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Motto: Felul cel mai corect de a produce

prosperitate si progres este antreprenoriatul.
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Modulul. 1 ABORDAREA CONCEPTULUI DE ANTREPRENORIAT
Autor: Moisa Claudia

1.1 Scurta istorie a antreprenoriatului

Conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romane, expresia ,,antreprenor” este de
provenienta franceza si pune accent pe functia primara a antreprenorului: ,,Antreprenor, -oare,
antreprenori, -oare, s.m. si s.f. Persoana care conduce o antrepriza — Din fr. entrepreneur”.

In sensul modern al economiei de piatd, un antreprenor este un agent economic care
adoptd un comportament activ si novator, care acceptd deliberat riscuri financiare pentru a
dezvolta proiecte noi. In acest sens, un numar semnificativ de societati acorda o mare atentie si
recunoastere antreprenorilor, in mare parte si datorita aportului pe care il aduc acestia la evolutia
mediului antreprenorial si a influentei pe care o au asupra indicatorilor macroeconomici.

Recunoastera valorii antreprenorilor — prin antreprenor intelegandu-se un concept foarte
asemanator cu cel cunoscut astdzi, dateaza inca din secolul al XVIlI-lea in Franta, cand
economistul Richard Cantillona asocia asumarea de riscuri in economie cu antreprenoriatul. in
Anglia, in jurul aceleiasi perioade Revolutia Industriald isi facea simtitd prezenta, iar
antreprenorii beneficiaza de primele oportunitati de a juca un rol din ce in ce mai vizibil in
transformarea si valorificarea resurselor; se inregistreaza primele influente asupra indicatorilor
macroneconomici.

Joseph Schumpeter (1934), considerat de unii un geniu al economiei secolului XX,
spunea: ,,In antreprenoriat exista o intelegere pe care o facem in legaturd cu un anumit tip de
comportament care include: initiativa, organizarea si reorganizarea mecanismelor socio-
economice si acceptarea riscului si a esecului”. Antreprenoriatul ca subiect de discutie si analiza
a fost introdus de economisti In secolul al XVIII-lea si a continuat sa atraga interesul
economistilor in secolul al XIX-lea.

Pentru a completa lista de informatii despre activitatea si calitatile care impulsioneaza
rezultatele antreprenorilor s-au intreprins numeroase studii. Concluzia comuna a acestora a fost
ca toti antreprenorii de succes prezentau urmatoarele calitati: controlul interior, capacitatea de
planificare, asumarea riscurilor, inovatia, folosirea feedback-ului, luarea deciziilor,
independenta. Aceasta listd se afld intre-un proces de imbundtétire continua prin adaugarea de
noi caracteristici.

In viziunea reprezentantilor scolii behavioriste, cea care acorda cea mai mare atentie
elementelor ce caracterizeaza antreprenorii, principalele aspecte care le sunt specifice sunt
acelea de: inovatori, lideri, asumatori de riscuri, independenti, creatori, tenaci, energici,
originali, optimisti, orientati spre rezultate, flexibili, materialisti, insd un progres remarcabil in
ceea ce priveste abordarea continutului muncii si a caracteristicilor antreprenorului realizeaza
Jacques Fillon . In unul din ultimele sale studii el realizeaza o abordare integratoare deosebit de
interesanta si utila a activitatilor si caracteristicilor specifice antreprenorilor .

Antreprenoriatul a inceput sa fie recunoscut in timpul monarhului francez Ludovic al
XIV-lea care obisnuia sa afirme ca ,,burghezii si mestesugarii vor deveni artizanii bogatiei”.

Peter Druker, expert In management, declara: ,,Antreprenorii vad schimbarea ca fiind
ceva normal si sdnatos. De obicei nu fac ei insisi aceste schimbiri. Insa, si acest lucru defineste
antreprenorul si spiritul antreprenorial. Antreprenorul intotdeauna cauta schimbarea, rdspunde
la aceasta si o exploateaza ca pe o oportunitate.”

,Un antreprenor este o persoand care, pe baza unor clauze si conditii contractuale, se
obligd sa presteze in favoarea altei persoane si organizatii, diverse lucrdri (industriale, de
constructii, etc.), in schimbul unei recompense dinainte stabilite”.



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

1.2 Ce este antreprenoriatul?

Ca si definitie primard reuneste toate aspectele legate de infiintarea si dezvoltarea
afacerii. Presupune identificarea si valorificarea unor oportunitati de afaceri. Dezvoltarea unei
activitati de antreprenoriat este caracteristicad persoanelor cu multd initiativa, capacitate de
asumare a riscurilor, putere de convingere si spirit prudent.

Antreprenoriatul este un concept larg si inca nedeslusit si este definit diferit de
specialisti din varii domenii, fiecare avand o altd perspectiva asupra ce este si cum influenteaza
mediul social si economic acest fenomen.

Antreprenoriatul ca si concept se referd la o abilitate a individului de a pune in practica
o idee posedand unele calitati precum: creativitatea, inovarea, asumarea riscului, abilitatea de a
planifica si gestiona activitatile in vederea indeplinirii obiectivelor propuse. Acest termen
cunoaste diferite abordari la nivelul fiecarui stat, fiind influentat de anumiti factori precum:
educatia, cultura, mediul, sistemul legislativ si politic etc.

Chiar dacd nu existd o definitie unanim acceptatd a ceea ce reprezintd si cum se
manifestd, antreprenoriatul este considerat un factor important in dezvoltarea si cresterea
economicd a unei tari.

Inainte de a incepe o idee de afaceri, trebuie s ne punem cateva intrebari si si vedem
dacd suntem cu adevarat pregatiti sd suportam o activitate de lucru intensa si sa rezistam la
situatii de stres ridicat.

In contextul zilelor noastre antreprenoriatul incepe si aiba o valoare sociala insemnata.
Astédzi, importanta majord a valorilor sociale este recunoscuta ca parte integranta a activitatii
antreprenoriale.

1.3 Caracteristicile antreprenorului

Antreprenorul (intreprinzatorul) este acea persoand care isi asuma riscul inceperii
propriei afaceri. Dar si cel care prin inovatie §i creativitate poate promova succesul firmei din
care face parte.

Intreprinzdtorul este acea persoand care initiazd singurd sau in asociere o afacere,
asumdndu-si viscul de a investi capital §i anumite responsabilitati de a conduce firma. De
regula intreprinzatorii dispun de experienta profesionala, dar in prezent majoritatea ignora
cunoasterea manageriala.

Profilul unui intreprinzdtor este definit de urmitoarele trasaturil:

- Un simf dezvoltat de independenta;

- Dorinta de a-si asuma o responsabilitate si de a conduce o afacere ;

- Capacitatea crescuta la efort intens si de durata;

- Preferinta pentru afaceri cu grad mediu de risc;

- Reactie rapida, decizii prompte in activitatea curenta ;

- Organizare eficienta a timpului de munca.

In literatura clasica s-au identificat trei tipuri de intreprinzatori:

1) Intreprinzatori conducitori al ciror obiectiv principal il constituie siguranta.

2) Intreprinzitori inovativi al ciror obiectiv principal este dorinta de a avea senzatii.

3) Intreprinzitori controlori care urmaresc castigarea si mentinerea puterii.

Ca si principale trasaturi ale antreprenorilor pot fi mentionate urmatoarele:

Determinare si perseverenta: Mai mult decat oricare alt factor, dedicarea totala catre
succes ca antreprenor poate depasi obstacolele. Determinarea puternica si perseverenta pot face

1Carmen NASTASE, ANTREPRENORIAT-Antreprenoriat si tehnici decizionale in afaceri internationale, note de
curs, Universitatea “Stefan cel Mare” Suceava, Facultatea de Stiinte Economice si Administratie Publica, 2011-
2012.
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un antreprenor sa faca fatd oricaror greutati pe care alte persoane le-ar considera insurmontabile
si chiar pot compensa lipsa de experienta si de Indeméanare a personalului angajat.

Dorinta de a cdstiga: Antreprenorii examineaza o situatie, determind cum isi pot mari
sansele de castig si trec mai departe. Ca rezultat riscurile considerate mari de persoanele
obisnuite sunt riscuri mari pentru antreprenori.

Cautarea feedback-ului: Antreprenorii eficienti sunt adesea descrisi ca avand
capacitatea de a invata repede si dorinta puternica de a sti cat de bine se descurca si cum isi pot
imbunatati rezultatele. Feedback-ul este important deoarece antreprenorul este dispus sa invete
din greseli si din experientele anterioare.

Rezolvarea problemelor persistente: Antreprenorii nu sunt intimidati de situatii dificile.
Increderea in sine si optimismul general il fac si vada imposibilul ca pe ceva ce doar necesita
mai mult timp pentru a fi rezolvat. Problemele simple il plictisesc, antreprenorii sunt extrem de
persistenti insa sunt realisti in a aprecia ceea ce pot si ceea ce nu pot sa facad si unde au nevoie
de ajutor pentru rezolvarea unor probleme dificile, dar de neevitat.

Initiativa §i responsabilitate: Antreprenorii au fost Intotdeauna considerati persoane
independente, ei cauta si preiau initiativa, se pun in situatii in care sunt personal rdspunzatori
pentru succesul sau esecul intregii operatiuni. Le place sd se implice in probleme in care
impactul lor personal sd poata fi masurat.

Orientare spre oportunitati: Un lucru care 11 diferentiazd clar pe antreprenori este
concentrarea spre oportunitate mai mult decét spre resurse, structura sau strategie. Cand se
hotarasc sa intreprinda o actiune o fac intr-un mod calculat, incearca sa faca totul pentru a obtine
cat mai multe sanse de castig, dar evitd sd-si asume riscuri ce nu sunt necesare.

Toleranta pentru esec: Antreprenorii folosesc esecul ca pe o experientd din care pot
invata ceva. Cei mai eficienti antreprenori sunt cei care se asteaptd la dificultdti si nu sunt
dezamagiti, descurajati sau deprimati de un esec.

Incredere in sine si optimism: Desi antreprenorii intAimpini adesea obstacole majore
increderea 1n abilitdtile personale 11 determina sa le depaseasca si i1 face pe ceilalti sa-si mentina
propriul optimism.

Realizarea de viziuni: Antreprenorii stiu unde vor sa ajunga. Ei au o viziune sau concept
despre ceea ce vor sa fie firma lor. De exemplu, Steve Jobs de la Apple Computers doreste ca
firma sa sa producd microcomputere ce pot fi folosite de oricine, de la copiii din scoli pana la
oamenii de afaceri. Nu toti antreprenorii au viziuni predeterminate pentru firmele lor, unii isi
dezvoltd viziunea 1n timp, constientizand ce este firma si ce poate ajunge.

Nivelul mare de energie: Cantitatea mare de munca depusa de antreprenori presupune
din partea acestora existenta unei energii superioare. Multi antreprenori isi dozeaza cantitatea
de energie monitorizand cu grija ce mananca, ce beau, fac exercitii fizice si stiu cand sa se
retragd pentru relaxare.

Creativitatea si spiritul de inovatie: Creativitatea a fost privita timp indelungat ca ceva
genetic, cu care te nasti si nu o poti dobandi. Una dintre teoriile celebre apdrute spre sfarsitul
secolului al-XX lea afirma ca aceasta poate fi invatata.

Independenta: Frustrarea in fata sistemelor birocratice, impreuna cu dorinta de a face o
»diferenta” 1i face pe antreprenori niste persoane foarte independente care doresc sa faca
lucrurile in felul lor. Totusi antreprenorii nu iau toate deciziile, ci doresc ca autoritatea sa le ia
pe cele importante.

Lucrul in echipa: Dorinta de independenta si autonomie nu il opreste pe antreprenor s
doreasca lucrul in echipa. De fapt in timp ce antreprenorul stie clar unde se afla firma (sau unde
ar dori sd se afle) personalul se ocupa de activitatile de ,,zi cu zi” din firma.
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Abilitati manageriale: Aceasta nu reprezintd o caracteristicd absolut necesard a
antreprenorilor Tnsd este important de stiut ca un antreprenor de succes are nevoie si de acest
tip de cunoastere.

Antreprenorul este un actor principal si un simbol al economiei de piatd. Rolurile si
contributia antreprenorilor se amplificad substantial, simultan cu manifestarea lor pe plan
calitativ superior, ceea ce se reflectd in revolutia antreprenoriald actualda, care potrivit
afirmatiilor a numerosi specialisti, va ajunge la apogeu in secolul XXI, generand multiple
mutatii, unele inca dificil de imaginat in prezent.

In societitile dezvoltate, pentru a permite accesul noilor domenii, multe universitati
dezvoltd adevarate incubatoare de afaceri, care sunt puse la dispozitia antreprenorilor, pentru a
avea posibilitatea de a experimenta si verifica noile teorii de business.

Evolutia rolului intreprinzatorilor a fost puternic influentata de principiile si tehnicile
manageriale, fiind in stransa legaturd cu mediul social din care provine intreprinzatorul. El
trebuie sa fie constient ca 1si asuma responsabilitati de naturd economica, etica, sociald fata de
angaja t, furnizor, clienti.?

Antreprenoriatul nu mai este un concept abstract. Exista cerere si interes din ce in ce
mai mare pentru plasarea "antreprenoriatului” (crearea de noi afaceri) ca element cheie in
procesul de dezvoltare si revitalizare a zonelor mai putin dezvoltate din Europa. Mai mult,
cresterea gradului de constientizare, in ultimul deceniu, aimportantei intreprinderilor nou create
si a intreprinderilor mici si mijlocii (IMM-uri) in cadrul dezvoltarii economice a determinat
multe administratii publice formate din membri ai tuturor formatiunilor politice si la toate
nivelurile sa creeze politici care sa favorizeze si sa stimuleze crearea de noi firme.

De asemenea, activitatea antreprenoriala a trezit interesul multor cercetatori din mediul
universit ar care au demonstrat ca niveluri ridicate ale activitatii antreprenoriale pot avea efecte
pozitive asupra generarii de locuri de munca si cresterii economice.

Studiu de caz 1 - Modelele si procesul antreprenorial — studiu comparativ

Uniunea Europeana acorda o atenrie tot mai mare dezvoltarii zonelor rurale, oferind
mai mult decat simplul sprijin agricol si pe masura ce incepe sa se raspandeasca ideea ca
crearea de afaceri si dezvoltarea pot constitui cea mai buna strategie pentru dezvoltarea
rurala, rapoarte noi provenite din diferite surse internationale pun acum sub semnul intrebarii
beneficiile sprijinului antreprenorial pentru dezvoltarea economica a zonelor rurale.

Rezultatele unui studiu de specialitate (lansat de O.C.D.E. in 2003) privind influenta
antreprenoriatului asupra dezvoltarii economice locale, efectuat in 30 de tari, arata ca
stimularea activitatii antreprenoriale poate oferi o alternativa la plata ajutorului de somaj in
zonele rurale, dar ca efectele directe asupra locurilor de munca si asupra cresterii sunt modeste
in aceste zone si adesea favorizeaza segmente specifice de populatie. Potrivit studiului exista
multe obstacole care impiedica dezvoltatea antreprenoriatului in zonele rurale, influentand
atat dimensiunea cat si forma activitatii antreprenoriale si sansele sale de reusita. Studiul
incheie prin a afirma ca factorii institutionali neoficiali, precum lipsa unor exemple pozitive de
intreprinzatori (modele de urmat) si retelele limitate sunt cateva dintre barierele cele mai
importante in ca lea dezvoltarii antreprenoriatului in mediul rural (OECD, 2003). In lipsa unor

2 Dobroti, Nitd — Economie politici. O tratare unitard a problemelor vitale ale oamenilor (Ed. Economici,

Bucuresti 1997)
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modele de urmat in domeniul antreprenoriatului, agentii economici nu au forta necesara pentru
a lua deciziile de care este nevoie pentru a deveni intreprinzator.

Folosind un esantion de 843 de persoane din Spania, pentru anul 2003, obiectivul
principal al cercetarii a fost de a identifica determinarea si apoi compara nivelurile activitatii
antreprenoriale in zonele rurale din Catalonia cu zonele rurale din restul Spaniei. Dorinta a
fost de a determina daca modelele antreprenoriale au acelasi impact, in toate regiunile, asupra
diferitelor etape ale procesului antreprenorial. /n consecinsi, scopul a fost de a evalua
influenta specifica pe care o au modelele 8 antreprenoriale asupra nivelelor superioare ale
activitatii antreprenoriale regasite in zonele rurale din Catalonia. Rezultatul principal al
acestui raport indica faptul ca exista o diferenta semnificativa in influenta pe care o au
modelele antreprenoriale in diferitele decizii din procesul antreprenorial din zonele rurale din
Catalonia comparativ cu zonele rurale din restul Spaniei. Rezultatele pentru prima ipoteza
formulata indica faptul ca modelele antreprenoriale au un efect pozitiv semnificativ asupra
intentiei de a intreprinde (prima etapa a procesului antreprenorial) apartinand persoanelor ce
traiesc in zonele rurale din Spania. Din contra, in cazul celor de -a doua si treia ipoteze ce
masoara influenta modelelor antreprenoriale in perioadele anterioara si posterioara
activitatilo r premergatoare demararii afacerii (cea de-a doua si a treia etapa a procesului
antreprenorial), am descoperit ca a cunoaste personal alti intreprizatori care si-au demarat
recent activitatea antreprenoriala are o influenta statististica semnificant pozitiva asupra
populatiei din zona rurala a Cataloniei. Un alt rezultat important este ca increderea in
propriile abilitati antreprenoriale apare ca un factor semnificativ din punct de vedere statistic
influentand toate etapele procesului antreprenorial. Implicatiile in mediul stiintific a acestor
rezultate rezida in principal in sprijinul puternic pentru acordarea unei importante mai mari
abordarii institutionale a studiului antreprenoriatului, in special in ceea ce priveste diferentele
in nivelurile activitati i antreprenoriale pe regiuni. Pe baza acestei cercetari se poate conchide
ca institutiile neoficiale reprezinta scheletul de baza al procesului de luare a deciziei in sfera
antreprenoriala. Chiar si in zonele care se disting prin politici si institutii ficiale relativ
omogene, activitatea antreprenoriala este adesea distribuita inegal ca o consecinta a variatiei
de structuri institutionale neoficiale, cele mai multe legate de momente istorice care stabilesc
zone diferite in functie de caile distincte ale d ezvoltarii institutiilor. Acest raport ofera sprijin
empiric asupra numarului in crestere de lucrari teoretice care pun bazele unei premise
similare.

Regiuni cu cadre institutionale neoficiale diferite vor reactiona diferit la politici si
institutii oficiale identice. Aceasta presupune implicatii importante ale rezultatelor acestui
raport, pentru persoanele responsabile de crearea politicilor. In esenta concluziile studiului
recomanda ca politicile de sprijinire a activitatilor antreprenoriale la nivel loca | trebuie sa
puna in primul rand bazele institutiilor neoficiale necesare in cadrul comunitatii, inainte de a
aplica masurile elaborate de institutiile oficiale pentru promovarea activitatii antreprenoriale.
Sprijinul oficial poate fi in van in lipsa unui cadru institutional neoficial adecvat.

Rezultatele studiului subliniaza in mod specific importanta modelelor antreprenoriale
in cadrul cercului social personal al individului drept un stimul pozitiv, explicand nivelurile
antreprenoriale 9inegale din diferite zone geografice. Aceasta sugereaza ca politicile de sprijin
al antreprenoriatului ar trebui sa pune bazele unei interactiuni sociale mai mari in cadrul
intreprinzatorilor existenti care sa promoveze posibilitatile de relationare cu potentiali
intreprinza tori, glorificarea rolului intreprinzatorului in comunitatea sa, precum si
sarbatorirea succesului in afaceri al intreprinzatorilor existenti. Administratiile locale trebuie
sa creasca vizibilitatea exemplelor pozitive de antreprenoriat din cadrul comunitatilor lor.
Modelele antreprenoriale pot ajuta la crearea unei atmosfere antreprenoriale propice in cadrul
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institutional neoficial al unei comunitati care va permite apoi politicilor oficiale de sprijin al
antreprenoriatului sa aibe un impact mult mai puterni ¢ asupra nivelelor activitatii
antreprenoriale locale.

Pentru intreprinzator, implicatiile studiului indica faptul ca in toate cadrele
institutionale, increderea in propriile abilitati antreprenoriale este o forta conducatoare care
ii ghideaza pe indivizi prin diferitele etape ale procesului antreprenorial. Increderea in
propriile abilitati antreprenoriale este o consecinta naturala a expunerii prelungite la modele
pozitive de antreprenoriat. O persoana cu ambitii antreprenoriale poate castiga increderea n
ecesara in propriile abilitati antreprenoriale prin contactul personal apropiat cu persoane care
au pus bazele cu succes propriilor afaceri.
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Rolul antreprenorului in economia contemporana:

* Sunt cei care dezvolta modele noi §i indraznete, vin cu solutii a bsolut novatoare

* Sunt cei care isi asuma o parte din riscurile asociate dezvoltarii afacerii, au viziunea
si incapatanarea de a reusi §i de a gasi formula de succes

* Antreprenorii sunt, fara indoiala, “purtatorii” cunoasterii, cei care o disemineaza in
soci etate si gasesc formulele stabile in care eficienta este maximizata.

1.4 Formele si tipologia antreprenoriatului

Cele mai frecvente forme de antreprenoriat sau munca pe cont propriu sunt: formele de
activitate comerciald cu licentd sau forma companiilor comerciale. Principala diferenta intre
cele doud forme este ca un comerciant (persoana fizica) face afaceri pe cont propriu si are
nevoie de autorizatie comerciala, In timp ce o companie (persoana juridicd) face afaceri in
contul companiei, adici pentru toti patronii sii. In acest caz va fi nevoie de autorizatia
comerciala a fondatorilor si de un contract legal incheiat intre acestia.

Activitati cu autorizatie comercialda

O activitate cu autorizatie comerciald este cea mai simpla modalitate de a incepe o
afacere. Trebuie solicitata o autoriztie comerciald care sd confere dreptul de a face afaceri intr-
un anumit domeniu. Existd diferite cerinte pentru fiecare tip de activitate comerciald (toate
necesita probitate):

a. Comert liber - nu este necesara o calificare specificd, ci numai un extras de cazier
judiciar (aceste activitati includ, de exemplu, activitatea obisnuitd de vanzare sau activitati
intermediare diverse).

b. Activitdti mestesugaresti: este necesard ucenicia sau alte cursuri specifice de
invatdmant si pregatire profesionald sau 6 ani de experientd In activitdtile sau ocupatiile
respective (exemplu: tdmplaria, fierdria, activititile mecanice, zidaria, tinichigeria, serviciile
cosmetice).

c. Activitdti reglementate: pe langa calificarile adecvate exista cerinte suplimentare
definite in diverse regulamente (exemplu: contabilitatea, montajul, repararea si controlul
aparatelor electrice, productia chimica, opticd, serviciile de masaj, consilierea psihologica etc.).

Tipurile de activitati enumerate mai sus se numesc activitati inregistrate. Solicitantul
care indeplineste cerintele specifice depune documentele relevante la registrul comertului, care
elibereaza licenta comerciala.

d. Concesionari: pentru acestea sunt definite cerinte (inclusiv calificéri) prin legi si
regulamente. In plus, pe langa inmatriculare, solicitarea necesitd aprobarea din partea unei
anume autorititi administrative de stat (exemplu: pentru schimbul valutar Banca Nationala). In
cazul in care aprobarea este acordata, solicitantul primeste, pe langa licenta comerciald, asa-
numita concesionare. Printre exemplele de concesionari se numard: productia, repararea,
vanzarea si utilizarea de arme, furnizarea de servicii de comunicatii, servicii de taximetrie etc.

Antreprenoriatul in forma intreprinderilor comerciale.

In cazul in care costurile de incepere a afacerii sunt mari, existd posibilitatea ca mai
multe persoane sa infiinteze o societate comerciald. Societdti comerciale se pot constitui in una
din urmatoarele forme: societate in nume colectiv, societate in comandita simpla, societate in
comanditd pe actiuni, societate pe actiuni, societate cu raspundere limitata.

Cea mai frecventa forma de societate comerciala intalnita este societatea cu raspundere
limitata (SRL). Fiecare partener este obligat sa faca o depunere de capital de baza, din care vor
putea fi platite datoriile sau alte angajamente financiare in cazul lichidarii societdtii. Acesta este
motivul pentru care raspunderea este limitatd: societatea este raspunzatoare numai in limita
capitalului de baza. Partenerii incheie contractul de parteneriat care mentioneaza, printre altele,
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suma investitd de catre fiecare partener si modul in care se va face distribuirea profitului comun.
O asemenea societate cu raspundere limitata poate fi de asemenea infiintata de catre un singur
partener.

Tipologia formelor mediului antreprenorial.

Tabloul economiei contemporane prezintd o mare diversitate de intreprinderi si structuri
ale acestora, cu dimensiuni, roluri si caracteristici mult diferite; se regasesc, simultan, in lume:

- Intreprinderi specifice unor moduri de productie precapitaliste si formule ale viitorului;
- intreprinderi care nu au salariati, fiind o altd formulad organizatorica si juridica a locului de
munca si intreprinderi cu sute de mii de salariati; - intreprinderi care nu au sediu distinct de
locuinta patronului si Intreprinderi care au sedii cu multe nivele In marile metropole; -
intreprinderi care folosesc tehnologii primitive si cele in care robotii industriali Tnlocuiesc in
mare masurd munca oamenilor.

Cele mai cunoscute criterii de clasificare a intreprinderilor sunt urmatoarele:

a. Dupa ampreta unui mod de productie se disting: - intreprinderi de tip precapitalist
(exploatari agricole traditionale, activitatea mestesugarilor independenti); - intreprinderi de tip
capitalist (ex: societatea pe actiuni); - intreprinderi de tip precapitalist (ex: cooperativele).

b. Dupa forma de proprietate se diferentiaza: - intreprinderile aflate in proprietate
privata; - intreprinderile proprietate de stat (sau publicd); - intreprinderile in proprietate de grup
cooperatist; - intreprinderile cu un regim combinat al proprietatii.

c. Dupd natura juridica, legislatia tarilor cu economie de piatd reglementeaza
urmatoarele: - intreprinderi individuale; - societdti comerciale: de persoane si de capitaluri.

d. Dupa marime (estimata dupa numarul de personal, cifra de afaceri, capitalul social):
- intreprinderi mici; - intreprinderi mijlocii; - intreprinderi mari.

e. Dupd gradul de specializare (diversitatea activitatilor): - intreprinderi strict
specializate (pe un produs sau pe o anumitd tehnologie); - intreprinderi specializate (cateva
produse sau tehnologii inrudite); - intreprinderi generale (nespecializate) cu obiect larg de
activitate in mai multe ramuri.

f. Dupa obiectul de activitate (activitatile realizate, dupa clasificarea uzuala oficiald): -
intreprinderi de productie; - intreprinderi de comert; - Intreprinderi de servicii.

g. Dupa sectorul economic in care poate fi incadrata intreprinderea: - intreprinderi din
sectorul primar (agriculturd, pescuit, exploatare forestiera, industrie extractiva); - intreprinderi
din sectorul secundar (industrie prelucratoare); - Intreprinderi din sectorul tertiar (distributie,
banci, asigurari, transport, formare profesionald, servicii pentru populatie.

h. Dupa natrua tehnologiei si seria de fabricatie: - intreprinderi care realizeaza unicate
si serii mici; - intreprinderi care produc in serii mari si foarte mari.

1. Dupa aria de activitate: - intreprinderi cu arie activitate locala (un oras sau o zond din
acesta, un sat); - intreprinderi cu arie activitate regionala (o parte din tard, mai multe judete); -
intreprinderi cu arie de activitate nationald; - intreprinderi cu arie de activitate transnationala
sau mondiala.
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Modulul. 2 METODE DE STIMULARE A CREATIVITATII
ANTREPRENORILOR
Autor: Moisa Claudia

2.1 Factori cu influentd asupra mediului antreprenorial

Indiferent de performantele sale economice, activitatea unei companii se va forma la
intersectia intre factorii: de naturd legislativ-normativa, sociali, financiari, tehnologici, politici
si globali. Fiecare factor influenteaza mediul antreprenorial intr-un mod diferit si pot actiona
atat n sensul scaderii cat si in sensul cresterii performantelor sale. Gradul de adaptabilitate si
flexibilitate a personalitatii antreprenorului au un cuvant greu de spus. Astfel, un antreprenor
cu cunostinte solide in domeniul resurselor umane va da dovada de tact si diplomatie in cazul
unei crize de personal. In aceeasi misura un antreprenor care nu se informeaza despre legislatia
care 11 reglementeaza activitatea, chiar dacd beneficiaza de consiliere juridica, se va afla in
imposibilitatea deschiderii si mentinerii unui dialog productiv cu statul romén sau va obtine cu
dificultate o finantare, fie ea prin societati financiar-bancare, cat si prin institutii europene.

a. Factori de natura legislativ-normativa Principala trasatura a acestor factori se refera
la caracterul lor extern. Acest tip de factori sunt generati in principal de statul roman, de
institutiile sale, si din momentul aderarii la Uniunea Europeana si de reglementarile ei. Vizeaza
in mod direct legile, actele, ordonantele de guvern, dispozitiile cu caracter special sau alte
proiecte de legi care se refera in mod direct la mediul antreprenorial. Spre deosebire de ceilalti
factori, raportul de forte pentru aceasta situatie este inegal. Indiferent de statutul, domeniul de
activitate sau de elementele care tin strict de persoana antreprenorului, asupra factorilor
mentionati societatea comerciald nu are putere de decizie in sensul schimbarii lor. La nivel
individual, fiecare companie trebuie sd manifeste un comportament de adaptare si de intelegere
asupra conditiilor pietei pe care activeaza. Aici, un cuvant greu de spus il au organizatiile
profesionale. Un astfel de organism, cu un numar mare de membrii, rezultate remarcabile, o
anumita conduita si o reprezentanta puternicad poate fi un barometru bun pentru statul roméan si
un punct de vedere pe care organele statului il va consulta in momentul elaborarii documentelor
legislativ-normative .

Principala lege la care se raporteazd mediul antreprenorial din Romania este Legea
numarul 31 din 16/11/1990 privind societétile comerciale. Prin aceasta lege se stabilesc formele
de constituirea a unei societdti comerciale, precum si obligatiile si drepturile acestora. Din
momentul n care mediul anteprenorial din Romania a trecut de etapa “organizationald” , Statul
roman a trebuit sa elaboreze si alte proiecte de lege. Un astfel de proiect de lege se are drept
obiectiv stimularea infiintarii de intreprinderi.

b. Factorii sociali Sunt factori cu caracter dual si subiectiv, se Intalnesc atit in mediul
extern cat si In mediul intern al intreprinderii. Factorii sociali in raport cu mediul extern
inteprinderii sunt reprezentati de furnizori, clienti (posibili si actuali), functionarii statului,
posibilii investitori si partenerii de afaceri. In ceea ce priveste factorii sociali interni, cea mai
mare pondere o au angajatii unei companii.

Relatia antreprenor — furnizor/client este bazatd pe incredere, porneste de pe pozitii
egale si in care, fiecare element urmareste pastrarea subunitara a raportului economic: minimum
de efort/maximum de efect. De obicei, acest tip de relatie este ghidat de cutume comerciale care
s-au format de-a lungul timpului.

Relatia antreprenor — intraprenor sau anagajator — angajat este reglementatd in prima
instanta de Codul Muncii si Drepturile de Proprietate Intelectuald. Desi, la nivel de structurd de
companie este considerat un raport de subordonare, angajatul este “un consumator” sau “un
client” de sarcini duse la indeplinire, in termenele stabilite si cu rezultate semnificative. Factorul
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uman are un rol determinant in activitatea unei companii. Asa cum un angajat bun contribuie la
bunastarea si extinderea unei afaceri, un angajat mai putin competent poate da un sens negativ
unor parteneriate de afaceri care pana la momentul respectiv se desfagurau in bune conditii.

c. Factori de ordin financiar Factorii financiari nu introduc numai notiuni teoretice in
privinta unor indicatori, ci prin analiza lor ofera informatii relevante pe baza carora se pot face
verificari ale situatiei actuale, evaluari, dar si previziuni pentru o perioadd determinatd de timp.
O alta notiune in definirea factorilor de ordin financiar se refera la posibilitatea infuziei cu cash-
flow prin: credite, fonduri europene, imprumuturi de la stat si alte modalitati. Principalii actori
in categoria factorilor de ordin financiar sunt: institutiile financiar-bancare, Banca Nationala a
Romaniei (BNR), Bursa de Valori Bucuresti (BVB).

d. Factorii tehnologici Au in vedere evolutia tehnologica si se regasesc pe mai multe
nivele. Astfel, 1si fac simtite efectele atat asupra obiectului principal de activitate al firmei, cat
s1 asupra producitvitdtii unei companii.

e. Factorii politici Pentru ca stau la baza dezvoltarii mediului antreprenorial, ii putem
numi factori primari. Regimul politic a influentat in mod decisiv aparitia sau dezvoltarea
mediului antreprenorial intr-o anumita tard sau zond geografica.

f. Factori de ordin global Trateaza cu precadere efectele pe care le au evenimentele din
economiile puternice ale lumii, politica statelor care detin monopol pe o anumitd piata,
conflictele armate, acordurile privind circulatia marfurilor sau ultimele descoperiri in domeniu.

Influente pozitive:

a. Influentele pozitive ale factorilor de natura legislativ-normativa: - crearea unui cadru
normal de desfasurare a activitatilor intreprinderilor mici si mijlocii, acordarea de beneficii
pentru a stimula extinderea mediului antreprenorial, consultanta gratuita in domeniul juridic si
contabil, cursuri de perfectionare, organizarea de evenimente special adresate comunitatii
antreprenoriale, inlesnirea unei comunicari facile cu autoritatile statului roman si accesul la
fonduri europene.

b. Factorii sociali pot aduce mediului antreprenorial urmatoarele beneficii: - putere
creativd si diferentiere In fata concurentilor, “fata umand” a unei companii, contracte
avanatajoase pe termen lung, pot reprezenta subiecte de negociere in privinta obtinerii anumitor
facilitati de la statul roman.

c. Factorii de ordin financiar: - contribuie in mod semnificativ la cresterea lichiditatilor
unei companii, dezvoltarea pe termen lung, bugetul de promovare a produselor/serviciilor
oferite si la o imbundtétire continud in relatia cu clientii, atunci cand se refera preponderent la
atragerea de fonduri prin diferite modalitati. Sunt principalul suport pentru dezvoltarea
companiei si un fond bine gestionat creste viteza de rotatie a capitalului.

d. Factorii tehnologici: - imbraca activitatea antreprenoriala si imbunatateste serviciile
oferite, sustin evolutia si competitivitatea mediului antreprenorial.

Influente negative:

a. Factorii de natura legislativ-normativa: - aplicarea legilor constituie unuil dintre cele
mai dese motive de disputa intre companie si statul roman, multe articole de lege sufera lipsa
cercetarii sau a concordantei dintre nevoile mediului antreprenorial si ceea ce se vor a fi aceste
nevoi. Desi au existat initiative din partea statului pentru simplificarea procedurilor de infiintare
a unei firme, procesul este incd anevoios.

b. Factorii sociali: - sunt cei care reclama cea mai mare atentie din partea antreprenorilor.
Din cauza caracterului subiectiv necesitd resurse de motivare, perfectionare continud si
monitorizare. Influentele negative pot fi evitate de antreprenori Inca de la inceput prin planul
de afaceri: daca se proiecteazd numarul optim de oameni de care firma va avea nevoie, un plan
salarial care sa nu aiba consecinte negative asupra cash-flow-ului companiei, sarcini bine trasate
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si evaluare neintreruptd la un anumit interval de timp. Astfel, pentru o companie care a
inregistrat o crestere a numarului de salariati peste media admisa, va fi destul de complicat sa-
si urmeze planurile de dezvoltare in perioade economice de regres.

Este factorul cel mai sensibil la schimbarile mediului antreprenorial si se formeaza Intr-
un timp indelungat. De multe ori, cel putin in cazul companiilor care activeaza in zona
serviciilor, factorul uman este determinant in stabilirea nivelului de calitate pentru produsele
oferite.

c. Factorii de ordin financiar: - constituie punctul de atractie in mediul antreprenorial.
In raport cu legile in vigoare, atrag impozite mai mari, cereri nejustificate de sponsorizari (mai
bine: cereri de sponsorizare nejustificate), pretentii salariale. Cererea pentru un credit mai mare
decat este capabila structura financiard a companiei sa sustind, va amplifica lipsa de lichididate
s1 nu-si va ardta eficienta.

d. Factori tehnologici: - sunt conditionati de pregatirea antreprenorilor, de bugetul
alocat, de acestia pentru modernizare si retehnologizare si de modul cum angajatii vor sti sa
profite de investitia facutd. Sunt factorii cu cel mai inalt grad de perisabilitate, si din acest motiv
intampind dificultati din partea antreprenorului asupra ludrii unei decizii ferme de modernizare
a activitatii.

2.2 Metode de stimulare a creativitatii antreprenorilor

Domeniul antreprenoriatului s-a bucurat de o atentie deosebitd in literatura de
specialitate. Specialistii cad de acord asupra importantei antreprenorilor in dezvoltarea
economica desi nu existd o definitie unanim recunoscuti a termenului.® In sensul modern al
economiei de piatd, un antreprenor este un agent economic care adopta un comportment activ
si novator, care accepta deliberat riscuri financiare pentru a dezvolta proiecte noi. In acest sens,
un numadr semnificativ de societdfi acorda o mare atentie $i recunoastere antreprenorilor, in
mare parte si datoritd aportului pe care il aduc acestia la evolutia mediului antreprenorial si a
influentei pe care o au asupra indicatorilor macroeconomici.

Pe scurt, antreprenoriatul, in opinia economistilor, ar fi sinonim cu realizarile in
domeniul afacerilor ale individului. Dar in momentul In care afacerea se dezvolta,
comportamentul colectiv al oamenilor din cadrul organizatiei devine critic pentru succesul
acesteia. Astfel, antreprenoriatul nu se refera numai la conceptia unei idei de afaceri, ci, de
asemenea, la proiectarea si menfinerea organizatiei pentru ca activitatea sa se poata desfasura
in continuare.*

., In antreprenoriat existd o intelegere pe care o facem in legdturd cu un anumit tip de
comportament care include: inifiativa, organizarea si reorganizarea mecanismelor socio-
economice §i acceptarea riscului si a esecului”®

Intr-o piata tot mai competitiva si exigentd, antreprenorii care nu au idei noi si precise
vor ramane in urma. Spiritul antreprenorial de calitate trebuie dezvoltat la fiecare dintre ei,
acesta putand contribui la cresterea numarului afacerilor noi, mici si mijlocii. Si totusi, reunite
toate intr-un tot unitar, antreprenoriatul ajutd la cresterea P.I.LB al unei tari prin sporirea
investitiilor, resursele pe care le antreneaza, conexiunile cu celelalte ramuri ale economiei
nationale.

Metodele de creativitate sunt utilizate in vederea gasirii unor idei de noi produse. Ac
este metode nu urmaresc gasirea de solutii care sd raspunda nevoilor exprimate pe piatd, ci cauta

% Nagy Agnes, et alii, Perceptii privind antreprenoriatul si activitatea antreprenoriald-diferente si asemdndri intre
patru tari din Europa de Est, Economie teorieticd si aplicata, Volumul XV11(2010), Nr.8(549), pp.15-26

* Sergiu Rusu, Antreprenoriat in turism si in industria ospitalitatii, Editura C.H. Beck, Bucuresti, 2014

Axinte Vasile Ciprian, Realizarea unui plan de afaceri de laA la I, 2015.
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sa anticipeze evolutia nevoilor consumatorilor. Metodele de creativitate pot fi impartite in doua
categorii: metode intuitive si metode rationale. Alaturi de aceste metode mai putem adauga:
Metoda Grupului Delphi, Metoda celor 6 palarii ganditoare, Tehnica Lotus (floare de nufar),
Metoda grupurilor interdependente (mozaic), Metoda piramidei, Starbursting (explozia stelard)
etc.

Metodele intuitive au la baza ideea ca un grup de indivizi este mult mai creativ decat
fiecare individ care lucreaza separat. Se pune accentul pe efectul sinergetic rezultat in urma
interactiunii dintre membrii grupului. Prin aceste metode se valorificd imaginatia si intuitia
persoanelor care participa la sedintele de creativitate.

Metodele rationale presupun cautarea de idei de noi produse, pornind de la analiza
sistematica a produselor existente. Pot fi avute in vedere in procesul de analiza o serie de aspecte
ca: caracteristicile produselor existente, comportamentul lor in consum, modalitatile de
utilizare, situatiile de consum etc.

Brainsorming

Termenul poate fi inteles la modul generic ca o tehnica creativa de grup, menita sa dea
nastere unor idei In vederea solutiondrii unei probleme. Metoda popularizatd de Alex Faickney
Osborn la sfarsitul anilor 30 pare sa fi devenit unul dintre instrumentele standard de lucru nu
doar in organizatii ci si in multe forme de educatie. In dezbateri, brainstormingul poate
reprezenta etapa de inceput a lucrului la o motiune noua. Brainstormingul este o metoda care
ajuta la crearea unor idei si concepte creative si inovatoare. Pentru un brainstorming eficient,
inhibitiile si criticile suspendate vor fi puse de -0 parte. Astfel, exprimarea va deveni libera si
participantii la un proces de brainstorming isi vor spune ideile si parerile fara teama de a fi
respingi sau criticati. Un brainstorming dureaza in jur de o jumatate de ora si participa in medie
10 persoane. Se expune un concept sau o idee si fiecare 1s i spune parerea despre cele expuse si
absolut tot ceea ce le trece prin minte, inclusiv idei comice sau inaplicabile. O variantd a
brainstormingului este brainwritingul.

Brainstorming-ul reprezinta o tehnica de stimulare a creativitatii, care implica
participarea mai multor persoane, dintre care una colecteaza toate ideile .

Reguli de desfasurare:

(] Toata lumea participa

[ Se aplica pentru o tema

(1 Fii creativ!

