pe valoarea adăugată



deductibilă'' este un cont de activ. 4427 ''Taxa pe valoarea adăugată colectată'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa taxei pe valoarea adăugată colectată, potrivit legii.Contul 4427 ''Taxa pe valoarea adăugată colectată'' este un cont de pasiv.



4428 ''Taxa pe valoarea adăugată neexigibilă'' - în acest cont se evidenţiază, potrivit legii, taxa  pe valoarea adăugată neexigibilă. 512 ''Conturi curente la bănci'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa disponibilităţilor în lei şi valută aflate în conturi la bănci, a sumelor în curs de decontare, precum şi a mişcării acestora.Contul 512 ''Conturi curente la bănci'' este un cont bifuncţional. 531 ''Casa'' - cu ajutor ul acestui cont se ţ ine evidenţa numerarului aflat în casieria entităţii,  precum şi a mişcării acestuia, că urmare a încasărilor şi plăţilor efectuate.Contul 531 ''Casa'' este un cont de activ.
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 607 ''Cheltuieli privind mărfurile'' - cu ajutorul acestui cont se ţine evidenta cheltuielilor  privînd mărfurile. 707 ''Venituri dîn vânzarea mărfurilor'' - cu ajutorul acestui cont se ţ ine evidenţa veniturilor d in



vânzarea mărfurilor. 2.6 Contabilitatea mărfurilor la preţ de vânzare cu amănuntul



În acest caz, evalua rea se face obligatoriu la preţ de vânzare cu amănuntul. Întrările în gestiune se înregistrează la preţ de vânzare cu amănuntul, calculând adaosul comercial ca procent din costul de achiziţie şi respectiv TVA neexigibilă:



Cota TVA x (cost de achiziţie + adaos comercial) Adaos Comercial=suma fara TVA x procentul adaosului



Costul de achiziţie = preţul d in factura furnizorului + cheltuieli de transport aprovizionare + taxe nerecuperabile.



Preţul cu amănuntul = costul de achiziţie + adaosul comercial + TVA neexigibilă Ieşirile din gestiune se înregistrează tot la preţ de vânzare cu amănuntul, calculând adaosul comercial aferent, la sfâr şitul lunii, cu ajutorul coeficientului de repartizare K.



De asemenea, TVA neexigibilă aferentă vânzării, este identică cu TVA colectată înregistrată cu această ocazie. TVA neexigibilă este o TVA ”în aşteptare” aferentă mărfii pe stoc, care dev ine exigibilă (colectată), în momentul în care se v inde marfa.



2.7 Documente specifice comerţului cu amănuntul “Orice operaţiune patrimonială se consemnează în momentul efectuării ei întrun înscris care stă la baza înregistrărilor în contabilitate, dobând înd astfel calitatea de document justificativ. Ele angajează răspunderea persoanelor care le -au întocmit,vizat şi aprobat, ori înregistrat în contabilitate.” În afara funcţiei înformaţionale a documentelor justificative ce constă în suportul material al înregistrării operaţiilor economice şi   financiare în contabilitate, documentele justificative îndeplinesc şi o funcţie gestionară. Ele fac dovada înfăptuirii operaţiilor şi angajează răspunderi, drepturi şi obligaţii cu privire la existenţa şi mişcarea elementelor patrimoniale.
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 Din multitudinea de documente prevăzute în Nomenclatorul privind modelele registrelor şi formularelor tipizate, comune pe economie pentru activitatea fin anciară şi contabilă, în comerţul



cu amănuntul se folosesc cel mai mult următoarele: Avizul de însoţire a mărfii, Factura fiscală, Chitanţa, Nota de recepţie şi constatare de diferenţe, Bonul de consum, Fişa de magazie, Raportul de gestiune, Monetarul,Registrul de casă. 1.Avizul de însoţire a mărfii Se întocmeşte în trei exemplare de către unităţile care nu au po sibilitatea întocmirii facturii în momentul livrării produselor, mărfurilor sau altor valori materiale, datorită unor condiţii obiective şi cu totul excepţionale, făcându -se menţiunea "Urmează factura". În cazul transferului de bunuri între gestiunile aceleiaşi unităţi patrimoniale dispersate teritorial, avizul de însoţire a mărfii va



 purta menţiunea "Fără factură". Pe avizul de însoţire a mărfii, emis pentru valori materiale trimise  pentru prelucrare la terţi sau pentru vânzare în regim de con signaţie, se face menţiunea "Pentru  prelucrare la terţi" sau "Pentru vânzare în regim de consignaţie",după caz, etc. Serveşte ca:  document de însoţire a mărfii pe timpul transportului;  document ce stă la baza întocmirii facturii;  dispoziţie de transfer al valorilor material e de la o gestiune la alta, dispersate



teritorial, ale aceleiaşi unităţi;  document de primire în gestiunea cumpărătorului sau în gestiunea primitoare d in



cadrul aceleiaşi unităţi în cazul transferului.