1 Cu cat mai multe idei, cu atat mai bine

[J Fiecare idée este binevenita

[ Fiecare participant- cate o idee, pe rand

[ Fara repetitii

[ Dati doar ideea, fara poveste

(1 Acordati participantilor incredere

[1 ldei cat mai trasnite si mai haioase

[ Toate ideile sunt respectate, nu se evalueaza

1 Nu radeti, nu va incruntati, nu criticati

[J Nu descurajati nici o idée

(1 Utilizati asociatii de idei

[1 Toate ideile sunt retinute si afisate

Aplicabilitatea brainstormingului este foarte largd. Metoda poate fi utilizatd pentru
solutionarea unor aspecte legate de: - cresterea vanzarilor ;

- lansarea unor produse noi ;
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- temele campaniilor publicitare; - repozitionarea unor produse; - crearea unor nume de
marca sau de firme;

- identificarea unor ambalaje noi; - gasirea unor noi canale de distributie.

Metoda este aplicata pe grupuri de dimensiuni variind intre zece persoane si cateva zeci
de subiecti reuniti in acelasi loc. Se recomanda ca grupurile sa fie alcatuite din: - Persoane
avand acelasi rang ierarhic ; - Barbati si femei ;

- Un numar mic de experti specialisti in problema care urmeaza sa fie solutionata.
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Modulul. 3 ELEMENTE URMARITE DE ANTREPRENORI
Autor: Moisa Claudia

Antreprenorul este in general vazut ca inovator - un designer de idei noi si de procese
de afaceri.[6] Abilitatile de management si abilititile puternice de construire a echipei sunt
adesea percepute ca atribute de lider esentiale pentru antreprenorii de succes.

Economistul politic Robert Reich considera ca conducerea, capacitatea de management
si team building-ul sunt calitatile esentiale ale unui antreprenor.

»ldentificarea riscurilor reprezintd o conditie esentiald, mai ales pentru o activitate
economica ce ia amploare, astfel ca demersul de a realiza un Barometru pentru industria
turismului, care sa aiba in vedere si aspecte legate de risc si incertitudine, a fost binevenit si in
egalda masura necesar. Acesta este motivul pentru care Groupama Asigurari, alaturi de partenerii
de la CNIPMMR, a initiat realizarea primului barometru dedicat activitatilor de turism din
Romania. Barometrul a relevat o reald preocupare pentru viitor a companiilor din turism,
precum si faptul cad acestea inteleg din ce in ce mai mult importanta de a avea aproape un
partener de incredere, care sa le fie aldturi atunci cand apar evenimente neprevazute.”, Frangois
Coste, CEO Groupama Asigurari.

3.1 Importanta competentelor antreprenoriale in dezvoltarea afacerilor

Competenta antreprenoriala este una din cele opt competente-cheie stabilite la nivel
european. Simtul inifiativei si al antreprenoriatului reprezinta capacitatea de a transforma ideile
in actiune. Acest simt presupune creativitate, inovatie §i asumarea unor riscuri, precum si
capacitatea de a planifica si gestiona proiectele in vederea atingerii obiectivelor. Persoana este
congtienta de contextul propriei sale activitati si este capabild sa valorifice oportunitatile
aparute. Acesta este fundamentul pentru insusirea unor abilitd{i si cunostinte mai specializate,
de care au nevoie cei care instituie sau contribuie la o activitate sociala sau comerciald. Acest
lucru ar trebui sa includa constientizarea valorilor etice si promovarea bunei guvernari.

Competentele-cheie sunt esentiale datorita caracterului lor universal. Acestea sunt utile
in orice context al vietii, nu numai in cadrul muncii. Ele reprezinta o combinatie a cunostintelor,
a abilitatilor si a atitudinilor adecvate fiecarui context si sunt necesare in special pentru
implinirea si dezvoltarea personald, pentru includerea in societate dar si pentru ocuparea unui
loc de munca. Accentul se pune pe gandirea critica, creativitate, initiativa, rezolvarea
problemelor, evaluarea riscurilor, luarea deciziilor si gestionarea constructiva a sentimentelor.

In ultimii ani, competentele de bazi si transversale, cum ar fi cele in domeniul
informatic, spiritul antreprenorial si educatia civicd sunt larg integrate in programa scolara la
nivel primar si secundar, deoarece la nivelul Uniunii Europene s-a realizat cat de importante
sunt acestea si ca educatia si formarea initiala trebuie sa ofere tuturor tinerilor mijloacele de a-
si dezvolta competentele-cheie pana la un nivel care sa 1i pregateasca pentru viata adulta si
profesionald, constituind astfel si o baza pentru invatarea viitoare. Cu toate acestea, in anii
anteriori nu a existat o culturd a antreprenoriatului suficient de dezvoltata. Astfel, intr-0 treime
dintre tarile europene, accentul pe educatia antreprenoriala nu se pune inca pana la nivelul
studiilor secundare.

Pentru a putea garanta succesul propriei idei antreprenoriale, intreprinzéatorul
trebuie sd detind si o serie de competente tehnice si de specialitate fundamentale pentru succesul
afacerii sale. Aceste competente variazd 1n functie de cadrul specific al afacerii, in care
potentialul antreprenor intentioneazd sd opereze. Putem sa enumerdm cateva dintre ele,
transversale fata de toate domeniile:

. cunostinte de marketing si de administratie;

16



* X %
* *
* *

<

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

. capacitati organizatorice;

. capacitati de gestionare a relatiilor cu piata;

. capacitati de gestionare a relatiilor cu personalul si cu proprii colaboratori
(mediul intern);

. capacitati de gestionare a relatiilor cu actorii externi cum ar fi furnizorii,
administratia

3.2 Specificul antreprenoriatului in randul tinerilor

Toate firmele de exercitiu din Romania sunt inregistrate pe platforma consacrata lor, si
anume: Centrala Retelei Firmelor de Exercitiu (ROCT). Centrala Retelei Firmelor de Exercitiu
(ROCT) este un compartiment in cadrul Centrului National de Dezvoltare a Invatimantului
Profesional si Tehnic si a fost infiintatd in 2008. Scopul Centralei ROCT este autorizarea,
coordonarea, consilierea firmelor de exercitiu din Romania, dar si integrarea si reprezentarea
acestora in reteaua nationald si internationald a firmelor de exercitiu.

Atributiile ROCT sunt urmatoarele:

. coordoneaza activitatea retelei nationale a firmelor de exercitiu;

. simuleaza activitatile desfasurate de institutiile statului, in vederea asigurarii
serviciilor necesare functiondrii firmelor de exercitiu(Registrul Comertului; Inspectoratul
Teritorial de Muncd; Casa de Pensii; Casa de Asigurdri de Sanatate; Agentia pentru Ocuparea
Fortei de Munca; Administratia Finantelor Publice);

. indeplineste rolul de banca, facilitand circulatia corespunzatoare a platilor pentru
activitati de decontare interne si internationale; o asigurd schimbul de informatii si comunicarea
dintre firmele de exercitiu din reteaua nationala si dintre firmele de exercitiu roméanesti si cele
din reteaua internationald;

. sprijind, organizeaza si monitorizeaza participarea firmelor de exercitiu la
targuri, programe si proiecte de profil din tara si din strainatate;

. organizeaza, desfasoara si monitorizeaza competitiile care se adreseaza firmelor
de exercitiu (de exemplu, Competitia Business Plan);

. verificd si certificd gradul de Indeplinire a standardelor de calitate de catre
firmele de exercitiu (Evaluarea Marca de Calitate);

. organizeaza activitdti si programe in scopul formadrii continue a cadrelor
didactice privind metoda de invatare ,,firma de exercitiu”;

. participa la manifestari si proiecte internationale legate de activitatea firmelor de
exercitiu.

In ceea ce priveste educatia antreprenoriala la nivel universitar, in urma unei activitati
de cercetare realizata in perioada 3-29 iunie 2014 , aceasta s-a facut in randul studentilor din
universitdtile din Romania aflati in an terminal, pe un esantion de 765 persoane. Respondentii
provin din universitatile: Academia de Studii Economice Bucuresti, Universitatea Bucuresti,
Universitatea Politehnica Bucuresti, Universitatea Tehnicd Cluj-Napoca, Universitatea Tehnica
Gheorghe Asachi din lasi, Universitatea Babes Bolyai Cluj Napoca, Universitatea Alexandru
Ioan Cuza din lasi, Universitatea Petrol si Gaze din Ploiesti, Universitatea Ovidius din
Constanta, Universitatea Politehnica Timisoara, Universitatea din Pitesti, Universitatea de
Stiinte Agronomice si Medicind Veterinara din Cluj-Napoca, Universitatea Stefan cel Mare
Suceava, Universitatea Valahia din Targoviste, Universitatea 1 Decembrie 1918 din Alba
Iulia. Majoritatea raspunsurilor a fost colectatd de la studentii din cadrul Academiei de Studii
Economice din Bucuresti, aceasta fiind si partenerul EY in realizarea barometrului. Cercetare
Barometrul educatiei si culturii antreprenoriale in randul tinerilor, Romania 2014, Profilul
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tinerilor din perspectiva antreprenoriald este prima initiativa care studiaza aspectele educatiei
si culturii antreprenoriale n randul tinerilor in Romania si reprezinta un punct de plecare in
studiul acestui aspect. Datele au fost colectate pe baza unui chestionar online gazduit pe serverul
EY. Metoda a fost preferatd, chiar dacd nu asigurd reprezentativitate din punct de vedere
statistic, datoritd caracteristicilor colectivitatii de interes si in special datoritd resurselor
disponibile. Barometrul indica faptul ca studentii romani ar prefera intr-o masurd mai mare sa
fie antreprenori si nu angajati la finalizarea studiilor (57%), iar majoritatea si-ar dori sa inceapa
propria afacere in urmatorii 2 ani (52%). Studiul se refera in principal la studentii in an terminal
de facultdti cu profil economic. Aceste raspunsuri subliniazd importanta incurajarii
antreprenoriatului ca alegere valoroasa si respectatd de carierd. Astfel, cei care iau in calcul
calea antreprenoriatului trebuie sa simta ca nu sunt stigmatizati in urma unui esec. De asemenea,
tinerii care iau in considerare calea antreprenoriatului au nevoie de educatie antreprenoriald
continud realizatd prin cursuri specifice, ca si prin expunerea la povesti de succes si la practica
antreprenoriald, inclusiv in mediul universitar.

Accesul la finantare de tip Reglementare si impozitare
Seed Facilitati fiscale
Start-up Cat de usor se incepe o afacere
Expansiune Legislatie si politici publice care

Capital de crestere sustin antreprenoriatul

Sprijin coordonat

Mentori, asociatii si
< oo
Incubatoare de afaceri,

parcuri si centre de

r
Educatie si formare sl Cultura antreprenoriala
Educatie pre-universitara Toleranta la risc si esec
Educatie universitara Preferinta pentru a fi propriul stapan
Cursuri antreprenoriale specifice si a actiona pe cont propriu
Educatie informald/invatare continu Cultura inovatiei si a cercetaril

Aprecierea bunastdrii create prin
forte proprii

Fig. Cei cinci piloni care faciliteaza antreprenoriatul
Sursa: http://eudirect.ro/old_site/ghid/Edu_2.pdf

Rezultatele Cartei Albe a IMM-urilor® prezintd un mediu antreprenorial caracterizat de
pesimism cu privire la dezvoltarea mediului economic (13.78% dintre companii apreciaza ca
evolutia mediului de afaceri romanesc va fi favorabila IMM-urilor), de dificultati in depasirea
problemelor de ordin birocratic (61.41% dintre IMM-uri considera ca birocratia este principala
problema in dezvoltarea afacerii) si de lipsa de interes in accesarea de programe cu finantare
europeand (81.66% dintre Intreprinzatori intentioneaza sa NU acceseze fondurile structurale in

® Florin Jianu “Carta Alba a IMM-urilor din Romania 2016, cea de-a 14-a editie, rimane publicatia de referinti a
Consiliului National al Intreprinderilor Private Mici si Mijlocii din Romania, lucrarea venind intr-un moment in
care mediul economic romanesc aduce o serie de schimbari.
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perioada urmitoare). Consiliul National al Intreprinderilor Private Mici si Mijlocii din Roménia
propune o serie de masuri strategice care sa aiba in centrul lor o debirocratizare accelerata,
accesul la finantari adecvate (in principal fondurile europene), accesul la piete si
internationalizare, dar si reforma administratiei publice, necesitatea unei administratii reactive
si implicate fiind, in egala masura, de o importanta covarsitoare pentru bunul mers al economiei
romanesti.”

3.3 Elemente economice urmairite de antreprenori

3.3.1. Costuri

Cheltuielile reprezintd orice suma de bani cheltuitd pentru derularea activitatii
organizatiei pe parcursul unei perioade contabile si care se Inregistreazd in evidenta contabild a
acelei perioade. Costuri de productie generale — costurile indirecte necesare productiei care
includ, de obicei, cheltuieli cu materialele si forta de munca ce nu sunt repartizate asupra unui
singur produs sau serviciu creat si cheltuielile indirecte ocazionate de functionarea fabricii si a
celorlalte facilitati ale companiei.

Costuri directe — costuri care pot fi identificate ca fiind legate in mod direct de fabricarea
unui produs (serviciu sau orice alt gen de activitate a unei organizatii). In mod obisnuit, acestea
includ costul materiilor prime si al materialelor incorporate, cheltuieli directe cu forta de munca
si alte cheltuieli de productie specifice, care participa direct si uneori integral la obtinerea
produsului finit.

Costuri indirecte — cheltuieli care nu pot fi repartizate (atribuite) in mod direct a supra
unei unitdfi de produs, serviciu, activitate a organizatiei. Acestea includ, de obicei, costul
proprietatii, cheltuielile administrative generale si cheltuielile de desfacere. Se mai numesc
cheltuieli generale ale organizatiei sau costuri de regie (indirecte). Costuri fixe — costuri care
nu variaza odata cu volumul activitatii (deci, chiar daca vanzarile se dubleaza, o serie de costuri
general — administrative raman neschimbate si sunt considerate fixe). Costuri fixe directe — sunt
acele consturi fixe generale care pot fi repartizare in mod unic asupra unui segment identificabil
(produs, grup de produse, serviciu, piatd etc.) al activitatii organizatiei. Costuri fixe generale
(common fixed costs) — acele costuri fixe care privesc intreaga activitate a organizatiei sau
operatiunile unora dintre segmentele acesteia (produse, grupe de produse, piete, servicii etc.)
care deci nu pot fi repartizate in mod unic, direct, asupra unui anumit segment. (de ex.
amortizarea cladirilor administratiei). Costuri semi-variabile — costuri care includ atat elemente
de cost fix, cat si de cost variabil, de exemplu cheltuieli care variaza in functie de volumul
activitatii, dar nu direct proportional. De exemplu, o nota de plata pentru telefon va fi mai mare
intr -un trimestru cand cand s-au dat mai multe telefoane, dar nu se va dubla daca numarul
telefoanelor date se dubleaza, in timp ce elementul de cost ,,chirie” raimane neschimbat. Costuri
variabile — cheltuielile care variaza proportional cu volumul activitatii (sau cu v olumul
vanzarilor se dubleaza, si vor fi deci considerate costuri variabile. Se mai numesc costuri
marginale. Cheltuieli directe — materii prime, salarii directe (personalul direct productiv)
inclusiv CAS, pensie, somaj).

Cheltuieli indirecte — chirii, utilitati (caldura, gaz, apa, curent, gunoi) — amortizari —
cheltuieli de intretinere si functionare utilaje si aparate — salarii indirecte (personalul tehnic,
economic, administrativ) — cheltuieli cu automobile — reclama, protocol, cheltuieli de deplasare,
reprezentare — consumabile, telefon, posta — consultanti (financiar, contabilitate, fiscalitate,
tehnic, marketing) — dobanzi
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3.3.2. Profit si pierderi

Contul de profit si pierderi(Profit and loss account) — o situatie centralizatoare a
tranzactiilor realizate de catre o organizatie in decursul unei perioade de timp definite (de obicei
un an), care ilustreaza veniturile create, costurile aferente, profitul sau pierderea rezultata.
Poate, de asemenea sa indice impozitul aplicat profitului brut, dividendele si rezervele. Marja
bruta comerciala — (gross profit margin) — diferenta dintre pretul de vanzare al
bunurilor/serviciilor si costul de obtinere a lor (se mai numeste marja profitului brut) (diferenta
dintre incasarile totale si costul produselor vandute, inainte de deducerea costurilor de regie
(indirecte) Profit din exploatare — Operating profit Profitul care rezultd dupa deducerea tuturor
cheltuielilor operationale (mai putin cele de capital) din valoarea vanzarilor. Se poate deduce si
prin adaugarea dobénzii de capital la profitul net raportat. Se numeste si profit din activitatea
principala. Profitul inainte de impozitare — profitul realizat de organizatie, dupa ce toate
cheltuielile au fost acoperite din veniturile obtinute, dar inainte de a fi inregistrate impozitul
datorat, dividendele si rezervele. Contul de profit si pierderi — este o situatie centralizatoare a
tranzactiilor realizate de catre o organizatie in decursul unei perioade de timp definite (de obicei
un an), care ilustreaza veniturile create, costurile aferente, profitul sau pierderea rezultata. Poate
sa indice impozitul aplicat profitului, dividendele si rezervele. Contul de profit si pierdere se
bazeaza pe regula Inregistrarii tuturor veniturilor si cheltuielilor efectuate sau care urmeaza sa
fie efectuate in perioada la care se referd situatia contabila respectiva. Contul de profit si
pierdere fine seama se miscarile viitoare ale numerarului; astfel, contul trebuie sd arate
veniturile care au fost Inregistrate, chiar daca nu au fost incasate si cheltuielile inrgistrate, chiar
daca facturile nu sunt inca platite. La fel ca 1n cazul bilantului contabil, formatele pentru declar
atia de profit pot sa difere de la o organizatie la alta si de la un sector la altul. Totusi, majoritatea
respecta principiul general de a incepe lista articolelor Tnregistrate cu venitul si sursele acestuia,
urmate de costurile acumulate in generarea acestui venit. Tineti minte ca aceasta declaratie
inregistreaza valorile intrarilor aferente procesului de transformare din anul precedent. Ca atare,
de mult ori are prea putind utilitate practicd pentru managerii din organizatie, cu exceptia
cazului in care se Intocmesc variante mai recente destinate contabilitafii manageriale, in cadrul
perioadelor contabile formale. Totusi, ea reprezinta adesea o sursa primara de informatii
referitoare la performanta, pentru proprietari, actionari si alte persoane interesate in performanta
financiara a companiei.

Firmele de succes sunt acelea care stiu sa recunoasca si sa raspunda in mod profitabil
unor tendinte si nevoi nesatisfacute. Nevoi nesatisfacute exista mereu. Firmele ar castiga sume
fabuloase daca ar gasi o solutie la problemele de genul: un remediu pentru boli incurabile,
desalinizarea apei de mare, produse alimentare hranitoare si gustoase care sa nu ingrase,
automobile autonome, locuinte ieftine.

Chiar si in economiile cu un ritm de dezvoltare scazut apar intreprinzatori individuali
sau firme care gasesc solutii pentru nevoile nesatisfacute.

De exemplu, asa s-a intamplat in anii 70 si 80 cand au aparut multe afaceri noi, pe care
nimeni nu si le imaginase pana atunci. De exemplu, Club Mediteranée a venit in intampinarea
nevoilor persoanelor necasatorite care doreau sa-si petreaca vacantele intr-un loc exotic.
Walkman-ul a fost creat pentru persoanele active, care doreau sa asculte muzica preferata;
Nautilus a fost creat pentru cei care voiau sa-si mentina conditia fizica, iar Federal express a
fost creat pentru a satisface nevoia distribuirii corespondentei in 24 de ore.

Ocaziile favorabile pot sa apara si in urma identificarii tendintelor. De exemplu, o
tendinta majora o reprezinta cresterea ponderii femeilor in cadrul fortei de munca, mai exact
cresterea numarului femeilor — oameni de afaceri. Aceasta are implicatii profunde in ceea ce
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priveste dezvoltarea economica, viata de familie, viata profesionald, puterea politica,
preferintele pentru anumite bunuri si servicii. Identificarea unei tendinte, a consecintelor
probabile ale acesteia si determinarea ocaziilor favorabile pentru firma, reprezinta astazi
aptitudini absolut necesare in domeniul antreprenoriatului.
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Modulul.4 PLANUL DE MARKETING
Autor: Moisa Claudia

4.1 Definirea planului de marketing
,Planificarea marketingului este un proces care include evaluarea sanselor favorabile si
a resurselor pe piatd, determinarea obiectivelor de marketing, a strategiilor si a tacticilor,
precum si determinarea modalitatii de verificare si control. Aceasta este o0 componenta cheie a

eficacitatii managementului afacerilor, adica modul in care managementul aliniaza obiectivele
1iexel 9 7

4.2 Necesitatea unui plan de marketing

Planul de marketing si planul de marketing online este parte integranta a planului de
afaceri. Planul de marketing trebuie sd contind punctele cheie in ceea ce priveste promovarea
companiei, produselor sau serviciilor pe care le aceasta le ofera spre vanzare®,

Un plan de marketing este necesar pentru®:

-finalizarea studiului de piati - orice firma trebuie sa cunoasca piata pe care activeaza.
Astfel din cadrul pietei este important sd fie studiata: structura acesteia, gradul de omogenitate
sau gradul de fragmentare; numarul consumatorilor;

-studierea concurentilor - pentru o firma este important s studieze numarul si natura
concurentilor de pe o anumita piata pentru a putea sa isi defineasca strategiile viitoare.

-strategiile de promovare — pentru ca o firma sa devind cunoscuta pe piata aceasta are
nevoie de promovare. Strategiile promotionale trebuie adaptate in functie de: specificul pietei,
profilul clientilor, produsele sau serviciile care fac obiectul promovarii.

-bugetul - trebuie realizat sa ajute la cresterea portofoliului de clienti si a profitului.

-stabilirea scopurilor si obiectivelor — in general o firma isi stabileste scopurile pe
termen scurt mediu sau lung in functie de prioritatile acesteia pe piatd. Obiectivele companiei
sunt formulate pe termen scurt, mediu si lung.

Pasii esentiali pe care trebuie sa 1i parcurgd compania Tnainte de a realiza un plan de
marketing de succes sunt urmatorii®:

1. Cercetarea de piatd. De exemplu, cercetarea unui plan de marketing ar putea fi
comparatd cu sistemul nervos al unei persoane. Cercetarea de piatd este coloana vertebrald a
oricarui plan de marketing serios. Daca nu stiti de unde sa porniti, biblioteca ar putea fi un loc
bun pentru a va incepe calatoria. Mai mult, dacad nu aveti timpul necesar pentru a merge efectiv
la biblioteca, asigurati-va ca gasiti unul care va permite accesul la serviciile lor online de acasa
prin intermediul unui card de biblioteca. In acest fel, puteti identifica obiceiurile de cumpérare
ale clientilor din industrie, dimensiunea pietei, cresterea sau declinul pietei si toate tendintele
actuale.

2. Asigurati-vd ca va identificati piata tintd. Prin proiectarea unei piete tintd
atotcuprinzatoare, veti creste numarul de cumparatori. Mai mult, luati In considerare cel putin
doua sau trei niveluri de segmentare. De exemplu, un antreprenor poate dori sa creeze o afacere
care are drept scop tutorizarea studentilor si angajatilor straini care doresc sa-si imbunatateasca
engleza, franceza sau germana.

" https://www.business-academy.ro/aveti-un-plan-de-marketing

¢ https://visudamarketing.ro/necesitatea-unui-plan-de-marketing/

® https://visudamarketing.ro/necesitatea-unui-plan-de-marketing/

10 https://entreprenoria.com/startups/business-plans/the-seven-crucial-components-of-a-
successful-marketing-plan/

22


https://visudamarketing.ro/necesitatea-unui-plan-de-marketing/
https://visudamarketing.ro/necesitatea-unui-plan-de-marketing/

* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

3. In continuare, ar trebui sa va intrebati cum percepeti marca pe piata. Pozitionarea este
una dintre cele mai importante componente ale asigurarii succesului unui plan de marketing.
De exemplu, daca restaurantul dvs. se concentreaza pe vanzarea burgerilor nemaipomenite,
clientii percep afacerea dvs. ca fiind locul in care gasesc optiuni sanatoase sau locul in care
merg daca au chef de un Sloppy Joe? Aceastd diferentd de perceptie intre piata tinta si modul
in care va percep, se numeste pozitionare. Marcarea convingdtoare si mesajele clare de
marketing le spun clientilor dvs. cum doriti sa fiti perceputi sunt cele mai importante lucruri
care vor intra in joc.

4. Este posibil sa aveti o idee vaga despre cine va fi concurenta dvs. odata ce afacerea
dvs. isi va deschide portile, dar stiti cum si daca produsele si serviciile dvs. sunt diferite de cele
ale concurentilor dvs.? Asigurati-va ca stiti tot ce existd pentru a sti despre aspecte precum
pretul produselor concurentilor dvs., segmentul de piatd catre care vizeaza. Acest lucru va va
ajuta sa va pozitionati afacerea intr-un mod excelent si sa iesiti in evidentd de multime.

5. Strategia de piatd este modalitatea de a-{i atinge obiectivele de véanzare. Gasiti
modalitatile dvs. de a atrage mai multi cumpdratori care se vor bucura de produsele sau
serviciile dvs. Lucruri precum e-mail, social media, parteneriate, seminarii sau evenimente va
vor ajuta sa castigati clienti.

6. Bugetul joaca, de asemenea, un rol important in elaborarea unui plan de marketing.
Ar trebui sa dezvoltati un program lunar pentru ceea ce veti cheltui pentru marketing.

7. Masurile sunt un indicator excelent care va determina daca planul de marketing este
implementat corect. Instrumente precum Google Analytics si alte astfel de programe va vor
ajuta sa evaluati rezultatele. Daca programele inregistreaza vanzari semnificative, acestea
trebuie repetate.

In procesul de realizare a unui plan de marketing companiile trebuie si tind cont de
urmatoarele elemente (https://www.business-academy.ro/aveti-un-plan-de-marketing):

e analiza situationald (unde se afla compania acum)

e scopurile (unde dorim sa ne aflam)

e strategia si tactica (cum sa se atinga obiectivele in cel mai bun mod)
e controlul

4.3 Functiile planului de marketing
Cu ajutorul planului de marketing**:

e se specifica rezultatele asteptate, astfel Incat organizatia sa stie cum va fi situatia la
sfarsitul perioadei planificate

e se determind fondurile necesare pentru implementarea activitatilor planificate astfel
incat sa se poatd dezvolta bugetul

e se descriu activitatile care trebuie intreprinse astfel incat sa se poate asuma
responsabilitatea pentru implementarea planului

o se definesc activitati pentru urmarirea si controlul rezultatelor, astfel incat sa fie posibila
corectarea.

4.3.1. Analizeaza piata si cererea de produse si servicii
Principalele tipuri de piata intdlnite de o firma in existenta ei pe piata sunt prezentate in
figura 1.

1 https://www.business-academy.ro/aveti-un-plan-de-marketing
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Piata consumatorilor industriali

y

Piata consumatorilor Compania « Intermediarii de
individuali distributie

T~

Institutiile
publice

Sursa: Smedescu 1. (coord), 2011, p. 44

Pietele
internationale

In functie de profilul activitatilor prestate pe piatd acestea se divizeaza dupd cum
urmeaza (Smedescu I. (coord), 2011, p. 44):

-piata bunurilor

- piata serviciilor

- piata firmelor distribuitoare

- piata organizatiilor nonprofit

,Cererea reprezintd cantitatea totald de bunuri materiale si servicii pe care cumparatorii
doresc si pot sa le achizitioneze, la nivelul preturilor existente pe piata, intr-o anumitd perioada.
Cerere solvabila cerintd de marfuri si de servicii pentru care cumpdratorii dispun de mijloace
de plata”*2,

,»S¢ poate vorbi despre cerere abia atunci cand solicitarile pentru marfurile oferite pe
piata pot fi dovedite in mod real. Mai intai cererea devine eficienta pe piata si incepe sa solicite
oferta de produse” (Zollondz H-D, 2007).

4.3.2 Realizarea unei analize SWOT (puncte tari, puncte slabe, oportunitati,
amenintiri) a mediului de afaceri in raport cu piata.

Combinarea rezultatelor analizei firmei, concurentei si bransei este numita analiza
SWOT (Zollondz H-D, 2007).

12 https://dexonline.ro/definitie/cerere
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Grafic, analiza SWOT arata dupd cum urmeaza:

Benefice pentru Pun in dificultate
atingerea obiectivelor atingerea obiectivelor
—~ OUn
5 =
5 8
5 =
N 2 Puncte
o 3
o >
— Qk
-
3 2
= B
.
5
35 Qc

Fig. 2 Analiza SWOT

Un exemplu de analiza SWOT este urmatorul:
Puncte forte:

Grad ridicat de cunoastere a pietei

Buna pozitionare a produselor pe piata

Firma inoveaza in domeniu

Compania are strategii de fidelizare a consumatorilor
Compania are o baza de date pe care o utilizeaza
Compania are o politica de pret atractiva
Compania cunoaste concurentii de pe piata
Strategia de distributie este bine conturata
Compania are propriul parc auto

Puncte slabe:

Slaba cunoastere a clientilor

Strategii de promovare realizate la intervale de timp prea mari sau pentru un pub
targhetat gresit

Slaba gestionare a angajatiilor

Slaba planificare a activitatiilor si obiectivelor viitoare

Sistemul de distributie este insuficient de extins

Sistemul informatic este insuficient utilizat

Nu se tine cont de feedback-ul provenit din partea consumatorilor
Compania nu realizeaza sesiuni de training-uri pentru angajati
Compania nu motiveaza suficient angajatii

Compania nu mentine un climat armonios de lucru

lic
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- Compania nu pune la dispozitia angajatiilor cele mai recente echipamente
- Aspectul neglijent al produsului finit

Oportunitati:

- Incheierea de parteneriate

- Falimentul unui concurent

- Retragerea de pe piata a unui concurent

- Identificarea de noi segmente de clienti

- Descoperirea de noi utilizari ale produselor comercializate

- Participarea la evenimentele organizate din domeniu

- Realizarea si coordonarea de actiuni CSR

- Identificarea de noi piete de nisa

- Influentarea trend-urilor in scopul cresterii achizitionarii produselor comercializate pe
piata

Amenintari:

- Schimbari legislative

- Schimbarea preferintelor consumatorilor

- Interzicerea produselor comercializate pe piata

- Denigrarea realizata de catre un concurent

- Calamitate naturala

- Greva muncitorilor sau demisii in bloc

- Incetarea neanuntati a furnizirii unor materii prime si materiale de catre partenerii
furnizori

4.3.3. Determina profilul potentialilor clienti

4.3.4 Stabileste obiectivele si strategiile de marketing

Strategia de marketing: aceasta sectiune trebuie sa includa viziunea si misiunea
companiei, obiectivele sale, o descriere a pietei tinta si a pozitionarii vizate®®,

De asemenea, tot in acesta sectiune trebuie inclus mixul de marketing: strategia de
produs, pret, promovare si distributie. In cazul unei afaceri din zona serviciilor, mixul de
marketing de baza ar trebui completat cu detalii despre strategia de personal, de procese si cu
evidentele fizice (cei 7P).*

4.3.5. Elaboreaza un plan de actiune in cadrul mixului de marketing si al bugetului

Bugetul: aceasta este una din sectiunile planului de marketing care este frecvent trecuta
cu vederea, desi este un element obligatoriu, din aceleasi ratiuni cu cele care vizeaza existenta
unor previziuni de vanzari: pentru ca ofera niste repere clare in momentul in care se face
monitorizarea si evaluarea costurilor efective versus costuri estimate. Bugetul ar trebui sa fie
detaliat si defalcat pe tipuri de activitati si actiuni.*®

13 https://www.plandeafacere.ro/cum-sa/cum-sa-scrii-un-plan-de-afacere/elementele-esentiale-ale-unui-plan-de-
marketing/
14 https://www.plandeafacere.ro/cum-sa/cum-sa-scrii-un-plan-de-afacere/elementele-esentiale-ale-unui-plan-de-
marketing/
15 https://www.plandeafacere.ro/cum-sa/cum-sa-scrii-un-plan-de-afacere/elementele-esentiale-ale-unui-plan-de-
marketing/
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4.5 Structura planului de marketing

Scopul procesului de planificare a marketingului este elaborarea unui plan de marketing.

Elementele cheie ale fiecirui plan de marketing sunt®:

e analiza situationald (unde se afla compania acum)
e scopurile (unde dorim sa ne aflam)
e strategia si tactica (cum sa se atinga obiectivele in cel mai bun mod)
» controlul
Baza comuna a planurilor de marketing este:
e rezumatul planului
e analiza situatiei din mediul de afaceri
o analiza situatiei pietei
e descrierea punctelor forte si a punctelor slabe ale organizatiei
o listarea resurselor organizatiei
o descrierea obiectivelor de marketing
o afisarea strategiei de marketing
o afisarea strategiei de marketing
e proiectii si calcule financiare
» standardele de control

Rezumatul planului este un continut scurt al celor mai importante elemente ale
intregului plan. Are o introducere, parti principale ale planului de marketing si o declaratie
privind costurile implementarii planului. Rezumatul serveste persoanelor care trebuie sa stie ce
contine planul si nu sunt implicate in luarea deciziilor legate de plan.

Analiza situatiei (analiza situationald - unde se afla compania in momentul de fatd) sau
a datelor care au contribuit la crearea situatiei actuale de marketing. Informatiile se obtin din
surse externe si interne, de obicei prin intermediul sistemului informatic de marketing. In
functie de scop si situatie, pot fi incluse si detalii despre compozitia pietelor tinta, despre
obiectivele de marketing, despre strategiile curente de marketing, tendintele pe piata, nivelurile
de vanzari si rentabilitate a anumitor linii de produse individuale, numarul de concurenti
prezenti, numarul de distribuitori etc.

Pentru analiza situatiei (externe si interne), se utilizeaza analiza SWOT. Este o metoda
care permite ca afacerea sa fie definitd pe baza factorilor care au cel mai mare impact. Trebuie
gasite punctele forte si punctele slabe ale companiei (caracteristicile si capacitdtile interne ale
companiei), apoi identificate sansele si pericolele mediului (factori independenti de
organizatie).

La crearea unui plan de marketing, este necesar:

e sa determinati piata, spatiul geografic, marimea, relatia dintre cerere si oferta, modul de
schimb, segmentarea pietei, profilul clientilor tinta si pietele care vor fi deservite;

e sa definiti si s@ descrieti grupurile tinta si sa furnizati informatii despre caracteristicile
lor demografice, psihologice si comportamentale si despre obiceiurile de cumparare;

e sa dezvoltati o strategie pentru pozitionarea intreprinderilor si a produselor pe piata;

e sa definiti un marketing mix (un program de lansare pe piatd);

e sa descrieti un produs sau un serviciu ca obiect de ofertare cu avantaje competitive
concrete;

e sa identificati si sd descrieti concurenta (avantajul diferit - provenind de la brevete,
drepturi de autor, marci sau calitatea produselor/serviciilor);

o s intocmiti si sd prezentati un plan de marketing

18 https://www.business-academy.ro/aveti-un-plan-de-marketing
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Schematic planul de marketing arati ca si in schema de mai jos'’:

Descrierea pistei Segmentarea generala a piste

- Segmentarea propil-zisa a pietei
- Motivatia clientului
- Trendul piete

ldentificarea segmentului
de piata-tinta

Planul de
marketing - Gradul de concurenta
- Surse de concurenta viitoars
Concurente - Bariere de intrare pe piata
si alte influente - Alte influente

- Vanzar si distributie

- Pret

- Fromovare si relatii publice
- Amplasament si amenajari
- Feedback

- Alte elemante

Strategia de marketing

Cerere de piata

Sursa: Porojan D., Bisa C. 2002, p.70

Structura planului de marketing!®:
| Introducere
In aceasta sectiune se v-a realiza o scurta descriere a planului de marketing.
Il Analiza situatiei
- Mediul situational
e Cererea si tendintele cererii
o Factori sociali si culturali
o Caracteristicile demografice
e Conditii economice si de afaceri
e Conditii politice
o Legile si reglementarile legale
- Mediul extern
e Mediul financiar
e Guvernul
e Mass-media
e Grupuri speciale din mediu care sunt interesate pentru o activitate determinata
-Concurenta
Descrierea principalilor concurenti, a produselor lor, planurilor, experientelor, know-
how-ului, finantelor, resurselor, strategiilor, punctelor forte, punctelor slabe.
-Mediul intern
Descrierea propriului produs, a planurilor, experientelor, know-how-ului, finantelor,
resurselor, punctelor forte, punctelor slabe.
Il Pietele tinta
Descrierea segmentelor tintd, a caracteristicilor lor demografice, psihografice,
geografice, comportamentale, scalare.
IV Probleme si oportunitati

17 http://antre.uv.ro/plam.html
18 https://www.business-academy.ro/aveti-un-plan-de-marketing
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Analiza tuturor problemelor si a oportunitatilor si definirea clara a avantajelor
competitive.
V' Obiectivele de marketing
Definirea precisa a tuturor obiectivelor de marketing (volumul vanzarilor, cota de piata)
si timpul necesar pentru realizarea acestora.
Exemplu Setare Obiectiv 2017

$a ajungem la vdnzari de 10.000 EURQ/luna din cursuri online

Cum ajungem acolo

S3 marim rata de conversie a
emailurilor de la 3 1a 6%

34 marim numéarul de abonati la
newsletter de 3x pana in iunie

S3 introducem doud noi cursuri pana
Ia finzlul lunii septembrie

S& cream un serviciu de cursuri pe
baza de abonament

Strategii
- Concurs email signup - Strategia 1 - Strategia 1 - Strategia 1
- Campanie de retargeting - landing - Strategia 2 - Strategia 2 - Strategia 2
page abonare newsletter - Strategia 3 - Strategia 3 - Strategia 3
- A/B test optin forms
Dependente/Riscuri
Solutie de email optin noua Niciunul Avem nevoie de 2-3 luni pentru a crea |Nevoie de o solutie tehnica noud;
Buget de marketing marit cu 200 si edita cursul
euro/luna Ne frebuie o camerd video 4K
Costuri de creare de 4.000 EURO

Sursa: https://smarters.ro/grow/plan-de-marketing/

VI Strategia de marketing

Considerarea diferitelor alternative si alegerea celei mai potrivite.

,Dupa identificarea pietei {intd, obiectivelor si concurentilor este necesara o planificare
a modului in care societatea v-a utiliza oportunitatile existente pe piata si o determinare clara a
modului in care societatea v-a cuceri segmentul de piata vizat. Optiunile pe care le are un lider
de piata in conturarea strategiei sunt” Porojan D., Bisa C. 2002, p.70:

- Extinderea pietei totale
- Protejarea pozitiei definute pe piata
- Marirea ponderii detinute pe piata.

Extinderea pietei totale este o strategie care se concretizeaza prin gasirea unor noi clienti
pentru produsele deja existente pe piatd, prin gasirea de noi utilizari ale produselor
comercializate pe piatd sau prin micsorarea timpului intre doua achizitii ale produsului.

Managementul superior al companiei isi poate apara pozitia pe piatd prin protejarea
pozitiei detinute pe piata. Acest lucru se poate realiza prin urmatoarele:

- Reducerea la minim a punctelor slabe
Practicarea unui management echilibrat
Cunoasterea concurentilor
Consolidarea pozitiei pe piata
Realizarea unor cercetari de piata in mod constant
- Fidelizarea clientilor
In cazul in care strategia firmei se bazeazi pe marirea ponderii detinute pe piati se pot
adopta urmatoarele optiuni strategice:
- Cresterea cotei de piata prin acapararea de clienti ai concurentilor
- Adaugarea de noi produse pe pietele detinute
- Realizarea de campanii promotionale
Acapararea unui concurent
Identificarea de nise de piata
Fidelizarea continua a clientilor
VIl Tactica de marketing
A descrie modul 1n care o strategie de marketing specifica va fi aplicatd prin intermediul
produsului, pretului, promovarii, al distributiei si al altor variabile tactice. In segmentul acesta
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si in cel anterior intotdeauna trebuie sd scoatem in evidentd asteptarile privind reactia
concurentei si actiunile ce se vor intreprinde pentru a evita toate amenintarile si pentru a profita
de toate avantajele.

VIl Aplicarea si controlul

Calcularea indicatorilor financiari (analiza break-even - punctul limita de rentabilitate,
fluxul de numerar -cash-flow, cheltuielile).

IX Concluzie

Rezumatul avantajelor, costurilor, profiturilor si avantajelor competitive ale unui plan
specific si evaluarea succesului planului.

X Atasamente

Adaugati toate informatiile de asistenta care sunt considerate relevante.

1.5. Growth hacking marketing ca si completare a planului de marketing

Am descoperit acest proces studiind growth hacking, un concept de marketing folosit
de companii precum Facebook, Linkedin sau Uber. Acesta, alaturi de alti factori, a stat la baza
cresterii exponentiale pe care au avut-o aceste companii si le-a ajutat sa gaseasca niste tactici si
idei de marketing la care un marketer obisnuit nici nu s-ar gandi in mod normal®®.

Intra in scena Procesul de Growth Hacking: o completare a planului de marketing.

5 &

Product-market fit Definirea unor obiective

Analizare si optimizare actionabile si ideatizare

2\

<

Implementare si Implementare sisteme de
testare masurare

Iy I8

Prioritizare idei

Pasul 1: Seteaza obiective actionabile si vino cu idei®:

e In primul rand, obiectivele sunt generale. Aud des obiective precum ,,Vrem sa mdrim
vanzarile”. Asta inseamna ca si daca avem 0 vanzare in plus ne-am atins obiectivul. Dar
nu cred ca asta e ceea ne ne-am dorit de fapt.Daca nu avem o tinta foarte specifica, ne
va fi greu sa gasim ideile prin care sa o atingem.

e In al doilea rand, obiectivele nu au un impact direct asupra business-ului. Am intalnit
ingrijorator de des, chiar si in cadrul unor companii cu cifra de afaceri de multe milioane

Ynttps://smarters.ro/grow/plan-de-marketing/
2https://smarters.ro/grow/plan-de-marketing/
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de euro, oameni de marketing si manageri care aveau ca obiectiv marirea traficului pe
site.

e Indicatori precum traficul pe site, numar de descarcari, vizite etc. sunt ceea ce growth
hackerii numesc indicatori de vanitate. Numere care sunt usor influentabile, usor de
crescut, dar care nu au un impact asupra cresterii afacerii.

o Deci obiectivele noastre trebuie sa fie specifice si sa ajute la cresterea afacerii.

Odata ce avem obiectivul specific, e timpul sa venim cu idei pentru cum |-am putea

atinge. Aceasta este 0 etapa foarte importanti deoarece include?!:

o Foloseste brainwriting, nu brainstorming:
Daca faci 0 sedintd cu echipa si incercati sa veniti cu idei, s-ar putea ca acestea sa mearga intr-
0 singura directie sau sa fie anumite persoane care domina discutia. Mult mai eficient este sa
lucreze fiecare separat, sa faca cercetarea proprie si abia apoi sa le puneti impreuna.

o Organizeaza-le vizual:

o Nu te concentra doar pe atragerea de clienti:

Una din greselile pe care le facem des este faptul ca asociem marketingul doar cu
atragerea de clienti sau alte obiective de la inceputul palniei de vanzare. Dar mult mai eficient
este sa ne concentram pe optimizarea ratei de conversie, pe marirea valorii pe viata a
clientilor existenti decat sa atragem clienti noi.

. @ ETAPA DE CONSTIENTIZARE hirtiaskSgrats BRAND
o informatii educationale pentru a ',C fisckiist
AR [ OBTINE TRAFIC AWARENESS
i Ny
” ) o . * Review-uri/Testimoniale 1 i
::;:tg'éwada a expertizei. Compara cu alte . 1::?;:):‘,; produs si specificatii /
+Ghidul cumparatorilor
. @ EEPA DE DECIZIE -jn;::::zra!ulh (Free Trials) nBTINE
Pregatit pentru a spune DA ! Cautd intarirea i * Consultare gratuit
- validarea deciziei lor. 4 -clmfla si cstlmér.l - sy
VANZARI
ETAPA DE RETENTIE s (S CULTIVAREA RELATIE!
sar:‘:igu; ?s‘::,.":?z“ informatii utile despre . .cgl:;:xalt:‘r:sglr:::’llﬁ I B U [: LI EN TU L
PALNIA DE VANZARE iN MEDIUL DIGITAL ‘ UCISMARTERS

Pélnia de Vanzare in Mediul Digital SMARTERS

Pasul 2: Prioritizeaza ideile?*:
o) Potentialul ideii — daca are succes, care este impactul ideii asupra afacerii. E o
idee precum cea a Airbnb, care ne poate schimba radical afacerea, sau una care misca putin
lucrurile, dar in directia buna?

o) Usurinta implementarii — avem deja resursele necesare pentru a o implementa
sau trebuie sa investim foarte multi pentru a o implementa?

o increderea noastri in idee — care sunt sansele ca aceasti idee chiar sa
functioneze?

21 https://smarters.ro/grow/plan-de-marketing/
22 https://smarters.ro/grow/plan-de-marketing/
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Pasul 3: Implementeazi sisteme de masurare

Masurarea nu trebuie sa tina doar de mediul online. Desi nu la fel de usor, putem
gasi metode de masurare a eficientei campaniilor de marketing si in mediul offline. Faci o
campanie cu flyere? Cere-le oamenilor sa vina cu el in magazinul tau in schimbul unui bonus.
Astfel vei sti exact cate flyere ti-au adus clienti si cate dintre ele au ajuns direct la primul cos
de gunoi.

Pasul 4: Implementare si testare rapida

Am ajuns la partea in care trecem efectiv la implementarea ideilor si strategiilor din
planul de marketing. Acum stim care sunt ideile pe care vrem sa le testam, putem masura daca
vor fi eficiente sau nu si avem si alte idei care stau la rand si asteapta sa fie implementate.

In faza de testare, cel mai important lucru este viteza. De fapt, tot procesul trebuie si fie
desfasurat cat mai rapid, dar, in general, partea de implementare si testare trebuie sa se intample
Cu 0 viteza cat mai mare, pentru ca aici ne petrecem cel mai mult timp din toate etapele
procesului de growth hacking si ale implementarii planului de marketing.

Cateva mentiuni legate de testare:

a) Testeaza cat mai multe idei.

Ai fi uimit cat de des ne inselam atunci cand vine vorba de marketing. Daca vrei cu
adevarat sa ai succes in acest domeniu, lasa piata sa decida care sunt cele mai eficiente reclame
si mesaje, nu mai face acest lucru intr-un mod subiectiv, in cadrul echipei.

b) Scrie rezultatele la care te astepti.

De ce e asta important? Pentru ca, de cele mai multe ori, indiferent care ar fi rezultatul,
vom spune ,,stiam eu!”. Adevarul este ca nu stiam, dar creierul nostru are o putere extraordinara
de a gasi justificari si de a ne face sa aratam bine, chiar daca doar in ochii nostri.

Cateodata o idee de care eram siguri va esua, iar alta va avea rezultate neasteptat de
bune. Intrebarea este ,,de ce?”. Scriind ipotezele legat de ceea ce credem ci se va intampla vom
ajunge la un moment dat sa vedem ca anumite lucruri pe care le consideram clare” sunt de fapt
gresite.

c) Executa bine.

Nu vreau sa fac pe desteptul spunand un lucru evident. Dar executia € mai importanta
decat ideea. O idee buna implementata defectuos ne poate duce la concluzii total gresite. Acest
lucru se imbunatateste cu timpul si cu stapanirea intregului proces de growth hacking.

Pasul 5: Analizeaza si optimizeaza

Am ajuns, in sfarsit, la etapa in care culegem roadele, fie ca asta inseamna rezultate sau
ca am invatat ceva ce nu functioneaza.

Ca growth hacker, trebuie sa te vezi precum un un mic om de stiinta. lar un om de
stiinta nu este suparat atunci cand un experiment esueaza, Ci stie cd este cu un pas mai aproape
de a descoperi ceva ce poate aduce rezultate exponentiale.

O regula de actiune in aceasta etapa ar fi:

a) daca o idee a esuat lamentabil, tai-o de pe lista;

b) daca are rezultate sub asteptari, dar nu cu mult, vezi daca stii cum 0 poti imbunatati
si daca merita sa faci asta;

c) dacd a mers cum te asteptai sau mult peste asteptari, dubleaza investitia in ea;

Acesta este principalul beneficiu al growth hackingului, in general, si in a avea un proces
in special: poti lua decizii informate. Acum, cand te duci in fata unui superior sau a echipei si
recomanzi 0 anumita solutie sau faci recomandari pentru urmatorul plan de marketing, ai date
care sa-ti sustind propunerea.

Pasul 6: Arhiveaza rezultatele si repeta procesul
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Modulul.5 STRATEGIILE DE MARKETING
Autor: Moisa Claudia

Dictionarul Larousse defineste strategia ca fiind ,,arta de a coordona fortele militare,
politice, economice si morale implicate in conducerea unui conflict sau 1n pregatirea apararii
unei natiuni sau unei comunititi de natiuni”.??

Preluat din arta militarda si adaptat mediului economic, termenul de strategie
promoveaza idee de competitie, de orientare a organizatiei inspre observarea mediului
economic, devenit in acest context ,,camp de batilie”. In ciuda timpului trecut de cand a fost
extins spre utilizare Tn contextul economic, conceptul si-a mentinut intelesul original: a te
intrece (cu un inamic), a castiga (razboiul).

Analiza strategiilor militar-diplomatice si analogiile similare din alte domenii au
furnizat cateva introspectii in dimensiunile, natura si crearea strategiilor formale?*.

5.1 Definirea marketingului

In acceptiunea generald, marketingul reprezinta "stiinta si arta de a convinge clientii sa
cumpere”. Philip Kotler definea marketingul ca "un proces social si managerial prin care
indivizi sau grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea si
schimbul de produse si servicii o anumitd valoare". Simplist, marketingul reprezinta
"arta si stiinta de a vinde".

Datorita caracteristicilor proceselor de marketing, modalitdtilor de implementare a
deciziilor de marketing, acceptiunilor si viziunilor noi asupra elementelor care compun o
actiune de marketing precum si ca urmare a nivelurilor diferite de perceptie si abordare a acestei
componente a economiei de piatd, definitiile si explicatiile aduse termenului de marketing sunt
variate si permanent adaptate noilor realitati ale mediului economic.

Prima definitie oficiala atribuitd marketingului a aparut in 1935 si a fost adoptata de
National Association of Marketing Teachers, predecesoare a American Marketing Association.

O alta definitie, probabil mai simpla si mai generala este: "Marketingul este un proces
permanent prin care oamenii sunt incurajati sa ia o decizie de cumparare, de folosire, de urmare
sau de conformare a unui produs, serviciu sau valori ale altei persoane. Simplu, daca nu
faciliteaza "vanzarea" unui produs atunci nu este marketing.

5.2 Factori care influenteaza activitatea de marketing

Desi activitatea de marketing a unei organizatii se concentreazd pe evaluarea si
satisfacerea nevoilor consumatorilor, nenumarate persoane, grupuri si forte interactioneaza
pentru a modela natura activitatilor sale. Cel mai important element este organizatia Insasi, a
cirei misiune si obiective determini ce tip de afacere este si ce obiective are stabilite. In cadrul
organizatiei, conducerea este responsabild pentru stabilirea acestor obiective. Departamentul de
marketing lucreazd indeaproape cu alte departamente si angajati pentru a ajuta la crearea si
furnizarea de produse ce satisfac nevoile consumatorilor intr-un mod superior.

2 Larousse, Dictionaire enciclopedique, 1988
24 H. Mintzberg, J. Lampel, J.B. Quinn, S. Goshal, The strategy process, Fourth Edition, Pearson Education International, 2003, p. 14
-15
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Figura aratd, de asemenea, persoanele, grupurile si fortele cheie din afara organizatiei
care influenteaza activitatile sale de marketing. Departamentul de marketing este responsabil
pentru facilitarea relatiilor, parteneriatelor si aliantelor cu clientii organizatiei, actionari (sau
adesea reprezentanti ai grupurilor deservite de o organizatie nonprofit) furnizori si alte
organizatii. Fortele de mediu care implica aspecte sociale, economice, din punct de vedere
tehnologic, competitiv si de reglementare, de asemenea influenteaza activitatea de marketing.
In cele din urma, deciziile de marketing ale unei organizatii sunt afectate si, la randul lor, au un
impact important asupra societatii Tn ansamblu. Organizatia trebuie sa gaseasca un echilibru
intre interesele uneori diferite ale acestor persoane si grupuri. De exemplu, nu este posibil sa
furnizdm simultan cele mai ieftine produse de cea mai buna calitate si clientilor si sa pliteasca
cele mai mari preturi furnizori, cele mai mari salarii angajatilor si dividendele maxime acordate
actionarilor.

Pentru ca activitatea de marketing sa aiba loc sunt necesare urm:toarele:

1. Doua sau mai multe parti cu nevoi nesatisfacute. Sa presupunem s-a identificat o
nevoie nesatisfacuta - o dorintd de informare despre sanatate- dar nu stim ca exita
revista Click Sanatate. De asemenea, nu stim ca revista se gaseste la chioscurile de
ziare, asteptdnd sa fie cumpdratad. Asta e un exemplu de doud parti cu nevoi
nesatisfacute: noi, dorind informatii legate de sdnatate, si vanzatorul chioscului,
care are nevoie de cineva sa cumpere o copie a revistei.

2. Nevoia de a satisface nevoile identificate - Atat tu cat si libraria proprietarul vrea
sd satisfacd aceste nevoi nesatisficute. In plus, aveti banii pentru a cumpira
elementul si timpul pentru a ajunge la librarie. Proprietarul magazinului are nu
numai dorinta de a vinde oamenii, dar si capacitatea de a face acest lucru, deoarece
este stocat pe rafturi.

3. modalitate de comunicare a partilor - privind tranzactia de tranzactionare de a
cumpara o copie a Persoanelor nu va aparea decat daca stiti produsul exista si
locatia sa. In mod similar, proprietarul magazinului nu va inmagazina revista daca
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nu exista o piata de potentiali cumparatori in apropiere. Cand primiti un serviciu
gratuit esantionati in e-mail sau vedeti revista afisatd in librarie, aceasta
comunicare bariera dintre dvs. (cumparatorul) si libraria dvs. (vanzétorul) este a
depasi.

4. Schimbul de marketing - are loc atunci cand tranzactia are loc si cumparatorul si
vanzitorul schimbi ceva de valoare. In acest caz, faceti schimb de bani pentru
revista librariei. Si tu si libraria au castigat ceva si, de asemenea, au renuntat la
ceva, dar sunteti amandoi mai buni pentru ca ati satisfacut fiecare nevoile dvs.
nesatisfacute. Aveti ocazia sa cititi Oameni, dar ati renuntat la niste bani;
magazinul a renuntat la revista, dar a primit bani, ceea ce 1i permite sa ramana in
business. Acest proces de schimb si, desigur, etic si legal fundamentele
schimburilor sunt esentiale pentru marketing.

Piata

Pentru orice intreprindere, piata reprezintd elementul de referintd pentru activitatile pe
care le desfisoard. In opinia profesorului Constantin Florescu, ,atat in etapa prealabila, a
elaborarii “programului” activitatii, respectiv a stabilirii dimensiunilor si structurilor activitaii,
cat si, in continuare, in desfasurarea ei concretasi, apoi, in procesul final al verificarii
rezultatelor in care aceasta activitate a fost materializata, piata serveste intreprinderii, Tn mod
succesiv, ca sursa de informatie, teren de confruntare, barometru al realizarilor efective si al
sanselor viitoare etc.”. In consecinti, piata reprezintd principalul caAmp de actiune al
marketingului, cadrul in care se verificd oportunitatea si eficienta activitatii oricarei
intreprinderi, precum si a procesului de dirijare a fluxului de marfuri de la producéatori la
consumatori.

»Indiferent de situatie, arata profesorul N. Al. Pop, piata presupune existenfa unui bun
economic, ce constituie obiectul tranzactiei de vanzare cumparare, a unor subiecti ai procesului
de schimb (vanzator si cumparator), a unui cadru economico-geografic unde are loc tranzactia
(magazin, depozit, bursad de marfuri, bursa de actiuni etc.), a unui timp dat (o anumita perioada:
zi, luna, trimestru, an etc.), a unei confruntari pentru stabilirea pretului (determinata de influenta
unui numar de factori asupra vanzarii si cumpararii)”.

Segmentarea pietei

Pasul 1: Stabilirea strategiei generale sau a obiectivelor

Primul pas in procesul de segmentare este acela de a stabili viziunea sau obiectivele din
strategia de marketing a companiei. Strategia de segmentare trebuie sa fie in concordanta cu si
sa decurga din misiunea si obiectivele firmei, precum si situatia actuald - punctele forte,
punctele slabe, oportunitatile si amenintari (SWOT).

Exemplu: Obiectivul Coca-Cola, de exemplu, este de a creste vanzarile intr-o perioada
maturd industrie. Compania isi cunoaste punctele forte care ii reprezinta numele de marca si
capacitatea sa de a plasa noi produse pe piata comerciantilor cu amanuntul, rafturi, dar
slabiciunea sa primara este cd nu poate avea o linie de produs pentru segmente de piatd mai noi.
Identificarea acest potential mare si profitabil segment de piata, inainte de multe dintre ei
concurentii de masa pot face acest lucru, oferte o mare oportunitate. Cu toate acestea, urmand
prin aceasta ocazie ar putea duce la o amenintare semnificativa: competitiva represalii. Coca-
Cola e recenta alegerea de a urmari barbatii constienti de sdnatate cu produse precum Coke
Zero in conformitate cu strategia sa globala si obiective.

Pasul 2: Segmentarea

35



* X x
* *
* *

*
L

~

Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

A doua etapd a procesului segmentarii este utilizarea unei o anumite metoda sau
combinatie de metode pentru a segmenta piatd. Acest pas dezvoltd, de asemenea, descrierea
diferitelor segmente, care ajuta firmele s inteleagd mai bine clientul stabilind profiluri pentru
fiecare segment. Cu aceste informatii, firmele pot distinge asemanarile clientului intr-un
segment si diferentele intre segmente. Marketerii folosesc criterii geografice, demografice,
psihologice, beneficii si metode de segmentare comportamentale,

Exemplu: Producatorii de bauturi carbogazoase, le impart in bauturi carbogazoase in
cofeind sau fara cofeina, regulat (cu zahar) sau dietetice si cola versus altceva. Aceastd metoda
de segmentare se bazeaza pe beneficiile pe care le ofera consumatorii provin din produse.

Procesul de segmentare si pozitionare

Strategie sau
obiective

segmentare

Metode de
Pasul segmentare

Evaluarea
pasul atractivitatii
3 segmentului de

piata

tintire

Selectarea pietei

Pasul tinté

Identificarea si
pasul realizarea pozitionare
5 strategiei de

pozitionare
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5.3 Metode de segmentare

Segmentarea geografica

Segmentarea geografica organizeaza clientii in functie de locul in care traiesc. Astfel, o
piatd ar putea fi grupata prin: tard, regiune (nord-est, sud-est) sau zone din cadrul unei regiuni
(stat, oras, cartiere, coduri postale). Nu este surprinzator ca segmentarea geografica este foarte
utila pentru companiile ale caror produse satisfac necesitatile care variaza in functie de regiune.
Intreprinderile pot furniza aceleasi bunuri sau servicii de bazi tuturor segmentelor, chiar daci
acestea se comercializeaza la nivel global sau la nivel national, Insa comerciantii mai buni fac
ajustari satisface nevoile grupurilor geografice mai mici.

Exemple: Un lant national de magazine alimentare cum ar fi Kaufland sau LIDL are in
magazine sortimente similare in diverse locatii din RO. In cadrul acelorasi magazine similare,
insa, este semnificativd procentul din sortimentul de bunuri va varia in functie de regiune, oras
sau chiar cartier, in functie de nevoile diferite ale clientilor care inconjoara fiecare locatie.

Segmentarea demografica

Segmentarea demografica grupeaza consumatorii in functie de caracteristicile obiective
usor de masurat, cum ar fi varsta, sexul, venitul, si educatia. Aceste variabile reprezinta cele
mai comune mijloace de definit segmentele de piatd, deoarece acestea sunt usor de identificat
si din punct de vedere demografic pietele segmentate sunt usor de atins.

Exemplu: NESTLE foloseste segmentarea varstei pentru cerealele pentru micul dejun:
cereale de cacao si fructele sunt pentru copii; NEStle fitness sunt pentru adulti .

Sexul persoanelor joaca un rol foarte important in modul in care majoritatea firmelor
comercializeaza produse si servicii.

De exemplu, obiceiurile de vizionare a programelor TV difera semnificativ intre barbati
si femei femei. Barbatii au tendinta sa canalizeze navigarea rapida de la canal la canal- si sa
vizioneze emisiunile sportive. Femeile, dimpotriva, tind sd vada spectacole la care pot
relationeaza personal prin complotul sau caracterele situatiei si cu cele recomandate de prieteni.

Cu toate acestea, este posibil ca datele demografice sa nu fie utile pentru definirea
segmentelor tintd pentru alte companii. Acestia sunt predictori slabi ai utilizatorilor de
imbracaminte activa, cum ar fi costume de jogging si pantofi de atletism.

Exemplu: La un moment dat, firme precum Nike au presupus ca imbracdmintea activa
ar fi achizitionata exclusiv de tineri, oameni activi, dar sdnatatea si sdnatatea tendinta de fitness
a determinat oameni de toate varstele sa cumpere astfel de marfuri. Si chiar si relativ
consumatorii inactivi de toate varstele, veniturile si educatia gasesc Imbracaminte activa mai
confortabile decat hainele traditionale de strada. Regandirea unor idei stereotipe despre cine
cumpdra astfel a devenit o tendinta relativ comuna intre firmele care odata credeau ca piata lor
tinta a fost bine definita.

Segmentarea psihografica

Psihografia este cea care se indreaptd spre cum consumatorii se descriu de fapt. De
obicei, marketerii determind (prin demografie, modele de cumpdrare sau utilizare) impartind
consumatorii in segmente distincte. Studiile psihice studiaza modul in care oamenii se auto-
selecteaza, asa cum se bazeaza privind caracteristicile modului in care acestia aleg sa-si ocupe
timpul (comportamentul) si care sunt motivele psihologice care stau la baza determinarii acestor
alegeri.

De exemplu, o persoand ar putea avea o nevoie puternicd de includere sau de
apartenentd, ceea ce 1i motiveaza el sau ea sa caute activitati care 1i implica pe altii, ceea ce
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influenteaza la randul lor produse pe care le cumpara pentru a se potrivi cu grupul. Determinarea
psihologiei implicd cunoasterea si intelegerea a trei componente: valorile de sine, si stilul de
viata.

Valoarea de sine

Valorile de sine sunt scopuri pentru viata, nu doar scopurile pe care cineva le doreste sa
le atinga zi de zi. Acestea sunt dorintele imperioase care determind modul in care o persoana
isi traieste viata.

Exemple ar putea fi necesitatea respectului de sine, a implinirii de sine sau a unui
sentiment specific apartenenta. Aceasta motivatie determind oamenii sd dezvolte imagini de
sine despre modul in care acestea doresc sa fie si apoi imagini ale unui mod de viata care sd le
ajute sd ajunga la aceste suprematii goluri.

Din punct de vedere al marketingului, valorile de sine contribuie la determinarea
beneficiilor pe care piata tinta poate cauta dintr-un produs. Nevoia fundamentald, personala,
care impinge o persoana sa caute anumite produse sau brandurile deriva din dorinta lui de a-si
indeplini o valoare de sine.

Imaginea de sine a oamenilor, sau conceptul de sine, este imaginea pe care oamenii 0
au in mod ideal insisi.

Stilul de viatd, a treia componentd a machiajului psihologic al oamenilor, este modul in
care traim. Dacd valorile oferd un scop final si conceptul de sine este modul in care se vede in
contextul acestui scop, stilurile de viatd sunt modul in care trdim vietile noastre pentru a ne
atinge scopurile.

Segmentarea in functie de beneficii

Segmentarea in functie de beneficii grupeaza consumatorii in baza beneficiile pe care le
au din utilizarea produselor sau serviciilor. Deoarece marketingul este pentru satisfacerea
nevoilor si dorintelor consumatorilor, impartind piata in segmente ale caror nevoile si dorintele
sunt satisfacute de beneficiile produselor, aceasta segmentare poate fi un foarte puternic
instrument.

Segmentarea comportamentala

Segmentarea comportamentald imparte clientii in grupuri pe baza modului in care
acestia utilizeaza produsul sau serviciul. Un comportament obisnuit mdsoard ocazia si
loialitatea achizifiondrii unor produse. Segmentarea ocazionala comportamentald bazata pe
cand produsul sau serviciul este cumparat sau consumat ocazional.

Loialitatea clientilor se referd la cei care se simt puternic atasati de o firma care le poate
satisface nevoile mai bine decat concurentii, acestia fiind practic exclusi din consideratia lor;

adica acesti clienti cumpara aproape exclusiv de la firma. Acesti clienti fideli sunt cei
mai profitabili pe termen lung. Avand in vedere costul ridicat al atragerii de clientii noi si
rentabilitatea clientilor fideli, companiile de astazi utilizeaza segmentarea loialitatii si investesc
in initiative de pastrare si loialitate pentru a-si pastra clientii cei mai profitabili.

Segmentarea multicriteriala.

Avand in vedere complexitatea pietelor, un unic criteriu de segmentare nu este
intotdeauna si suficient. De aceea, se poate apela la o segmentare a pietei care sd ia 1n calcul
mai multe criterii de segmentare. In acest caz se va renunta la criteriul omogenitatii perfecte a
segmentelor de piata.
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Modulul. 6 ANALIZA MEDIULUI INTERN SI A MEDIULUI EXTERN
COMPANIEI
Autor: Moisa Claudia

6.1 Mediul intern si mediul extern al unei companii

Sistemul informational opereaza in contextul a doua medii: intern si extern. Amandoua
afecteaza modul in care fluxurile informationale sunt conduse in scopul furnizarii de servicii
catre clienti, beneficiari etc. Daca managerul si personalul nu au o viziune clara asupra acestor
medii si asupra impactului pe care il au asupra operatiilor lor, efortul este inutil.

Mediul intern al organizatiei cere aceeasi atentie in conducere ca cel extern. Mediul
intern cuprinde factorii din interiorul organizatiei care ii influenteaza activitatea. Factori
precum: structura, cultura, valorile, stilurile manageriale, comunicarea, tehnologia constituie
mediul intern.

De asemenea, factorii mediului intern sunt influentati de mediul extern. Mediul extern
cuprinde conditiile exterioare in care serviciile informationale opereaza. Cele mai multe
organizatii opereaza in medii complexe, in schimbare, care in mod continuu creeaza noi
provocari care trebuie controlate pentru a asigura supravietuirea si succesul.

Analiza mediului extern si intern al organizatiei este procesul prin care se stabilesc
caracteristicile- cheie ale mediului intern si extern al organizatiei care pot avea un impact asupra
acesteia la nivel strategic.

O sarcina principala a managementului este sa se asigure ca serviciul informational este
performant si se adapteaza la schimbarile interne si externe. Acest lucru poate fi realizat prin
cateva procese.

Informatia initiala din mediul intern si extern trebuie sa fie culeasa, asimilata si evaluata.
Cateva metode de evaluare care pot fi folosite sunt: analiza SWOT, identificarea factorilor
critici de succes si profilul de capabilitate (capacitate).

O greseala a managementului ar fi sa ignore sau sa omita revizuirea continua a
performantelor organizatiei in raport cu mediul intern si extern. Adesea scuza pentru o astfel de
practica este faptul ca se consuma mult timp. In schimb, planificarea devine mai eficienta prin
folosirea unui astfel de proces. (ebooks.unibuc.ro/StiinteCOM/planif/2-2.htm)

In lucrarea sa clasica din 1916, “Administration industrielle et générale”, unde trata
doctrina gestionarii organizatiilor, si in particular a intreprinderilor economice, Henri Fayol
(1841 - 1925) considera planificarea strategica drept functia manageriala cea mai importanta.

Calitatea deciziilor strategice ale consiliului de administratie (‘board of directors’) si
directorilor CEO  (directorii coordonatori de manageriat si decidentii finali) dintr-o
organizatie/intreprindere  este influentata de validitatea si reliabilitatea intelegerii de catre
personalul  din  managementul prescriptor  si  managementul  decident al
intreprinderii/organizatiei, a valorilor si amenintarilor mediului sau intern si extern. Si nu este
vorba doar despre o intelegere a situatiei sale statice, la un moment dat, ci si a tendintelor
determinate de conditionarile acestor valori si amenintari asupra evolutiei
intreprinderii/organizatiei, de asemenea despre intelegerea folosirii optime a datelor respective
pentru generarea si alegerea strategiei intreprinderii/organizatiei. (Titus Filipas — Analiza
strategica SWOT a unei intreprinderi/organizatii, cf. www.agero-stuttgart.de/REVISTA-
AGERO/ COMENTARII/analiza%20SWOT.htm)

Ca sistem dinamic, socio-economic, intreprinderea preia din mediul extern resursele de
care are nevoie le introduce in procese specifice, din care rezultd produse, servicii sau lucrari
care vor fi transferate aceluiasi mediu ambiant. In acest sens, intreprinderea este o componenti
de baza a mediului extern, ca un sistem de intrari (din mediul extern), procese si iesiri (catre
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mediul, extern). Prin intrari, intreprinderea se adapteazd la mediu, iar prin iesiri aceasta va
influenta mediul.

Datorita complexitatii si multidimensionalitatii mediului 1n care isi desfasoara
activitatea intreprinderea in literatura de specialitate existd Inca numeroase puncte de vedere cu
privire la conceptul de mediu extern.

Astfel, la modul cel mai general Ph Kotler considerd ca mediul reprezinta totalitatea
fortelor necontrolabile la care intreprinderea trebuie sa-si adapteze politica si se constituie din
sl mentine tranzactii avantajoase.

La randul sau, un alt autor insistd pe necesitatea tratarii mediului extern in stransa
corelare cu calitatea vietii pe care, de altfel, o conditioneaza decisive. Dupa cum calitatea vietii
este definita printr-o multitudine de componente, la fel si mediul extern trebuie definit prin
multitudinea elementelor sale componente, numite factori de mediu, care influenteaza intr-un
mod specific calitatea vietii.

Desi aceste defenitii au fost diferit selectate se poate de mentionat ca "mediul extern
exprima ansamblu unitatilor economice a institutiilor financiar- bancare, juridice, a
organizatiilor politice de ocrotire a sanatatii, de invatdmint si a tuturor elementelor exogene
care influienteaza si sunt influientate de activitatea intreprinderii.

Daca avem in vedere locul si rolul participantilor la acest cadru de desfasurare a
activitatii intreprinderii, interactiunea si intensitatea cu care actioneaza forfele constitutive,
influentele pe care le exercitd, putem delimita doud componente, mediul intern sau micromediul
si mediul extern sau macromediul.

Ca exemplu, analiza mediului intern trebuie sa implice urmatorii factori:?°

Privind structura organizatorica

-Care este tipul de organigrama practicat?

-Autoritatea manageriala este centralizata sau descentralizata? In ce grad?

-Cite nivele ierarhice sunt utilizate in intreprindere?

-Organizarea structurala este inteleasa si acceptata de toti angajatii?

-Este compatibila structura cu politicile, strategiile si obiectivele intreprinderii?

- Ce tip de structura organizatorica practica firmele din acelasi domeniu de activitate?

-Ce imbunatatiri pot fi aduse organizarii actuale a intreprinderii?

Privind cultura intreprinderii

-Care sunt credintele, asteptarile si valorile impartasite in comun de angajatii
intreprinderii?

-Cultura organizationala curenta este bine definita?

-Cultura organizationala existenta incurajeaza performantele intreprinderii?

-Exista compatibilitate intre cultura organizationala si misiunea, politicile, strategiile,
obiectivele intreprinderii?

-Cultura organizationala incurajeaza schimbarea, inovarea, introducerea noului sau
stagnarea?

Privind resursele intreprinderii

Aspectele de marketing

-Care sunt obiectivele, strategiile, politicile si programele de marketing?

-Cine sunt clientii firmei? Care sunt factorii care influenteaza comportamentul
clientilor? Cine sunt clientii potentiali?

25 Adrian Petelean, Demersuri in analiza strategica a competentelor organizationale, Revista Performanta, nr. 2,
iulie 2001
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-Care sunt produsele oferite? In ce stadiu al ciclului de viata se afla? Care este tipul
gamei sortimentale?

-Care sunt reactiile clientilor la schimbarea preturilor? Sunt practicate preturi atractive?

-Care sunt activitatile de promovare utilizate? Prin ce se diferentiaza fata de concurenta?

-Sunt utilizate metodele si tehnicile de marketing in cadrul intreprinderii?

- Ce pozitie ocupa managerul de marketing in cadrul intreprinderii?

Finantele

-Care sunt obiectivele, strategiile, politicile si programele financiare?

-Cum se prezinta situatia financiara a intreprinderii (structura financiara, gestiunea
resurselor financiare, rezultatele) si care sunt factorii principali de influenta?

-Cum se efectueaza planificarea financiara?

-Exista concordanta intre incasari si plati?

-Este respectata regula echilibrului financiar?

-Care sunt metodele utilizate in analiza financiara?

-Care sunt metodele si instrumentele utilizate in repartitia rezultatelor financiare?

-Ce metode sunt utilizate pentru elaborarea deciziilor financiare?

-Ce pozitie ocupa managerul financiar in cadrul intreprinderii?

Cercetare-dezvoltare

-Care sunt obiectivele, strategiile, politicile si programele de cercetare-dezvoltare?

-Cum se realizeaza proiectarea produselor?

-Care se desfasoara pregatirea tehnologica a produselor, lucrarilor si serviciilor?

-Exista un buget alocat pentru dezvoltarea capacitatilor de productie?

-Cum este masurata eficienta activitatii de cercetare-dezvoltare?

-Ce pozitie ocupa managerul de cercetare-dezvoltare in cadrul intreprinderii?

Productia/serviciile

-Care sunt obiectivele, strategiile, politicile si programele de productie?

-Cum se realizeaza programarea, lansarea si urmarirea productiei?

-Sunt utilizate metodele si tehnicile moderne de management al productiei?

-In ce proportie este utilizata capacitatea de productie?

-Sunt respectate principiile proportionalitatii, ritmicitatii si continuitatii?

-Este promovata conceptia calitatii totale in cadrul intreprinderii?

-Care sunt metodele utilizate in controlul calitatii produselor?

-Ce pozitie ocupa managerul de productie in cadrul intreprinderii?

Resursele umane

-Care sunt obiectivele, strategiile, politicile si programele de dezvoltare a resurselor
umane?

-Intreprinderea dispune de necesarul de salariati pe fiecare categorie?

-Ce metode sunt utilizate in recrutarea, selectia si promovarea personalului?

-Cum se realizeaza pregatirea profesionala?

-Cum se prezinta conditiile de munca in intreprindere?

-Sistemul motivational se afla in concordanta cu performantele realizate?

-Care este coeficientul de fluctuatie a angajatilor?

-Care este starea de spirit a salariatilor? Care sunt elementele definitorii pentru relatiile
interpersonale din cadrul grupurilor de munca?

-Ce pozitie ocupa managerul de personal in cadrul intreprinderii?

Sistemul informational

-Care sunt obiectivele, strategiile, politicile si programele in domeniul sistemului
informational al intreprinderii?
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-Circuitul informatiilor este optimizat din punct de vedere economic?

-Baza de date a intreprinderii este permanent actualizata?

-Sunt realizate analize sistemice? Sunt implementate sisteme interactive de asistare a
procesului decizional?

-Sunt utilizate echipamente moderne de procesare a informatiei?

-Ce pozitie ocupa managerul sistemului informational in cadrul intreprinderii?

Analiza factorilor strategici

-Care sunt factorii -cheie interni si externi care afecteaza performantele prezente si
viitoare ale intreprinderii?

-Care au fost factorii- cheie cu implicatii in performantele din trecut?

-Care sunt elementele care pot influenta intreprinderea pe termen scurt?

-Dar pe termen mediu si lung?

-Care sunt raporturile dintre misiunea, respectiv obiectivele intreprinderii si factorii
strategici cheie?

-Se impune schimbarea misiunii si obiectivelor intreprinderii?

-Care vor fi efectele acestei schimbari?

Diagnosticul sau auditul potentialului firmei se va concretiza, in final, in lista factorilor
sau bazelor de competitivitate, compusa in general din sase pozitii, dupa cum rezulta din tabelul
nr. 6.1.

Tabel nr.6.1.
Factori de competitivitate la nivelul firmei
Baza de comparatie Indicatori
1.Competitivitate Marimea profitului
financiara Capacitatea de autofinantare, suma si scadenta imprumuturilor

Potential de randament financiar: rentabilitatea capitalurilor proprii
Potentialul de solvabilitate: aptitudinea de a face fata la rambursari
2.Competitivitate Partea de piata, evolutia cifrei de afaceri, pragul de rentabilitate,
comerciala pozitia in ciclul de viata pentru fiecare produs

Notorietatea comerciala: imaginea de marca, fidelitatea clientilor,
coerenta gamei de produse, nivelul bugetului publicitar

3.Competitivitate - indemanarea mainii de lucru, nivelul de calificare, rata
umana absenteismululi, rata incadrarii

4.  Competitivitate | Natura echipamentului: vechime, performanta

tehnica Avans tehnic, importanta cercetarii-dezvoltarii, nivelul de

automatizare

Aprovizionarea, relatiile cu furnizorii, rotatia stocurilor
5.Competitivitate Profilul conducatorilor: varsta, experienta, studii, formare
manageriala Capacitatea de conducere: aptitudinea comandamentului, a delegarii,
a negocierii, a spiritului de sinteza

Valoarea colaboratorilor, gradul de coeziune al echipei

6.Competitivitate Forma structurii organizatorice, numarul nivelurilor ierarhice
organizationala Natura delegarii deciziilor, gradul de descentralizare, circulatia
informatiilor

Gradul de integrare al indivizilor si serviciilor la obiectivele firmei,
modalitatea finalizarii obiectivelor, modul de realizare al controlului,
starea climatului social
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Dintre criteriile de performanta care asigura un nivel ridicat de competitivitate fac parte
urmatorii:

-productivitatea muncii

-costul muncii

-gradul de satisfacere a cerintelor beneficiarilor

-calitatea produselor si serviciilor, etc. (“Competitivitatea firmei - problema esentiala a
managementului performant”-Lector Daniela Stefanescu)

Exista un anumit « risc » al evaluarilor si re-evaluarilor interne ale organizatiei. Fiind
extrem de concentrata asupra optimizarilor interne, organizatia poate risca sa piarda contactul
cu lumea inconjuratoare, cu piata. La extrema, firma refuza sa ia in considerare semnalele
negative venite din exterior, fiind in continuare convinsa ca se afla pe drumul cel bun.

Probabil in viitor, psihologia si stiinte derivate vor avea un cuvant mai important de spus
in ce priveste planificarea, structura si durata analizei factorilor interni si externi ai unei
organizatii, cat si - mai precis - in eliminarea cauzelor unui sistem organizational neperformant,
inca din momentul selectiei angajatilor.

6.2 Micromediul si macromediul firmei

Plecandu-se de la continutul conceptului de mediu al intreprinderii (prin care se intelege
ansamblul de agenti si de forte din afara intreprinderii susceptibile de a afecta modul in care
aceasta 1si mentine sau isi extinde schimburile de piata), mediul de marketing al firmei se
defineste ca fiind acea parte a mediului acesteia care afecteaza acele aspecte ale activitatii
sale care tin de optica ei de marketing.

Studiile de marketing fac distinctie intre micromediul si macromediul firmei.

1) Micromediul este constituit din agentii care se afla in anturajul imediat al firmei,
cuprinzand: furnizorii de resurse, intermediarii, firmele concurente si clientela.

a) Furnizorii de resurse materiale si de munca influenteaza pozitia pe piata a firmei de
turism (nefavorabil- daca in negocieri isi pot impune - sau favorabil - dacd n-au posibilitatea
sd-si impuna propriile conditii privind preturile, modalitatile de platd, garantiile etc.)

b) Intermediarii sunt firme specializate care preiau unele activitati pe care firmele de
turism nu le pot realiza la fel de eficient, ei fiind constituiti din comercianti si agenti.

c) Clientii reprezinta componenta micromediului careia firma de turism trebuie sa-i
acorde cea mai mare atentie.

d) Concurenta este elementul de micromediu a carui importantd pentru specialistii de
marketing ai firmei de turism este cel putin la nivelul celei acordate clientelei.

2) Macromediul este definit de factorii tehnici, economici, geografici, demografici,
politico-juridici, socioculturali, naturali etc. care-si exercita influenta asupra starii si evolutiei
firmei pe piata.

a) Mediul tehnologic este acel element al macromediului, definit de ritmul progresului
tehnic si de amploarea cercetarii stiintifice, care influenteaza toate componentele mix-lui de
marketing al unei firme.

b) Mediul economic reprezintd componentd de baza a macromediului constituitd de
preturi si tarife, inflatie, venituri etc.

¢) Mediul demografic reprezintd unul dintre cele mai importante elemente ale
macromediului, pe care responsabilii de marketing il abordeazd sub urmatoarele aspecte:
mdrimea §i structura populatiei, densitatea populatiei, distributia geograficd a populatiei,
mobilitatea n spatiu a populatiei, varsta, rata nuptialitatii, celibatul, rata natalitatii, structura
socioculturala, religioasa si etnica a populatiei.
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d) Mediul politico-juridic reprezinta cea de-a patra componentd de baza a
macromediului, el influentand strategiile de marketing ale firmelor mai ales prin politica si
legislatia in domeniul turismului, prin limitarile superioare si inferioare impuse tarifelor, prin
barierele sau inlesnirile privind obtinerea vizelor etc.

e) Mediul socio-cultural vizeaza clasele sociale, valorile culturale centrale, coexistenta
subculturilor, evolutia fluxurilor culturale, relatiile cu alti oameni, cu anumite institutii si cu
natura etc.

f) Mediul natural (amplasarea in spatiu a localitatilor, varietatea formelor de relief,
zonele de mare atractie etc.) reprezintd adeseori cel mai important factor generator de turism.

Cea mai folosita metoda prin care se analizeaza mediul intern si extern al unei firme este
Analiza SWOT.

Analiza SWOT (acronim compus din (S) ,,strenghts” — puncte tari, (W) ,,weaknesses”
— puncte slabe, (O) ,,opportunities” — oportunitati si (T) ,.threats” - amenintdri) urmareste sa
evidentieze aspecte legate de mediul intern al firmei si de mediul extern in care aceasta isi
desfasoara activitatea. Din analiza mediului intern rezulta punctele tari ale companiei (avantaje
pe care acestea le detine in raport cu alte firme din ramura sau din mediul in care actioneaza) si
punctele slabe (dezavantaje care rezulta din comparatia cu concurenta). Analiza mediului extern
va furniza informatii despre oportunitati (acele elemente care pot reprezenta o influenta pozitiva
asupra activitatii firmei) si despre amenintari sau riscuri (acele elemente ale mediului care pot
influenta negativ activitatea). In acest fel veti putea incerca valorificarea la maximum a
punctelor forte de care dispuneti, sa va depasiti slabiciunile, sa profitati de ocaziile favorabile
si sa va aparati impotriva eventualelor riscuri.

Analiza SWOT raspunde intrebarilor care va vor permite sa decideti daca intr -adevar
firma si produsele dumneavoastra vor fi capabile sa realizeze implinirea planului si, de
asemenea, care vor fi limitarile din cadrul acestui proces. Prin urmare, analiza SWOT
reprezinta:

[J un mijloc de identificare a punctelor tari, punctelor slabe, oportunitatilor si
amenintarilor ce influenteaza afacerea;

[J un prilej de analiza a situatiei existente si de elaborare a unor tactici si strategii
oportune;

[] baza de evaluare a capacitatilor si competentelor esentiale ale afacerii;

[J operatiune ce furnizeaza argumente §i sugereaza cai pentru schimbare; Analiza
SWOT poate fi utila ori de cate ori managerul realizeaza o analiza sau o planificare a activitatii.
Totodata, poate fi componenta a pregatirii consfatuirilor echipei, a resurselor de evaluare anuala
a performantei ori a sedintelor de fixare a tintelor de plan. Daca este realizata corect, analiza
SWOT permite concentrarea atentiei asupra zonelor cheie ale afacerii pe care le cunosti mai
bine si realizarea de prezumtii (presupuneri) in zonele asupra carora exista cunostinte mai pugin
detaliate. In urma acestei analize vei putea decide daci firma ta isi poate indeplini planul, si in
ce conditii. Este foarte important sa fii total sincer.