Se emite, pe măsura livrării, de către comparti mentul desfacere, care semnează  pentru întocmire.



2.Factura fiscală Se întocmeşte manual sau cu ajutorul tehnicii de calcul, în trei exemplare, la livrarea  produselor şi a mărfurilor, la executarea lucrărilor şi la prestarea serviciilor,de către



compartimentul desfacere sau alt compartiment desemnat pe baza dispoziţiei de livrare, a avizului de însoţire a mărfii sau a altor documente tipizate care atesta executarea lucrăr ilor şi prestarea serviciilor şi se semnează de compartimentul emitent.



Atunci când factura nu se poate întocmi în momentul livrării, datorită unor condiţii obiective şi cu totul excepţionale, produsele şi mărfurile livrate sunt însoţite,pe timpul transpor tului, de avizul
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 de însoţire a mărfii. În vederea corelării documentelor de livrare, numărul şi data avizului de însoţire a mărfii se înscriu în formularul de factură. Serveşte ca:  document pe baza căruia se întocmeşte înstrumentul de decontare a produselor şi



mărfurilor livrate, a lucrărilor executate sau a serviciilor prestate;  document de însoţire a mărfii pe timpul transportului;  document de încărcare în gestiunea primitorului;  document justificativ de înregistrare în contabilitatea furnizorului



şi a



cumpărătorului. 3.Chitanţa Se întocmeşte în două exemplare, pentru fiecare sumă încasată, de către ca sierul unităţii şi se semnează de acesta pentru primirea sumei. Serveşte ca:  document justificativ pentru depunerea unei sume în numerar la casieria unităţii;  document justificativ de înregistrare în registrul de casă (cu respectarea



r egulamentului operaţiunilor de casă) şi  în contabilitate.



În comerţul cu amănuntul, chitanţa se întâlneşte la încasarea în numerar a contravalorii facturilor de marfă emise anterior, la încasarea pe loc a facturii de marfă,daca vânzarea se face cu livrare la sediul clientului, la depunerea în caseria centrală a disponibilităţilor obţ inute din vânzare de diferite raioane .



4.Nota de recepţie şi constatare de diferenţe Este documentul care se întocmeşte de către comi sia de recepţie şi de către gestionar, în două



exemplare, potrivit prevederilor legale, la locul de depozitare sau în unitatea cu amănuntul, după caz, pe măsura efectuării recepţiei. În situaţia în care la recepţie se constată diferenţe, Nota de recepţie şi constatare de diferenţe se întocmeşte în trei exemplare de către comi sia de recepţie legal constituită. În cazul când bunurile materiale sosesc în tranşe, se întocmeşte câte un formular pentru fiecare tranşă, care se anexează apoi la factură sau la avizul de însoţire a mărfii. Serveşte ca:  document pentru recepţia bunurilor aprovizionate;  document justificativ pentru încărcare în gestiune; 23



  act de probă în litigiile cu cărăuşi i şi furnizorii, pentru diferenţele constatate la



recepţie;  document justificativ de înregistrare în contabilitate



În comerţul cu amănuntul, nota de recepţie se întâlneşte la cumpărarea atât de mărfuri, cât şi de materiale consumabile, obiecte de înventar. 5.Bonul de consum



Se întocmeşte în două exemplare, pe măsura lansării, respectiv eliberării materialelor d in magazie pentru consum, de compartimentul care efectuează lansarea, pe baza programului de  producţie şi a consumurilor norma le, sau de alte compart imente ale unităţii, care solicită materiale  pentru a fi consumate.



Serveşte ca:  document de eliberare din magazie pentru consumul materialelor;  document justificativ de scădere d in gestiune;  document justificativ de înregistrare în evidenţa magaziei şi în contabilitate.



În comerţul cu amănuntul, bonul de consum se foloseşte pentru consumul materialelor consumabile şi pentru darea în consum a obiectelor de inventar.