Analiza mediului intern (diagnoza) Periodic firma trebuie supusd unei analize
diagnostic, pentru evaluarea punctelor tari si a celor slabe si pentru a stabili, pe aceastd baza,
daci ea are competentele necesare pentru a fructifica oportunititile. In acest sens,
managementul companiei sau un consultant extern evalueaza competentele firmei in ceea ce
priveste urmatoarele activitati: marketing, cercetare -dezvoltare, productie (forta de munca,
capacitatea de productie etc.), resurse umane, aprovizionare (resurse materiale), contabilitate
(resurse financiare). Analiza mediului intern vizeaza, in principal, urmatoarele aspecte:
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[J in domeniul produsului: mixul de produse, volumul de vanzari cantitative, valorice
totale, pe piete, pe sortimente de produse, pe clienti, ciclul de viatd al produsului, ambalarea,
conditionarea, etichetarea, produsele noi ce vor fi lansate, produsele vechi ce urmeaza a fi
scoase din fabricatie etc.;

[J in domeniul pretului: preturile practicate pe piete, produse, clienti, profitul obtinut
(global, pe produse, pe piete), rentabilitatea produselor, adaosuri respectiv reduceri de pret etc.;

[J in domeniul distributiei: canalele de distributie, intermediarii, costul distributiei —
totale, pe canale si intermediari, pe produse, eficienta distributiei, comisioane platite, etc.;

[J in domeniul comunicdrii §i promovarii: canalele de comunicatie, suporturile
promotionale realizate, costurile si eficienta actiunilor promotionale etc. Un punct tare (o fortd)
este o competenta care ofera companiei un avantaj concurential. Ea se poate concretiza intr-0
capacitate strategica, o pozitie geografica, reteaua de marketing, calificarea personalului etc.
Punctele tari pot fi legate de organizare, mediu, relatiile publice si imagine a pe piata, cota de
piata, personalul angajat etc. Remarcam faptul ca ceea ce este punctul tare al unei firme, poate
fi punctul slab al alteia. Faceti prezentarea acestor puncte forte ale afacerii cu claritate si
onestitate, fara a incerca sa fiti modesti. Pentru a va organiza procesul de cercetare este
recomandabil sd va puneti urmatoarele intrebari: Care sunt ,varfurile afacerii”? Ce va
diferentiaza de concurentii actuali sau potentiali ? Cum reusiti sa va satisfaceti clientii ? Aveti
exclusivitate pe vreo linie de produse ?

Punctele tari ce sunt generate de personalul angajat includ aptitudinile si experienta
angajatilor, mediul de lucru cooperant, programul de pregatire a personalului etc. lata, de
exemplu, o serie de posibile puncte tari:

o gama larga de produse;

0 calitatea ridicata a produselor firmei;

o cota de piata relativ ridicata;

o conditiile igienice deosebite in care se desfasoara procesul tehnologic;

o verificarea calitatii produselor in fiecare etapa a fluxului tehnologic;

o tehnologie superioara;

0 existenta unor patente (ex: Kodak, Polaroid, Xerox au aparut pe baza unor patente, dar
aceste patente se pot deprecia sau pot fi ocolite);

0 imagine mai buna a produsului (ex. motociclete Harley Havidson, echipament Nike);

o parametri ridicati, conform STAS, la materia prima utilizata;

0 birouri noi, moderne, sistem nou de computere;

o traditia detinuta de firma in domeniu;

0 costuri §i preturi mai scazute;

o pozitie de lider pe piata de desfacere a anumitor produse;

o nivelul inalt al exporturilor;

o stabilirea preturilor la produsele finite, tinand cont de cererea si oferta de pe piata;

0 acces la materiile prime principale cu costuri mai mici;

o0 existenta unei retele proprii de desfacere a produselor;

o stabilirea si experienta personalului in domeniul de activitate al societatii ;

o personalul companiei are o distributie echilibrata in jurul varstei mijlocii ;

o retea de distributie puternica;

o protectia sociald asiguratd salariatilor de catre societate;

0 localizare centrala (vad comercial).

[atd §i cateva avantaje potentiale In lupta concurentiald cu firmele mai mari,
experimentate:

[ management mai flexibil;
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[ posibilitatea specializarii pe un anumit produs sau exploatarea unei anumite nige de
piata;

[J legatura mai stransa cu clientii pe piata {intd. Un punct slab (o slabiciune) este o
caracteristicd, un factor, un element al mixului care poate provoca un dezavantaj concurential.
Se poate referi la calitatea produsului, la performanta tehnologiei, acoperirea pietei etc.
Identificarea punctelor slabe nu reprezinta o ocazie de a defdima firma, ci de a face o evaluare
corecta a situatiei de fapt.

O firma poate avea printre punctele slabe:

- lipsa de flexibilitate;

- unele utilaje de baza utilizate au un grad mare de uzura si necesita reparatii curente,
dese si costisitoare;

- utilaje uzate moral;

- gradul scazut de informatizare a societatii,

- gradul ridicat de uzura a mijloacelor de transport;

- lipsa unor utilaje speciale in fabricarea unor produse cu termen de garantie mai lung,
asa cum are o parte a concurentei;

- lipsa unor relatii de afaceri anterioare (pentru afacerile noi) ;

- nivel scazut al vanzarilor; o comercializarea unor marci mai pufin solicitate;

- lipsa activitatii de marketing; o insuficienta resurselor financiare;

- designul neatractiv al unor ambalaje, cu efecte negative n prezentarea si promovarea
produselor firmei;

- comunicare defectuoasa intre firma si clienti;

- actiunile publicitare insuficiente; o management insuficient pregatit, motivat sau fara
experientd, ineficienta delegare a atributiilor;

- ponderea scazuta a personalului cu studii superioare;

- absenteismul angajatilor;

- personal nou, fara experienta, Tn numar mare;

- service necorespunzator;

- lipsa surselor de finantare a noilor investitii;

- amplasare/locatie nefavorabila (in special pentru activitagi comerciale) ;

- lipsa unor produse/servicii noi;

- lipsa unor metode de monitorizare a succeselor si esecurilor;

- declinul pietei principalului produs/serviciu; o competitivitatea scazuta si preturile
mari; o nerespectarea obligatiilor legale;

- lipsa unor strategii generale;

- lipsa corelarii intre departamente si intre angajati;

- zona lovita puternic de recesiune; o personalul de vanzari propriu este neexperimentat;

- prezenta unor angajati noi cu prea putina experienta.

Analiza mediului extern vizeaza investigarea si analiza ,,actorilor” micromediului de
marketing al firmei (clienti, intermediari, concurenti, public, furnizori) si fortelor, tendintelor
care se manifestd in micromediul de marketing: mediul demografic, economic, natural,
tehnologic, juridic si politic, socio-cultural. Acest proces permite identificarea oportunitatilor
si amenintarilor mediului extern pe termen scurt, mediu si lung. Oportunitatea de marketing
este o circumstantd (deschidere, sansd, ocazie), care permite agentului economic sa gaseascd o
piata-tintd si sd obtind avantaje competitive. Ea se poate concretiza Intr-un produs sau o norma
tehnologica, In modificarea unui produs existent, deschiderea unei noi piete, fuziunea cu o alta
societate, cooperarea cu alti producatori, abandonarea unui produs pe care clientii nu-l mai

46



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

doresc etc.?® Oportunitatea poate fi definitd si ca un domeniu sau sector de activitate in care
firma poate spera s beneficieze de un avantaj diferential. Avantajul diferential incepe in
momentul in care competentele distinctive ale firmei ii permit acesteia sa fructifice mai usor si
mai bine, 1n raport cu concurentii sai, conditiile necesare exploatarii cu succes a oportunitagilor.
Pentru a beneficia de un avantaj diferential, competentele distinctive ale firmei trebuie sa fie
utile pentru clientii si distincte n raport cu concurenta.7 Intuirea oportunitatilor presupune
studiul mediului economic, politic, demografic etc. pentru a anticipa beneficiile pe care le pot
aduce acestea companiei. Ce oportunitati ati remarcat si pe care concurenta dumneavoastra le -
a omis ? Piata se misca in directia doritd de dumneavoastra ? Anticipati un salt favorabil in
domeniul fiscal, economic, in nivelul cererii sau al ofertei de produse?

Iata cateva exemple de oportunitati:

- 0 noud legislatie favorabila;

- aparifia unei noi tehnologii;

- slabiciuni ale concurentei;

- reducerea ratei inflatiei la nivelul economiei nationale, cu efecte pozitive care decurg
de aici (credite cu dobanzi mici, stabilitate a costurilor pe termen lung, s.a.);

- realizarea unor produse noi;

- aparitia unei noi piete sau expansiunea celei deja existente ;

- investirea unui nou director de vanzari,

- numar foarte redus de producatori ai aceluiasi produs, existand astfel posibi litatea
fructificarii capacitatii de productie proprii;

- numirea unui nou guvern; o restructurarea personalului de vanzari; o efectuarea de
specializari in domeniul tehnicilor avansate de vanzare ;

- retehnologizarea uzinelor vechi; o program de investitii de amploare;

- asocierea cu un investitor;

- evolutie favorabila a ratei dobanzii;

- deschiderea unui nou departament de cercetare-dezvoltare a grupului de firme; o
aparifia unor programe noi de monitorizare a calitatii,

- intinerirea/imbatranirea populatiei (in functie de piata-tinta a firmei);

- deschiderea unei filiale (fabrici) in altd zona care genereaza costuri reduse.
Amenintarea este o piedica, o evolutie nefavorabila care ar putea diminua vanzarile sau
profiturile agentului economic si ar genera dezavantaje concurentia le. Privite dintr-un alt punct
de vedere toate oportunitatile enumerate mai sus pot constitui pericole. Astfel, in functie de
caracteristicile firmelor prezente pe piata, ceea ce reprezintda oportunitate pentru un agent
economic poate reprezenta pericol pen tru un altul. Amenintarile pot fi concrete sau potentiale.

Ca exemple de amenintari putem enumera:

- adaptarea unei legislatii restrictive, nestimulative, care nu incurajeaza investitiile; o
uzura morala a produselor sau serviciilor oferite;

- recesiunea economica, scaderea veniturilor reale ale populatiei;

- nivelul somajului si inflatiei, rata ridicata a dobanzilor la credite;

- fiscalitatea excesiva (taxe, impozit pe profit, TVA mari);

- aparitia unui concurent puternic pe segmentul dumneavoastra tinta;,

- lansarea de catre concurentd pe piatd a unor produse de acelasi tip, dar superioare din
punct de vedere calitativ sau mai ieftine, cumparatorii preferandu -le pe acestea;

- blocarea intr-o regiune nefavorabila a tarii;

%Gh. Al. Catana — Marketing — filozofia succesului de piat, Ed. Dacia, Cluj-Napoca, 2003, p. 184 7 N. Paina, M.
D. Pop - Politici de marketing, Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 1998, p. 21
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- schimbarea preferintelor consumatorilor si scidderea interesului acestora pentru
produsele oferite de firma;

- produse cu preturi scazute provenite din import;

- firmele concurente extind personalul de vanzari din teren;

- in interiorul companiei nu existd un posibil succesor al directorului de vanzari si
marketin g; o falimentarea unui furnizor important; probleme 1n ceea ce priveste aprovizionarea
cu materii prime;

- demisia/transferul unor salariati cheie;

- legislatia de protectie a mediului inconjurator; o schimbari demografice; o aparitia
unor conflicte, acte de terorism.

Unele oportunitati si amenintari vor aparea din punctele tari si punctele slabe ale firmei
si ale produselor sale, insa cele mai multe deriva din mediul de piata, din evolutiile privind
segmentele cheie de piata si, evident, din directia concurentei.
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Modulul.7 ANALIZA RISCULUI IN ACTIVITATEA ANTREPRENORIALA
Autor: Moisa Claudia

O serie de factori au fost identificati ca fiind determinanti pentru dezvoltarea
antreprenoriatului. Acesti factori determinanti acopera domenii precum: cadrul de
reglementare, conditiile de piatd, cultura sau accesul la finantare.

7.1. Riscul in activitatea antreprenoriala

Riscul si incertitudinea insotesc permanent activitatea economica de pretutindeni, atat
fenomenele de crestere cat si cele de recesiune se petrec sub semnul incertitudinii si al riscului.
Riscul economic?’ 1a modul general reprezinti un eveniment sau proces nesigur si probabil care
poate cauza o pagubi, o pierdere intr-o activitate sau actiune. Riscul economic poate fi?® atat
obiectiv cat si subiectiv. Spre deosebire de incertitudine, a carei cauzad poate fi foarte greu
identificabila, si deci, greu cuantificabild, riscul economic se refera la un lucru specificat, care
poate fi estimat printr-o lege probabilistica, si, deci, poate fi cuantificat prin probabilitatea
producerii unui anumit eveniment. In analiza problemei riscului trebuie s avem in vedere cele
doua concepte importante care il determind: valoarea asteptatd, efectul cel mai probabil in
situatii care se repetd de mai multe ori, si gradul acestuia, masurat prin dispersia unor efecte
posibile daci o situatie se repetd de mai multe ori. In conditii de incertitudine este posibil sa
existe mai multe efecte, cel mai probabil fiind valoarea asteptata, iar aparifia celorlalte efecte
reprezinta gradul de risc. In literatura de specialitate, se fac referiri la trei tipuri de decidenti®®
atunci cand este vorba de risc. Unii care adopta o atitudine neutra in raport cu riscul, altii adopta
o atitudine de aversiune fata de risc, iar unii iubesc pur si simplu riscul.

Orice decizie, asa cum am aritat, presupune un risc. Iin cadrul fiecirei categorii de
decidenti deoarece sunt diferiti prin insdsi natura lor umana, acestia vor percepe elementele care
determina riscul in mod diferit ca volum si structura®’15. De exemplu: cei din categoria cu
inclinatie spre risc, in cazul finantarii constituirii unui fond pentru suportarea unor cheltuieli de
studiu a elevilor foarte buni la invatatura, vor privi in mod diferit riscurile precum si nivelul
acestora in functie de anumite criterii pe care le vor stabili fiecare in parte. Astfel unul dintre
decidenti poate considera ca nominalizarea acestor elevi care sa beneficieze de aceastd fac
ilitate are cel mai mare grad de risc, alt decident poate sa hotarasca ca, in ceea ce il priveste nu
acesta are nivelul cel inalt ca grad de risc, ci, faptul ca va exista un factor care va perturba
alocarea banilor pentru un interval de timp etc. Riscul oricarei decizii trebuie privit atat la
nivelul entitatii economice 1n cadrul careia decizia are impact direct, cat si in cadrul sistemului
format de entitatea economica in interactiunea ei cu alte entitati, deoarece efectele deciziei se
pot rasfrange indirect asupra celorlalte entitati, care la randul lor vor actiona trimitdnd anumite
semnale, pozitive sau negative asupra entitatii economice in cadrul careia a fost luatd decizia.
Analiza riscului unei decizii, comportd nu numai o analiza economica, si una sociald. Analiza
sociald a riscului, se refera la evaluarea posibilelor prejudicii aduse de membrii unei colectivitati
datorita insatisfatiei oferita de locul de munca, acestia obtinand performante mai slabe, risc care
va contribui la definitivarea dimensiunii riscului agregat, deoarece componenta sociald o
influenteazi pe cea economica. In cazul unei investitii de modernizare a unei companii din
Romania, de exemplu industiei mobilei, riscul agregat al unui investitor autohton, va fi diferit
de riscul agregat al unui investitor strain (Sweedwood). Anumite riscuri sunt comune celor doi

27 Dictionar de Economie, Editura Economici, Bucuresti, 2001, p. 388.

28 T Romanu, I. Vasilescu, Managementul Investitiilor, Editura Margaritar, 1997

29 R. Lipsey, K. Chrystal, Principiile economiei, Editura Economici, Bucuresti, 2002, p. 250.

% Raftery, J., Risk Analysis in Project Management, Chapman ,Hall, First Edition, London, 1994
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decidenti, cum ar fi: riscul unui segment redus de piata pentru produsul rezultat, riscul utilizarii
unei forte de munca nu foarte disciplinata, riscul ostilitatii anumitor membri din personalul de
conducere, etc... La aceste tipuri de riscuri, In cazul decidentului strdin, se adauga riscul
a profiturilor obtinute, riscul de a lucr a cu functionari corupti, riscul subestimarii mitei necesare
in anumite Tmprejurdri, etc.. Un rol important 1n aprecierea riscului este detinut de informatie,
din punct de vedere al corectitudinii, complexitatii, calitatii, mijloacelor utilizate in transmitere,
intre toti factorii implicati in activitate si al timpului 1n care aceasta se aduce la cunostinta
decidentului pe nivel ierarhic, timpul de analiza al informatiei primite de decident, dar si
posibilitatea revizuirii deciziei pe parcursul deruldrii activitatii, pornind de la noile valori ale
probabilitatii actiunii unor factori si ale atingerii obiectivului preconizat, in scopul sporirii
sanselor de succes. Comparativ cu evolutiile care caracterizeaza economiile de piatd, in
procesul de tranzitie de la economia dirijata catre cea libera, incertitudinea si riscul se amplifica,
putand duce la franarea initiativei autohtone, dar si a celei externe. Incertitudinea si riscul isi
fac simtita prezenta in egala masura atat la formarea cererii (privind investitorul), cét si la cea
a ofertei (privind antreprenorul).

Sunt riscuri contractuale, legate de incheierea contractelor economice, de modul de
executare a acestora, riscuri de finantare a proiectelor de investitii, riscuri generate in procesul
de alocare a capitalului, riscuri privind selectia proiectelor de investitii, riscuri de credit, de
lichiditate, de solvabilitate etc. Investitiile publice, comporta si ele riscuri multiple, dintre care
amintim: riscurile generate din studiile de oportunitate, fezabilitate, analizele de cost — profit,
avizarea unitard a acestor studii, stabilirea prioritatilor si a modalitatilor de defalcare a
fondurilor disponibile de la buget, eficienfa economica a unor investifii publice necesitand o
analiza de sistem, din momentul adoptarii deciziei de realizare si pana la scoaterea lui din uz,
si o evaluare a riscurilor chiar de la nivelul studiilor de fezabilitate. Scopul identificarii si
analizei situatiilor economice atét la nivel microeconomic, cat si la nivel macro-economic este
de a permite decidentului sa obtinad un raspuns rational, cat mai aproape de optimul considerat
ca acceptat, comparativ cu gradul expunerii la risc, inainte de aparitia evenimentului considerat
“problema”.

Analiza expunerii la risc se efectueaza pe baza de prognoza, care, reprezintad
instrumentul prin care se Incearcad si, in buna masura se reuseste sa se diminueze gradul de
incertitudine si risc al activitatilor viitoare, la nivelul macro si microeconomic. Dezvoltarea
prognozelor ar trebui indreptata spre doua directii majore de dezvoltare a prognozelor: evolutia
cererii si a ofertei pe piata investitorilor; dinamica costurilor si a prefurilor implicate in
proiectele de investitii. Profesionistii, care au acumulat experienta in analiza riscului in lucrari
ample , considera ca stadiul de identificare al riscurilor necesita cea mai mare alocare de timp;
de aceea se apreciaza ca, in practica, este mai bine sa se lucreze indeaproape cu echipa de
elaborare a proiectului de investitii, riscurile analizdndu-se pe urmatoarele posibile categorii:
riscuri interioare investitiei prin depistarea lucrdrilor majore din cadrul proiectului; riscuri
exterioare investitiei si care provin din contextul fizic, economic, comercial, relatiile cu
beneficiarul si proiectantul, posibile s urse de finantare etc, deoarece relatia dintre marimea si
structura investitiilor, pe de-o parte, si succesul ori esecul lor este una puternica. Se considera
ca principalele riscuri ale unei investitii®* se referd la valoarea capitalului investit, durata de
viata a obiectivului, fluxurile de lichiditati nete si rata de actualizare.

Valoarea capitalului investit comporta riscuri legate de estimata valorica a acestuia,
astfel incat sa se poata acoperi cheltuielile aferente investitiei, riscuri legate de calitatea

31 Petre Prunea, Riscul in activitatea economici, Ipostaze. Factori. Modalitati de reducere , Editura Economica,
2003.
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investitiei, putandu-se pierde astfel o parte din piata dorita sau deja detinuta, riscuri legate de
esalonarea 1n timp a cheltuielilor, de gestionarea defectuoasa a cheltuielilor, conducand fie la
imposibilitatea finalizarii investitiei, fie la o denat urare supradimensionald a investitiei la
momentul finalizarii acesteia.

Durata de viata a obiectivului care poate genera riscuri care tin de factori exogeni, de
natura interrelatiilor umane stabilite intre partenerii participanti la investitie, politice, prin
modificarea conceptionald asupra politicii de investitii la nivel macro -economic si endogeni,
cum ar fi perioada de recuperare valoricd a investifiei : cu cat durata de viata a obiectivului din
punct de vedere fizic, dar si moral, este mai mica cu atat timpul de recuperare trebuie sa fie mai
scurt, ceea ce poate determina preturi ridicate de vanzare, trebuie sa se tina cont si de riscurile

Fluxurile de lichiditati nete genereaza posibile riscuri legate de apelarea la imprumuturi,
ceea ce poate denatura costul estimat al investitiei in cazul in care, intr -un anumit moment, are
loc suprimarea acestora din motive obiective sau subiective §i anumite costuri legate de
imprumut au fost subevaluate sau nu au fost prevazute. Rata de actualizare, comporta anumite
riscuri, dintre care mentionam: riscul determinat de metoda de actualizare aleasd. Se poate
cosidera ca principiu general de indrumare a reactiei la risc, acela prin care partile implicate in
realizarea investitiei colaboreazd pe cat posibil, la realizearea unei distributii reciproc
avantajoase a riscului, astfel incat, pe termen lung sd se realizeze o gestionare corectad
cantitativa, dar mai ales calitativd a factorilor, care sa conduca la diminuarea riscului si la
economii semnificative.

Unele din elementele de care ar trebui sa se tina seama la distribuirea riscurilor sunt:

- sa se aprecieze daca beneficiile ce pot fi obtinute din realizarea proiectului merita
riscurile implicate;

- riscul sa fie plasat sub responsabilitatea partii care are cea mai buna posibilitate de a
- controla;

- riscurile trebuie alocate, pe cat posibil, partii pentru care acestea sunt cel mai putin
dureroase; partea responsabila trebuie stimulata sa evite si sa reducad la minimum consecintele
riscului.

Procedeul de repartizare a riscului®?17 in economie este des practicat, prin aceasta
riscurile considerate de o persoana fizica sau juridica ca fiind foarte mari, se reparizeaza la un
numar mai mare, astfel incat riscul pe care si-l1 asuma fiecare sa fie cat mai mic, de fapt
dimensiunea este data de gradul de acceptabilitate al acestuia de fiecare decident.

Principala forma de repartizare a riscului o reprezinta asigurarea. Repartizarea riscului
are loc sub o alta forma, si pe pietele de capital ale unei economii de piata, deoarece proprietatea
financiara asupra capitalului fizic poate reveni multor persoane. Sa ludm, de exemplu, realizarea
unei investitii, constand in construirea unei nou utilaj. Conceperea acesteia de la zero, inclusiv
activitatile de cercetare-dezvoltare, este posibil sa necesite investirea pe o perioada de 5 ani, a
sumei de 500 milioane de dolari. Nu exista insa, nici o garantie ca noul utilaj produs va fi
solicitata ca produs 1n serie, avand o piata de desfacere suficienta ca extindere astfel incat sa se
poata recupera fondurile investite. Afacerea este considerata din acest motiv ca riscanta, putini
oameni avand banii sau Inclinatia de a-si asuma riscul participdnd la o asemenea afacere. Dar
piata poate rezolva aceasta problema prin intermediul corporatiilor, organizatiilor publice. Daca
presupunem ca firma 1n cauza are un personal de 50.000 de angajati si ca fiecare are o putere
egald, impartind 500.000.000, cat valoreaza investitia mentionata, obtinem 10.000 de dolari de
persoanad, ceea ce este un risc pe care mulfi oameni nu accepta sa si-l asume, compania scoate

32'S. Nordhaus, Economie politici, Editura Teora, Bucuresti, 2000, p. 234 -236.
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la vanzare actiunile si astfel actioneaza ca actori pe piata, corporatiile. Principiul repartizarii
riscului se aplica si la scard internationald. Riscurile pe care le implica investitia si activitatea
de productie, pe scard mare sunt suportate de investitori din {ari care 1si pot permite aceasta,
dispunand de resursele financiare necesare prin cumpdrarea de actiuni ale corporatiilor
rezidente in tara respectiva. Si aga cum o societate de asigurari isi diminueaza riscurile incheind
asigurari in mai multe orase, se pot cumpara actiuni la nivel international ale firmelor din
intreaga lume. Impartind proprietatea asupra capitalului sau asupra investitiilor riscante la mai
multe persoane, pietele de capital contribuie la repartizarea riscului, favorizand realizarea unor
investitii $i asumarea unor riscuri mult mai mari decét cele pe care le -ar putea realiza, respectiv
asuma, o singurd persoand/entitate.

In prezent, pentru reducerea riscurilor se are in vedere repartizarea riscurilor pe
principalii factori care participad la realizarea investitiilor. Repartizarea se face prin conditii
contractuale generale, suplimentare si speciale, dupa cum urmeaza:

- riscurile exterioare investitiei, cum sunt cazurile de forta majora (calamitati naturale,
revolutie, rdzboi, lovitura de stat, confiscare, ordine ale autoritatii publice, inflatie) sunt preluate
in Intregime de investitor;

- riscurile partenerului de afacere privind calitatea lucrarilor sunt acoperite prin garantia
valorica de minim 5% pana la maxim 10% din valoarea investitiei, ce se pune la dispozifia
investitorului, pentru acoperirea eventualelor prejudicii din aceastd cauza, pana la receptia final
a a investitiei;

- riscurile antreprenorilor pe parcursul executiei investitiei privind pagubele produse de
furtuni, incendii si alte cauze pentru lucrarile executate, utilajele de constructii, obiecte de
organizare pe santier, precum si pagube aduse tertelor parti, pot fi acoperite prin polita de
asigurare pe care antreprenorul o incheie cu o societate de asigurari. Acest mod de acoperire a
riscului se preia prin conditiile speciale de contractare ca obligatie contractuald a
antreprenorului si recunoasterea platii primei de asigurare de catre investitor. Costul acestor
asigurari se include in valoarea investitiei si nu depaseste 1% din valoare. Se acopera astfel
toate riscurile interne ale investifiilor privind atat investitorul cat si antreprenorul.

Referitor la riscurile din sectorul proiectare, unele din acestea, care decurg din greselile
de proiectare, pot fi preluate prin contractul de proiectare incheiat de investitor cu proiectantul
investitiei, pe baza de polita de asigurare incheiata cu o societate de asigurare. Alte riscuri rezida
din depasirea termenului de punere in functie a unui obiectiv, care conduce la un prejudiciu
pentru investitor, exprimat valoric, cel putin la nivelul dobanzii curente pentru valorile
imobilizate prin nerealizare, deoarece pentru acoperirea acestor prejudicii, in conditiile speciale
de contractare, se prevad penalizari exprimate procentual pentru fiecare zi de intarziere,
echivalente cu dobanda curenta. Depasirea termenului de punere in functiune poate conduce la
prejudicii grave in cazul pierderii pietei de desfacere, chiar posibil faliment al societatii.

Factorul risc intervine chiar din faza alegerii proiectului de investitii; pentru o
intreprindere alegerea este o problemi de decizie complexa. In general intreprinderea e ste
confruntata pe de o parte cu un portofoliu de proiecte de investitie posibil a fi realizate, iar pe
de alta parte, cu un cuantum de resurse de finantare. Proiectele de investitie pot fi mutual
exclusive, cand realizarea unui proiect antrencaza in mod necesar excluderea altuia,
independente, dacd acceptarea unui proiect nu presupune excluderea sistematica a altuia, sau
contingente, atunci cand acceptarea unui proiect presupune ca un altul sa fie acceptat anterior.
Acceptand demersul la limita (marginalis t), trierea proiectelor de investifii din portofoliu ar
trebui sd tina cont de egalitatea necesara Intre rentabilitatea ultimului proiect acceptat si costul
resurselor necesare pentru finantarea acestuia. Acest demers presupune deci, ca intreprinderea
este capabild sa clasifice proiectele disponibile in ordinea descrescétoare a rentabilitatii lor si
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sa evalueze costul resurselor necesare. Nici una din cele doua probleme nu este usor de rezolvat.
Prima este dificila datorita naturii complexe a proiectelor de investitii si multitudinii criteriilor
de clasificare. Cea de a doua este si mai dificila, presupunand determinarea unui cost mediu
ponderat al capitalului, care s ia in considerare costurile celor doua tipuri de finantare: capitalul
propriu si imprumuturile.

7.2 Clasificarea riscurile antreprenoriale

In tarile in care fenomenul antreprenorial este unul puternic, acest lucru este reflectat
intr-o bundstare mai mare pentru cetatenii acelei tari. Astfel, activitatea antreprenoriala reflecta
activitatea desfasurata de catre om, care il supune unor anumite riscuri mai mici sau mai mari
care 11 pot genera pierderi sau pot valorifica rezultatele asteptate. Examinarea si gestiunea
situatiilor de risc capata o mai mare importanta pentru antreprenori, ridicandu-se si gradul de
risc carora sunt supuse activitatile desfasurate de catre ei.

Notiunea de risc prezinta un interes major pentru toti cei implicati in lumea afacerilor,
intrucat gestionarea corecta a acestuia conduce la obtinerea unui grad de succes mai mare. In
prezent exista numeroase lucrari consacrate riscului si incertitudinii in deciziile financiare,
abordarea acestor categorii complexe in teoria economica este de data relativ recenta.

Prima abordare conceptuala a riscului a fost facuta de F. Knight prin prisma posibilitatii
de asociere a unei probabilitati de distributie obiective unui eveniment viitor care poate
influenta finalitatea unei decizii. Levy si Sarnat considera ca riscul reprezinta o simpla notiune
folosita pentru a descrie o optiune ale carei consecinte nu sunt cunoscute cu certitudine, dar
pentru care este cunoscuta o paleta de rezultate posibile si distributia de probabilitate care le
este asociata.

O alta abordare este aceea in care riscul poate fi privit ca reprezentand incapacitatea
unui decident de a se adapta la timp si la cel mai mic cost la modificarile de mediu (aceasta
fiind semnificatia economica a riscului). Din punct de vedere probabilistic, riscul a fost definit
ca fiind variabilitatea profitului fata de media probabilitatii din ultimii ani.

Dupa cum se poate observa exista 0 paleta destul de larga referitoare la conceptul de
risc, acestuia fiind asociate diverse situatii si interpretari. In acest fel se incearca gasirea unor
noi valente si semnificatii ale riscului:

- Riscul este incertitudinea cu privire la o pierdere, pierderea insemnand obtinerea unui
rezultat negativ.

- Riscul reprezinta incertitudinea cu privire la producerea unei pagube.

- Riscul poate fi definit ca posibilitatea ca pierderile sa fie mai mare decat se asteapta.

- Riscul reprezinta variabilitatea rezultatului posibil in functie de un eveniment nesigur,
incert.

- Riscul este acea situatie in care exista posibilitatea unei devieri potrivnice rezultatului
sperat.

Luand si analizand toate aceste definitii pot fi conturate anumite caracteristici comune
cu privire la criterii de definire si componente ale riscului, cum sunt:

- Riscul deriva din necunoastere, adica decizia este luata in prezent, dar punerea in
practica si rezultatele se vor produce in viitor.

- Riscului ii poate fi asociat un proces cognitiv rezultat ca urmae a nesigurantei
decidentului cu privire la un eveniment sau activitate viitoare.

In cadrul fiecarei definitii se poate observa existenta unor componente ce sunt legate de
definirea notiunii de risc:

a) Ideea de a exista o potentiala pierdere, astfel: obtinerea unor rezultate efective mai
mici decat cele anticipate, rezultate negative si respectiv pierderi de oportunitati.
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b) Posibilitatea (probabilitatea) aparitiei unei pierderi: identificarea unui numar de cel
putin doua rezultate posibile si a probabilitatii de aparitie a fiecaruia dintre ele.

c) Expunerea propriu-zisa la pierdere: luarea unor decizii pe parcursul desfasurarii unor
actiuni care ar putea duce la cresterea probabilitatii de aparitie a unei pierderi.

Riscul este ceva intangibil si va fi vazut in diferite moduri de diferite persoane. Acest
lucru se va intampla nu doar din privinta definirii acestuia, dar si din punctul de vedere al
rezultatelor si a probabilitatilor de a fi generate acestea prin asumarea acelui risc. Altfel spus,
toata lumea va avea perceptii diferite referitoare la conceptul de risc, iar aceste perceptii sunt
influentate de factori precum:

a) Experienta in domeniu

b) Nivelul de cunostinte

c) Cultura

d) Pozitia in cadrul afacerii

e) Posibilitatea de a influenta rezultatele

f) Situatia financiara.

Clasificarea riscurilor.

Metode de evaluare a riscurilor antreprenoriale.

Metode de reducere a riscurilor.

Managementul riscurilor.

Gestiunea riscurilor de proiect.

Riscurile in antreprenoriatul de productie.

Riscul in antreprenoriatul bancar.

Riscul investitional.

Modalitatile de evaluare si gestiune.

Riscurile inovationale.

Metode de evaluare si gestiune.

Riscul in activitatea comerciala: evaluarea si managementul acestora.

Riscul de faliment: metode de evaluare, prevenire si diminuare.

Cele mai cunoscute criterii de clasificare a intreprinderilor sunt urmatoarele:

a. Dupa ampreta unui mod de productie se disting: - intreprinderi de tip precapitalist
(exploatari agricole traditionale, activitatea mestesugarilor independenti); - Intreprinderi de tip
capitalist (ex: societatea pe actiuni); - intreprinderi de tip precapitalist (ex: cooperativele).

b. Dupa forma de proprietate se diferentiaza: - intreprinderile aflate in proprietate
privatd; - intreprinderile proprietate de stat (sau publicd); - intreprinderile in proprietate de grup
cooperatist; - intreprinderile cu un regim combinat al proprietatii.

c. Dupd natura juridica, legislatia tarilor cu economie de piatd reglementeaza
urmatoarele: - intreprinderi individuale; - societdti comerciale: de persoane si de capitaluri.

d. Dupa marime (estimata dupa numarul de personal, cifra de afaceri, capitalul social):
- intreprinderi mici; - intreprinderi mijlocii; - intreprinderi mari.

e. Dupd gradul de specializare (diversitatea activitatilor): - Intreprinderi strict
specializate (pe un produs sau pe o anumita tehnologie); - intreprinderi specializate (cateva
produse sau tehnologii inrudite); - intreprinderi generale (nespecializate) cu obiect larg de
activitate in mai multe ramuri.

f. Dupa obiectul de activitate (activitatile realizate, dupa clasificarea uzuald oficiald): -
intreprinderi de productie; - Intreprinderi de comert; - intreprinderi de servicii.

g. Dupa sectorul economic in care poate fi incadrata intreprinderea: - Intreprinderi din
sectorul primar (agriculturd, pescuit, exploatare forestiera, industrie extractivd); - Intreprinderi
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din sectorul secundar (industrie prelucratoare); - intreprinderi din sectorul tertiar (distributie,
banci, asigurdri, transport, formare profesionald, servicii pentru populatie.

h. Dupa natrua tehnologiei si seria de fabricatie: - intreprinderi care realizeaza unicate
si serii mici; - intreprinderi care produc in serii mari si foarte mari.

i. Dupa aria de activitate: - intreprinderi cu arie activitate locala (un oras sau o zona din
acesta, un sat); - intreprinderi cu arie activitate regionala (o parte din tard, mai multe judete); -
intreprinderi cu arie de activitate nationald; - Intreprinderi cu arie de activitate transnationala
sau mondiala.
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Modulul.8 Mediul de afaceri european si international
Autor: Moisa Claudia

8.1 Mediul de afaceri european si international

O economie dinamica necesitd un mediu de reglementare favorabil activitdtilor
economice si o administrare corectd a bunurilor publice. Farda un mediu favorabil,
intreprinderile nu pot crea suficiente locuri de munca.

Infiintarea unei intreprinderi in UE

Daca doriti sa infiintati o intreprindere noua sau sd va extindeti afacerea in alta tara din
UE, trebuie sd cunoasteti normele aplicabile in tara respectiva si sd luati legatura cu punctul
national de contact relevant (ghiseele unice). Ghiseele unice sunt portaluri de e-guvernare care
le permit prestatorilor de servicii sa obtind informatiile necesare si sd efectueze on-line
procedurile administrative. Ele sunt gestionate de ,reteaua EUGO” a coordonatorilor
nationali.®®

Ghiseele unice va pot ajuta:
- sa descoperiti alte oportunitdti de afaceri sau sa va extindeti serviciile in alta tard din UE
- sa infiintati o noua intreprindere in strainatate
- sa aflati care sunt normele si formalitatile aplicabile
- sa efectuati on-line procedurile administrative.
Ghiseele unice furnizeaza informatii nationale in privinta mai multor aspecte practice:
- licente, notificari sau permise necesare pentru infiintarea unei intreprinderi
- cerinte privind furnizarea de servicii pe bazd temporara
- recunoasterea calificarilor profesionale si a profesiilor reglementate
- legislatia muncii si legislatia sociala
- normele referitoare la achizitiile publice.
De asemenea, ghiseele unice ofera on-line informatii cu privire la diverse proceduri,
respectiv:
- cum se introduce o cerere
- ce entitate raspunde de prelucrarea cererilor
- care sunt costurile pentru depunerea unei cereri
- 1n cat timp se primeste un raspuns.
Desi statele membre nu sunt obligate din punct de vedere legal sa puna la dispozitie on-
- line, prin intermediul ghiseelor unice, informatii privind procedurile in materie fiscala si de
securitate sociald, multe tari din UE fac deja acest lucru - o tendinta care trebuie incurajata.

33 https://ec.europa.eu/growth/single-market/services/services-directive/in-practice/contact_ro
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o Intreprindere 1n diverse tari din UE:
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8.2 Promovarea antreprenoriatului

Antreprenoriatul in randul tinerilor si educatia antreprenoriald asociata sunt unele dintre
temele pe care Parlamentul European le-a selectat pentru a le spori vizibilitatea, avand in vedere
importanta lor si faptul ca sunt subapreciate. Parlamentul propune ulterior o serie de etape.
Parlamentul European doreste sa contribuie la realizarea unor obiective comune europene in
acest domeniu, prin monitorizarea calitatii educatiei, prin monitorizarea calitatii, faicand un apel
la accelerarea difuzdrii rapide a inovatiilor concentrate pe competentele antreprenoriale si prin
sublinierea necesitatii sprijinului metodologic si financiar la nivelul unui program UE.

Actualele date socio-economice arata ca situatia sociala si economica a cetatenilor UE
nu s-a imbunatatit in mod semnificativ. Principala problema in aceastd privintd raméne rata
ridicatd a somajului in randul tinerilor, care in UE este in medie 22%3, iar in anumite tiri si
regiuni, aceastd cifrd depdseste 50%. Ocuparea fortei de munca si cresterea economica sunt
prioritati-cheie a politicii europene si un obiectiv al statelor membre. In general, educatia este
consideratd drept un instrument-cheie pentru a rdspunde necesitdtilor individuale ale cetatenilor
si 0 modalitate de a le imbundtati viata.

Este necesar sd se ia notd de modul 1n care educatia, in general, si educatia
antreprenoriala, in special, sunt intelese in documentele actuale si ce rol joaca acestea. Astfel,
Strategia pentru o crestere inteligenta, durabila si favorabila incluziunii (Europa
2020) considera ca o mai bund cunoastere si inovare sunt stimuli ai unei cresteri viitoare si
solicitd imbunatatirea calitatii educatiei. O prezentare mai detaliata a obiectivelor sustinute este
furnizata in Concluziile Consiliului din 12 mai 2009 privind un cadru strategic pentru
cooperarea europeand in domeniul educatiei si formarii profesionale (,,ET 2020”). Principiul
de baza al acestui cadru este invatarea pe tot parcursul vietii, care survine in toate mediile, fie
formale, fie non-formale sau informale si la toate nivelurile: de la educatia prescolara la
educatia superioard, formarea si educatia profesionala si educatia adultilor.

¥ Barometrul educatiei si culturii antreprenoriale in randul tinerilor, Romadnia 2014
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Obiectivele strategice sunt:%

1. implementarea invatarii de-a lungul vietii si a mobilitatii;

2. imbunatdatirea calitatii si eficientei educatiei si formarii;

3. promovarea echitatii, a coeziunii sociale si a cetateniei active;

4. consolidarea creativitatii si inovatiei, inclusiv a antreprenoriatului, la toate nivelurile
de educatie si de formare profesionala.

Cel mai recent document, adoptat de Consiliu in decembrie 2014, il constituie
Concluziile Consiliului privind antreprenoriatul in educatie si formare (2015/C 17/02). Acest
document global se bazeaza In cea mai mare masura pe activitatea anterioara si o transforma in
recomandari specifice pentru Comisie si statele membre. Consiliul se bazeaza pe definitia
antreprenoriatului utilizata in Recomandarea din 2006 privind competentele-cheie pentru
invatarea pe tot parcursul vietii. Aceasta subliniaza necesitatea formarii de competente
antreprenoriale in randul elevilor, studentilor si ucenicilor pentru a-i echipa cu competentele si
gandirea antreprenoriald necesard. Consiliul invita, de asemenea, statele membre sa promoveze
includerea competentelor antreprenoriale in programele educationale, utilizarea fostilor
absolventi-antreprenori in vederea impdartasirii experientelor cu studentii si profesorii, pentru a
evalua eficienta educatiei antreprenoriale, a sprijini intreprinderile nou infiintate si
incubatoarele de afaceri si multe alte activitati. Raportul Parlamentului European se bazeaza,
de asemenea, pe concluziile unui studiu recent al Comisiei Europene, Educatia
antreprenoriald: drumul spre succes. Studiul prezinta datele obtinute din compararea a 91 de
exemple de educatie antreprenoriala din 23 de tari. Impresia predominantad este cd educatia
antreprenoriald functioneaza. Nimeni nu se naste antreprenor, desi spiritul Intreprinzator este
un talent. Cercetarile aratd ca aceste competente antreprenoriale pot fi predate in cadrul
procesului educational. Educatia antreprenoriala are un efect pozitiv dovedit asupra indivizilor:
i1 ajuta sa-si indeplineasca ambitiile profesionald, conduce la o ratd mai mare a ocuparii fortei
de munca, imbundtitind competentele si atitudinile antreprenoriale care provoaca modificari in
comportament, in sensul manifestdrii unui interes sporit pentru antreprenoriat si gindirea
creativa, si da nastere unui interes mai mare pentru demararea unei afaceri si finalizarea
educatiei secundare.