6.Fişa de magazie Se întocmeşte într -un exemplar, separat pentru fiecare fel de material şi se completează de către:  compartimentul financiar-contabil la deschiderea fişei (datele d in antet) şi la



verificarea înregistrărilor (data şi semnătura de control), în coloana "Data şi semnătura de control" semnează şi organul de control f înanciar cu ocazia verificării gestiunii.  gestionar sau persoana desemnată, care completează coloanele privitoare la



întrări, ieşiri şi stoc.



Fişele de magazie se ţ in la fiecare loc de depozitare a valorilor materiale, pe feluri de materiale ordonate pe conturi, grupe, eventual subgrupe sau în ordin e alfabetică.



În comerţul cu amănuntul, fişa de magazie este folo sită pentru evidenţa materialelor consumabile şi a obiectelor de in ventar, necesare desfăşurării activităţii magazinului.
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 7.Monetarul



Se întocmeşte în 2 exemplare, cu ocazia predării la caseria centrală a numerarului d in vânzare. Casierul semnează pe cele două exemplare ale monetarului,primul restitu indu-i-l gestionarului,



emite o chitanţă, pe care apoi o înregistrează în registrul de casă. Exemplarul 1 al  monetarului constituie document justificativ pentru descărcarea gestiunii de mărfurile vândute. În condiţiile utilizării casei de marcat,Monetarul se întocmeşte pe baza raportului zilnic emis de aceasta. 8.Registrul de casă Se întocmeşte în două exemplar e, zilnic, de casi erul unităţii sau de altă persoană împuternicită,  pe baza actelor justificative de încasări şi plăţi. Soldul de casă al zilei precedente se reportează, după caz, pe primul rând al registrului de casă  pentru ziua în curs. Se înregistrează toate încasările, după care acestea se totalizează ( înclusiv soldul de casă reportat al zilei precedente), apoi se înregistrează toate plăţile, iar totalul acestora se scade din sumele rezultate din însumarea încasărilor, pentru a stabili soldul de casă al   zilei respective.



Se semnează de către ca sier pentru confirmarea înregistrării operaţiunilor efectuate şi de către  persoana din compartimentul fînanciar-contabil desemnată pentru primirea exemplarului 2 şi a actelor justificative anexate.



Serveşte ca: - document de înregistrare operativă a încasărilor şi plăţilor în numerar, efectuate pr in casieria



unităţii pe baza actelor justificative; - document de stabilire, la sfâr şitul fiecărei zile, a soldului de casă; - document de înregistrare în contabilitate a o peraţiunilor de casă.
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 Capitolul 3 Evenimentele și tranzacțiile specifice societății economice 1.Se constituie capitalului social al firmei in sum ă de 3000lei în data 08.10.2013



1011 „Capital subscris nevărsat” P+C 456 „Decontări cu acţionarii/asociaţii privind capitalul” A+D 456=1011 3000 2.Se varsă capitalului social în sum ă de 3000lei în contul bancar conform extras de cont nr.1/08.10.2013



5121 „Conturi la banci in lei” A+D 456 „Decontari cu actionarii/asociatii privind capitalul” A -C 5121=456 3000 3.Se regularizează capitalul în data de 08.10.2013



1011 „Capital subscris nevărsat” P -D 1012 „Capital subscris vărsat”P+C 1011=1012 3000 4.Se plătesc cheltuilelile cu serviciile bancare conform extras de cont nr.2/08.10.2013



627 „Cheltuieli cu serviciile bancare” A+D 5121 „Conturi la bă nci în lei” A-C 627=5121 10 5.Se înregistrează cheltuielile de constituire prin banc ă conform extras de cont nr.3/08.10.2013



201 „Cheltuieli de constituire”A+D 5121 „Conturi la bănci in lei” A -C 201=5121 490 6.Se cumpăr ă utilaje şi mobilier conform factur ă fiscală nr1/09.10.2013



2131 „Echipamente tehnologice”A+D 26



 2141 „Mobilier,aparatură birotică,echipamente de protecţie a valorilor umane şi materiale şi alte active corporale”A+D 404 „Furnizori de imobilizări”P+C 4426 „TVA deductibilă” A+D %=404 5952 2131



4100



2141



700



4426



1152



7.Se cumpar ă obiecte de inventar conform factur ă fiscală nr.2/09.10.2013



303 „Materiale de natura obiectelor de inventar”A+D 401 „Furnizori”P+C 4426 „TVAdeductibilă” A+D %=401 4340 303 4426



3500 840



8.Se cumpăr ă materiale consumabile conform factur ă fiscală nr.3/09.10.2013



302 „Materiale consumabile”A+D 401 „Furnizori”P+C 4426 „TVAdeductibilă” A+D %=401 2271 302