La nivel institutional, educatia antreprenoriald conduce la consolidarea culturii
antreprenoriale, cresterea eforturilor profesorilor, precum si intensificarea angajamentului
factorilor de decizie (factorilor interesati). Impactul pozitiv asupra economiei constd In
cresterea numarului de intreprinderi noi, supravietuirea indelungata si dezvoltarea
intreprinderilor, o crestere a activitdtilor inovatoare a firmelor absolventilor si o ratd mai mare
a ocupadrii fortei de munca. Impactul asupra societdtii consta 1n abilitatea de a proteja mai bine
indivizii contra excluziunii si randamentul investitiei pe care societatea o face in masurile de
promovare a educatiei antreprenoriale.

Parlamentul European completeaza declaratiile de mai sus si recomandarile cu un
accent pe o abordare sistematica a educatiei antreprenoriale si sprijinirea antreprenoriatului in
randul tinerilor, prin educatie si formare. Solicitarea Parlamentului European de a crea o retea
europeand pentru a impartdsi exemple de bune practici, numeroase 1n acest domeniu, inclusiv
reteaua internationala de reputatie dovedita a centrelor de tip ,, Realizarile tinerilor”, este
prudenta.

Parlamentul European solicitd Comisiei Europene, in principal,

1. sd pregateasca asistenta metodologica sub forma unor standarde educationale pentru
educatia antreprenoriala si sprijinirea unor cursuri de imbunatatire a competentelor profesorilor,

*http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/fiches_techniques/2013/051303/04A_FT(2013)051303_RO.pd
f
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ca asistentd metodologica pentru statele membre in vederea integrarii educatiei antreprenoriale
in programele de Invatdmant si

2. in acest scop, sd aloce instrumente financiare specifice, ca parte a programului
ERASMUSH, daca este posibil in cursul acestei perioade si sd pregateasca cadrul legislativ si
financiar pentru perioada de dupa 2020.

Parlamentul European solicitd monitorizarea si evaluarea sistematica a rezultatelor
activitatilor actuale si viitoare in domeniul educatiei antreprenoriale si a impactului acestora
asupra ocupdrii fortei de munca si dezvoltarii intreprinderilor mici si mijlocii, inclusiv utilizarea
studiului OCDE. Parlamentul European solicitd, de asemenea, prezentarea raportului Comisiei
Europene pe perioada 2014-2019 privind indeplinirea obiectivelor ET 2020 in promovarea
educatiei antreprenoriale. Parlamentul European invita, de asemenea, statele membre sa
urmareasca o integrare efectivd a educatiei antreprenoriale in programele educationale si sa
utilizeze, in acest scop, instrumentele financiare disponibile, de exemplu fondurile structurale
UE.

Nivelurile de educatie primara si secundara sunt esentiale pentru dobandirea
competentelor fundamentale, iar incheierea educatiei secundare superioare este o conditie
prealabild pentru o piatd a muncii de succes, inclusiv pentru antreprenoriat. La nivelul tertiar al
educatiei, dezvoltarea activitatilor antreprenoriale ale studentilor si absolventilor prezinta o
la nivel institutional; acestea fac parte din planurile pe termen lung pentru dezvoltarea
universitatilor si sunt activitati, specifice industriei, care utilizeazd cercetarea, inovarea si
potentialul creator al universitatilor.

Educatia antreprenoriala la toate nivelurile poate fi un instrument foarte eficace pentru
a motiva tinerii ca, in urma unui procesul decizional, sa-si demareze propria afacere si cariera
si, de asemenea, sa aiba succes in aceasta carierd. Aceasta este o abordare care sprijina tinerii,
dezvoltindu-le, de exemplu, creativitatea, capacitatea de a face fatd riscurilor, gestiunea
esecului si comportamentul responsabil, calititi absolut necesare in Europa zilelor noastre.®

Topul celor mai bune tiiri europene pentru mediul de afaceri®’

Conform ultimei editii din Cele Mai Bune Tari Europene pentru Business/Best
European Countries for Business publicata de Camera de Comer{ a UE, cele mai optime medii
pentru afaceri sunt Danemarca, Suedia, Norvegia, Finlanda si Elvetia, relateaza Emerging
Europe.

Desi multe tari in curs de dezvoltare din Europa au devenit locuri prielnice mediului de
afaceri, au In fatd un drum lung de parcurs pand vor ajunge statele din vestul si nordul
continentului.

Estonia ocupd locul 1nti in topul tarilor emergente, reusind sa obtind un scor de 77,3
(din 100 de puncte), mai mult decat Irlanda, Belgia, Luxemburg si Franta. Per ansamblu, tara
baltica ocupa locul 11 pe continent.

Pe locul al doilea se afld o alta tara baltica, Lituania, care a reusit sd obtina un punctaj
mai mare decat Spania. Georgia, care este — potrivit Bancii Mondiale — cea mai usoara tara din

%Pparlamentul European, Comisia pentru Culturasi Educatie, Raport referitor la promovarea entreprenoriatului in
randul tinerilor prin educatie §i formare. Expunere de motive, Document de sedintd, 22.07.2015,
http://www.europarl.europa.eu/doceo/document/A-8-2015-0239_RO.pdf, accesat in data de 19.01.2019

37 Maria SECARES, Topul celor mai bune {dri pentru mediul de afaceri. Romdnia ocupd locul 13, 18/02/2020
disponibil la https://www.cadranpolitic.ro/europa-topul-celor-mai-bune-tari-pentru-mediul-de-afaceri-romania-
ocupa-locul-13/
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Europa in care sa faci business, a ocupat locul al treilea in topul tarilor in curs de dezvoltare si
locul 18 pe continent.

Slovenia s-a clasat pe pozitia a patra, obtinand un avans de doua locuri fata de anul
trecut. Topul 10 este completat de Letonia, Polonia, Republica Ceha, Slovacia, Croatia si
Belarus.

Romania ocupa locul 13 in ceea ce priveste tarile emergente si locul 32 pe continent, in
timp ce Bulgaria este cel mai slab performer din Uniunea Europeana.

Cu scoruri mai mici decat Rusia, in partea de jos a clasamentului s-au clasat Albania,
Bosnia si Hertegovina si Ucraina.

Clasamentul este bazat pe media dintre doi indicatori:

- scorul dat de Banca Mondiala pentru usurinta cu care se poate face business, in care
Georgia, Lituania, Macedonia de Nord, Estonia si Letonia sunt cele mai prielnice state
pentru mediul de afaceri, si

- Indexul de Transparenta a Coruptiei realizat de transparency.org, unde cele mai bune
state emergente sunt Estonia, Lituania, Slovenia, Polonia si Georgia.
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Modulul. 9 MANAGEMENTUL AFACERILOR MICI SI MIJLOCII
Autor: Moisa Claudia

9.1 Managerii - atributii si rol

Pornind de la complexitatea conceptului de management si de la importanta lui in toate
domeniile economico-sociale Peter Drucker prezinta in lucrarile sale ideea ,,formarii
oamenilor” pentru activitatile de management specificand faptul cd managerii pentru a fi
eficienti trebuie sa-si exercite urmatoarele atributii functionale:

. definirea obiectelor, gasirea celor mai eficiente mijloace pentru realizarea lor,
precum si selectarea, mobilizarea si antrenarea colaboratorilor;

" organizarea muncii in activitatile susceptibile pentru a fi coordonate, urmarite si
evaluate;

. facilitarea comunicarii la nivelul echipelor si stabilirea criteriilor de motivare
prin promovari §i recompense;

. valorificarea optima potentialului uman;

= evaluarea performantelor economico-sociale obtinute;

= elaborarea si coordonarea strategiilor curente §i viitoare;

luarea deciziilor, asumarea de responsabilitati si riscuri.

Henry Mintzerg prezinta faptul ca managerii au 10 roluri specifice pe care le grupeaza
in trei categorii corespunzatoare domeniilor:

a) interpersonal,

b) informational,

c) decizional dupa cum urmeaza:

1 roluri de: (1) reprezentare, (2) leaderi, (3) contactori de persoane;

2 roluri de: (4) coordonare, (5) control-evaluare, (6) purtatori de cuvant;

3 roluri de: (7) Intreprinzatori, (8) factori de decizie, (9) alocari de resurse si (10) de
negociatori.

Pentru a exercita aceste roluri si pentru a fi eficienti managerii trebuie sa posede anumite
calitati, aptitudini §i cunostinte printre care: abilitdti de comunicare verbald si in scris,
flexibilitate comportamentala, putere de a asculta pe altii, stdpanire de sine in conditii de stres,
optimism, gandire pozitiva, disponibilitate si putere de decizie in situatii de risc si incertitudine

Sintetizand aceste cerinte pentru un manager eficient, Ericson propune un model
managerial cu urmatoarele componente:

1) capacitati intelectuale: supletea mintii si puterea intelectuald pentru a identifica
problemele, partenerii, concurenta pentru a selectiona si sintetiza informatiile pertinente,
puterea de analiza rationald, gandire creativa;

2) respectul de sine ce presupune cunoasterea profunda si realisti a propriei
personalitati, increderea in sine, echilibru, flexibilitate, colaborare, constientizare a ceea ce are
de facut;

3) deschiderea spre ceilalti cecea ce presupune manifestarea interesului si a
respectivului sincer fata de parteneri, hotararea de a le acorda maxim de incredere, de a sti sa
comunice cu ei, de a demonstra vointa si capacitatea lucrului in echipa;

4) perspectiva respectiv facultatea de a stapani problemele in ansamblul lor si putere
de concentrare asupra esentialului;

5) obiectivele si rezultatele ce urmeaza a fi atinse, spirit antreprenorial, initiative in
conditii de risc si incertitudine, perseverenta de a finaliza activitatile prin decizii adecvate si
asumarea responsabilitatilor. La acestea se mai adauga multe alte modele care dezvoltd mai
mult sau mai putin acest model sau unele componente in functie de specificul domeniului de

61



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

activitate, complexitatea acestuia, nivelul de management, conditiile economice si sociale,
gradul de stabilitate al mediului s.a.

Inteligenta manageriala poate fi definita prin “doua “ principii, trei sarcini si patru
conditii $i anume:

. principii: managerul trebuie sa coordoneze cu autoritate; managerul are cea mai
importantad raspundere;
. sarcini: intelegerea obiectivelor si a scopurilor urmarite; verificarea, testarea si

modificarea lor de la caz la caz; cunoasterea comportamentului propriilor angajati si al
clientilor;

. conditii: managerul trebuie sa t{ind seama de resurse; sd {ind seama de
conjunctura in care isi desfagoara activitatea; sa stimuleze creativitatea; sa desfasoare activitati
eficiente.

Dupa cum sustine economistul japonez Kenichi Ohmae, afacerile reusite apartin
firmelor care adopta o strategie bazata pe un plan de afaceri bun, a carui fundament este
calitatea, responsabilitatea, schimbarea si perfectionarea continua.

Pentru a supravietui, un Intreprinzator trebuie sa aplice managementul in mod
profesional. Primul lucru pe care trebuie sa-1 faca un investitor este sia aiba o strategie
concretizatd intr-un plan de afaceri. El trebuie sa stie care sunt obiectivele sale si ce trebuie sa
facd pentru a le atinge. El trebuie sa anticipeze dezvoltarea din punct de vedere economic, tehnic
st informational. Din pacate 90% din firmele romanesti nu au asa ceva. Este drept cd, din cauza
legislatiei schimbatoare, nu este posibild o strategie foarte riguroasa, dar, chiar si in cazul in
care nu sunt atat de riguroase, ele sunt absolut necesare pentru ca aduc un plus de claritate in
orientare si eficienta.

Firmele mici si mijlocii se prezinta sub multe tipuri si marimi, fapt pentru care este
dificila definirea si clasificarea lor. De exemplu, statiile de benzina, restaurantele si magazinele
sunt denumite intreprinderi mici sau mijlocii, iar firmele producatoare de automobile sunt
considerate intreprinderi mari. Deseori in gruparea afacerilor ca fiind mari sau mici, respectiv
mijlocii, intervine subiectivismul celui care face clasificarea.

In Romania conform Legii nr. 133/1999 privind stimularea intreprinzatorilor privati
pentru infiintarea si dezvoltarea intreprinderilor mici si mijlocii, o intreprindere se incadreaza
in categoria intreprinderilor mici si mijlocii daca indeplineste cumulativ urmatoarele conditii:

a). Sa aiba sub 250 angajati:

- microintreprinderi pana la 9 salariati;

- intreprinderi mici intre 10 si 49 salariati;

- intreprinderi mijlocii intre 50 si 249 salariati.

b). Sa fie independente fataa de intreprinderile mari, adica sa nu aiba ca actionar sau
asociat persoane juridice care indeplinesc cumulativ conditiile:

- au peste 250 angajati;

- detin peste 25% din capitalul social.

c). Sa aiba o cifra de afaceri anuala echivalenta cu pana la 8 milioane euro.

intreprinderile mici si mijlocii se pot constitui in urmatoarele domenii de activitate:

- in industria prelucratoare sub forma fabricilor de incaltaminte, fabricilor de jucarii,
fabricilor pentru produse alimentare etc. In acest domeniu, in tarile dezvoltate cu toate ca
intreprinderile mari tind sa le umbreasca pe cele mici, totusi intreprinderile mici si mijlocii sunt
puternice sub aspect numeric;

- in constructii, domeniu in care intreprinderile mici si mijlocii se pot constitui pentru
constructii industriale, administrative, de locuinte etc.;
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- in comertul cu ridicata, domeniu in care intreprinderile mici si mijlocii actioneaza ca
intermediare intre productie si comertul cu amanuntul;

- in comertul cu amanuntul intreprinderile mici si mijlocii actioneaza ca unitati
independente sau ca lanturi de magazine;

- in domeniul serviciilor se constituie intreprinderi mici si mijlocii pentru activitati de
genul: servicii oferite altor intreprinderi, cum ar fi intreprinderi de consulting, agentii de
publicitate; servicii oferite indivizilor sub forma agentiilor de turism, curatatoriilor chimice,
hotelurilor etc.

Rolul si importansa intreprinderilor mici si mijlocii decurg din anumite trasaturi care
fac ca ele sa fie mai mult decat o ““ miniatura” a intreprinderilor mari, si anume:

a). ofera noi locuri de munca si constituie un climat propice pentru perfectionarea
angajatilor.

b). favorizeaza inovarea si flexibilitatea in sensul ca multe produse si procese
tehnologice noi au fost create in intreprinderile mici si mijlocii intrucat intreprinderile mari,
desi au compartimente de cercetare bine dezvoltate, tind sa-si canalizeze eforturile spre
imbunatatirea produselor existente, pe care sa le produca apoi in cantitati mari, obtinand
avantaje generate de economia dimensionala.

c). stimuleaza concurenta, adica intreprinderile mici si mijlocii au un rol activ in crearea
unei economii sanatoase si competitive. Ele incurajeaza concurenta in ceea ce priveste pretul,
designul produselor si eficienta.

d). ajuta la functionarea intreprinderilor mari, prin faptul ca anumite activitati pot fi mai
bine realizate de catre intreprinderile mici si mijlocii. Astfel, daca aceste intreprinderi ar fi
instantaneu desfiintate, intreprinderile mari ar fi nevoite sa desfasoare multe activitati care nu
sunt eficiente pentru ele.

e). fabrica eficient produse, respectiv presteaza eficient servicii. Faptul ca intreprinderile
mici si mijlocii continua sa supravietuiasca intr-un mediu economic concurential constituie o
dovada a functionarii lor eficiente. Daca ele ar fi ineficiente si nu ar avea o contributie utila in
economie, atunci ar fi “inghitite” de concurentii puternici.

In scopul dezvoltarii sectorului afacerilor mici si mijlocii, au fost create incubatoarele
de afaceri - instrument de asistenta. Scopul incubatorului de afaceri este stimularea si cultivarea
talentului de intreprinzator, prin oferirea unor servicii si a unui suport, acestea completand
aptitudinile intreprinzatorului si determinand cresterea sanselor de succes ale intreprinderilor
mici si mijlocii. Incubatorul pune la dispozitia intreprinzatorului asistenta de specialitate si
spatii pentru desfasurarea activitatilor. EI poate oferi asistenta financiara intreprinderilor mici
si mijlocii in urmatoarele moduri:

- asigura resurse financiare pentru a ajuta lansarea intreprinderii;

- ajuta firmele prin faptul ca stimuleaza formarea capitalului.

Caile concrete prin care actioneaza incubatorul de afaceri sunt:

- inchirierea de spatii la preturi mici;

- oferirea de consultanta cu titlu gratuit;

- usurarea contactului cu bancile, cu partenerii de afaceri, cu institutiile financiare;

- oferirea de servicii de leasing, programe de pregatire, secretariat si contabilitate.
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9.2 Ce fsi doresc antreprenorii roméani?

Antreprenorii romani isi doresc sd acceseze mai rapid fonduri europene. Ce
propun?®

In cadrul unei intalniri a reprezentantilor CNIPMMR s-au discutat si prioritatile
mediului de afaceri precum si actiuni de simplificare in domeniul fondurilor europene in
perioada 2021-2027.

Alocarea fondurilor nerambursabile Tn urmatoarea perioada de programare trebuie sa fie
orientatd in special spre stimularea cresterii economice si spre crearea de valoare adaugata in
economie, spun reprezentantii patronatului IMM-urilor.

Acest deziderat poate fi indeplinit prin realizarea unor documente programatice care sa
tina cont de nevoile reale ale mediului de afaceri si prin evitarea repetarii problemelor survenite
in implementarea fondurilor europene in perioada curentd de programare.

In acest context, oficialii CNIPMMR propun urmitoarele principii generale de care s
se tina cont in urmatoarea perioada de programare, avand in vedere faptul ca pentru Romania
ar urma sa fie disponibila suma de 27 miliarde de euro, pentru perioada 2021-2027, cu 8% in
plus fatd de actuala perioada:

Eficientizarea sistemului electronic de gestionare a fondurilor europene (MySMIS) - in
actuala perioada de programare, acest sistem prezinta o serie de disfunctionalitati si redundante
care cresc povara administrativd atat a beneficiarilor, cat si a Organismelor Intermediare si a
Autoritatilor de Management;

Alocarea de fonduri pentru intarirea capacitatii institutionale a partenerilor sociali - prin
consolidarea capacitatii administrative se va promova procesul de dezvoltare a capacitatii
organizationale pentru organizatiile partenerilor sociali si intensificarea contributiei acestora la
nivel local, regional si national;

Simplificarea si debirocratizarea implementarii proiectelor — in actualul exercitiu
financiar practic avem de-a face cu o digitalizare a birocratiei, nicidecum cu o reducere a
acesteia. Ca masura concretd, propunem maximizarea utilizarii optiunilor de costuri
simplificate, care pun accentul pe decontarea cheltuielilor nu in baza documentelor justificative
ci a atingerii indicatorilor de proiect. In plus, propunem revizuirea tuturor procedurilor de
implementare utilizate in prezent din perspectiva debirocratizarii masive a acestora;

Instituirea unui mecanism eficace de asigurare a aditionalitatii si complementaritatii
fondurilor — trebuie evitate suprapunerile, chiar si partiale ale unor scheme de finantare atat
pentru autoritati publice cat si pentru organizatii de drept privat;

Alocarea cu prioritate de fonduri pentru instrumente financiare dedicate companiilor,
sau pentru programe care sa combine granturile (fonduri nerambursabile) cu instrumente
financiare, suplimentar fata de alocarile de granturi;

Realizarea unei schimbari de paradigma 1n ceea ce priveste controlul/auditul utilizarii
fondurilor europene - acesta ar trebui reorientat dinspre perspectiva conformititii spre cea a
performantei (audit de performantd). Pentru maximizarea impactului utilizarii resurselor
financiare comunitare dar si ale celor bugetare roméanesti, auditul ar trebui orientat catre
evaluarea raportului cost/beneficii efectiv realizat in cadrul fiecarui proiect;

La nivelul Comisiei Europene, s-a propus ca investitiile politicii de coeziune in perioada
2021-2027 sa se axeze pe cinci obiective investitionale dupd cum urmeaza:

O Europa mai inteligentd, prin inovare, digitalizare, transformare economicad si
sprijinirea Intreprinderilor mici si mijlocii;

38 0ana Cosman, https:/start-up.ro/antreprenorii-romani-isi-doresc-sa-acceseze-mai-rapid-fonduri-europene/
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O Europa mai verde, fara emisii de carbon, punerea in aplicare a Acordului de la Paris
si investitii in tranzitia energetica, energia din surse regenerabile si combaterea schimbarilor
climatice;

O Europa conectata, cu retele strategice de transport si digitale;

O Europa mai sociala, pentru realizarea pilonului european al drepturilor sociale si
sprijinirea calitdtii locurilor de munca, a invatamantului, a competentelor, a incluziunii sociale
si a accesului egal la sistemul de sdnatate;

O Europa mai apropiatad de cetatenii sdi, prin sprijinirea strategiilor de dezvoltare
conduse la nivel local si a dezvoltarii urbane durabile in UE.

Tindnd cont de aceste obiective tematice si de necesitatile identificate la nivelul
mediului de afaceri din Romania, CNIPMMR formuleaza urmatoarele propuneri:

1. Resurse umane competitive

Context: Conform Cartei Albe a IMM-urilor din Romania 2019, principala dificultate
cu care se confruntd Iintreprinzatorii romani este angajarea, pregatirea i mentinerea
personalului — peste 6 din 10 intreprinzitori au semnalat aceastd problema. in aceleasi timp,
65% dintre firmele intervievate au declarat ca nu aloca nici macar o zi pe parcursul unui an
pentru formarea profesionald a angajatilor proprii.

Propuneri de finantare:

a) oferirea unor stimulente pentru intoarcerea in tara a romanilor plecati in straindtate si
care poseda know-how si abilitati solicitate de angajatori in vederea acoperirii deficitului de
forta de munci;

b) dezvoltarea invatamantului profesional si tehnic - crearea unor centre regionale de
excelenta;

c¢) organizarea de cursuri de recalificare si/sau de formare In concordantd cu evolutia
tehnologica — automatizarea / robotizarea proceselor;

d) incurajarea pe scara larga a parteneriatelor intre institutiile de invatamant si mediul
de afaceri in vederea existentei unei conectdri in timp real a sistemului educational la piata fortei
de munca;

2. Cercetare — dezvoltare — inovare

Context: Conform Cartei Albe a IMM-urilor din Roméania 2019, eforturile de inovare
din cadrul IMM-urilor se concentreaza asupra realizarii de noi produse (doar 39,85% din IMM-
uri au indicat acest raspuns), de noi tehnologii (26,42%), asupra unei noi abordari manageriale
sau de marketing (16,44%), asupra pregatirii resurselor umane (16,06%) si asupra modernizarii
sistemului informatic (13,48%). 21,29% dintre IMM-uri au indicat faptul ca nu au realizat
activitati de inovare la nivelul anului 2018. In ceea ce priveste nivelul investitiilor pentru
inovare, evidentiem faptul ca peste 50% dintre IMM-uri au investit in inovare mai putin de
0,1% din totalul investitiilor realizate la nivelul anului 2018. Doar 2,30% au mentionat faptul
cd au alocat peste 75% din totalul de investitii catre cercetare-dezvoltare-inovare.

Propuneri de finantare:

Oferirea de finantare pentru IMM-urile inovatoare sub forma unor investitii de capital
de risc, inclusiv prin mecanisme de tip mezanin (instrumente financiare),

Finantarea unor proiecte de CDI prin implicarea tuturor componentelor din modelul
triple helix (sectorul academic + sectorul public + sectorul privat);

Finantarea infrastructurii necesare pentru realizarea CDI (parcuri industriale, centre de
cercetare, etc.);

Finantare pentru promovarea rezultatelor CDI inregistrate de IMM-urile din Romania
in vederea trecerii mai facile la faza de comercializare a produselor/serviciilor nou create;
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Orice alte masuri de finantare pentru dezvoltarea CDI la nivelul IMM-urilor, rezultate
in urma analizelor ex-ante din perioada de programare/negociere cu Comisia Europeana.

3. Sustinerea activitatilor de digitalizare in IMM-uri

Context: Conform Cartei Albe a IMM-urilor din Romania, ratele de utilizare ale
elementelor de baza asociate tehnologiei informatice sunt reduse, vizadnd in principal
computerul (82,21% dintre respondenti), internetul (78,17%), aplicatiile de e-mail (71,70%),
site-ul propriu al firmei (35,58%), realizarea de tranzactii online (22,64%) si folosirea unei
retele de tip Intranet (16,31%). Exista modele de bund practicd la nivelul european si
international cu privire la actiuni de suport din partea organizatiilor patronale pentru
digitalizarea activitatii IMM-urilor. Actiunile de interes din acest punct de vedere sunt: analize
de business pentru determinarea nevoilor de digitalizare, echiparea tehnica a IMM-urilor cu
diverse solutii TIC (conexiune la Internet, certificate digitale, etc.), asigurarea unui pachet
minimal de software pentru IMM-uri (CRM, ERP, alte tipuri de software), elaborarea unor
website-uri pentru IMM-uri, etc.

Activitati concrete propuse:

Realizarea unei analize cu privire la nevoile de digitalizare pentru IMM-urile din
Romania;

Destasurarea unei campanii de informare la nivel national cu privire la obiectivele
proiectului si la beneficiile digitalizarii pentru orice tip de business;

Stabilirea componentei pachetului de digitalizare pentru IMM-uri (propunere de titlu
pentru pachet: SME Digital Start Pack). Propuneri de elemente ale acestui pachet: analize de
business pentru determinarea nevoilor de digitalizare din IMM-uri, echiparea tehnica a IMM-
urilor cu diverse solutii TIC (conexiune la Internet, certificate digitale, etc.), asigurarea unui
pachet minimal de software pentru IMM-uri (CRM, ERP, etc.), elaborarea unor website-uri
pentru IMM-uri, etc.

Oferirea serviciilor si/sau a produselor pentru digitalizarea IMM-urilor si evaluarea
impactului acestor actiuni.

4. Sustinerea activitatilor de internationalizare a IMM-urilor

Context: Doar 28,15% dintre Intreprinzatorii care au participat la cercetarea asociata
Cartei Albe a IMM-urilor din anul 2019 au apreciat ca nivelul productiei sau al serviciilor
prestate pentru activititi de import/export este mai bun in acest an decat in anul anterior. In
plus, peste 80% dintre intreprinderi au un nivel de acoperire al activitatilor de export de sub
50% din totalul activitatii realizate (fie cd este vorba de produse fabricate sau despre servicii
prestate de intreprinderi romanesti).

Propuneri de finantare:

Finantarea participarilor individuale la targuri si expozitii internationale, organizate in
straindtate, precum si a participarilor individuale la misiuni economice;

Finantarea IMM-urilor pentru crearea identitatii vizuale, precum si pentru realizarea
unui site pe Internet/aplicatie pentru mobil, pentru prezentarea activitatii solicitantului si a
produselor promovate, in limba roména si limba engleza/ alta limba de circulatie internationala
pietei careia i se adreseaza;

Finantarea participarilor angajatilor la cursuri de pregétire, in tara si/sau In strdinatate,
in domeniul tehnicilor de promovare a produselor/serviciilor pe noi piete.

5. Sustinerea educatiei antreprenoriale la toate nivelurile

Context: Potrivit Comisiei Europene, intre 15% si 20% dintre elevii care participa la un
program al unei mini-intreprinderi in timpul invatamantului gimnazial vor infiinta ulterior
propria lor firma.

Propuneri pentru finantare:
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Finantare pentru formarea profesorilor de educatie antreprenoriald, inclusiv prin
participarea la vizite de studiu in alte tari cu experientd mai ampld in acest tip de
educatie/formare;

Finantare pentru procesele necesare pentru actualizarea curriculei la toate nivelele
(includerea 1n curricula a educatiei antreprenoriale si adaptarea generala a celorlalte materii);

Finantare pentru crearea infrastructurii educationale necesare;

Finantarea activitatilor efective de educatie antreprenoriald pentru elevi/studenti,
inclusiv a celor prin metodele firmelor de exercitiu si a intreprinderilor simulate, a celor pentru
participare la targuri internationale de firme de exercitiu/intreprinderi simulate, schimburi de
experienta.
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APLICATII PRACTICE SI STUDII DE CAZ

Cap. 1 ABORDAREA CONCEPTULUI DE ANTREPRENORIAT
Autor: Lazea Ruxandra

1. Definirea conceptului de antreprenoriat

Antreprenorii drept persoane care isi asuma riscuri. Richard Cantillon (1680-1734)
a fost primul autor care a definit antreprenorii drept persoane care sunt gata sa riste pentru a
obtine ulterior profit.>®
Antreprenorii: Principalii factori pentru dezvoltarea economici. Jean-Baptiste Say
(1767-1832) a descris antreprenorii drept persoane care transfera resursele economice in
domenii de inalta productivitate si organizeaza procese de productie prin combinarea mai
multor factori de productie, informatii si experienti*,
Antreprenorul: Factor al inovarii si al schimbarii. Joseph Shumpeter (1883-1950) a
definit antreprenorul drept lider si colaborator la procesul de ,distrugere creativa”.
Un bun antreprenor are nevoie de urmatoarele calitati (Ghenea M. 2011):
- Viziune
- Inteligenta si creativitate
- Cunoasterea domeniului de activitate
- Perseverenta si determinare
- Charisma si persuasiune
- Responsabilitate
- Decision maker
- Problem solver
- Gut feeling
- Gandire pozitiva
- Pasiune pentru propria afacere
- Etica personala
- Incredere in oameni
- Atitudine

Studiu de caz:

Dell Computers: succesul solutiilor adaptate la nevoile consumatorilor
Dell este una dintre companiile mari producatoare de sisteme IT. Ea a fost infiintata in 1984 de
Michael Dell, cel care este si acum presedintele consiliului de administratie al firmei, fiind cel
mai longeviv conducitor al unei firme mari de IT. In 1992, Dell intra in Topul 500 al celor mai
mari firme din lume, listat de revista Fortune, iar in prezent este pe locul 25 in lume in topul
aceleiasi reviste, avand, in iulie 2006, o cifra de afaceri de 57 de miliarde de dolari pe ultimele
12 luni si aproape 70 000 de angajati in intreaga lume. Filozofia fundamentald a companiei este
ceea ce S-a numit ,,Efectul Dell", o culturad a agresivitatii si increderii in succesul propriu, o
culturd bazata pe angajamentul fatd de clienti, relatiile directe, promovarea unor concepte
precum cetatenie globald, succesul echipei si spiritul de invingator. ,,Efectul Dell" trece dincolo
de beneficiile transformarilor baza de IT in mai multe segmente ale economiei si societatii.
Tintele Dell pe piatd sunt, in special, micile afaceri, carora le oferd suport informational,

39 https://www.culturepartnership.eu/ro/publishing/crossovers-and-fundraising/part-1
40 https://www.culturepartnership.eu/ro/publishing/crossovers-and-fundraising/part-1
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imbunatatirea educatiei publice, modernizarea educatiei la nivelurile de elitd si sustinerea
cercetarii avansate.

Ca masura a performantelor sale, poate cea mai evidenta este cresterea de productivitate:
Dell a inregistrat, in productivitatea pe angajat (numarul de calculatoare construite/muncitor),
o crestere de 240% 1n primii patru ani, de circa zece ori mai mare decat a economiei in
ansamblu.

Cateva eclemente au fost esentiale pentru  strategia lui  Michael
Dell de a produce computere:

1. Evitarea distribuitorilor, restrangerea numarului dealerilor
pentru produse, eliminand astfel adaosurile comerciale la pretul produselor sale.
2. Productia de computere, statii de lucru si servere adaptate la

nevoile fiecarui client (building to order), fapt ce a redus
costurile si riscurile asociate cu existenta unor stocuri mari de componente si
produse finite. Practic, neexistand productie pe stoc, Dell reduce drastic
costurile.
3. Controlul calitatii. Toate uzinele de asamblare au capacitatea de a face teste de
control al calitatii inclusiv pentru partile componente ale produselor Dell.
Parteneriatele cu furnizorii, care, de asemenea, au redus costurile.
Intrarea pe piete de mare potential cu solutii adaptate la nevoile clientului si
servicii de calitate prompte.

6. Fidelizarea clientilor prin:

- updatarea continud a informatiilor despre nevoile acestora. Compania
Dell pastreaza evidenta achizitiilor facute de catre un numar mare de clienti din
fiecare tard, din fiecare departament si foloseste datele despre nevoile fiecarui
client, pentru a-1 ajuta sa-si planifice achizitiile ulterioare

- prin faptul cd@ oferd angajatilor clientului accesul online Ia
informatii despre toate produsele Dell si la configuratiile pe care compania le-a
cumparat sau este la acel moment ala autorizata sa le cumpere;

- prin oferirea de servicii ,,la domiciliul clientului" — corporatiile-client
platesc taxe catre Dell care le furnizeaza suport tehnic la domiciliu si le ajuta sa
se descurce cu noile tehnologii IT.

7. Oferirea de produse noi.

8. Imaginea de cel mai ieftin furnizor dintre ofertantii de branduri si publicitatea
inovativa.

Componentele afacerii Dell se imbina foarte bine intre ele; vinzarea directd si modelul
de afacere ,,productie la comanda" ajutd compania sa-si optimizeze aprovizionarea, productia
si distributia. Dell a creat un sistem ce permite fabricarea cu un cost redus si vanzarile directe
prin capacitati permanente de furnizare a oricarei configuratii solicitate pentru produsele sale
oriunde in lume. Statutul de furnizor cu un cost scazut, suficient de ieftin pentru a putea fi
semnificativ sub pretul produselor aflate in competitie, reprezinta un suport foarte bun pentru
serviciile de marketing si un argument in obtinerea contractelor avantajoase cu furnizorii.

Intalnirile regionale cu principalii clienti din fiecare regiune si analiza bazelor de date
proprii cu informatii despre nevoile clientilor au ajutat compania in prognozarea cererii de
produse a clientilor sdi importanti.

Dell are sanse bune sd-si mentind pozitia de lider iIn furnizarea anumitor solutii
computerizate si in oferirea serviciilor de suport pentru acestea. Sistemul sau simplu si inovativ
de afaceri rdspunde nevoilor clientilor si isi asigurd sustenabilitatea prin mentinerea
profitabilitatii. Dell se adapteaza rapid, dar esenta elementelor cheie ale strategiei sale ramane

o s
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la baza aceeasi, asigurand coerentd, ceea ce este un mare avantaj. (Arthur A. Thomson Jr., A.J.
Strickland I1l, John E. Gamble (2005), Crafting and Executing Strategy, McGraw-Hill
International Edition/ Irwing, New York.www.dell.com. citat de Preda M. 2006)
Se cere: Utilizand o scald de la 1 1a 4 (unde 1 este foarte putin iar 4 este foarte mult)

identificati calitatile unui antreprenor ce decurg din textul de mai sus.

Calitatea antreprenorului 1 foarte putin | 2 putin | 3 mult | 4 foarte mult

Viziune

Inteligenta si creativitate

Cunoasterea domeniului de activitate

Perseverenta si determinare

Charisma si persuasiune

Responsabilitate

Decision maker

Problem solver

Gut feeling

Gandire pozitiva

Pasiune pentru propria afacere

Etica personald

Incredere in oameni

Atitudine

3. Strategii antreprenoriale

In sectiunea de mai jos o sa va prezentam céteva strategii antreprenoriale adoptate
de catre mari branduri:

1. ,,.De ce si-a schimbat numele Apple - In 2007, compania si-a schimbat numele din
"Apple Computers” in "Apple Inc". Acest lucru a reflectat o schimbare fundamentala in afaceri,
departe de computerele sale iconice Mac si fata de noile dispozitive iPhone, iPod care au realizat
jumatate din veniturile companiei de atunci. Inca o parte importanta in companie, succesul
uimitor al Apple a venit mai degraba de la schimbarea lumii digitala decat din vanzarile
computerilor. Compania s-a reinventat si i-a mers foarte bine.”**

2. ,,Cum a reusit Microsoft sa schimbe Google de la origine - La zece ani de la fondarea
sa, Google a reusit sa devina un jucator important in cautarea si publicitatea in acest
mod. Microsoft a fost la o treime distanta de a incheia un acord care presupunea achizitionarea
Yahoo. Desi avea o pozitie financiara foarte puternica, a vrut o bucata mai mare dintr-o afacere
care crestea rapid. Studiul de caz al infloririi Google, efortueile initiale ale Microsoft si cautarea
inovatiei reale pentru Microsoft din 2008 a condus la aparitia Bing! in anul 2009.
Asadar, Microsoft a decis sa se concentreze pe astfel de provocari din trecut, sa puna accent pe
"experienta utilizatorului, modelul de afaceri si ecosistemul industriei”, impreuna cu un efort
de marketing.”*?

3. ,,Cum a batut Ryanair competitorii - In 1986, cei doi frati Ryan au anuntat ca tanara
lor companie va lua gigantii British Airways si Aer Lingus pe ruta Dublin-Londra. Acest pas a

4 https://www.manager.ro/articole/cum-sa--40/5-studii-de-caz-care-ajuta-la-intelegerea-antreprenoriatului-
25266.html

42 https://www.manager.ro/articole/cum-sa--40/5-studii-de-caz-care-ajuta-la-intelegerea-antreprenoriatul ui-
25266.html
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adus castiguri mari datorita preturilor scazute pe care le-au putut achizitiona si persoanele care
calatoreau intial cu trenul sau feribotul.*3

4. ,.De ce a iesit din zona de confort Cirque du Soleil - Cirque du Soleil a avut un
parteneriat avantajos si profitabil cu cazinourile MGM Mirage. Acesta a facut investitii de
capital in teatre pentru spectacolele unice ale companiei care au adus o multime de clienti.
Avand in fata diferite oportunitati din Asia sau Orientul Mijlociu, iar directorul executiv Daniel
Lamarre a trebuit sa creeze parteneriate diferite.”*

5. ,,Comunicarea poate distruge un manager - Studiul de caz face referire la un
absolvent MBA care a devenit manager general la o filiala a unei companii de telefonie mobila,
la sfarsitul anilor '80. Grupul lui Peterson a trebuit sa creeze proiecte pentru a oferi servicii de
telefonie mobila in unele parti din New Hampshire si Vermont. Proiectul nu a respectat
programul iar Peterson a oferit un plan pentru indeplinirea unui obiectiv revizuit care urma sa
fie aprobat de sediul central. In ciuda muncii si a competentei, Peterson a avut probleme cu
superiorul sau. Nu a stiut cui sa ii prezinte rapoartele, fapt ce a creat probleme la ambbele
capete, in timp ce a incercat sa se ocupe de o reorganizae si a intampinat dificultati cu inginerul
sef. Din cauza lipsei de sprijin, Peterson a trebuit sa continue singur. In cele din urma, compania
a fost restructurata, iar rolul lui Peterson mai bine definit.”*

Aceste strategii au fost adoptate cu respectarea functiilor si atributelor antreprenorilor,

st anume (Ghenea M., 2011):

- Agregarea — antreprenorul trebuie sa uneasca cat mai eficient resursele de capital cu
forta de munca cu cele ale consumatorilor, partenerilor, furnizorilor, etc.

- Arbitrajul — in acest caz antreprenorii folosesc un sistem propriu de business
intelligence care 1i ajuta sa afle informatii mai rapid decat piata si decat concurenta.
Aceste informatii sunt critice pentru o afacere de succes, iar utilizarea asimetriei
informatiei rdmane la fel de valabila chiar §i azi in era vitezei. Antreprenorii de
succes folosesc cu brio aceastd asimetrie Intr-un arbitraj care le oferd o
competitivitate sporita.

- Avansul - inovatia antreprenoriala — adaptarea strategiei antreprenoriale la
specificul si cerintele consumatorilor de pe pietele noastre.

- Asumarea - in acest context se refera la asumarea riscurilor antreprenoriale.

Studiu de caz:

Benetton Group este o companie italiana care fabrica si distribuie imbracaminte in
intreaga lume, realizdnd si designul. Grupul are un sistem de productie si distributie inalt
computerizat, utilizand o retea mare de computere pentru a-si dezvolta acest business. Benetton
a fost unul dintre pionierii in utilizarea sistemelor informatice pentru a rationaliza vanzarile si
productia si pentru a distribui In functie de cerere produsele si a reduce stocurile, diminuand
astfel numarul de produse vandute la preturi reduse, datorita iesirii in afara sezonului. Sistemul
informatic a reprezentat un avantaj competitiv pentru grup la inceput, dar, curand, multe alte
companii au imprumutat inovatia lor. Dupa ce s-a confruntat cu probleme in planul strategiilor
de marketing, Benetton Group 1si revine si 151 Imbunatateste performantele mai ales in Europa.

43 https://lwww.manager.ro/articole/cum-sa--40/5-studii-de-caz-care-ajuta-la-intelegerea-antreprenoriatului-
25266.html
44 https://www.manager.ro/articole/cum-sa--40/5-studii-de-caz-care-ajuta-la-intelegerea-antreprenoriatului-
25266.html
4 https://www.manager.ro/articole/cum-sa--40/5-studii-de-caz-care-ajuta-la-intelegerea-antreprenoriatului-
25266.html
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Nevoia de diferentiere nu s-a limitat insa la sistemul de distributie computerizati. in 1991,
Benetton a inceput o campanie de diferentiere prin strategia de marketing, producand reclame
care sa socheze publicul si sa atraga astfel atentia. Unele dintre ele au avut insa efecte contrarii,
mai ales in SUA, asa cd grupul a trebuit sd-si revizuiasca strategia. Preocuparea pentru
diferentiere este foarte importantd, dar creativitatea cu orice pret pe fondul ignorarii gusturilor
si valorilor publicului poate duce la pierderi enorme, aga cum s-a intamplat cu Benetton.

Grupul Benetton a fost fondat in 1965, ca parteneriat, de catre familia Benetton in

Ponzano Veneto, Italia. In 1978, a fost reorganizat ca o companie cu raspundere limitati. Dupa
o reorganizare corporatistd, in 1985, compania a adoptat numele de Grupul Benetton. Astazi,
Grupul Benetton este prezent in 120 de tari din lumea intreagd cu articole de imbracaminte,
afacerea sa de baza. Grupul produce peste 110 articole de imbracaminte in fiecare an, cea mai
mare parte (aproape 90%) in Europa®®. Caracteristica italieneasci a grupului Benetton poate fi
vazutd in United Colors of Benetton, marca ce este probabil cea mai cunoscuta in lume. Alte
mirci importante ale grupului sunt : Sysley, Playlife and Killer Loop®'.
Cele 5 000 de magazine de retail sunt organizate intr-o retea care produce volum total de vanzari
de 1,9 miliarde de euro. Magazinele au dimensiuni mari; de obicei, se intind pe un nivel intreg
al unei cladiri, fiind situate in mari centre comerciale sau istorice. Cele mai recente au fost
deschise la Paris si Berlin. Europa fiind din ce in ce mai mult zona potrivita stilului Benetton®®,
Sistemul informational al companiei constd intr-un sistem de servere centrale in Ponzano,
cartierul general, si 800 de statii de lucru conectate la retelele locale din zond. Sistemul se
numeste Global si sprijind si conduce sistemul de baze de date si comunicare al grupului.
Fiecare agent ruleazad o aplicatie utilizdnd informatia locala, aplicatia fiind adaptatd la 30 de
limbi diferite*.

Functiile comerciale ale sistemului informational sunt optimizarea colectarii de comenzi
s1 a managementului productiei si distributiei; comenzile sunt trimise companiilor de trei ori pe
zi, sunt procesate peste noapte si sunt disponibile pentru productie in ziua urmatoare.
Procesul de productie este rationalizat, este dimensionat astfel prin intermediul computerelor.
Existd, de asemenea, un sistem inalt automatizat de impachetare, ce manipuleaza 40 000 de
pachete care vin si pleacd zilnic. Tot procesul este realizat de doar 24 de angajati, fatd de
aproximativ 400, cati ar fi fost necesari intr-un sistem traditional de Tmpachetare. Aceste
pachete sunt trimise in depozite si de acolo mai departe in magazine, spre vanzare °°.

Obiectivul strategic pe care Grupul Benetton a incercat sa-I rezolve prin sistemul
informational a fost folosirea tehnologiei informationale pentru a creste profitul companiei,
depasind urmatoarele probleme :

- distanta enorma dintre cele 84 de organizatii care vindeau in Intreaga lume, avand
comenzi din toate birourile si distribuind produse tuturor acestor locatii; probleme in
organizarea productiei; diversitatea culturald a zonelor in care vindeau (120 de téri, uzand de
mai mult de 30 de limbi principale), ceea ce inseamna culturi diferite, gusturi diferite ale
clientilor, stiluri diverse de viatd si de consum si preturi diferite si, ca o consecintd, multe
articole vandute la preturi reduse; dificultatile in analiza vanzarilor si a stocurilor. O explicatie
a modului si a masurii In care sistemul informational abordeaza obiectivul strategic Una dintre
inovatiile initiale ale pietei, pe care Grupul Benetton a introdus-o in afacerile sale prin sistemul
informational, a fost controlul informational al stocurilor si redistribuirii lor.

46 www.benettongroup.com
47 www . benettongroup.com
48 www.benettongroup.com
49 http://www.sase.org/conf1999/papers/paolo_perulli.pdf
%0 http://www.sase.org/conf1999/papers/paolo_perulli.pdf
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Furnizarea de informatie electronicd despre stocurile la fiecare produs, in intreaga lume,
a permis obtinerea unei imagini complete a acestora. Cand un agent introduce o comanda pentru
magazine pentru un produs aflat in stoc intr-o locatie indepartatd, va primi bunurile intr-0
perioada de opt zile, in medie, In Europa si 12 zile in Statele Unite ale Americii. Sistemul de
restocare a scazut numarul produselor ramase pe stoc la sfarsitul sezoanelor, care erau vandute
la preturi reduse. A fost o sursa importanta de reducere de costuri si de profit pentru Benetton.
Un avantaj competitive pentru Benetton in momentul implementarii §i in perioada imediat
urmatoare, sistemul de restocare este acum folosit de catre multe alte companii si nu mai face
diferenta intre acestea si grup.

Problemele firmei din ultimii ani (reducerea vanzarilor, inchiderea anumitor magazine,
in special in SUA) isi au inceputul in 1991, cand s-a decis schimbarea imaginii produselor
firmei din generatoare de pace si prietenie in imagini generatoare de soc si agresivitate.
Postere precum ,,norul de prezervative multicolore", ,,preotul sarutand calugarita", ,copilul nou-
nascut plin de sange" sau posterele controversate din campania anti-SIDA din 1993 au
starnit proteste diverse si au atras atentia, dar nu au crescut vanzarile®.

Dupa ce a trecut peste proteste si procese precum cel din Germania din 1995, in 2000,
Benetton a incheiat un contract promitator cu Sears, Roebuck & Co si a lansat o altda campanie
socantd ITn SUA. Celebrul fotograf Toscani, angajat pe foarte multi bani, a lansat imagini
socante cu 27 de prizonieri, barbati si femei condamnati la moarte, provocand prin comentarii
si interviuri intrebari de genul ,De ce le este teami ? viseaza ?" °2,

Au urmat dezbateri aprinse in SUA, plangeri, procese, inclusive din partea statului
Missouri, iar contractul promitator abia incheiat cu Sears a fost anulat. Dupa 18 luni de
colaborare, Toscani, initiatorul campaniei, a fost concediat de Benetton, iar strategia de reclama
a fost redefinita. Pierderile au fost insd enorme, mai sau ,,La ce ales in SUA.

Lectia scump platitd de Benetton a fost aceea ca diferentierea nu se poate face fara a tine
seama de gusturile si valorile publicului sau de diferentele dintre culturi, precum cea americana
si cea europeand. Ceea ce a facut in mod eficient Benetton cu sistemul informational de comenzi
si distributie a anulat strategiile gresite de reclama.>® >

Se cere:

Identificati masura in care au fost respectate functiile si atributele antreprenorilor.

Propuneti noi strategii ce ar putea fi adoptate.

51 http://www.echeat.com/essay.php?t=25115

52 http://www.echeat.com/essay.php?t=25115

53 www.sase.org/conf1999/papers/paolo_perulli.pdf

54 www.echeat.com/essay php?t=25115 Citat de Preda M, 2006
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Cap. 2 METODE DE STIMULARE A CREATIVITATII
ANTREPRENORILOR
Autor: Lazea Ruxandra

Cremosso ofera placeri pentru toate gusturile®® Danone lanseaza 0 noua campanie
integrata de comunicare, oferind femeilor ,,31 de placeri Cremosso”

Printre placerile oferite de Cremosso se numara o experienta completa de shopping
alaturi de un stilist, o zi cu un sofer personal si 0 masina de lux, o rochie, o pereche de pantofi,
un parfum sau o bijuterie personalizate create de designeri cunoscuti, sesiuni de rasfat si
dezvoltare personala sau o escapada la Milano.

Consumatoarele pot alege una dintre cele 31 de placerisi sa se inscrie in concurs.
Campania si este sustinuta prin spot TV, activari in-store, actiuni online, in social media si
activitati de relatii publice.

,,Jaurtul Danone Cremosso a fost creat special pentru momentele de rasfat, in care dorim
sa ne surprindem simturile cu un gust irezistibil. Acesta ofera atat beneficiile nutritionale ale
unui iaurt, cat si placerea intensa a unui desert delicios. De aceea am ales ca brandul Cremosso
sa ne reprezinte in luna martie in fata femeilor si sa le ofere senzatii rafinate prin 31 de
experiente aspirationale. Si pentru ca vorbim de placeri unice, lansam un nou produs: Cremosso
Caramel Sarat, o combinatie desavarsita de iaurt fin si caramel sarat care reuseste sa surprinda
prin gustul provocator care trece subtil de la dulce la sarat si invers.” , declara Carmen Boer —
Senior Manager Innovation&Indulgence Brands Danone.

Frumusetea romancelor, capitalizata cu Farmec®®

Farmec relanseaza gama Gerovital Plant intr-o noua formula, printr-o campanie
desfasurata in perioada 8 aprilie — 22 mai. Platforma creata de MullenLowe subliniaza ideea ca
Gerovital Plant este aliatul numarul 1 al romancelor cand vine vorba de frumusete.

Dincolo de faptul ca produsele Farmec sunt alaturi de romance de decenii, ca sunt
transmise din generatie in generatie si totusi reinventate constant, dincolo de faptul ca sunt
produse in Romania, dupa retete 100% romanesti, si ca probabil nu exista romanca sa nu isi fi
ingrijit tenul cu Gerovital, gandul campaniei este substantial si statistic, crema de fata Gerovital
Plant fiind unul dintre cele mai bine vandute produse ale companiei Farmec, lansat pe piata in
anul 1985.

»Faptul ca romancele sunt frumoase nu mai este de mult timp un secret; pe forumuri, in
studii internationale, in povestile celor care ne viziteaza tara, oriunde se vorbeste despre
Romania se mentioneaza acest deja laitmotiv al frumusetii femeilor noastre. Si cum cea mai
frecventa intrebare adresata unei femei frumoase este <Care este secretul tau?>, ne-am gandit
ca a sosit momentul sa si raspundem la aceasta intrebare J. Cam asa s-a creionat gandul acestei
platforme si suntem foarte fericiti de intalnirea acestui teritoriu cu brandul Gerovital, fara dar
si poate brandul cel mai legitimat sa construiasca pe acest teritoriu.”, declara Manuela Gogu,
Creative Integration Director MullenLowe.

Campania este promovata prin intermediul unui spot TV care ruleaza pe principalele
statii TV si care poate fi vizionat online aici. Mixul canalelor de promovare este completat de
print, online, POS si 0 componenta robusta de PR, asigurata de agentia Golin.

%5 http://www.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
% http://www.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
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"Raftul Bunicii”, intre like si uberlike >’

GoodMills Romania si Geometry Global Bucharest au lansat noul brand de faina ”Raftul
Bunicii”, printr-o campanie derulata prin canalele TV, OOH, print, retail, activari cu bloggeri,
site, Facebook si alte canale sociale.

Faina ,,Raftul Bunicii” vorbeste despre o lume in care, desi ,like”-ul e principala
moneda sociala, clatitele, prajiturile, cozonacii si placintele iti aduc ,,uberlike”-urile care
conteaza, releva comunicatul agentiei.

,»Am venit catre agentie cu un brief clar: strategie de lansare si un plan de comunicare
pentru noul produs. Cum piata din Romania functioneaza pe coordonate specifice, am ales sa
colaboram cu Geometry Global si sa dam curs recomandarilor lor derivate din cercetari
calitative. Folsoind tool-urile agentiei, metodologia lor unica si forta lor strategica si creativa,
am decis impreuna ca vom urma un set de recomandari eficiente pentru o dezvoltare durabila.
Startul bun in ceea ce priveste colaborarea noastra a fost urmat de lansarea site-ului si paginii
de Facebook, 2 elemente esentiale in programul nostru de comunicare.”, a mentionat Monica
Dumitrescu, Marketing Manager GoodMills Romania.

O noua campanie Danonino®®

Prin noua campanie integrata, desfasurata in perioada 1 februarie — 31 martie, Danonino
imbie copiii sa colectioneze 18 magneti holografici cu animale pe care ii pot asambla intr-un
puzzle.

Potrivit comunicatului remis MarkMedia.ro, Danonino ii ajuta pe parinti sa le dezvolte
copiilor autonomia si sa le ofere 0 alimentatie sanatoasa si potrivita pentru crestere. Campania
este sustinuta prin spot TV, concursuri radio, activari in-store, actiuni OOH, o serie de actiuni
online, in social media si activitati de relatii publice.

,,Prin aceasta campanie integrata de comunicare ne dorim sa incurajam autonomia
copiilor si sa le transmitem parintilor ca, prin joc, cei mici pot invata de la cele mai fragede
varste cum sa se descurce singuri. lar Danonino le este alaturi la fiecare pas, fiind o sursa
importanta de calciu si vitamina D care le asigura copiilor o alimentatie echilibrata si ii ajuta sa
se dezvolte armonios.”, declara Anca Ignat, Senior Manager Global Brands Danone.

Odata cu lansarea campaniei a fost creata si pagina de Facebook Danonino Romania,
unde parintii sunt invitati sa intre in aplicatia Lumea lui Dino si sa inscrie 0 poza cu copilul lor
pentru a putea castiga premii saptamanale constand in branzica delicioasa si marele premiu, o
excursie la ZOO in Viena pentru intreaga familie. Tot aici, copiii, cu ajutorul parintilor, pot face
schimb de magneti si pot gasi noi prieteni in comunitatea Danonino.

In plus, aplicatia interactiva ”Aventurile lui Dino” are acum o noua insula. Aceasta
aplicatie este conceputa de expertii Danone in colaborare cu Comitetul Stiintific al Facultatii
de Educatie din cadrul Universitatii Internationale din Catalunia (UIC Barcelona) pentru a
sprijini procesul de invatare al celor mici si a le dezvolta autonomia.

Penny trimite suporterii adevarati in Franta®®

Cu sase luni inaintea Campionatului European de Fotbal, Penny Romania lanseaza o
campanie promotionala destinata suporterilor fotbalului romanesc.

Semnata de 23 Communication, campania promotionala ,,Castiga o excursie in Franta”
mizeaza pe atractia premiilor puse in joc pentru fanii adevarati — excursii in Franta. Inscrierea

" http://www.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
%8 http://www.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
% http://www.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
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la promotie se face automat prin achizitionarea unui tricou sau alt articol vestimentar oficial al
FRF, disponibil in magazinele din toata tara.

Mixul de comunicare cuprinde 2 spoturi publicitare si materiale POS in magazinele
Penny.

“Cele doua executii de pana acum, “Mos Craciun” si “Cuplul”, ilustreaza cu umor
universul suporterilor nationalei, dornici sa ajunga la vara in Franta. Daca in prima executie,
lansata in perioada sarbatorilor, am dramatizat intr-un mod amuzant cele mai puternice dorinte
ale sustinatorilor nationalei, indeplinite chiar de un Mos Craciun al suporterilor, a doua executie
a venit ca o continuare, spunand povestea unui suporter adevarat, bucuros ca a castigat bilete in
Franta la promotia Penny, dar care trebuie sa gaseasca 0 modalitate isteata de a-si anunta
jumatatea, deloc microbista.”, declara Bogdan Naumovici, Creative Director — 23
Communication ldeas.

Amigo: “Buna dimineata!” cu o cafea tare®
Brandul Amigo se extinde pe segmentul de cafea prajita si macinata si spune ‘“Buna
dimineata!” cu o cafea tare consumatorilor care vor sa-Si inceapa ziua plini de energie.
Potrivit comunicatului Grupului Strauss, campania de lansare a noului Amigo — cafea
prajita si macinata se adreseaza ,,celor ce nu au uitat la ce serveste cafeaua”, amintindu-le ca
este vorba despre tarie si gust puternic.
Noul Amigo este comunicat in spiritul platformei ,, Energie, nu vorbe”, lansata anul
trecut, prin care ii tinteste pe cei care lucreaza de la primele ore sub presiunea timpului si a
sarcinilor. Campania urmeaza a fi comunicata pe Facebook si online, print, In-store POSM, pe
automatele de cafea si prin proiectele speciale derulate din perioada urmatoare. Regia spotului
TV e semnata de englezii Monatomi si Damien Groves (beauty shot) si acesta a fost realizata
de casa de productie MME.5!
De analizat:
e Analizati punctele forte si punctele slabe ale acestor campanii, axdndu-va in principal
pe analiza elementelor creative.
e Identificati si descrieti segmentul tinta pentru fiecare dintre situatiile de mai sus.
e Analizati impactul acestor actiuni asupra consumatorilor finali.
e (Considerati ca strategiile de imagine adoptate mai sus afecteaza imaginea companiilor?
Argumentati.

Avantajele si dezavantajele diferitelor mijloace de comunicare utilizate de
antreprenori.
Tabelul nr.1. Profilurile principalelor tipuri de mijloace de comunicare

M'JIOC{JI de Avantaje Dezavantaje
comunicare
Ziare Flexibilitate; oportunitate; buna Viata scurta; calitate slaba a
acoperire a pietei locale; acceptare reproducerii; difuzare limitata
generald; grad inalt de credibilitate
Televiziune Combina imagine; sunet si miscare; face | Costuri ridicate in valoare
apel la simturi; grad inalt de atentie; absoluta; mare aglomeratie de
grad inalt de incidentd mesaje; expunere trecatoare;

80 http://iwww.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
81 http://www.markmedia.ro/categorie/marketing/tip_articol/stiri/
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mai putind selectivitate in
privinta auditoriului

Radio Utilizare In masa; mare selectivitate Prezentare exclusiv auditiva;
geografica si demograficd; cost scazut atentie mai scazuta decat in
cazul televiziunii; structuri de
pret nestandardizate; expunere
trecatoare
Reviste Mare selectivitate geografica si Durata mare a ciclului
demografica; credibilitate si prestigiu, ,cumpadrare spatiu de reclama —
calitate Tnalta a reproducerii; viata aparitie”; o oarecare risipa de
lungd; buna propagare in randul tiraj; nici o garantie in privinta
cititorilor pozitiei pe pagind; nicio
garantie in ceea ce priveste
vizualizarea anuntului
Panouri Flexibilitate; grad inalt de expunere Nici un fel de selectivitate in
publicitare repetata; cost redus; concurentd redusa | privinta auditoriului;
creativitate limitatd
internet Utilizare in masa, combina toate Posibilitate redusa de

elementele, calitate inalta a
reproducerii,
Cost scazut

segmentare; pot fi ignorate sau
blocate;

Sursa: Kotler Ph., Haider D., Rein I.

, 2001, pp.185-186
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Cap. 3 Elemente urmarite de antreprenori;
Autor: Lazea Ruxandra

Exercitiu:

PENIIU COMPANIA....cviviririieieieie et eteeeresese e sr e sr e es s e se s enes care se
OCUPA  Clltteeniiiieeeauutieeseittees sttt eeenuaeee ettt eeeassseaeeesunsae e saasteeeeaasaeeesnnsaeeesansbeeeeannseaeanssn teeennnreeeennns
.................................................................................................................................... va rugam
sa realizati grila de mai jos. Dupa realizarea analizei va rugam sa propuneti un set de masuri ce
pot fi luate pentru compania analizata.

Se raspunde introducand o cifra intre 1 si 5, numai 1In pozitia
indicata de caseta din dreptul fiecarei propozitii. Cifrele corespund urmatoarelor criterii (Mc
Donalds, 2010):

Daca nu esti deloc de acord cu propozitia.

Daca nu prea esti de acord cu propozitia.

Daca oscilezi intre a fi sau nu de acord.

Daca esti de acord cu propozitia, in principiu.

Daca esti intru totul de acord cu propozitia

Afirmatia A B C D E
1 Directorul executiv si restul directorilor fac
dovada unui interes activ in planificarea
companiei.

2 Directorul executiv si restul directorilor fac
dovada unei bune intelegeri a planificarii
companiei

3 Directorul executiv si restul directorilor
folosesc planul de marketing ca baza pentru
luarea de decizii esentiale pentru companie.

4 Directorul executiv si restul directorilor aloca
resurse adecvate pentru a garanta indeplinirea
satisfacatoare a obiectivelor companiei.

5 Necesitatea unui plan de marketing este
explicata clar tuturor directorilor.

6 Exista date / informatii adecvate pe care se
poate baza managerul.

7 Planul nostru de actiune a pus bine in
echilibru obiectivele pe termen scurt si cele pe
termen lung.

8 Toti isi stiu bine rolul in procesul de
planificare a activitatilor.

9 Directorii de gama sunt instruiti sd inteleaga
modul in care functioneaza procesul de
planificare.

10 Directorii operationali de gama considera ca
planul de marketing este un document util.

11 Exista suficient timp alocat procesului de
planificare.

12 Se faciliteaza intelegerea planului de catre
directorii de gama.

agrwpE
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13 Planificarea companiei nu este niciodata
blocatd din lipsa de resurse.

14 Este rezonabil pentru o companie ca a
noastra sa aiba un plan de actiune bine gandit.

15 Sunt analizate motivele succeselor sau
esecurilor din trecut.

16 In organizatia noastra planificarea nu este
lasata doar pe seama planificatorilor; alti direc-
tori au contributii utile.

17 Stilul nostru organizational incurajeaza un
proces solid de planificare de marketing.

18 Exista o bund intelegere a terminologiei de
marketing folosita in organizatie.

19 Oportunitatile de piata sunt subliniate de
procesul de planificare.

20 Specialistii functionali contribuie la
procesul de planificare de marketing.

21 Ne limitam activitatile astfel incat sa nu ne
confruntdm cu prea multe lucruri de facut in
acelasi timp

22 Exista o mare sansa sa primesti recompense
financiare sau de cariera daca te implici in
planificarea de marketing din organizatie.

23 Planurile noastre contin numai datele
esentiale.

24 Marketingul nu functioneaza inchis intr-un
turn de fildes".

25 Din belsugul de informatii disponibile, ne
pricepem sa alegem/chestiunile esentiale.

26 Exista un echilibru intre explicatiile narative
si datele numerice din planurile noastre.

27 Forta noastra de vanzari actioneaza intr-un
mod care sustin€ activitatea intreprinderii.

28 Planul nostru face dovada unei bune
intelegeri a problemelor macro cu care ne
confruntam.

29 Datele introduse in procesul de planificare
sunt pe cat de exacte cu putinta.

30 Planificarea de marketing este intotdeauna
abordata intr-un mod semnificativ si serios.

31 Planul nostru nu evita problemele si
oportunitatile esentiale cucare se confrunta
organizatia.

32 Chestiunile micro din planul nostru sunt
bine cunoscute.

33 Planurile noastre recunosc faptul ca pe
termen lung trebuie sa ne adaptam capacitatile
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actuale
la oportunitdtile de piata.

34 Datele introduse 1n procesul de planificare
fac

parte integranta din responsabilitatile tuturor
directorilor de linie.

35 Planificarea de marketing este o chestiune
prioritard pentru organizatia noastra

36 Datele de planificare nu sunt modificate
pentru a satisfice directorii executivi.

37 Oamenii inteleg si sunt multumiti cu faptul
ca procesul nostrum de planificare de
marketing este logic si adecvat.

38 Folosim aceeasi scard temporard pentru
planurile de marketing ca si pentru finante,
distributie, productie si personal.

39 Consideram planul operational ca primul an
din planul pe termen lung, si nu ca o entitate
separata.

40 Directorii executivi nu se considera ca ar
activa in afara limitelor stabilite de planul de
afaceri.

41 Sustinatorii planificarii ,corecte"

de marketing au functii de conducere, astfel
incat se pot asiguraca aceasta este adusa la
indeplinire.

42 Oamenii primesc intotdeauna
instructiuni clare cu privire la contributia lor la
cresterea companiei.

43 Incercam sa simplificim cat mai mult cu
putintd colectarea si recuperarea datelor.

44 Planurile noastre de marketing nu sunt prea
detaliate, dar ofera suficiente informatii pentru
a fi explicite.

45 Rolul specialistilor este explicat
foarte clar in procesul de planificare.

46 Sunt intotdeauna gata sa Invatdm tehnici noi
care sa eficientizeze procesul de planificare de
marketing.

47 Rolul planificarii este inteles in cadrul
organizatiei.

48 Studiile de cercetare de marketing
(executate fie de personalul intern fie de
agentii) sunt adesea folosite ca surse de date
pentru procesul de planificare de marketing.

49 Planificarea de marketing este evaluata
periodic pentru a imbunatati procesul.
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50 Directorul executiv si restul directorilor
primesc informatii care le permit sa stie daca
planul de marketing are rezultatele asteptate.
Total
Sursa: Marketing Plans: How to prepare them; how to use them, Malcolm McDonald,
Butterwortn-Heinemann, Oxford, a 6-a editie, 2007 citat de McDonald M. 2010

Interpretarea Testului: (Mc Donalds, 2010):

Insuma punctajul pentru coloanele A, B, C, D si E si noteazi-1 in casetele aferente. Fiecare
dintre litere reprezinta o bariera potentiald pentru planificarea de marketing, $i anume:

A Bariera cognitiva, cu alte cuvinte cunostinte si capacitati.

B Bariera de resurse, cu alte cuvinte lipsa de timp, oameni, date.

C Bariera de sisteme / rutind, cu alte cuvinte lipsa procedurilor.

D Bariera climatului organizational, cu alte cuvinte incredere si interes in planificare.

E Bariera comportamentala, cu alte cuvinte rolurile jucate

Punctajul maxim pentru fiecare domeniu este 50 de puncte. Cu cat punctajul este mai mare, cu
atat scade posibilitatea ca bariera respectiva sa aiba un impact asupra companiei

Calitatile unui antreprenor de succes

Elena Boeru — Online & Communication Specialist

https://blog.life-care.com/2017/03/24/ce-calitati-trebuie-sa-aiba-un-antreprenor-de-
succes/:

Nimeni nu se naste antreprenor — oricine poate invata cum sa isi conduca propria
afacere. Cu toate acestea, exista cateva calitati care te ajuta in drumul spre succes. Un
antreprenor trebuie sa aiba in primul rand viziune, sa fie determinat, sa invete din greseli, sa nu
renunte atunci cand afacerea pare sa nu functioneze si cel mai important — sa iubeasca ceea ce
face.

lata care sunt 5 calitati pe care oricare antreprenor trebuie sa le aiba ca sa isi
transforme visul in realitate:

1. Are viziune
Saltul de la angajat la antreprenor se face datorita viziunii si determinarii de a o materializa.
Atunci cand ai o idee inovativa, si vrei sa o transformi intr-o afacere, vei avea curajul sa faci
pasul spre viata de antreprenor.

E posibil ca viziunea ta sa nu fie impartasita de toti cei cu care lucrezi, de aceea e important,
mai ales la inceput, sa iti formezi o echipa cu valori comune, formata din oameni care cred in
afacerea ta si iti inteleg viziunea.

2. Ambitie, perseverenta si determinare
In orice domeniu, ca sa reusesti trebuie sa ai ambitie. Nu trebuie sa te lasi descurajat de
momentele grele prin care cu siguranta vei trece, mai ales la inceputul vietii de antreprenor.
Oricare antreprenor de succes are perseverenta si determinarea necesare sa treaca peste orice
obstacol si sa nu renunte la visul lui. Fa intotdeauna tot ce iti sta in putinta si nu renunta la
afacerea ta atunci cand intervine un obstacol.

3. la decizii rapide si eficiente
Mai ales la inceput, antreprenorul este implicat in tot ce inseamna business. Mai tarziu, dupa
ce afacerea incepe sa aiba succes, e esential ca el sa stie cum sa delege responsabilitatile
membrilor echipei sale, pentru ca fiecare domeniu de activitate sa fie condus de un specialist.
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Pana atunci, este normal ca antreprenorul sa se implice in totalitate in afacere si sa se asigure
ca viziunea lui este respectata. Pentru asta, trebuie sa fie capabil sa ia decizii pe moment, de
multe ori in conditii de stres si nesiguranta. Antreprenoriatul presupune riscuri, iar tu trebuie sa
fii gata sa ti le asumi.

4. Este creativ si rezolva cu rapiditate problemele
Un antreprenor trebuie sa vina cu solutii, nu sa ridice probleme. O persoana care are o viziune
si ambitia de a reusi, poate vedea rezolvarea acolo unde ceilalti membri ai echipei nu o fac. Un
antreprenor bun este creativ si stie cum sa profite de toate oportunitatile care ii apar in cale.
Datorita capacitatilor lui de leadership, va vedea solutii acolo unde ceilalti vad numai probleme.

5. Cunoaste domeniul de activitate si e optimist
Este necesar ca antreprenorul abia pornit la drum sa cunoasca foarte bine domeniul in care va
activa. Daca incepi o afacere fara sa ii stii bazele, te vei lovi de situatii pe care nu vei sti sa le
gestionezi sau vei inregistra pierderi materiale.

Pentru a obtine succesul dorit, este esential sa gandesti mereu pozitiv si sa nu renunti atunci
cand intampini un obstacol. Foarte multi oameni isi doresc sa isi inceapa propria afacere, dar
nu o fac pentru ca se gandesc ca se gandesc la pierderi, nu la profit.

Antreprenorul din Cluj care vrea sa repuna Herculane pe harta turismului :Alex Goaga, 18 lulie
2018 - Studiu de caz

In 2005, metrul patrat era 2 euro, acum a crescut de peste 10 ori. Antreprenorul si omul
de business Nicolae Capusan a cumparat o parcela la 15 km distanta de Cluj-Napoca si, de
atunci, resortul SunGarden Golf & SPA Resort s-a extins la 30 de hectare. Cea mai noua
investitie este o cladire de 3.500 de metri patrati, singura sala de evenimente din Romania de
60 de metri lungime si 22 latime pe structura de lemn fara niciun stalp central. Povestea
resortului si a omului de business este una fascinanta.

Timpul de constructie al celei mai noi cladiri a fost de doar cinci luni, intre ianuarie si
mai 2016, desi mai multi arhitecti i-au transmis ca i-ar trebui cel putin un an si jumatate. “Inainte
de cladire era un cort mare care, folosit fiind timp de patru ani, se degradase din mai toate
punctele de vedere. Ambitia mea a fost sa construiesc o cladire de evenimente foarte moderna
si am reusit, desi am avut mult de munca cu ISU, pentru a le arata ca structura laminata este de
doua ori mai rezistenta decat cea metalica”, povesteste, mergand incet pe marginea unui iaz,
antreprenorul.

Peisajul este cel putin extraordinar, departe de zgomotul orasului. Trecem pe langa un
iaz si, zambind, Capusan imi spune ca sunt pesti care depasesc si 15 kilograme si sute de pesti
mai mici, de doar 4-5 kilograme. “Oferim clientilor si un pachet pentru pescuit sportiv, le punem
la dispozitie si undite...”.

50% dintre cei care sunt cazati la SunGarden Golf & SPA Resort sunt straini, in special
din Italia si...Israel. “Au inceput sa vina turisti cu pachete de 3-5-7 zile. Au venit la un moment
dat 8-10 doamne in etate pentru tratament, sa petreaca o saptamana linistita. Am mai avut un
grup de francezi de 25 de persoane, au stat sapte zile si am simtit ca visul meu se implineste.
Oameni civilizati, educati, care consumau micul dejun, la amiaza lunch-ul cu vin si cina care
era un ritual placut”. Pe langa cazare, clientii lasa foarte multi bani pe partea de facilitati”, spune
Nicolae Capusan.

Investitia initiala in terenul de golf s-a ridicat la circa 1 mil. de euro si, desi nu produce
profit, este un instrument de marketing extraordinar.

Cel mai eficient instrument de marketing? “Avem o firma colaboratoare din Bucuresti
care se ocupa de partea aceasta, dar cel mai bun instrument este... terenul de golf. Exista aceasta
tendinta de intoarcere a omului la natura. Omul fuge de civilizatie cat poate de mult, uneori
oamenii se refugiaza chiar si in locuinta proprie pentru a fugi de “agresiunea” celorlalti.
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Oamenii simt, chiar si energetic, negativitatea, si noi o eliminam si incarcam vizitatorii cu
energii pozitive”.

Terenul de golf, 9 gauri dintre care 3 in constructie, atrage in special oameni de afaceri.
“Golful este inca privit in Romania ca un sport pentru elite, scump, dar, de fapt, se compara cu
ski-ul sau chiar tenisul ca preturi”, spune antreprenorul.

Vince Kelly, irlandez profesionist in golf si antrenor, ne asteapta in zona de
antrenamente si, cu un umor deosebit, imi arata cum sa lovesc cu crosa. Bineinteles, la prima
lovitura abia ating bila si abia dupa cateva minute reusesc o lovitura cat-de-cat.

“Oferim in pachetele corporate si o ora de antrenamente de golf si atunci Vince intra in
actiune. Si are grupuri chiar si de 20-30 de oameni”, spune Nicolae Capusan. Investitia initiala
in terenul de golf s-a ridicat la circa 1 mil. de euro si, desi nu produce profit, este un magnet
important. Este considerat cel mai frumos teren de golf din Romania.

Din intreg business-ul, segmentul corporate acoperea in 2014-2015 circa 50%, dar intre
timp a crescut puternic zona de clienti privati, asa ca ponderea corporate a scazut.

“Avem in constructie doua sali de evenimente plus inca 40 de camere si, in viitorul
mai indepartat, vom avea si casute exclusiviste plus o extindere a Spa-ului, la care deja lucram.
Cand vor fi gata, vom reusi sa acomodam mult mai multi oaspeti, dar si evenimente de business.
Visul meu este sa transform sala care gazduieste in prezent in general nunti, intr-o sala de
prezentari exclusiviste — o prezentare de moda, prezentari de masini de lux si asa mai departe”,
spune antreprenorul.

Spa-ul este format din doua zone distincte insumand in total 1.400 mp: zona de Aqua
Therapy cuprinde o piscina de relaxare cu gheizere, paturi de masaj, jeturi, Tepidarium, dus
emotional, sauna turceasca, bazin apa sarata, private spa si 5 cabinete pentru terapii. Zona
Amedeea cuprinde vatra cu foc de lemne, zona de relaxare “vulcan area”, hamam, salt sauna,
aroma sauna, bio sauna, sauna finlandeza, ciubarul cu apa rece, fantana de gheata, bazin de apa
rece, sezlonguri de relaxare incalzite, taverna, piscina din pestera; Investitia ajunge la peste 3
milioane de euro.

Cum reactioneaza cand se loveste de probleme

Ca orice om de afaceri, Nicolae Capusan se loveste deseori si de provocari majore. Il
intreb cum reactioneaza si ce face atunci cand se afla in impas.

“In primul rand am grija de echipa, desi nu sunt implicat operational in niciunul din
business-uri, ocupandu-ma de partea de strategii, dezvoltare, creativitate. Cand vad ca sunt
probleme in organizatie, in primul rand ma intereseaza starea de spirit a echipei. Oricat de mare
este problema, le dau senzatia ca totul e OK, sa stea linistiti. Si asta ii determina pe ei sa treaca
de la starea de stres, tensiune, la decizii rationale. Orice problema, oricat de mare ar fi, cu
exceptia mortii, se poate rezolva.

Bogatia noastra nu este SunGarden sau altceva, ci este in interiorul nostru. Cat de bogati
suntem acolo, cu aia mergem mai departe”, subliniaza antreprenorul care a investit in resort
undeva intre 10 si 15 milioane de euro, de la inceputuri pana in prezent.

SunGarden Golf & SPA Resort are o echipa de 9 manageri si 150 de angajati.
“Proiectul nu a fost gandit pentru bani; daca se intretine de unul singur, pentru mine este
excelent. Daca scot bani in plus, nu fac altceva decat sa innobilez locatia, sa continui sa o
dezvolt. Pe langa camerele suplimentare, mici casute exclusiviste sau cele doua sali de
conferinte, vreau sa deschid si un restaurant doar cu peste proaspat”, mai spune antreprenorul.
Evident, masura succesului este data de bani si ani in sir si-a pus intrebarea daca este bine ceea
ce face, avand in vedere ca 5-6 ani a mers pe minus si abia apoi au aparut rezultatele.
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Gradul de ocupare al resortului a fost de 42% in 2017; in primele sase luni ale anului curent,
business-ul a inregistrat o crestere de 20% a veniturilor, comparat cu aceeasi perioada a anului
trecut. Locatia va aduce curand 25 de milioane de lei anual.

Ghidul culorilor utilizate de antreprenori 1in realizarea si punerea in valoare a brand-
urilor.

Fiecare brand isi alege culoarea nu neaparat care il reprezintd cel mai bine, ci care
transmite emotia dorita pentru atragerea publicului dorit. Tocmai din acest motiv Facebook este
albastru, iar Pinterest rosu. Albastru este culoarea care predomina in Social Media si este
utilizata si de Facebook, cea mai importanta retea de socializare la nivel mondial, tocmai pentru
ca este caracterizata prin credibilitate, profesionalism, putere, incredere si concentrare. In
general, brandurile care aleg sa fie reprezentate prin aceasta culoare apartin industriei hi-tech,
ingrijire si sinitate.®?

Culorile pot schimba felul in care ne raportam la un produs, felul in care actiondm si
felul in care interactiondm cu brand-ul, pot genera de la reactii pozitive la reactii nefavorabile
pentru un brand atunci cnd asocierea de culori este nepotriviti.5®

optimism, claritate, caldurd

prietenie, bucurie, incredere

emotie, tinerefe, curaj

creativilate, Imaginatie, H.‘_!EIEPL'IU”B

de incredere, putere

pasnic, crestere, sanatate

echilibru, neutru, calm

Sursa; http://siglasilozinca.ro/wp-
content/uploads/2016/05/SSL _ebook Semnificatia culorilor si_importanta lor in branding.pdf

Exercitiu: Pentru fiecare dintre culorile prezentate in figura de mai sus dati minim 5
exemple de firme care au in brand culorile acestea. Spre exemplu: Facebook- albastru.

62 https://www.marketingportal.ro/articole/tips-si-tricks-43/ghid-de-utilizare-a-culorilor-in-social-media-

culoarea-care-atrage-cele-mai-multe-like-uri-9895.html
63 http://siglasilozinca.ro/wp-

content/uploads/2016/05/SSL_ebook_Semnificatia_culorilor_si_importanta_lor_in_branding.pdf
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Licitatiile pe Internet

Internetul a deschis multe oportunitati pentru cresterea democratiei. Acest lucru nu a
fost niciunde mai evident decat in proliferarea site-urilor cu licitatii. Vanzatorii pot prezenta
bunurile pe site, cu sau fara un pret de pornire. Cumparatorii isi pot plasa ofertele din (teoretic)
oricare colt al lumii. Pretul creste pe masura ce mai multe persoane liciteaza pentru articolul
respectiv. Procesul se incheie cand ramane un singur licitant, care plateste produsul folosind o
carte de credit. Apoi i se livreaza produsul. Internetul permite desfasurarea extrem de rapida a
procesului: nu chiar la viteza luminii. dar — evident - suficient de rapid ca sa determine
cumparatorii interesati sa se miste repede daca vor sa evite supralicitarea. Recent, procesul a
facut un pas Tnainte pe linia democratiei odata cu aparitia licitatiilor inverse. Filozofia unei
astfel de licitatii e simpla: nu are rost sa licitezi impotriva altor cumparatori i sa cresti pretul,
cand poti sd te unesti cu alti cumparatori - pentru a forta reducerea preturilor. Compania
americand Priceline a fost un pionier al acestui software dar firma britanica Adabra are propria
sa versiune pentru licitafia inversa. Principiul de functionare al licitatiilor inverse este
exploatarea puterii cumparaturii in cantitati mari. Produsele tipice vandute in cadrul unor astfel
de licitatii sunt aparatele electronice, cum ar fi televizoarele si combinele stereo. Pretul platit
catre furnizor va depinde de numarul cumpdratorilor. Deci firma Adabra Incepe prin a stabili
un set de transe de preturi, in acord cu furnizorii. De exemplu, un videorecorder poate costa
200$ intr-un magazin obisnuit de desfacere cu amanuntul. Dar fabricantul poate fi dispus sa
scada pretul la 175$ daca 100 de persoane vor sa cumpere produsul. Daca se gasesc 500 de
cumparatori, pretul va scadea la 1508 pentru 1000 de cumparatori poate ajunge la 125$. Aceste
preturi sunt afisate pe site-ul web al licitatorului, timp de circa cinci zile, pentru a tenta
cumpadratorii i a permite timp suficient pentru inregistrarea ofertelor de licitatie. Cumparatori
care vor sa se inscrie intr-o licitatie inversa declara pretul pe care sunt dispusi sa-1 plateasca.
Cei care ofera un pret mic riscd sd nu obtina deloc produsul; afacerea nu se va incheia daca
firma care organizeaza licitatia inversa nu are destui cumparatori. Cei care ofera un pret prea
mare ar putea fi nevoiti sa plateasca pretul pe care-1 propun: dar daca exista destule persoane
care doresc sa cumpere la un pref mai scazut, cei care au licitat un pref mare vor plati totusi
pretul mai scazut. Sa consideram exemplul de mai sus: daca 80 de persoane sunt dispuse sa
plateasca 153, 450 doresc sa plateasca 1508, iar alte 300 pot plati 125$, produsul se va vinde
cu 1508 la 530 de persoane. Restul de 300 de persoane nu vor putea sa cumpere Implicatiile
acestei practici, pentru detailistii traditionali de pe strdzile principale pot fi extrem de
daunatoare. Ei ar putea obiecta ca de fapt, clientii vor prefera in continuare o vizita la magazin,
unde pot vedea si chiar Incerca produsele. Totusi nimeni nu-i opreste sa faca asta; dupa care se
pot duce acasa sa participe la o licitatie inversa. Implicatiile pentru fabricanti sunt la fel de
profunde: puterea detailistilor este serios slabita iar puterea cumparatorilor va deveni mult mai
mare. Pe de o parte, licitatiile inverse ofera fabricantilor de piata un fel de cercetare de piata
instantanee. De pe de alta parte. procesul poate Insemna sfarsitul unor tehnici de maximizare a
profitabilitatii produselor inovative deja testate, printre acestea:

- stabilirea preturilor pentru selectarea segmentului superior de piatd sau stabilirea

preturilor pe criterii psihologice

In unele cazuri, puterea consumatorului merge chiar mai departe. Prin inliturarea totala
a furnizorului de servicii. Unii cumparatori de bunuri de valoare mare, cum ar fi automobilele
sau computerele au ajuns sa trimitd distribuitorilor oferte de licitatie pentru furnizarea
produsului. La achizitia unei masini noi. Un consumator istet conectat la internet poate
economisi in acest fel o sumd importanta de bani.