1831,20



4426



439,80



9.Se cumpăr ă mărfuri conform factur ă fiscală nr.4/09.10.2013



371 „Mărfuri”A+D 401 „Furnizori”P+C 27



 4426 „TVAdeductibilă” A+D %=401 8024,66 371



6471,50



4426



1553,16



10. În data de 09.10.2013 se înregistrează NIR



371 „Mărfuri”A+D 378 „Diferenţe de preţ la mărfuri” 371=378 1941,50 11.În data de 09.10.2013 se înregistrează TVA neexigibilă



371 „Mărfuri”A+D 4428 „TVA neexigibilă”P+C 371=4428 2019,11 12. Se achit ă mărfuri prin casieria unităţii conform chitanţă nr1./10.10.2013



401 „Furnizori”P-C 5311 „Casa in lei”A-C 401=5311 3024,66 13. Se cumpăr ă mărfuri conform factur ă fiscală nr.5/11.10.2013



371 „Mărfuri”A+D 401 „Furnizori”P+C 4426 „TVAdeductibilă” A+D %=401 11212,08 371



9042



4426



2170,08



14. În data de 11.10.2013 înregistrează NIR 28



 371 „Mărfuri”A+D 378 „Diferenţe de preţ la mărfuri” 371=378 2712,60 15.În data de 11.10.2013 se înregistreaz ă TVA neexigibilă



371 „Mărfuri”A+D 4428 „TVA neexigibilă”P+C 371=4428 2821,04 16.Se vând mărfuri în valoare de 9348,77 +TVA 24% conform bon de cas ă nr.1/12.10.2013



5311 „Casa în lei”A+D 707 „Venituri din v ânzarea mărfurilor”P+C 4427 „TVAcolectată”P+C 5311=%



11592,48 707 9348,77 4427 2243,71



17.Descărcarea gestiunii cu mărfurile vândute conform notei contabile nr.1/13.10.2013 AC=9348,77x30%=2804,63



371 „Mărfuri”A-C 378 „Diferenţe de preţ la mărfuri” 607 „Cheltuieli privind mărfurile”A+D 4428 „TVA neexigibilă”A+D %=371



11592,48



378



2804,63



607



6544,14



4428



2243,71 29



 18.Se înregistrează cheltuielile cu fondul de salarii ale personalului conform ştat de salarii nr.1/14.10.2013 a)Înregistrare cheltuieli cu fondul de salarii



641 „Cheltuieli cu salariile personalului”A+D 421 „Personal salarii datorate”P+C 641=421 21800  b) Se înregistrează retinerile pentru salariaţi în data de14.10.2013



421 „Personal salarii datorate”P -D 4314 „Contribuţia angajaţilor pentru asigur ările de sănătate”P+C 4372 „Contribuţia personalului la fondul de şomaj”P+C 4312 „Contribuţia personalului la asigurarile sociale”P+C 444 „Impozit pe venituri de natura salariilor”P+C 421=%



6452 444 2855 4312 1199 4314 2289 4372 109



19. Se înregistrează cheltuielile pentru angajator în data de 14.10.2013



a)6453 „Contribuţia angajatorului pentru asigurările sociale de sănătate”A+D 4313 „Contribuţia angajatorului pentru asigur ările sociale de sănătate”P+C 6453=4313 1133,60



 b)6452 „Contribuţia unităţii pentru ajutorul de şomaj”A+D 4371 „Contribuţia unităţii la fondul de şomaj”P+C 30



 6452=4371 109



c)6451 „Contribuţia unităţii la asigur ările sociale”A+D 4311 „Contribuţia unităţii la asigurările sociale”P+C 6451=4311 4534,40 20.Se plăteşte comisionul ITM 0,75% în data de 14.10.2013



635 „Cheltuieli cu alte impozite”A+D 446 „Alte impozite,taxe”P+C 635=446 163,50 21.Se înregistrează cheltuielile pentru chirie prin cas ă conform chitanţă nr.2/16.10.2013



612 „Cheltuieli cu chiriile”A+D 401 „Furnizori”P+C 612=401 50 22.Se achită salariile prin cas ă conform chitanţă nr.3/17.10.2013



421 „Personal salarii datorate”P -D 5311 „Casa în lei”A-C 421=5311 15348



23.Se plăteste furnizorul conform chitanţă nr.4/20.10.2013



401 „Furnizori”P-D 5311 „Casa în lei”A-C 401=5311 1071 24. Se plăteste furnizorul prin bancă conform extras de cont nr.4/22.10.2013



401 „Furnizori”P-D 5121 „Conturi la bă nci în lei”A-C 31



 401=5121 11492 25.Se achită obligaţiile la BS şi BASS conform extras de cont nr.5/23.10.2013



4314 „Contribuţia angajatilor pentru asigur ările de sanatate”P-D 4372 „Contribuţia personalului la fondul de şomaj” P-D 4312 „Contribuţia personalului la asigur ările sociale” P-D 444 „Impozit pe venituri de natura salariilor” P -D 4311 „Contribuţia unităţii la asigurările sociale” P-D 4313 „Contribuţia angajatorului pentru asigurarile sociale de sanatate” P -D 4371 „Contribuţia unităţii la fondul de şomaj” P-D 446 „Alte impozite,taxe” P -D 5121„Conturi la bănci în lei”A-C



%=5121 12392,50 4312



1199



4372



109



4314



2289



444



2855



4311



4534,40



4313



1133,60



446



163,50



4371



109
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 26.Se ridică din casă suma de 10000 lei conform registrului de casă în data de 24.10.2013 a) 581 „Viramente interne”



5311 „Casa în lei”A-C 581=5311 10000



 b)Se depunde în bancă suma de 10000 lei conform extras de cont nr.6/24.10.2013 581 „Viramente interne” 5121 „Conturi la bănci in lei”A+D 5121=581 10000 27.Se primeşte un ajutor financiar rambursabil conform chitanţă nr.5/25.10.2013



5311„Casa în lei”A+D 4551”Acţ ionari/asociaţi conturi curente”A-C 5311=4551 33000 28.Regularizare TVA în data de 31.10.2013



a) 4427 „TVAcolectată”A+D 4426 „TVAdeductibilă”A-C 4427=4426 2243,71



 b)4424 „TVA recuperat” 4426 „TVAdeductibilă”A-C 4424=4426 3911,33 29.Închidere conturi cheltuieli în data de 31.10.2013



121 „Profit sau pierdere” 607 „Cheltuieli privind mărfurile”A-C 612 „Cheltuieli cu chiriile”A -C 33



 627 „Cheltuieli cu serviciile bancare şi asimilate”A-C 635 „Cheltuileli cu alte impozite,taxe ş i vărsăminte asimilate”A-C 641 „Cheltuieli cu salariile personalului”A-C 6451 „Contribuţia unităţii la asigurarile sociale”A-C 6452 „Contribuţia unităţii pentru ajutorul de somaj”A-C 6453 „Contribuţia angajatorului pentru asigur ările sociale de s ănătate”A-C 121=%



34344,64 607 6544,14 612



50



627



10



635



163,50



641 21800 6451 4534,40 6452



109



6453 1133,60



30.Închidere conturi venituri în data de 31.10.2013



707 „Venituri din v ânzarea mărfurilor”P-C 121 „Pofit sau pierdere” 707=121 9348,77



34



 4. Analiza SWOT a firmei SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL 4.1. Notiuni teoretice



Analiza SWOT este o metodă folo sită în mediul de afaceri, pentru a ajuta la proiectarea unei



viziuni de ansamblu asupra firmei. Ea funcționează ca o radiografie a firmei sau a ideii de afaceri şi evaluează în același timp factorii de înfluență înterni şi externi ai unei organizații, precum şi  poziția acesteia pe piață sau în raport cu ceilalți competitori. Scopul acesteia este de a pune în lumin ă punctele tari şi slabe ale unei companii, în relație cu



oportunitățile şi amenințările existente la un moment dat pe piață. Conceptul analizei strategice SWOT provine dintr-o cercetare efe ctuată între anii 1960 și 1970.Acronimul SWOT provine din engleza: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats,



însemnând „Puncte tari, Puncte slabe, Oportunități, A menințări” Analiza SWOT se realizează, în general, în prima fază a unui proiect, pentru ca elementele de analiză să poată alcătui baza planului de proiect și să poată fi folo site ulterior în cadrul proiectului, dacă acesta întâmp ină dificultăți în ceea ce privește planificarea, livrabilele sau bugetul alocat și trebuie readus pe linia de plutire. 4.2 Obiectivele firmei SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL



Obiectivul SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL este acela de a fi compania care înțelege