Aceste schimbari nu sunt in totalitate defavorabile pentru fabricanti: dar efectul general
e o schimbare in modul de stabilire a prefurilor.
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1 Cum poate un producator sd mentind o politica de selectare a segmentelor de piata
cand se confrunta cu o licitatie inversa (“licitatie inversa” le permite cumparatorilor sa descrie
in detaliu produsul sau serviciul pe care il vor, oferind in acelasi timp vanzatorilor posibilitatea
de a face oferte relevante pentru aceste cereri. Platforma pune la dispozitia comerciantilor un
sistem avansat de filtre care sa ii alerteze in momentul in care exista cerere pentru oferta lor)

2 Cum poate un distribuitor de automobile sa Incurajeze un client potential, in vederea
cresterii pretului de licitatie?

3 Ce avantaje pot avea producatorii care participa la licitatii inverse?

Sursa: Blythe J., Esentialul in marketing, Rentrop and Straton, 2007
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Cap.4 Planul de marketing;
Autor: Lazea Ruxandra

4.1 Definirea planului de marketing
Grile:

1. Planul de marketing este definit ca:
a) Reclama, promovare si tehnici de vanzare;
b) Convingerea clientelei
c) Doar varianta a este corecta
d) Doar varianta b este corecta
e) Variantele a si b sunt corecte
2. Conform lui Peter Drucker citat de Porojan D., Bisa C. 2002 obiectivul activitatii de
marketing este:
a) De aalunga clientela
b) De a face vanzarea de prisos
c) De a incuraja vanzarile
d) De a atrage clientela
e) De afideliza
3. Scopul planului de marketing este:
a) De a ardta in ce fel afacerea planificata satisface nevoile consumatorului si se
adapteaza la nevoile pietei
b) De a analiza concurenta
c) De a identifica alte piete
d) Niciun raspuns nu este corect
4.2 Functiile planului de marketing
Functiile planului de marketing includ (Florea N. V. 2014) :
- Divizarea activititilor principale
- Desemnarea responsabilitatilor personalului
- Formularea si indeplinirea obiectivelor de marketing
- Delegarea sarcinilor si responsabilitiatilor tuturor membrilor echipei
- Urmareste transformarea punctelor slabe in oportunitati
- Buna planificare in timp a strategiilor manageriale ale organizatiei
Exercitiu:
1. Dati cate un exemplu pentru fiecare dintre functiile enumerate mai sus.
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4.3. Trasati legaturile dintre planificare si rolul acesteia in organizatie

. delegare
timp coordonare necorelare g
experienta
Planificarea presupune: obiectivitate
Motivare
negativa
sanctiuni
organizatie
competitie
neechilibru

4.4.Analizeaza piata si cererea de produse si servicii

4.4.1.Realizarea unei analize SWOT (puncte tari, puncte slabe, oportunitati,
amenintiri) a mediului de afaceri in raport cu piata.

SWOT reprezintd o tehnicd manageriald pentru Intelegerea pozitiei startegice a unei
companii (R. IVORSCHI 2012):

,»9 - Strenght / punctele tari ale organizatiei — definesc valorile pozitive si conditiondrile
interne care pot constitui surse pentru succesul organizatiei in atingerea obiectivului
managerial. Din punctul de vedere al managementului un punct forte reprezinta oricare element
tangibil care faciliteaza atingerea obiectivelor manageriale. De fapt, in analiza SWOT punctele
tari sunt defi nite atat ca valori, cét si drept factori interni care creaza valorile.”

W - Weaknesses / punctele slabe sau zonele de vulnerabilitate - elemente ce pot
impiedica atingerea obiectivelor. Din punct de vedere al managementului, un punct de
slabiciune reprezinta un element ce poate impiedica indeplinirea obiectivelor.”

,»O - Opportunities / oportunitatile sau caile prin care pot fi influentate interesele
organizatiei. De asemenea, oportunitétile sunt tendinte generale prezente in mediul extern, un
fel de proiectie a ,,binelui viitor”.”

,» T - Threats — amenintari la adresa cresterii organizatiei respective, aspecte negative ce
apar din supraexploatarea resurselor organizatiei, ori limitdrile care sunt impuse organizatiei
din partea unui mediu extern aflat in schimbare. Pot fi riscuri tranzitorii sau permanente, poate
fi o proiectie a riscului in viitor.”

Exercitiu:

Transformati punctele forte ale companiei Milka prezentate in tabelul de mai jos in
oportunitati.

Puncte forte Milka Oportunitati Milka
Prezenta in mai multe tari
Imagine favorabili a produselor
Gama sortimentala variata
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Brand-ul este consolidat

Retea de distributie optimizata
Prezenta in toate magazinele
Preturi accesibile

Campanii promotionale tintite de
sarbatori

Ambalaj resigilabil

Se adreseaza tuturor categoriilor
de consumatori

Calitate superioara a produselor

Exercitiu:

Analizati punctele forte si punctele slabe ale Evolio X-Bike City. Produsul este o
bicicleta electrica cu un design destul de classic ce pare a fi alegerea inspiratd pentru cei care
stau blocati zeci de minute in traficul marilor orase. Echipatd cu un cos generos pentru
cumparaturi in partea din fata, un loc secundar pentru transport in partea din spate, anvelope
de 26 inch si o sa ultra confortabila, X-Bike City te va duce oriunde doresti rapid si cu stil!
Bicicleta ofera o autonomie de pana la 50 de km in modul full electric (la o greutate maxima de
12 de kg), iar motorul de 250w permite deplasarea cu viteze maxime de pana la 25 km/h.
Bicicleta include un ciclocomputer ce indica nivelul bateriei, frane de tip V-Brake pe
fata+sistem de franare al motorului, anvelope de 26 inchi si vine cu un cadru din ofel.
Bateria este inserata in cadrul metalic si este detasabila. Evolio X-Bike City cantareste 22 de
kilograme si include o baterie li-ion detasabild de 10Ah produsd de Samsung. Evolio X-Bike
City este disponibili in 3 culori (ab, gri, portocaliu), iar pretul este de 3299 lei® %,
Evolio X-Bike | Performanta Importanta
City

Punct Punct Punct Mare Medie Mica
forte neutru slab

Reputatia
firmei pe piata
Cota de piata
Calitatea
productiei
Calitatea
serviciilor
Eficienta
preturilor
Eficienta
distributiei
Eficienta
promovarii
Eficienta fortei
de vanzare
Eficienta
inovarii
costurile

8 https://www.evolioshop.com/biciclete-electrice/x-bike-city.html
% https://www.gadget.ro/evolio-x-hike-city-bicicleta-electrica-de-tip-urban/
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Stabilitatea
financiara

Capacitatea de
productie

Tehnologia de
productie

Managementul
organizat

Devotamentul
angajatilor

Orientarea
antreprenoriala

Flexibilitatea

Eficenta  site-
ului

Eficienta
comunicarii on-
line

Sursa: Florea N.V. 2014

4.4.2 Determina profilul potentialilor clienti
4.4.3. Stabileste obiectivele si strategiile de marketing
Strategiile de marketing sunt de trei tipuri®®:

a) Strategii defensive (de aparare): Imbunatatirea imaginii firmei;

Imbunatatirea

calitatii / sigurantei produselor / serviciilor; Imbunatatirea sigurantei livrarilor; Imbunatatirea
stilului de prezentare / ambalare a produsului / serviciului; Imbunatatirea performantelor
produsului; Imbunatatirea durabilitatii produsului; Eliminarea erorilor produsului;

b) Strategii de dezvoltare: cresterea gamei dimensiunilor / culorilor / materialelor
oferite; cresterea gamei de servicii oferite; cresterea gamei de optiuni si trasaturi; descoperirea
unor noi utilizari ale produsului; dezvoltarea unui nou produs; imbunatateste produsul din

punctul de vedere al protectiei mediului.

c) Strategii ofensive (de atac): schimbarea politicii de preturi; folosirea de noi canale de
distributie; gasirea de noi puncte de distributie; intrarea pe noi piete geografice; intrarea pe

noi sectoare de industrie.

Exercitiu: pentru fiecare dintre strategiile defensive prezentate mai jos dati exemplu
de minim o companie care se regdaseste in una dintre aceste strategii:

Strategiile defensive

Exemplu de companie/companii

Imbunatatirea imaginii

Imbunatatirea calitatii / sigurantei
produselor / serviciilor

Imbunatatirea sigurantei livrarilor

Imbunatatirea stilului de prezentare /
ambalare a produsului / serviciului;

Imbunatatirea performantelor produsului

Imbunatatirea durabilitatii produsului

8 https://www.rubinian.com/plan-de-marketing-continut_22.php
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| Eliminarea erorilor produsului

Exercitiu: pentru fiecare dintre strategiile de dezvoltare formulati obiective pe
termen scurt mediu si lung pentru indeplinirea lor

Strategiile de Obiective pe termen | Obiective pe termen Obiective pe
dezvoltare scurt mediu termen lung
cresterea gamei
de produse

cresterea gamei
de servicii
oferite

cresterea gamei
de accesorii

descoperirea
unor noi utilizari
ale produsului;

dezvoltarea unui
nou produs

imbunatateste
produsul din
punctul de
vedere al
protectiei
mediului.

Exercitiu: pentru fiecare dintre strategiile de atac formulati obiective pe termen

scurt mediu si lung pentru indeplinirea lor

Strategiile de
dezvoltare

Obiective pe termen
scurt

Obiective pe termen
mediu

Obiective pe
termen lung

schimbarea
politicii de
preturi

folosirea de noi
canale de
distributie

gasirea de noi
puncte de
distributie

intrarea pe noi
piete geografice

intrarea pe noi
sectoare de
industrie

Crearea de
campanii
publicitare
agresive
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4.5. Structura planului de marketing

Exercitiul 1. Analizati urmatorul plan de marketing si corectati erorile identificate

Introducere

Descrierea firmei

In urma cu 20 de ani societatea x a prestat servicii de televiziune prin cablu in orasul
Hunedoara. Calitatea ofertei oferite, avansarea tehnologiei si preturile accesibile au facut ca in
prezent necesitatea relansarii unei oferte de televiziune prin cablu sd devind necesard. Prin
intermediul filialei de la Hunedoara, x. isi propune sa furnizeze clientilor sdi un nou tip de
televiziune. Noutatea consta in faptul ca fiecare client va avea posibilitatea de a-si forma singur
grila de programe.

Portofoliul sdu de clienti cuprinde in special persoane fizice sau juridice din zona
municipiului Hunedoara, ca rezultat al localizarii sediului societatii in centrul orasului. Calitatea
ofertei si preturile accesibile atrag un numar important de consumatori si din alte orase ale
judetului Deva, Hateg.

Stabilirea obiectivelor firmei

deschiderea n anul urmator a unui nou sediu in orasul Hateg, completand si echilibrand
astfel activitatea societatii;

- diversificarea ofertei de produse (internet, telefonie);

- Imbunatatirea calitatii serviciilor oferite clientilor si dezvoltarea retelei

Realizarea analizei situatiei prezente a firmei:
Cei aproximativ 7000 de clienti vor fi deserviti zilnic, din punct de vedere tehnic de 12
specialisti organizati in 6 grupe de cate 2 oameni, cate 3 pe schimb. Numarul de schimburi este
2 doua. Fiecare schimb va avea cate un om pentru dispecerat si un casier, ambele schimburi vor
fi coordonate de un director tehnic, care va raspunde de buna functionare a semnalului catre
abonati in Intreaga retea, inclusiv de buna functionare a statiei centrale.

Potrivit cercetarii de piata efectuate, clientii-{inta isi manifesta tot mai evident Inclinatia
de-a reduce numarul canalelor din pachetele oferite de televiziunile prin cablu, pe de o parte
din lipsa banilor, iar pe de alta parte din dorinta de a avea doar acele programe care sunt
considerate drept favorite.

Tendinta vanzarilor este ascendenta si se anticipeaza o crestere a ei ca urmare a tehnicii
moderne adoptate.

Stabilirea obiectivelor de marketing si estimarea rezultatelor asteptate

Posibilitatea achizitionarii unui pachet cu programe;

- Posibilitatea achizitionarii unor pachete de programe fara a fi nevoiti sa achizitioneze
pachetul anterior, doar a primului pachet;

X le propune clientilor sai, pentru inceput 4 tipuri de pachete de programe

inlaturarea deficientelor aparute in transmiterea semnalului atit pe retea cat si la
domiciliul clientului;

posibilitatea de racordare a tuturor televizoarelor abonatului la cablu;

alte servicii contra cost (reglaj tv, inlocuire mufe, etc.)

Continutul planului de marketing

Introducere

x S.R.L. are un program permanent de dezvoltare a calitatii prin:

- dotdrile si echipamentele de ultima generatie;

- controlul strict al respectarii normelor interne de functionare

- materialele, echipamentele sunt aprovizionate printr-o retea de furnizori atent
verificafi pentru care calitatea este importanta
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- calitatea furnizorilor si dimensionarea optima a programului de aprovizionare conduc
la mentinerea celor mai inalte standarde de calitate.

- trei persoane din conducerea unitdtii — Directorul tehnic si sefii de schimb vor
supraveghea In permanent respectarea standardelor de calitate a programelor, precum si a
retelei. Acestia, se vor ocupa si de relatiile cu furnizorii, stabilind necesarul de echipamente si
materiale, negociind modalitatile si termenele de livrare si plata.

De asemenea, prezenta permanenta a unui sef de schimb urmareste asigurarea rezolvarii
defectelor mai dificile/majore aparute intr-un interval de timp cat mai scurt.

Sumarul executiv
Mediul de evolutie al afacerii poate fi caracterizat ca fiind unui transparent, relativ predictibil
si care urmeaza trendul economiei nationale si trendul tehnic de ultima ora.

Serviciul de televiziune au fost si vor fi intotdeauna o afacere permisiva si permeabild, deci
usor de imitat si deschis competitiei sustinute. El este dependent de existenta posturilor de
televiziune cu care incheie contracte si pe care le retransmite. Prin urmare riscul de faliment
este dat de existenta lor si de aparitia altor firme care aduc tehnologia de ultima ora din lume.

Atat previziunile pe termen scurt, cat si cele pe termen lung indica un trend crescator al acestei
activitati, in directa corelatie cu evolutia previzionatd a economiei nationale. Atata timp cat vor

eqe ey

partea clientilor.

4. Analiza situatiei prezente

Concurenta poate fi apreciati ca fiind foarte intensa. In acest domeniu fiecare furnizor
de serviciu incearca sa se diferentieze si vine cu o ofertd cat mai variata la preturi accesibile,
pastrand standardele de calitate cu care si-a castigat un segment de piata bine definit.

Televiziunile digitale sunt percepute ca si concurentii cei mai de temut. Partea dificila
pentru clientii pentru acest mod de televiziune o constituie achizitionarea echipamentului pentru
vizionare pe un singur televizor pentru alt televizor trebuie achizitionat alt receiver, etc.

Analiza SWOT

A. Puncte tari

- experienta in domeniu; - imagine foarte buna pe piata - avand anterior o televiziune
prin cablu; - echipa de conducere experimentata si unita; - amplasament favorabil; - strategie
de marketing eficientd; - raport pret/calitate favorabil; - relatii stranse cu primaria municipiului;

B. Oportunitati

ege ey

- utilizarea la scara tot mai larga a internetului (comenzi prin e-mail); - construirea unui nou
sediu 1n orasul Hateg; - identificarea unei nise de piata;

C. Puncte slabe

- lipsa spatiilor de parcare proprii; - suprasolicitarea personalului tehnic la debut;

D. Amenintari

- extinderea unor televiziuni cu renume international; - deschiderea unor televiziuni
similare in oras; - posibilitatea introducerii unor taxe suplimentare pe proprietatea imobiliara; -
cresterea taxelor audio vizuale; - scaderea puterii de cumparare a clientilor din segmentul tintd;
- depopularea zonei de acoperire;

5. Obiectivele de marketing

acapararea unui numar cat mai mare de clienti
- imbunatatirea si diversificarea serviciilor

- sistem flexibil de plata
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- recompensarea clientilor fideli

- dublarea veniturilor

- crearea unei imagini de televiziune performanta

- adaptarea continua la cerintele clientilor

In plus venirea cu o tehnologie noud pe piata:

- cablarea va fi realizatd cu ajutorul cablurilor cu fibra opticd si conectica de inalta
calitate, care au o duratd de viatd mai mare si ofera o calitate superioard a imaginii si sunetului

- vor fi instalate emititoare in puncte strategic definite pentru a asigura o buna
receptivitate a canalelor

- este achizifionatd o statie de emisie ultra performanta pentru trecerea de la o emisie
standard la o emisie FULL HD

- schimbarea conceptului de televiziune rigida in televiziune flexibila

6. Strategiile de marketing

Pentru pensionarii cu pensii mici si familiile cu venituri mici firma nu va percepe aceste
tarife.

Se va acorda o importanta deosebita satisfacerii cu promptitudine a cererilor de instalare
/ remediere defecte ale clientilor.

Pentru deplasarea in timpul cel mai scurt vor fi achizitionate 2 autoturisme de serviciu,
va exista un dispecerat care va comunica in permanenta cu echipele aflate pe teren. Defectele
semnalate vor fi inregistrate intr-o baza de date, astfel periodic vor fi analizate depistandu-se
astfel zonele cu probleme.

Bugetul previzionat ce va fi alocat promovarii in primul an este de aproximativ 15.000
lei

7. Controlul
Strategia generala a afacerii, marketingul si evidenta financiar-contabila vor fi conduse
la nivelul comitetului director al firmei. Programul de functionare al televiziunii se va desfasura
intre orele 07.00 - 23.00, existand un dispecerat pentru preluarea defectelor si a noilor contracte.
4.5. Growth hacking marketing ca si completare a planului de marketing
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Cap.5 Strategiile de marketing;
Autor: Lazea Ruxandra

1. Functiile si obiectivele planificarii strategice de marketing
Un proces complex de stabilire si mentinere a celei mai bune relatii intre obiectivele,
pregatirea angajatilor si resursele unei intreprinderi, pe de o parte, si mixul de marketing,
raportat la conjunctura pietei, pe de alta parte, este planificarea strategica de marketing. (Florea

N.V.2014)

Functiile unui proces de planificare. (Florea N.V.2014):

Impartirea setului total de activitati in parti principale’,

Desemnarea responsabilitatilor planificarii unui personal adecvat,

Alocarea anumitor informatii  specifice §1 resurse pentru comple-
tarea planurilor, Indica o harta care trebuie urmata in prezent si in viitor?.
Obiectivele planificarii trebuie comunicate tuturor persoanelor
din organizatie,

Dupa ce planul este pus 1in executie, rezultatele sunt folosite
pentru a elabora noi planuri, pe masura ce procesul continua

Stabilesc precis ce pasi ar trebui realizati pentru a conduce afacerea. Pentru a intari
aceastd idee, D'Agostino S., presedinte Johnson&Johnson spune ca: ,,Vrem sa
ajungem acolo si in aceastd manierd",

Explicd clar cum organizatia 1isi va atinge obiectivele.  Acest
aspect al planificarii este vital - neavand obiective este ca si cum ai
conduce un automobil fara sa cunosti destinatia®,

Arata  specificatii  asupra  alocarii  resurselor si  include  sarcini
specifice de  marketing, responsabilitati ale angajatilor i timpul
necesar efectudrii fiecarei activitati,

Leagd evaluarea nevoilor pieteti de compararea punctelor slabe
si forte ale organizatiei cu cele ale concurentei, in vederea satisfacerii acestor nevoi
si obtinerea de profit.

Locul planificarii in organizatie. (Florea N.V.2014):

Planificarea presupune timp - un astfel de proces poate reduce nivelul sarcinilor
manageriale,

Planificarea presupune coordonare - o echipa de planificare necesitd integrarea si
coordonarea acesteia din partea unui manager,

Planificarea presupune experientd - membrii unei echipe pot aduce anumite tehnici,
abilitati si experiente in rezolvarea problemelor,

Planificarea presupune obiectivitate - membrii echipei trebuie sa detina o viziune mai
largd decat alti indivizi, sd colaboreze cu diverse departamente si sd acopere trei zone de
responsabilitati:

asista planificarea la nivel de top prin dezvoltarea obiectivelor, politicilor,
strategiilor si faciliteazd procesul prin monitorizarea mediului;

asista planificarea la nivel departamental si actioneazd ca resursa organizationala
pentru managerii care au lipsuri in dezvoltarea si informarea privind planificarea.
Obiectivele oricdrei organizatii sunt maximizarea veniturilor a profitului si a cifrei
de afaceri si minimizarea costurilor, in vederea satisfacerii nevoilor clientilor,
oferindu-le valoare, utilitate si diverse beneficii
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Domeniile Subsectiuni Probleme de abordat
Auditul Economic- Inflatie, aprovizionare cu materiale si penurii de
mediului de demografic materiale, somaj, disponibilitatea creditelor,
marketing Tehnologic tendintele prognozei privind structura populatiei.
Macromediul | Politico-legislativ | Schimbari ale produselor si tehnologiei de proces,
Cultural substitute generice care inlocuiesc produse.
Ecologic Legi propuse, actiuni guvernamentale nationale si
locale.
Schimbari de atitudine ale populatiei in ansamblu,
schimbari ale stilului de viata si ale valorilor.
Costul disponibilitatea resurselor naturale, preocu-
parea opiniei publice fata de poluare si conservarea
mediului.
Mediul Piete Marimea pietei, distributia geografica, profituri;
sarcinilor Clienti schimbari in dimensiunea segmentelor de plata- si
Concurenta oportunitati.
Distribuitori si Atitudini fata de companie §i concurenta, procese
dealer decizionale, cerinte si necesitati care apar.
Furnizori Obiective i strategii ale firmelor concurente, identifi-
intermediari ti carea lor, tendinte ale concurentei viitoare.
firme de marketing | Principale canale comerciale, niveluri de eficienta ale
Public canalelor comerciale.
Disponibilitatea resurselor-cheie, tendinte in tiparul
vanzarilor.
Costul si disponibilitatea transportului,
depozitarii; eficienta agentiilor publicitate
Domeniile de oportunitate, eficienta pr-urilor
Auditul Misiunea firmei Concentrare clara, posibilitate de realizare.
strategiei de Obiectivele si Obiective corporative ti de marketing clar
marketing telurile oportunitatea obiectivelor de marketing.
marketingului Strategia esentiala de marketing, planificarea
Strategie executia bugetului resurselor, alocarea resurselor.
Auditul Structura oficiala Vechimea in munca a conducerii de
marketingului | Eficienta responsabililor .
organizatie functionala Sisteme de comunicare, sisteme de management ale
Eficienta interfetei | produselor, pregatirea personalului.
Conexiuni intre marketing si alte functii ale afaceri
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Auditul
sistemelor
de marketing

Sistemul
informational in
marketing
Sistemul de
planificare in
marketing
Sistemul de control
in marketing
Sistemul de
dezvoltare a
produselor noi

Precizia si cantitatea suficienta a informatiilor,
crearea si folosirea cercetarii de piata.

Eficienta, prognozarea, stabilirea tintelor.
proceduri de control, analiza periodica a
profitabilitati

sl a costurilor.

Culegerea ti examinarea ideilor, analiza afacerii
testarea produsului inainte de lansare

Auditul
productivitatii
marketingului

Analiza
profitabilitatii

Analiza de
rentabilitate
Produse

Pret
Distributie

Reclama,
promovarea
vanzarilor,

relatii publice
Fortele de vanzari

Profitabilitatea fiecarui produs, piete,
de distributie. Intrarea si iesirea segmentelor.

Costurile si beneficiile activitatilor de marketing.
Portofoliul de produse; ce se pastreaza, la ce se
renuntd, ce se adauga, ce se imbunatateste.
Obiectivele, politicile si strategiile tarifare.
Atitudinile client lor. Promovari ale preturilor.
Caracterul adecvat al acoperirii pietei. Eficienta
membrilor canalelor de distributie. Schimbarea
canalelor.

Oportunitatea obiectivelor. Eficienta formatului de
executie. Metoda de determinare a bugetului.
Selectarea mediilor de comunicare. Nivelul
numarului de personal si aptitudinile acestuia.
Marimea adecvata pentru atingerea obiectivelor.
Organizarea teritoriald. Metode si niveluri de remu
rare. Morala. Stabilirea normelor de lucru si a
sarcinilor

Studiu de caz — Strategia de marketing a unui magazin online (Home&Deco)®’
Articolul de mai jos prezinta strategia de marketing pe anul 2015 a unui magazin online
ce activeaza pe nisa Home&Deco. Repartitia cheltuielilor este prezentata in tabelul de mai jos:

o Ce canale de promovare foloseste pentru a atrage vizitatori pe site

e Cum a impartit bugetul de marketing pe fiecare canal

e Ce venituri si profituri brute a generat fiecare canal

e Care este ROI-ul (Return of Investment) pe fiecare canal

o Cat a costat sa aduca un vizitator pe site

o Cat a costat sa convinga un client sa comande

o Care este ponderea de trafic a fiecarui canal, dar si ponderea bugetului

57 https://dwf.ro/blog/strategia-de-marketing-a-unui-magazin-online/
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FB/CPC MNewsletter Comparatoare Outreach®
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https://dwf.ro/blog/strategia-de-marketing-a-unui-magazin-online/

Daca privim suma investita intr-un an, adica 50,136 Euro, pentru unii poate parea mare, dar
daca defalcam costurile de marketing acestea sunt urmatoarele:
e SEO-1,200 Euro/ luna
e Google Adwords — 1,250 Euro / luna (include si FEE-ul agentiei ce gestioneaza
campania)
o Facebook Ads — 270 Euro / luna
o Platforma de trimis newslettere — 130 Euro / luna
Comparatoarele — 200 Euro / luna
Total 3,050 Euro / luna
Au mai fost si costuri adiacente, care nu au avut o frecventa lunara, manifestate sub forma
unor campanii punctuale:
e Brand - 6,000 Euro
e Outreach — 5,620 Euro
o Affilierea — 1,940 Euro (aproape jumatate dintre ei au fost de Black Friday)

Orice proprietar de magazin online la final de an/luna, trebuie sa faca o analiza a eforturilor de

marketing care le-a depus anul/luna anterior(a) si sa isi planifice bugetele si strategia de

marketing pentru anul/luna ce urmeaza, in functie de rezultatele obtinute.

Surse de trafic
Afiliere
Outreach*

1.9%

Comparatoare

Newsletter

SEO
11.5 39.5
FB/CPC
Brand*
13.6%

Adwords

https://dwf.ro/blog/strategia-de-marketing-a-unui-magazin-online/
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1.SEO

In anul 2015, magazinul online pe care il analizam a atras din SEO un trafic de 267,699,
reprezentand 39.5% din totalul de trafic. In cele 12 luni de campanie SEO a investit 14.400
Euro, avand un FEE de 1200 Euro / luna. La sfarsitul anului, acest canal a inchis tranzactii in
valoare de 207,954 Euro, din care profitul brut a fost de 45,750 Euro (magazinul lucreaza cu o
marja medie de 22%). Practic, la sfarsitul anului, clientul a scos de 2 ori si un pic banii investiti
in acest canal, adica ROI-ul a fost 217.71% (celula B13).
2. Adwords

Traficul atras pe acest canal a fost de 129,623, reprezentant 19.1% din totalul traficului.
Desi bugetele sunt similare (celula B5 — SEO si celula C5 — AdWords) traficul obtinut din SEO
este cu 50% mai mare. Daca se opresc bugetele pe cele 2 canale (SEO si Adwords), traficul din
AdWords o sa fie zero, iar din SEO va fi cu 20-30% mai mare in 2016, fara sa mai investeasca
bani in acest canal.

TRAFIC GENERAT PE TERMEN LUNG IN CAMPANII SEO S| PPC

FINAL CAMPANIE
1

TRAFICUL DIN SEO CONTINUA, CHIAR
— / S| DUPA FINALIZAREA CAMPANIEI

— S
— PO
..... BUGET

LUNI

VIZITATORI

3. Brand

Cristian Ignat, Canopy: ,,Faptul ca investesti in AdWords, SEO sau alta strategie de
atragere a traficului nu iti garanteaza un rezultat daca nu investesti si in marketingul propriu, in
site, in servicii, branding, in crearea unor diferentiatori si asa mai departe”.

Trebuie realizate sondaje de satisfactia clientului, fiecare comanda trebuie sa se
desfasoare impecabil, iar clientul sa recomande business-ul sau sa revina cu drag.

Optimizati punctele de interactiune cu clientul (interactiunea cu reclama, interactiunea
cu site-ul, confirmarea telefonica, urmarirea comenzii, primirea coletului, despachetarea
coletului, interactiunea cu produsul, interactiunea cu suportul, procesul de returnare/schimbul
sa fie usor si rapid, posibilitatea de plata in rate/cu cardul, etc), cei al caror diferentiator este
pretul nu au cum sa aiba impecabil toate aceste puncte de interactiune si pe termen lung vor
avea de pierdut — pregatim un articol dedicat pe aceasta tema, te invit sa te abonezi la
newsletter pentru a primi pe e-mail acest articol cand il publicam.

Investeste in media pentru a comunica diferentiatori de brand, iar asta se va traduce in:
accesari directe ale website-ului, cautari pe branding Google sau crestere a ratei de conversie.

La finalul anului cuantificati cate vanzari ati inchis prin comunicarea brandului (trafic
direct si trafic al brand-ului venite din Google). Este important sa va bugetati aceasta
componenta.

4. Facebook/CPC

In acest caz, ROI-ul calculat din traficul venit din Facebook este unul negativ. Au fost
investiti 3,240 Euro care au generat un profit brut de 2,078 Euro, practic au fost pierduti 1,162
Euro.

99


http://www.emag.ro/info/livrarea-comenzilor

* X %
* *
* *

<

Instrumente Structurale
2014-2020

*
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

Facebook-ul este un canal important pentru orice afacere indiferent de nisa in care se
afla. Importanta este strategia si obiectivele pe care le ai prin acest canal.

Daca vinzi produse de impuls este OK sa astepti vanzari din Facebook. Daca procesul de
achizitie este unul mai indelungat, obiectivul trebuie sa fie diferit. De exemplu, in Facebook
promovezi continutul pe care il creezi, astepti de la acest canal sa cresti baza de date cu adrese
de e-mail sau sa generezi brand awareness. In acest sens, cel mai indicat este sa apelati la o
agentie de PPC Marketing pentru a stabili impreuna care sunt obiectivele.

5. E-mail Marketing

Baza de date a crescut progresiv pe parcursul anului ajungand la 26.000 de abonati.
Traficul venit din SEO este foarte important pentru a creste canalul de e-mail marketing /
newsletter pentru ca, pe site ajung vizitatori targetati, aflati in diverse stadii de cumparare, pe
care trebuie sa-i abonezi la newsletter.

Sa trimiti e-mailuri este foarte ieftin, iar acum au aparut solutii de marketing automation care
trimit e-mailuri/trigare chiar atunci cand utilizatorul este interesat de achizitie, crescand
semnificativ rata de conversie.

In exemplul nostru ROI-ul pe acest canal este foarte mare, 1.800% au fost investiti in
provider-ul de trimis e-mailuri, adica 1,560 Euro (factura la Newsman) si a generat un profit
brut de 29,884 Euro.

6. Comparatoare

Traficul din comparatoare este foarte targetat si accesibil oricarui antreprenor. Am

intalnit multe afaceri a caror sursa de trafic erau comparatoarele, mai ales in industria

IT&C. Clientii care vin din comparatoare va aleg pentru ca sunteti cei mai ieftini, iar

pozitionarea pe care doriti sa v-0 construiti nu cred ca este aceasta.

Este bine sa fiti in comparatoare, mai ales cu produsele unde sunteti competitivi din
punct de vedere comercial.

In cele 12 luni analizate din acest canal, ROI-ul a fost pozitiv avand o crestere de
217.27%.

7. Outreach

— postarea unui articol/produs intr-un grup targetat pe Facebook

— publicarea video-urilor pe Youtube cu prezentarea serviciilor produselor

— intretinerea profilelor sociale de Facebook, Pinterest, Twitter, Linkedin, etc.

—articole in presa

— articole pe bloguri

— comunicate de presa

— articole in comunitati targetate

— discutii pe forumuri/g&a/comentarii bloguri

—articole in ziare locale

*este important ca in toate aceste surse sa obtinem linkuri sau mentiuni ale brandului.

Daca calculam traficul prin care toate aceste eforturi l-au trimis catre website si
vanzarile generate de acest trafic, cu siguranta ROI-ul este unul negativ, in cazul nostru -
47.71%, dar aceste eforturi contribuie la credibilitatea/notorietatea brand-ului si la expunerea
in anumite comunitati.

8. Marketing-ul Affiliat

Marketing-ul affiliat functioneaza atata timp cat mentineti o relatie stransa cu afiliatii si
le pui la dispozitie instrumente de promovare. Recomandam in acest caz sa va alegeti un
consultant care sa mentina comunicarea cu afiliatii, iar la costuri cu acest canal sa adaugati si
acel buget.

Cum setam obiectivele pe 2016?

100



® ® N ;bW N -

o

* X x
* *
* *

L

UNIUNEA EUROPEANA

267,699

129,623

92,460

32,400

12,960

~

Instrumente Structurale
2014-2020

40.59%

19.65%

14.02%

4.91%

1.97%

1.21%

0.92%

2.80%

0.52%

1.61%

€14,400

€14,976

€6,000

€3,240

€5,620

28.72%

29.87%

11.97%

6.46%

11.21%

€0.05

€0.12

€0.06

€0.10

€0.43

3239

1193

2569

168

209

€4.45

€12.56

€2.32

€19.23

€26.93

€64.20

€61.74

€72.16

€56.06

€64.02

€207,954

€73,627

€186,814

€9,445

€13,358

€868,394

€45,750

€16,198

€41,099

€2,078

€2,939

€147,047

217.711%

8.16%

584.98%

-35.87%

A47.71%

193.30%

Obiectiv crestere 100% 50% 300% 200% 500% 50% 300%

Buget €18,000 €24,710 20000 €8,100 €6,240 €3,600 €33,720

Trafiic 535,398 194,435 369,840 97,200 468,560 48,600 51,840

Pondere trafic 29.41% 10.68% 20.31% 5.34% 25.63% 267% 2.85% -
Rata conversie 1.52%
Comanda medie

Nr comenzi 27,674
Venituri €1,722,720
Profit brut €378,998
ROI 210.32%

https://dwf.ro/blog/strategia-de-marketing-a-unui-magazin-online/

In 2016, bugetul de marketing este cu 143% mai mare, iar ca obiective de crestere ne-

am propus urmatoarele:

cresterea traficului SEO cu 100% majoreaza bugetul doar cu 25% fata de 2015
cresterea traficului venit din AdWords cu 50% atrage o marire a bugetul cu 65% fata de
2015 — costurile de AdWords sunt mai mari de la an la an, practic am luat in calcul o
crestere a costului per click cu 15%

cresterea traficului pe brand (prin atentia sporita pe care o ofera clientului) cu 300% fata
de 2015 — se va aloca un bugetul de construire si comunicare a diferentiatorilor de brand
de la 6,000 Euro disponibili in 2015, la 20,000 Euro in 2016

cresterea bazei de date cu abonati la newsletter — se doreste a avea o dezvoltare cu 500%
a traficului, dar si a maririi numarului de abonati cu 300%, bugetul a crescut de la 1,560
Euro la 6,240 Euro, pentru a folosi si o solutie de marketing automation.

cresterea traficului din comparatoare cu 50%

cresterea bugetului de outreach cu 600% pentru a consolida si mari notorietatea brand-
ului, in diverse comunitati.

triplarea traficului venit din affiliere printr-o comunicare mai activa cu afiliatii.

Alte costuri ce pot aparea. In cazul acestui studiu de caz exista cazul fericit in care sunt

internalizate costuri, precum:

realizarea newsletter-ului (design)

implementarea si dezvoltarea platformei (investitie in infrastructura, nu in marketing)
om de marketing intern care sa gestioneze relatia cu toate entitatile implicate
Concluzii

Este important sa ai o strategie pe termen lung.

Una este sa te trezesti in al patrulea an de business cu un trafic 80% platit (AdWords,

Facebook, etc.) si 20% organic (SEO, brand, newsletter) si alta este situatia cand ai 80% trafic
organic si 20% platit.
Acest lucru tine doar de strategie si de cum alegi sa investesti bugetul de marketing al companiei

tale.
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intrebari:
Care au fost avantajele si dezavantajele realizarii acestui studiu?

Este importat sa fi prezent pe un canal de comunicare on-line care nu are impact mare
asupra consumatorilor? De ce DA de ce NU?

Cum a fost eficientizata activitatea de promovare a magazinului in urma realizarii
studiului din 2015.
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Cap.6 Analiza mediului intern si a mediului extern companiei;
Autor: Lazea Ruxandra

Mediul intern al companiei
»Publicul intern e format din angajatii companiei. Angajatii fac parte din mediul intern
si nu din cel extern. Cu toate acestea, activitatile dirijate spre mediul extern vor influenta
atitudinile angajatilor similar; atitudinile angajatilor au de multe ori efect asupra publicului
extern. Uneori angajatii transmit o imagine negativa a organizatiei pentru care lucreaza. Acest
lucru va avea efect asupra perceptiilor publicului mai larg. Mediul intern al organizatiei este un
microcosmos al mediului extern. Toate organizatiile au angajati; acestia vor dezvolta o cultura
corporativa, cu propriul sau limbaj, cu obiceiuri, traditii si ierarhii specifice. Din punctul de
vedere al specialistului in marketing mediul intern este la fel de important ca si cel extern.
Inevitabil, cultura organizationald, regulile, ierarhia si traditiile vor fi 0 componentd majora a
imaginii publice a organizatiei. Membrii organizatiei pot conferi firmei o imagine pozitiva sau
negativa dupa ce pleacd de la serviciu si interactioneaza cu familiile si prietenii. Chiar si atunci
cand sunt la lucru, de obicei vin in contact cu unul dintre membrii publicului extrem al firmei.
Unii din acei membri vor fi influentati prin aceste comunicatii” (Blythe J., 2007).
In examinarea mediului intern al unei companii sunt luate in analiza urmitoarele resurse
(Burk Wood M, 2010):
- Resursele umane. In cadrul resurselor umane compania trebuie si se asigure ca:
Angajatii poseda cunostinte in domeniu
2. Managementul asigura suportul moral tuturor angajatilor
3. Pesonalul prezinta initiativa proprie si devotament fata de
valorile companiei
4. Exista o strategie de recrutare a personalului, de motivare
a acestora
5. Se organizeaza periodic sesiuni de training
- Resurse informationale. In acest caz compania trebuie si se asigure ca detine resursele
informatice precum si datele referitoare la consumatori pentru a putea implementa cu
succes planul de marketing. In acest caz compania trebuie si examineze cu atentie:
o Preluarea si prelucrarea datelor din teren
o Existenta sistemelor de analiza a datelor
o Accesul la informatii complete si exacte
- Resurse financiare. Compania detine resurse financiare pentru a implementa actiunile.
In acest caz este bine si se verifice:
1. Existenta fondurilor pentru actiunile de marketing
2. Existenta fondurilor pentru actiunile de cercetare si dezvoltare
3. Existenta fondurilor pentru participarea la programe continue
de formare a angajatilor
- Resurse de aprovizionare. Furnizorii companiei:
1. Disponibilitatea produselor comandate de catre companie
2. Relatiile cu distribuitorii
3. Lantul de livrare
4. Alternativele de transport
5. Rutele de transport

=
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Exercitiu 1. SAMSUNG

In lumea electronicelor de consum, brandurile imitatoare se inmultesc pe zi ce trece.
Acest tip de branduri sunt acelea la care consumatorii apeleaza la cazul in care nu doresc sa
plateasca pretul cerut de companiile de renume de pe piatd. Asa ca, daca consumatorii doresc
un televizor de ultima generatie, vor cauta, probabil, la unul de la Sony sau LG. In cazul in care
doresc ceva mai ieftin, care nu este, probabil, destul de performant, se vor uita la branduri
precum Insignia, Dynex, Teletech, sau Vizio. Dar despre Samsung? Credeti sau nu, Samsung
Electronics a fost un producétor de electronice de larg consum ieftine de cand a inceput sa faca
calculatoare si televizoare alb-negru in 1969, pana pe la mijlocul anilor 1990. Astazi, cu toate
acestea, Samsung este cel mai mare producdtor de televizoare din lume si ofera cele mai noi
inovatii in cazul acestor produse, si nu numai.

Punidnd brand-ul in context, Samsung Electronics este parte a celur mai mare
conglomerat din lume din Coreea de Sud - Samsung Group. Fondat in 1938, imensul Samsung
Group detine si al doilea cel mai mare constructor de nave din intreaga lume, o mare companie
de constructii la nivel mondial, i cea mai mare companie de asigurari de viata din Coreea.
Conglomeratul este atat de mare incat reprezinta 25 % din totalul profiturilor corporative din
Coreea de Sud, cu mult inainte de numarul doi Hyundai-Kia Automotive Group care are un
procent de 6,4%. Sub conducerea lui Lee Kun Hee, CEO si presedinte, al treilea fiu al
fondatorului Lee Byung-Chull, Samsung Electronics a facut progrese majore.

Noua strategie manageriala

In 1993, Lee a dezvaluit ceea ce el a numit "nou management," o strategie top-to-bottom
pentru intreaga companie. Ca membru in noua echipd de management a lui Lee, el a indreptat
Samsung Electronics intr-o directie noud. Scopul: El a vrut ca Samsung sd devina de brand de
top, care sa il detroneze pe Sony ca cel mai mare producitor de electronice din lume. In loc de
a fi un imitator, Samsung strategia Samsung a fost de a deveni un lider pe piata produselor high
tech. in acest sens compania a angajat tineri designeri cu idei proaspete, care au dezlantuit un
torent de noi produse care nu erau plicticoase erau produsele elegante, indraznete, si frumoase
care vizau utilizatorii produselor high-tech. Samsung le-a numit "stil de viata in opere de arta."
Fiecare produs nou a trebuit sa treaca testul "Wow!": Dacd nu a primit un "Wow" ca si reactie
in timpul testarii pe piatd, s-a dus direct Tnapoi in studioul de design.