şi satisface cel mai bine ansamblul cerințelor unei femei în ceea ce priveşte produsele, serviciile şi sentimentul realizării personale. Acest obiectiv respectă pr incipiile Avon:  Oferă tuturor persoanelor, indiferent de varstă şi categorie socială, po sibilitatea unui



caştig suplimentar.  Oferă produse de cea mai buna calitate, cu garanție 100 %.  Recunoaşte importanța angajaților şi a reprezentanților în realizarea obiectivelor



companiei şi în obținearea succesului.  Îi preocupă bunăstarea societății.   Nu fac teste pe animale şi îi preocupă păstrarea mediului înconjurător.
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 4.3 Matricea firmei SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL



Puncte tari :  Cel mai popular brand de frumuseţe: în



fiecare an  Peste 100.000 de reprezentanţi de vânzări



în toată ţara;  Fidelizarea clienţilor prin multitudinea de



campanii publicitare  Preţuri promoţionale şi relative mai scăzute



cu 10% faţa de principalul concurent;



Puncte slabe :  Avon Romania nu actualizeaz ă cataloagele



în acelaşi timp cu cele din afara ţării;  Posibilitatea redusă de a returna produsele;  Diferenţe de nuan ţe



 produsele



afişate



în



existente între cataloagele



de



 prezenatare şi produsul în sine;  Neprofesionalism în ambalarea anumitor



 produse cosmetice.



 Promtitudinea cu care firma îşi  onorează



comenzile  Seriozitatea livr ării produselor în cele mai



 bune condiţii



Oportunităţi :



Ameninţări :



 Şansa dezvolt ării propriei afaceri;



 Creşterea numărului de ofertanţi;



 Caştigarea de venituri suplimentare;



 Tehnologia avansat ă folosita de companiile



 Susţinerea diverselor campanii sociale:



cancerul la san, violenta în familie;  Îmbunătăţirea cunoştinţelor în domeniul



concurente;  Constanta în timp a formei de ambalaj



utilizată.



înfrumuseţării şi nu numai;  Lansarea pe piaţă a unor produse calitative



cu tehnologie avansată;  Creşterea cantităţii de produse cosmetice



cumpărate de către consumatori.
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 4.4 Strategiile firmei SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL



Pornind de la principalele dimensiuni şi trăsături ale pieţei (poziţia companiei faţă de dinamica



 pieţei, poziţia companiei faţă de structurile pieţei, poziţia întrepr inderii faţă de schimbările pieţei,  poziţia întrepr inderii faţă de exigenţele pieţei, poziţia întrepr inderii faţă de nivelul competiţiei) firma SC AVON COSMETICS ROMANIA SRL adoptă următoarele strategii:  Strategia de pe rfecţionare a produselor   Strategia de îmbunătăţire a modului de prezentare a produselor   Strategia de adaptare calitativă la nivelul cer inţelor consumatorilor   Stategia de creştere a productivităţii  Strategia de poziţionare corectă a produselor şi a mărcilor deţinute în portofoliu.



Lansarea pe piaţă poate urma:  strategia de promovare prin acordare de discoun turi diferenţiate în funcţie de



cantităţile achiziţionate  strategia preţurilor promoţionale, cu ocazia sărbătorilor  strategia pachetului de preţuri şi a preţului pachet cu ocazia sărbătorilor   strategia preţului de lichidare, în per ioada de declin a unor produse  strategia preţului mediu foarte importantă pentru produsele româneşti  utilizarea unor tehnici de promovare a vânzărilor de către producători şi  distribuitori



menite să conducă la creşterea consumului de produs e cosmetice
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 Concluzii



La ora actuală Avon Cosmetics Romania   este lider pentru al 5- lea an consecutiv pe piaţa cosmeticelor din Romania. Compania caută noi oportunităţi de dezvoltare şi continuă să



îmbunătăţească profitabilitatea. În concluzie se poate afirma că toate strategiile implementate de Avon vizează creşterea companiei,  prin sporirea şi îmbunătăţirea vânzărilor, concomitent cu alinierea produselor şi



tehnologiilor de fabricaţie la standardele UE. Această creştere se realizează pe baza unui mix de strategii ce combină reducerea costurilor, diferenţierea şi dezvoltarea produsului, penetrarea pieţei şi acţiuni ofensive. Avon Cosmetics Romania este o companie social responsabilă, etică, care este privită şi



admirată ca fiind un model de succes.
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 Anexe



Registru jurnal  Nr. Crt 1



Data



Document



8.10.2013



2



8.10.2013



3



8.10.2013



4



8.10.2013



5



8.10.2013



6



9.10.2013



Constituire capital social Extras Varsarea capitalului cont nr1 social in contul  bancar Varsarea capitalului social subscris Extras Cheltuieli cu servicile cont nr2  bancare Extras Inregistrarea cont nr3 cheltuielilor de constituire Factura Achizitionare utilaje fiscala nr1 si mobilier



7 8 9



9.10.2013 9.10.2013 9.10.2013



Factura Achizitionare obiecte fiscala nr2 inventar Factura Achizitionare fiscala nr3 materiale consumabile Factura Achizitionare marfuri fiscala nr4



10 11



9.10.2013 9.10.2013



12



10.10.2013 Chitanta nr1 11.10.2013 Factura fiscala nr5



13



NIR



14 15



11.10.2013 NIR 11.10.2013



16



12.10.2013



17



Explicatii



Bon de casa nr1



13.10.2013 Nota contabila nr1



Inregistrare NIR Inregistrare TVA neexigibila Achitare marfuri prin casa Achizitionare marfuri Inregistrare NIR Inregistrare TVA neexigibila Vanzare marfuri Descarcarea gestiunii cu marfurile vandute



40



Simboluri conturi Debit Credit 456 1011



Sume Debit Credit 3000 3000



5121 456



3000 3000



1011 1012



3000 3000



627 5121



10 10



201 5121



490 490



% 2131 2141 4426 % 303 4426 % 302 4426 % 371 4426 371 371



404



5952 4100 700 1152



401



4340 3500 840



401



2271 1831,20 439,80



401



8024,66



378 4428



6471,50 1553,16 1941,50 1941,50 2019,11 2019,11



401 5311



3024,66 3024,66



% 401 371 4426 371 378 371 4428 5311 % 707 4427 % 371 378 607 4428



11212,08 9042 2170,08 2712,60 2712,60 2821,04 2821,04 11592,48 9348,77 2243,71 11592,48 2804,63 6544,14 2243,71



 18a



14.10.2013 Stat de Inregistrare cheltuieli salarii nr 1 cu fondul de salarii



18b



14.10.2013



19a



14.10.2013



19b



14.10.2013



19c



14.10.2013



20



14.10.2013



21



16.10.2013 Chitanta nr2 17.10.2013 Chitanta nr3 20.10.2013 Chitanta nr4 22.10.2013 Extras de cont nr4



22 23 24



25



Inregistrare retineri salariati



Inregistrare cheltuieli angajator Inregistrare cheltuieli angajator Inregistrare cheltuieli angajator Plata comision ITM 0,75% Inregistrare cheltuieli chirie prin casa Achitare salarii prin casa Plata furnizor Achitare obligatii la BS si BASS



23.10.2013 Extras de cont nr 5 26a 23.10.2013 Registru casa 26b 23.10.2013 Extras de cont nr6 27 25.10.2013 Chitanta nr5 28a 31.10.2013



Plata furnizor prin  banca Depunere numerar  banca Depunere numerar  banca Ajutor financiar rambursabil Regularizare TVA



28b



Regularizare TVA



31.10.2013



41



641 421



21800 21800



421 % 444 4312 4314 4372 6453 4313



6452 2855 1199 2289 109 1133,60 1133,60



6452 4371



109 109



6451 4311



4534,40 4534,40



635 446



163,50 163,50



612 401



50 50



421 5311



15348 15348



401 5311



1071 1071



% 5121 4312 4372 4314 444 4311 4313 446 4371 401 5121



12392,50 1199 109 2289 2855 4534,40 1133,60 163,50 109 11492 11492



581 5311



10000 10000



5121 581



10000 10000



5311 4551



33000 33000



4427 4426



2243,71 2243,71



4424 4426



3911,33 3911,33



 29



30



31.10.2013



31.10.2013



Inchidere conturi cheltuieli



121 % 607 612 627 635 641 6451 6452 6453



Inchidere conturi venit



707 121



Total



34344,64 6544,14 50 10 163,50 21800 4534,40 109 1133,60 9348,77 9348,77 284,448.3 9



42



284,448.3 9



 CARTEA MARE Luna Octombrie 2013 Cont 1011



1012 121



201



Cont corespondent



3,000.00



Total



3,000.00



3,000.00



1011



2141 301 303 371



Total



0.00



607 612 627 635 641 6451 6452 6453 707



6,544.14 50.00 10.00 163.50 21,800.00 4,534.40 109.00 1,133.60



Total



34,344.64



5121



490.00



401



490.00



404



4,100.00



Total



4,100.00



404



700.00



Total



700.00



401



1,831.20



Total



1,831.20



401



3,500.00



Total



3,500.00



378 378 401 4428 4428 607



421



4311



4312



9,348.77 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2,804.63



4,654.10 15,513.50 2,243.71 4,840.15 6,544.14



25,007.75



371 371



2,804.63



Total



2,804.63



11,592.48 4,654.10



301 303 371 4426 5121 5311 612



4,654.10 1,831.20 3,500.00 15,513.50 5,003.04



5,540.00 4,145.66 50.00



Total 404



3,000.00



9,348.77



Total 378



3,000.00 3,000.00



Total 2131



Rulaj creditor



Rulaj debitor



1012 456



9,685.66



2131 2141 4426 5121



25,897.74 4,100.00 700.00 1,152.00



5,952.00



Total



5,952.00



4312 4314 4372 444 5311 641



1,199.00 2,289.00 109.00 2,855.00 15,348.00



Total



21,800.00



5121 6451



4,534.40



Total



4,534.40



5,952.00



21,800.00



21,800.00 4,534.40



421



4,534.40 1,199.00
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 Cont



4313



4314



4371



4372



4424



4426



4427



4428



444



446



4551 456



473 5121



Cont corespondent



1,199.00



Total



1,199.00



5121 6453



1,133.60



Total



1,133.60



1,199.00 1,133.60



421 5121



2,289.00



Total



2,289.00



5121 6452



109.00



Total



109.00



421 5121



109.00



Total



109.00



4426 473



3,911.33



1,133.60 2,289.00



2,289.00 109.00



109.00 109.00



109.00 0.33



Total



3,911.33



401 404 4424 4427



5,003.04 1,152.00



0.33



3,911.33 2,243.71



Total



6,155.04



4426 5311



2,243.71



Total



2,243.71



371 371



2,243.71



Total



2,243.71



421 5121



2,855.00



Total



2,855.00



5121 635



163.50



Total



163.50



6,155.04 2,243.71



2,243.71 4,840.15



4,840.15 2,855.00



2,855.00 163.50



5311



163.50 33,000.00



Total



0.00



1011 5121



3,000.00



Total



3,000.00



4424



0.33



Total



0.33



33,000.00 3,000.00



201 401 404 4311 4312 4313 4314 4371 4372 444 446 456 581 627



3,000.00 0.00 490.00 5,540.00 5,952.00 4,534.40 1,199.00 1,133.60 2,289.00 109.00 109.00 2,855.00 163.50



3,000.00 25,000.00 10.00



Total 5311



Rulaj creditor



Rulaj debitor



5121



28,000.00



401 421 4427 4551



24,384.50 4,145.66 15,348.00



2,243.71 33,000.00



581



25,000.00



44



 Cont



Cont corespondent



Rulaj debitor



707



9,348.77



Total 581



607



612



627



635



641



6451



6452



6453



707



Rulaj creditor 44,592.48



5121 5311



25,000.00



Total



25,000.00



44,493.66 25,000.00



121 371



6,544.14



Total



6,544.14



25,000.00 6,544.14



121 401



50.00



Total



50.00



6,544.14 50.00



121 5121



10.00



Total



10.00



50.00 10.00



121 446



163.50



Total



163.50



10.00 163.50



121 421



21,800.00



Total



21,800.00



163.50 21,800.00



121 4311



4,534.40



Total



4,534.40



21,800.00 4,534.40



4,534.40



121 4371



109.00 109.00



Total



109.00



121 4313



1,133.60



Total



1,133.60



121 5311



9,348.77



Total



9,348.77



9,348.77



284,448.39



284,448.39



109.00 1,133.60



1,133.60 9,348.77



Total general
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 FACTURA



Furnizor SC Essenza SRL Nr.O.N.R.C .J40/4076/2000 C.U.I RO1297415 Sediul Str Soimului nr 43 Judetul.Bucuresti Capital social  500 Cod IBAN.RO4343BRD5452365454



Cumparator SC Avon Cosmetics Romania SRL Nr.O.N.R.C J40 /6838/1997 C.U.I RO9738657 Sediul Str.Dinu Vintilă nr.11 Judetul Bucureşti Cod IBAN RO36PIBR42527062540 Banca.BRD



BancaBRD



Nr. Facturii 4 Data (ziua, luna, anul)9.10.2013



Cota T.V.A 24 %  Nr crt



Denumirea  produselor sau a serviciilor



U.M.



Cantitatea



Pretul unitar (fara T.V.A) -lei-



Valoarea -lei-



Valoare T.V.A -lei-



0



1



2



3



4



5(3x4)



6



Coloranti naturali



buc



50



1



129,43



6471,50



TOTAL



8024,66



Semnatura de primire



46



1553,16
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