Ca parte a nou strategie de pozitionare a companiei Samsung, pe langa dezvoltarea de
produse elegante si inovatoare, compania si-a modificat si strategia de distributie pentru a se
potrivi. A renuntat la distribuitorii low-end cum ar fi Walmart si Kmart, alegand sa construiasca
puternice relatii cu retailerii de specialitate, cum ar fi Best Buy si Circuit City. "Nu mai suntem
el cheapo", a spus un designer de Samsung. In mai putin de doui decenii, Samsung Electronics
si-a atins scopurile propuse si chiar mult mai mult. In anul 2009, compania a inregistrat venituri
de 117 miliarde $ cu profit de 8,3 miliarde $. Comparativ cu Sony care a incasat venituri de 77
de miliarde $ si o pierdere neta de aproape 1 miliard $. Interbrand a incoronat Samsung ca fiind
compania cu cea mai rapida crestere din lume a brand-ului pe parcusul unei perioade de cinci
ani. Cel mai recent, Samsung a ajuns numarul 17 pe lista celor mai valoroase branduri globale
Sony Interbrand scazand la numarul 29.

Samsung este acum de departe cea mai mare companie de electronice din lume. Este cel
mai mare producdtor de televizoare din lume si al doilea cel mai mare producator de telefoane
mobile. Samsung concureaza puternic pe pietele de DVD playere, home theaters, camere
digitale si camere video, electrocasnice, si imprimante laser. Dar, mai mult decét a face doar
produsele de consum finite, Samsung Electronics este, de asemenea, cel mai mare producator
de compontente electronice din lume. Aceasta produce o mare parte din LCD si panouri,

104



* X %
* *
* *

<

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

display-uri mobile si componente de telecomunicatii cu LED-uri utilizate in alte produse ale
companiei. Este, de asemenea, la nivel mondial cel mai mare producator de memorie flash.

Opere de arta

Samsung a devenit mai mult decat doar mare. Si-a indeplinit, de asemenea, scopul de a
deveni un producator de produse “state-of-the-art”. De fapt, atdit Fast Company cat si
BusinessWeek au plasat recent Samsung pe listele lor cu cele mai inovatoare companii. Ca o
dovada a design-ului produselor, Samsung a luat acasa opt premii la Premiile De Excelenta
Pentru Design (IDEA), unde au fost judecate intrarile pe baza aspectului, functionalitatii si
gandirea conceptuluil din spatele fiecarui produs. Produsul Apple a luat acasa doar sapte premii.

Sa analizam cativa dintre castigatori: un produs Samsung “Touch of Color" un DVD
player Blu-ray cu ton rosu amestecat in mod natural intr-un cadru negru de pian a captat atentia
juriului. Comentariile au indicat faptul ca culoarea si aspectul care se schimba in mai multe
culori, DVD playerul arata ca o opera de arta realizata din sticla. Seria de televizoare Luxia
LED de la Samsung a atras de asemenea, apelul "wow". Cu specificatii care depdsesc orice
produs de pe piata, un Model de 55-inch are o grosime de numai un centimetru si cantareste
doar 23 de kilograme. Monitoarele Samsung EcoFit au un suport transparent care da aspectul
ca pluteste in aer.

Samsung YP-S2 Pebble este un MP3 player, care se caracterizeaza prin design fashion.
Conceput pentru a crea imagini ale naturii cu forma pietrisului si culori uimitoare, poate fi purtat
in jurul gatului si cele cinci butoane tactile care il fac simplu de utilizat astfel incat si “bunica
sa poate sa 1l foloseasca”. Si notebook-ul Samsung Kiwi mini laptop-ul de 10 inci, care este de
inalta tehnologie, convenabil, drdgut, si familial totodatd. Acestea si celelalte produse
castigatoare ale marcii Samsung la Premiile IDEA au castigat desemnarea " Companie care se
impune prin designul produselor sale."

Samsung isi propune sa avanseze tehnologic pentru cat mai multe categorii de produse.
De exemplu, deoarece industria de telefonie mobild se miscd de la "dumbphones" la
smartphone-uri, Samsung isi propune sa-si dubleze cota de piata. Odata cu eliberarea ultimului
telefon Galaxy S, Samsung doreste fara indoiala sa dea lovitura. Un analist din industrie spune,
"Samsung poate cu usurintd 1si Indeplineasca tinta, pe masura ce piata telefoanelor mobile se
transformd incontinuu, Smartphone-urile si caracteristicile hardware ale Galaxy S sunt
frumoase si competitive pe piatd ". Rularea pe noul Android al companiei a sistemului de
operare Google, telefonul are un ecran de 4 inch, un e-book reader, o camera de cinci megapixeli
si un recorder si player video de inalta definitie. Dar poate cel mai bun lucru pentru asta este
faptul ca nu va fi legat exclusiv de un singur transportator, asa cum este cazul multora dintre
smartphone-urile de top. Peste 100 de operatori de telefonie mobila in jurul lumii vor oferi
Galaxy S. Cel mai nou model de smartphone al a companiei este Galaxy S8. Galaxy S8 si S8+
renuntd la limitarile marginilor oferind o suprafata fina, fard intreruperi. Pentru aceasta, este
reproiectat 1n intregime telefonul de la interior spre exterior. De asemenea, este inclus butonul
"acasa" sub ecran, unde ramane ascuns pana cand este nevoie de el.

MABULJUNGJE

Lee a fost recent numit directorul executiv al deceniului de cdtre Fortune Coreea.
Adevarat la acest titlu, este ca el tocmai a anuntat recent ca "Noul management" este acum
vechi. Dupa 17 ani de remarcabilitate si succes, Lee a recunoscut ca cea noutatea tehnologica
din firma ar putea deveni depasitd in urmatorii 10 ani. Pentru a nu intdmpina aceasta problema
Lee a creat cea mai noua strategie Samsung "mabuljungje" Un axiom chinez care Tnseamna "un
cal care nu se opreste". Intr-un memo trimis angajatilor Samsung, Lee a spus, "Noua
conducere" doctrina din ultimii 17 ani a ajutat la catapultarea companiei intr-una dintre cele
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mai bune companii producatoare de electronice din lume. Acum nu este timpul pentru a fi
multumit, ci este timpul pentru a alerga. "

Ca si in cazul oricarei gandiri cu adevarat orientate spre viitor, compania inovatoare,
Samsung nu pretinde ca va sti ce va inlocui produsele de astazi cand acestea veor deveni
depasite. Mai degraba, investesc foarte mult pentru a se asigura ca este compania care le creaza
pe piata. Samsung a dezvaluit recent Un plan de investitii de 23 miliarde dolari - cel mai mare
pana in prezent. Aceastd suma este de trei ori mai mult decat cea pe care Samsung a prezentat-
o cu doar cateva luni In urma. Este, de asemenea, mai mare decat bugetele de investitii
combinate ale Intel,

IBM si Sony.

O mare parte din bugetul din acest an (2009) este alocat cheltuielilor cu echipamente
noi, si fabrici pentru a se asigura ca Samsung ramane in fata jocului. Restul este pentru cercetare
si dezvoltare. La o ceremonia pentru o noud fabricd in Seul, Lee a anuntat, ca in ciuda succesului
trecut al companiei Samsung, compania risca sa piarda daca nu si-ar fi revizuit complet modelul
de afacere. Potrivit lui Timothy Baxter, presedinte al Samsung Electronics America, ca un pilon
major al mabuljungje, Samsung va valorifica interactivitatea - ca si in telefoanele mobile cu
televizoare si televizoare cu Internet. Viitorul Samsung va aduce multe produse care vor vorbi
unul altuia. La o expozitie recenta, Baxter se uita la o pereche de asi afisati pe telefonul mobil
Samsung Omnia II. Dupa atingerea catorva butoane de pe telefon, au aparut o masa de poker
pe un ecran uriag Samsung TV cu o gramada de carti detinute de oponentul sau — un amic de
poker din alt oras. "Nu existd nici un motiv ca aceste telefoane sd nu poata interactiona cu
televizorul ", a spus Baxter, Dar astfel de progrese in interactivitatea produsului depasesc doar
prezentarea caracteristicilor hardware innovative consumatorilor. Vor introduce Samsung intr-
o competitie pentru “luarea ochilor” consumatorilor altor companii cum ar fi Apple. Samsung
stie ca nu se poate prospera pe termen lung termen scurt oferind doar culori mai clare sau o
calitate mai buna a sunetului. Puterea pretului vine numai din caracteristici unice sau control
asupra continutului. Samsung pune mult in descoperirea unicului in ceea ce priveste
caracteristicile. Dar strategia sa de investitii va fi de asemenea pozitionatd de Samsung ca fiind
un fel de broker intre agentii de publicitate si dispozitivele care poartd anunturile.

Desi Samsung este acum tacit in legaturd cu planurile sale, Si-a anuntat intentia de a
dezvalui un computer comprimat si unul magazin de aplicatii similar cu cel al Apple care va
oferi controlul Samsung asupra continutului. Samsung vede aplicatiile ca vehicul publicitar al
viitorului. In favoarea sa, Samsung are acces la o piesd din acest puzzle pe care Apple nu 0 are:
ecrane mari care interactioneaza dispozitivele sale mici cu televizoarele carora le-a permis
accesul la internet, Samsung ar putea castiga o multime de dolari din anunturile companiilor
care doresc sa-si pund produsele pe ecrane de 25 de ori mai mari decat dimensiunea unui iPhone.
Daca va reusi, Samsung va reprezenta o amenintare la adresa Apple, si a companiilor de
televiziune. Asta pentru ca tipul de retea pe care Samsung a planificat-0 va face, de asemenea,
un colector de date, intemeiat la o intelegere despre tipurile de aplicatii ale proprietarilor de
televiziune care sd sugereze ce anunturi ar trebui sd le primeasca persoanele care vizioneaza.
(Sursa: Ph Kotler, Armstrong G., Principles of Marketing 14™ edition.)

De rezolvat:
o Analizati mediul intern al companiei: resursele materiale, resursele financiare,
resursele umane.
o Care este sistemul de valori, prezumtii si norme Tmpartasite de catre noul
manager si cum au ajutat acestea la ridicarea companiei.
o Cum se prezinta astazi compania Samsung.
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Studiu de caz :STARBUCKS

Introducere

Pana acum, toatd lumea ar trebui sa fie familiarizata cu povestea Starbucks. Dupa o
excursie in Italia, la inceputul anilor 1980, Howard Schultz a fost inspirat sa transforme
Starbucks, care era pana atunci reprezentat doar de o mana de cafenele din Seattle intr-un lant
de cafenele in stil european. Viziunea sa nu s-a bazat doar pe vanzarea numai cafea ,,gourmet”,
espresso si Latte. El a vrut sa ofere clientilor cu ceea ce el a numit un "al treilea loc™ - un loc
departe de casi si locul de munci. In calitate de CEO al Starbucks, Schultz a dezvoltat ceea ce
a devenit cunoscut sub numele de Starbucks Experience, construit in jurul valorii de cafea
extraordinard, servicii personale, precum si 0 ambianta primitoare.

Nu a trecut mult timp pana cand Starbucks a devenit un cuvant uzual in orice gospodarie
impunandu-se ca un brand premium intr-o categorie care anterior consta doar in vanzarea de
produse ieftine din cafea. In urmatorii 20 de ani, Schultz a crescut compania la aproape 17.000
de magazine in zeci de tari. Din 1995 pana in 2005, magazinele noi Starbucks au inregistrat o
ratd de crestere anuala de 27 la suta, mult mai rapid decat procentul de 17 la sutd inregistrat de
catre McDonald in zilele sale de glorie. La un moment dat, Starbucks a deschis peste 3.300 de
locatii intr-un singur an adici un numar mediu de 9 magazine pe zi. In Manhattan, o persoani
ar putea obtine cafeaua dorita la oricare dintre cele cinci puncte de vanzare situate la o distanta
de mai putin de un bloc si o jumatate Starbucks. De fapt, deschiderea atator de multe magazine
atat de aproape unul fata de celalat a provocat o publicatie satirica care rula acest titlu: "Un nou
Starbucks se deschide in incinta toaletei Starbucks-ului existent.”

Timp de multi ani, noile magazine au fost ceea ce au ajutat compania Starbucks sa 1si
pastreze ascensiunea. Pe masura ce crestea, vanzarile companiei si profitul au crescut ca un
abur dintr-o cana de cafea fierbinte. Cresterea era in medie de 20 la suta sau mai mult pentru
fiecare an. Si, Starbucks a facut investitorii fericiti prin cresterea de 25 la sutd anuala a valorii
la bursa pentru mai mult un deceniu. Schultz a prezis cu incredere ca nu va exista nici un sfarsit
pentru boom-ul Starbucks. In urma cu doar cétiva ani, el a anuntat intentiile sale de a deschide
10.000 de noi magazine in doar patru ani si apoi de a impinge Starbucks la 40.000 de magazine.

Dar nu dupa mult timp dupa ce Schultz a socat Wall Street si industria cu planurile sale,
cresterea Starbucks a inceput sd Incetineasca incet. Apoi a inceput s ruleze in sens invers. Pana
la sfarsitul anului 2008, cresterea anuala de 20 procente a scazut la 10 la sutd, cu vanzarile
magazinelor existente 1n scadere cu 3 la sutd. Profiturile totale ale companiei au scazut cu 53 la
suta pentru acel an. lar pentru un al doilea an consecutiv, valoarea la bursa a actiunilor Starbucks
a scazut cu 50 de procente ajungand la aproximativ 10 § per actiune. Slabirea economiei a jucat
cu sigurantd un rol. Dar, de ani de zile, multi observatori din industrie s-au ingrijorat de faptul
cd societatea a Inregistrat o crestere mult prea rapida. Veniturile si vanzarile de la Starbucks si-
au inceput incetinirea cu mai mult de an inainte ca cineva sa rosteasci cuvantul recesiune. Intr-
un semn de recunoastere a problemei, Schultz reduce numarul de noi deschideri de magazine.
Apoi, el a ficut ce anterior parea de neconceput. In 2008, el a anuntat inchiderea unor magazine
intai 600, apoi 300. De fapt, Starbucks anuntase pentru 2009 deschiderea unor noi magazine -
310, fapt ce a actionat ca o scadere a numarului de vanzari in toate magazinele sale pentru prima
data.

Evolutia clientilor Starbucks

Nu a trecut mult timp pand managerii generali si-au exprimat opiniile cu privire la ceea
ce a mers prost, si care a dus la caderea Starbucks din o crestere perpetua. O problema care a
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fot mentionata de mai multe ori faptul ca Starbucks a dezvoltat o criza de identitate in ceea ce
priveste profilul clientului sau tintd. In primii sai ani, profilul clientilor Starbucks a fost definit
in mod clar. Clientela tipicad era mai bogatd, mai bine educatd si mai profesionistd decat
majoritatea americanilor. Clientul era cel mai probabil de sex feminin decat de sex masculin,
predominant caucazian, si cu varste cuprinse intre 24 si 44. Acest tip de client, era cel care a s-
a Indragostit deexperienta Starbucks. Era foarte loiald, de cele mai multe ori vizita un magazin
in fiecare zi sau chiar de mai multe ori pe zi. Ii plicea, cd persoana care prepara cafeaua o saluta
pe nume cand venea si stitea de vorba cu ea, in timp ce ii prepara cafeaua personalizata, fard a
se ingrijora ca asta 1i ocupa prea mult din timp. Ea statea confortabil in fotoliile mobilierului de
calitate ridicatd si se bucura de combinatia perfectd de muzica, care Intotdeauna parea sa se
potriveasca cu starea ei de spirit. Ea se Intilnea cu prietenii sau pur si simplu citea o carte buna.
Dar cu cat Starbucks a crescut, cu atat mai mult experienta Starbucks a inceput s@ se schimbe.
Cu mai multe magazine, locul nu a fost destul de atat de special. Pe masura ce fiecare locatie s-
a umplut cu mai multi clienti, personalul nu a mai avut timp sa invete numele clientilor si sa
stea la povesti cu ei.

Pe masurd ce meniul s-a extins cu mai multe optiuni, numarul de combinatii pentru
bauturi de cafea ajungand la ordinul sutelor, cu atat mai putin timp avea personalul sa comunice
cu clientii.

Pe masura ce atmosfera din fiecare magazin s-a transformat intr-o forfota continua cesta
a devenit un loc mai putin atractiv pentru clienti. Cu toate aceste schimbari, Starbucks s-a
adresat mai putin clientului traditional si mai mult unui client nou. Aceasta schimbare in profilul
clientilor a fost inevitabild; pur si simplu nu au mai fost clientii traditionali care ,,alimentau”
cresterea pe care Schultz a cautat-o. Noul tip de clienti era mai putin bogat, mai putin educat,
si mai putin profesional. Pe masura ce noul profil de client a evoluat, experienta Starbucks a
crescut la a insemna ceva diferit. Pentru noul tip de clienti, aceasta a insemnat cafea buna pe
fuga. Era un loc de intalnire si apoi de a trece mai departe. Cu cat era mai accesibil Starbucks,
cu atat mai bine.

Viteza de serviciu a devenit mai importanta decat barmanul care a voia sa vorbeasca
despre evenimentele curente. Acest nou client venea mult mai putin decat cei traditionali, cam
o data pe luna. Ca si un semn de cat de mult aceasta schimbare 1n profilul clientului a afectat in
activitatea sa, pana in 2007, 80 la suta din orice cafea Starbucks cumparata a fost consumata in
afara magazinului.

in ciutarea imaginii

Atunci cand cresterea Starbucks a inceput si scad, directorii si-au dat seama. Intr-un
memoriu acum faimos, adresat conducerii, Schultz s-a plans ca "pentru a realiza cresterea,
dezvoltarea si scara necesard pentru a ajunge de la mai putin de 1.000 de magazine la 15.000
de magazine si dincolo de aceasta, Starbucks a luat decizii care au condus la scdderea
experientei Starbucks. Magazinele nu mai au sufletul trecutului si reflecta un lant de magazine
Versus senzatia de primitor al unui magazin de cartier ".Managerii companiei Starbucks credau
ca eforturile de a recdpata vechea imagine ar pune compania din nou pe drumul cel bun. La
inceput, cu toate acestea, Starbucks a fost prins intre obiectivele conflictuale ale restabilirii
imaginii ca furnizor de o experientd deosebitd si oferirea unei mai bune experiente pentru
consumator. Astfel, acestia si-au setat ca obiectiv recastigarea unora dintre clienti prin
adaugarea de mai multe ore de muncd si economisirea timpului prin amplasarea de masini
automate in magazine. In continuare s-au axat pe imbunititirea calititii cafelei printr-un
program de formare dedicat personalului si prin adaugarea unei noi linii de cafea premium:
ultra-boabe intregi. Chiar a incercat oferirea unui serviciu gratuit de Wi-Fi si a vandut propria
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muzicd. Dar, nici una dintre aceste actiuni nu pareau sa abordeze problema de baza: cu toate ca
Starbucks inca cere un pret premium, nu mai este acel loc special.

Pe masura ce recesiunea s-a indsprit si mai multe persoane au taiat din bugetul pentru
cheltuielile aditionale, problema s-a agravat. O alta problema a fost intensificarea concurenteli.
Pentru ani buni, daca ai fi vrut o cafea cu lapte, Starbucks ar fi fost cam singura optiune. Nu
numai ca Dunkin 'Donuts si McDonald ofereau cafea premium de vanzare pentru clienti, dar si
fiecare mini-Mart din tara se lauda cu privire la calitatea cafelei sale. Toti acesti concurenti au
avut preturi considerabil mai mici decat cele practicate de Starbucks, fapt ce a dus la scaderea
numarului de clienti din magazinele Starbucks. Desi Schultz a negat faptul ca era in concurenta
directd cu ,,picuratoarele de cafea” cu statut inferior, multi critici pareau sd gandeasca acelasi
lucru: Starbucks a trecut de la o cafenea caldd la putin mai mult decat o statie de umplere,
luptandu-se pietele de desfacere fast-food pentru aceeasi clienti.

“Valoarea” in ajutor

Pe tot parcursul anului 2009, Schultz a continuat activitatile directe menite sa plaseze
compania in crestere. Starbucks a lansat o campanie conceputa pentru a educa consumatorii ca
produsele Starbucks nu mai sunt la fel de scumpe cum cred acestia ca sunt. Acest lucru a fost
urmat de strategia lui Schultz: reduceri de pret. "Alaturarea produselor la micul dejun" —Cafea
tort, fulgi de ovaz, si un sandwich. Toate aceste tactici au ajutat. Pand la sfarsitul anului 2009,
Starbucks recastiga pozitie. In acelasi magazin au crescut vanzirile la 4 la suta si profiturile cu
pana la 24 la suta pentru anul, pretul actiunilor la Starbucks s-a dublat fata de anul precedent.
Dar, Schultz a precizat ca pentru el a fost doar inceputul. "Ce diferenta face un an. Ne propunem
sa modificam 1n mod radical strategia de crestere a Starbucks ."El a subliniat trei directii de
crestere pentru a ilustra faptul ca Starbucks ar putea avea o aderenta definind clar segmentele
clientilor consumatori de cafea. In cdutarea radacini Starbucks " si re-crearea experientei
Starbucks in magazin, a fost considerat de asemenea ca scop de a atrage clientii.

Primul punct a noii strategii este centrata pe “Via” - o clipa cafea, pe care Starbucks a
introdus-o anul trecut. Este disponibila in pachetele “servire singurd” la toate magazinele
Starbucks si in magazinele alimentare de la 1 $ fiecare sau $ 9,95 pentru 12 pachete. Prin
intermediul “VIA” Starbucks promoveaza o ceasca veritabila de cafea Starbucks pentru sub un
dolar. Promotia pentru noua cafea instant au facut clar faptul ca Starbucks nu se misca in jos;
cafeaua instant este considerate de lux. La un gust de testare din New York, Schultz a declarat
unui grup de analisti, ziaristi si comercianti cu amanuntul ca el este gata pentru criticii care vor
spune: "Aceasta este o strategie disperata, aceasta este o grindina care v-a trece, acest lucru este
off-brand pentru Starbucks. Noi o sa reinventam categoria. Acesta nu este cafeaua instant a
mamei tale. "

“Via” a avut un start bun, depasind asteptarile companiei. De fapt, produsul ,,Via” a
acumulat mai mult de jumatate din 4 la suta din vanzarile aceluiasi magazin. Potrivit lui Annie
Young-Scrivner, ofiter de marketing la nivel mondial al Starbucks, locatia preferatd unde se
consuma produsul “Via” este domiciliul, 25 la suta la birou, si 25 la suta "in drum spre..." Multi
dintre clientii acestui produs nu il consuma doar pentru ca este ieftin. Acestia sunt oameni care
doresc o cafea premium dar sunt in situatia in care nu au acces la un magazin sau nu isi pot
preprara cafeaua proprie.

Cea de a doilea punct al strategiei Starbucks se concentreaza , de asemenea, pe
magazinele alimentare, dar prin intermediul cafelelor aromate. Conform NPD Group, patru din
cinci cesti de cafea sunt consumate la domiciliu. Starbucks are o cota foarte micd din aceasta
piata. Pordusul “Via” cu sigurantd va reglementa aceasta situatie. Dar, axandu-se pe clientul ce
isi prepara cafeaua la domiciliu Starbucks a initiat un parteneriat cu Kraft pentru a lansa cafea
Cu arome care se poate prepara acasd. 60% dintre cumpardtorii de cafea ambalata fie consuma
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deja cafea aromata fie adauga arome. 75% dintre acesti clienti au declarat cd ar cumpara un
sortiment de cafea aromata de la un magazin alimentar, in cazul in care Starbucks ar fi oferit
una. Asa cd, dupa mai mult de doi ani de testare, acest segment substantial de clienti pot
cumpara din magazinele alimentare acum cafeaua Starbucks Natural si cafeaua aromata cu gust
de vanilie, caramel si scortisoara.

Al treilea punct al strategiei Starbucks este si “asul din maneca” - Cea mai buna cafea
din Seattle(Seattle’s Best Coffee). Starbucks a achizitionat brandul (Seattle’s Best Coffee) in
2003 care este in plin process de modificare. Eforturile de rebranding au avut in vedere
infiintarea unui nou look pentru cafea si crearea sloganului "Cafea superioara peste tot."

Ca si in cazul “Via” si al noilor sortimente, iar acum Seattle’s Best Coffee, Starbucks se
adreseaza clientilor care nu cumpdra in mod normal cafeaua Starbucks. Strategia Seattle’s
Best Coffee se baza pe plasarea cafelei in locatiile unde 1n mod normal clientii nu aveauz acces
la cafeaua Starbucks, si anume in automatele de cafea, cafenele, restaurant de tip fast-food
(Burger King si Subway, printre altele), teatre, si magazine de cartier. Acestea sunt locurile pe
care Starbucks le-a evitat de teama deteriorarii imaginii sale de lux. Cu preturi variind de la § 1
la peste 2 §, Seattle’s Best Coffee ajunge, de asemenea, la clientii care percep Starbucks ca fiind
prea scump. Gap are Old Navy. BMW are Mini. Acum, Seattle’s Best Coffee permite Starbucks
sa concureze cu concurenti precum McDonalds, fara a pune numele de Starbucks

pe aceeasi propozitie ca cu concurentii “de duzind”.

Michelle Gass, cel presedintele companiei din Seattle, defineste in mod clar
diferentierea versus Starbucks: "Starbucks oferd o experienta in consumul de cafea, o destinatie
si 0 alegere activa facutd de catre client. Seattle’s Best Coffee, pe de alta parte se adreseaza
consumatorilor care isi fac cumparaturile in magazinele alimentare." Gass are de gand sa se
asigure ca majoritatea locatiilor de unde cumpara clientii sunt acoperite cu acest produs.
Aceasta strategie cu trei componente ofera trei motive bune pentru a lua in calcul o crestere a
Starbucks, chiar si fara a deschide noui magazine in fiecare zi. Cireasa de pe tort este data de
faptul ca doar o cincime din vanzarile Starbucks provin din afara Statelor Unite. Compania vede
o crestere uriasa in straindtate. Dar, poate cea mai mare putere in noua Strategie Starbucks este
ca aceasta 1i va permite companie sa identifice noi segmente de clienti in timp ce, de asemenea,
isi consolideaza esenta experientei Starbucks. (Sursa: Ph Kotler, Armstrong G., Principles of
Marketing 14™ edition.)

Intrebari:

1. Ce s-a schimbat prima data pentru client Starbucks sau Experienta Starbucks?
Motivati raspunsul.

2. V-a reveni vreodata Starbucks la imaginea si la profitul de care s-a bucurat de o
datd? De ce da sau de ce nu?

3. Analizati comparativ potentialul productiv al firmei: trecut-prezent

4. Analizati comparativ potentialul finaciar al firmei: trecut-prezent

5. Analizati comparativ potentialul uman al firmei: tecut-prezent

6. Analizati comparativ potentialul comercial al firmei: trecut-prezent
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Cap.7 Analiza riscului in activitatea antreprenoriala
Autor: Lazea Ruxandra

,»Riscul reprezintd unitatea imprejurarilor si criteriilor individuale si/sau de grup de
evaluare a situatiilor, in baza carora sunt luate decizii operationale” Neli MUNTEAN. lulian
MUNTEAN, 2015,

Abilitatea realizarii uneia sau altei variante. Situatia de risc suporta cateva aspecte( Neli
MUNTEAN. lulian MUNTEAN, 2015°:

1. Subiectul, care face alegerea din cateva alternative posibile, are la dispozitie
probabilitd{i obiective de obfinere a rezultatului scontat in baza cercetarilor statistice efectuate.

2. Probabilitatea obftinerii rezultatului asteptat poate fi constatatd doar in baza
evaludrilor subiective, adicad subiectul opereaza cu probabilitati subiective.

3. Subiectul, in procesul alegerii si realizarii alternativei, are la dispozitie atat
probabilitdfi obiective, cat si subiective. Astfel, situatia de risc reprezinta o diversificare a
incertitudinii, cand realizarea unor evenimente este posibila si poate fi determinata, adica, in
acest caz obiectiv, existd posibilitatea de a determina probabilitatea evenimentelor, aparute in
urma activitatii comune a partenerilor de productie, actiunilor concurentilor, influentei mediului
asupra dezvoltarii economiei, implementarii rezultatelor tehnico-stiintifice in economia
nationald etc.

Riscul in afaceri se traduce prin variabilitatea rezultatului, afectand rentabilitatea
activelor si in consecinta rentabilitatea capitalului investit. Aceasta variabilitate poate fi cu atat
mai bine stapanita, cu cat firma poseda un grad mai mare de flexibilitate.Riscul in afaceri poate
fi abordat fie din punctul de vedere al activitatii interne a firmei, fie din punctul de vedere al
mediului extern in care evolueaza aceasta’.

In raport cu functiunile firmei, principalele categorii de riscuri interne sunt’:

- riscurile legate de aprovizionare si desfacere (contracte care nu au putut fi onorate

de catre furnizori, ingustarea pietei de desfacere etc.);

- riscurile tehnologice (imposibilitatea achizitionarii tehnologiei moderne din cauza
problemelor legate in principal de finantarea investitiilor);

- riscurile generate de factorul uman (greve, incompetenta etc.);

- riscurile informationale (imposibilitatea de a tine pasul cu noile tendinte ale pietei).

Riscurile externe se manifesta in mediul in care firma isi desfasoara activitatea’:

- riscurile politice se refera la schimbarile care pot modifica radical mediul economic
in care firma isi exporta in cea mai mare parte produsele (risc de tara);

- riscurile financiare afecteaza rezultatele firmei in urma unor schimbari ce apar in
conditiile pietei. Aceste riscuri sunt in afara sferei de control a firmei. De aici apare
necesitatea identificarii si a masurarii riscurilor conjuncturale si, in primul rand, a
riscului de pret si a riscului valutar;

- riscurile contractuale se refera la nerealizarea de catre partener a obligatiilor pe care
si le-a asumat prin contracte.

Acest risc poate aparea fie cand unul contracte nu mai prezinta interes pentru partener

(risc de neexecutare), fie cand partenerul nu mai este in masura sa-si respecte obligatiile
contractuale (risc de insolvabilitate).

88 http://oaji.net/articles/2015/1425-1447835492. pdf
89 http://oaji.net/articles/2015/1425-1447835492. pdf
70 https://www.manager.ro/articole/ultima-ora-93/tipuri-de-riscuri-in-afaceri-din-cadrul-unei-firme-252.html
1 https://www.manager.ro/articole/ultima-ora-93/tipuri-de-riscuri-in-afaceri-din-cadrul-unei-firme-252.html
72 https://www.manager.ro/articole/ultima-ora-93/tipuri-de-riscuri-in-afaceri-din-cadrul-unei-firme-252.html
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Exercitiu 1: Ce strategie abordeaza Huawei pentru a-i bate pe cei de la Apple si
Samsung”

La marele congres tehnologic din Barcelona nu Qualcomm sau Intel si-au dat cel mai
tare silinta, ci chinezul Huawei, care a fost unul din putinele branduri care a avut nu unul, ci
doua standuri enorme, scrie The Telegraph.

Mesajul este clar: vrea sa fie un brand pentru consumatori la fel de mare ca oricare altul
din lumea buna. Wan Biao, director executiv al Huawei Devices, departamentul companiei care
coordoneaza schimbarea din furnizor de infrastructura in companie internationald care ofera
produse pe care le doreste toata lumea, spune, nici mai mult nici mai putin, ca scopul este de a
fi un concurent real pentru Samsung si Apple. Daca este sa-i dam crezare, nu va mai dura mult
pana ce vom sta la cozi uriase pentru a ne achizitiona un smartphone “Ascend”.

“Daca te uiti in urma cu cinci ani, Apple era incd o companie mica, iar Samsung nu era
nici el nu nume mare”, spune Wan. “Nu putem prevedea unde vom fi noi peste cinci ani. Cel
putin in top trei. Poate numarul unu”, continua el.

Mai precis, Huawei incearca, mai intai de toate, sa se indeparteze de controversele care
i-au patat numele, spunand ca include dispozitive de spionaj in hardware. Australia, Statele
Unite si Noua Zeelanda s-au asigurat cd Huawei nu are parte de contracte n aceste tari. Nici
faptul ca afacerea este condusa de un fost inginer al Armatei Rosii, Ren Zhengfei, nu-i este de
ajutor companiei sa treaca de barajul razboiului rece.

Dar, in ciuda faptului ca a fost numita “o amenintare la adresa securitatii nationale” de
catre Comitetul de Contraspionaj din Statele Unite, nu s-au gasit probe concrete in acest sens.
Indiferent care este adevarul, Huawei are o problema de imagine de brand: daca vrei sa bati
Samsung si Apple, consumatorii trebuie sa stie ca nu spionezi pentru China.

Primul produs al noii strategii ale companiei a fost Ascend P1 care s-a vandut in peste
un milion de exemplare 1n ultimele trei luni. A aparut deja si P2, cu o interfatd cu numele de
“Emotion”, folosind Android-ul lui Google.

Atragerea consumatorilor tineri sau batrani, bogati sau sdraci se face prin intermediul
sloganului “Make it possible” (Fa totul posibil, tr.n.), pretinzand ca Huawei stie visurile
fiecdruia si le transforma in realitate.

O noua strategie de marketing a indreptat compania spre un parteneriat cu Vodafone. In
marea Britanie, de exemplu, acum un an, nu exista niciun dispozitiv cu aceasta marca. Acum
piata este inundata de ele si chiar se cumpara. Pentru ca in 18 luni sa urce pana-n varf, Huawei
trebuie sa faca lucruri pe care alte companii nu le pot oferi.

Compania a declarat c@ va aloca 10 procente din venituri in cercetare si dezvoltare. Si
are 45.000 de ingineri de software pe statul de plata. De asemenea compania nu se concentreaza
numai pe utilizarea sistemului de operare al Google, pe Android, adica incearca apele si cu
Windows.

Réspundeti:

Analizati implicarea directd a antreprenorului in conducerea afacerii prin luarea unor
decizii rapide si asumarea riscurilor.

Analizati flexibilitatea, creativitatea, valorificarea oportunitatilor pe care le realizeaza
cei de la Huawei.

Mediul de lucru al companiei Huawei este informal si putin structurat?

Cum realizeazd Huawei analiza si controlul performantelor.

73 (https://mww.marketingportal.ro/articole/ultima-ora-66/ce-strategie-abordeaza-huawei-pentru-a-i-bate-pe-cei-
de-la-apple-si-samsung-6753.htmi
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Exercitiu 2. Pentru compania Altex analizati urmatoarele:

o mediu de lucru structurat pe nivele ierarhice, departamente, activitati

o canale de comunicare specifice pentru mediul intern si mediul extern al organizatiei

o sistem de raportdri operationale pentru monitorizarea si optimizarea rezultatelor
organizatiei

o sistem de raportari financiare, analize si estimari ale performantelor financiare

o sisteme de control si de administrare a riscurilor operationale si financiare

0 acces la sursele de finantare financiar-bancare si comercial

113



* X %
* *
* *

<

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

Cap.8 Mediul de afaceri european si international;
Autor: Lazea Ruxandra

Brexit si Romania: “Depasim momentul. Germania trebuie sa 1isi asume
leadershipul. Roménia poate castiga daca UE sta pe picioare, poate atrage investitori®,
spun oamenii de afaceri si analistii consultati de Ziarul Financiar” 7,

Brexitul va afecta semnificativ companiile care au relatii cu Marea Britanie

Boardurile companiilor trebuie sa ia de acum incolo in considerare cum le va influenta
Brexitul din punct de vedere economic, legal si al reglementarilor, scriu consultantiit KPMG
intr-o nota transmisa clientilor vineri, imediat dupa anuntarea rezultatelor referendumului din
Marea Britanie.

Cine va fi afectat? Fiecare companie angajata in relatii comerciale sau de investitii cu
parteneri din Marea Britanie sau cu actionariat britanic va fi afectata de Brexit si trebuie sa
adopte o strategie pentru a stabili cum va raspunde din punct de vedere operational, strategic si
legal.

Impozite directe Costurile tranzactiilor rezidentilor fiscali roméni sau britanici legate
de impozitare vor putea creste deoarece directivele UE legate de impozitare nu vor mai avea
caracter obligatoriu in Marea Britanie, precum sunt directiva pentru fuziuni in interiorul UE sau
directiva parinte-subsidiar care permite unei companii sa isi transfere dividendele dintr-un alt
stat fara a plati impozit in tara unde compania are sediul.

TVA Comertul de bunuri si servicii dintre Romania si Marea Britanie nu va mai fi tratat
de acum 1incolo ca schimb intracomunitar. Importatorii romani nu vor mai beneficia de
tratament simplificat la TVA, iar exportatorii romani vor fi nevoiti sd achite TVA britanic
pentru exporturile lor. UE nu va acorda scutiri de TVA 1n absenta aplicarii legislatiei europene.

Taxe vamale In absenta unui acord intre UE si Marea Britanie , costurile pentru
exportatorii romani vor creste, ceea ce 11 va determina sa isi reducad exporturile pe piata
britanica, iar in acelasi timp importurile britanice vor deveni mai scumpe si implicit mai pugin
competitive decat produsele concurente din spatiul european.

Mobilitatea fortei de munca Brexitul ar putea pune capat libertatii de miscare intre
Marea Britanie si restul statelor din UE, ceea ce obligd companiile sa adopte noi politici legate
de transferul angajatiilor intre Marea Britanie si restul UE 1n linie cu noile politici de migratie
sau sa considere relocarea unei parti a fortei de munca in alte zone.

Probleme legale, contractuale sau legate de protectia datelor Transmiterea datelor
va fi problematicd in cazul 1n care Marea Britanie nu va mai fi subiectul regulilor comunitare.
Companiile romanesti care fac afaceri cu parteneri britanici vor fi nevoite sa isi revizuiasca
contractele bazate pe reguli UE pentru a ajunge la zi si este posibil ca deciziile curtilor europene
sa nu poata fi invocate in cazuri care implica persoane juridice britanice.

Costuri asociate cu reorganizare structural Companiile multinationale si cele
romanesti cu afaceri in Regat se vor confrunta cu noi costuri de pe urma unor modificari ale
impozitarii si a relocarii in alte jurisdictii.

Alte implicatii Printre implicatiile votului se afld posibile fluctuatii ale cursului de
schimb si impactul lor asupra strategiilor de hedging, impactul asupra ratingurilor, o crestere a

74 https://www.mediafax.ro/economic/romania-poate-castiga-in-urma-brexitului-daca-ue-sta-pe-picioare-analiza-
ziarul-financiar-15508456

S https://www.zf.ro/zf-24/brexitul-a-creat-emotie-vine-destramarea-ue-ori-s-au-limpezit-apele-totul-depinde-
acum-de-germania-este-incertitudine-dar-nu-este-panica-romania-poate-castiga-daca-ue-sta-pe-picioare-din-
investitii-15508355
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costurilor de finantare, volatilitate bursierd si capacitatea reglementatorilor de a face fata
situatiei.

EXPORTURILE Romaniei in Marea Britanie in 2015 (mii curo)

Marfuri si produse diverse 167.488
Materiale plastice, cauciuc 127121
Tegtil:e s:’ ) si articole din acestea
::,t:é?e i Produse chimice 101.488
Masini B\ 529.862 . | Metale comune si articole 98.614
aparate si ® |1'm acestea
echipamente : Produse alimentare, 65.924
m;—ra [ bauturi si tutun
W& TOTAL EXPORTURI / Animale vii si produse animale 45.945
si imaginile Kitele
684.074 2.379.7110 sescs 136.975
Instrumente si aparate optice 38.896  Piei crude, piei tabacite, blanuri 3.338
Produse din lemn, exclusiv mobilier 22,55 | HJCOSE d8 St
Produse vegetale 21614  Produse minerale 883
incaltaminte, palarii, umbrele 18548  Grasimi si uleiuri animale sau vegetale 163
si articole similare Alte produse nenominalizate in alta parte 8.983
Hartie si articole din aceasta 8.110
Articole din piatra, ipsos, ciment, ceramica, 7.882
sticla si din alte materiale similare Pagini realizate de Alexandru Zimoeanu si Sorin Paslaru

Dumitru Miron, profesor la ASE: Comertul romano-britanic nu va fi afectat de
Brexit

Dumitru Miron, profesor la Academia de Studii Economice, este de parere ca decizia
britanicilor de a iesi din Uniunea Europeana nu va avea un impact puternic asupra farii noastre
datoritd ponderii reduse a schimburilor comerciale cu Marea Britanie in comertul exterior al
Romaniei.

»Rezultatul votului din Marea Britanie nu are semnificatii fundamentale pentru
Romania deoarece relatiile comerciale bilaterale nu sunt consistente. Exporturile romanesti
declarat profesorul Dumitru Miron pentru ZF.

In anul 2015,volumul schimburilor comerciale dintre Romania si Marea Britanie a atins
maximul istoric de 3,95 miliarde euro, in crestere cu 13,2% fatd de 2014, conform datelor
Ambasadei Romaniei la Londra. Romania a exportat bunuri in valoare de 2,38 miliarde de euro
catre Marea Britanie, in crestere cu 10,6% fata de 2014, si a importat bunuri in valoare de 1,57
miliarde euro , cu 17,5% mai mult decat in anul precedent.

Miron a declarat ca procesul de iesire din blocul comunitar va dura cel putin doi ani si
ca doar o prelungire a negocierilor ar putea cauza probleme. ,,Daca se activeaza articolul 50 din
Tratatul de la Lisabona, procesul de negociere va dura minimum doi-trei ani, timp in care Marea
Britanie se va bucura de toate beneficiile de membru al Uniunii Europene. Problema se pune
pe un interval mai mare de patru ani.”

Odata cu iesirea Regatului Unit din Uniunea Europeana, britanicii isi vor pierde accesul
pe piata unica europeand, lucru care va obliga Marea Britanie sd isi renegocieze acordurile
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comericale cu restul Europei. Britanicii pot urma modelul Elvetiei, care si-a negociat eliminarea
taxelor vamale pentru fiecare sector in parte sau al Norvegiei, care accepta reglementarile UE
in schimbul accesului nelimitat pe pietele europene. 45% din exporturile britanice respectiv
55% din importurile tarii au loc cu state din UE, conform datelor Oficiului National de Statistica
din Regat.

Dumitru Miron nu se asteapta la o reintroducere a taxelor vamale in cazul in catre Marea
Britanie nu obtine acces pe piata UE si considera ca in cazul in care vor fi aplicate nu vor afecta
puternic comertul exterior al Marii Britanii. ,,Nu cred ca se va reveni la taxe vamele. in cazul
celui rdu scenariu, care prevde o relatie comerciala bazatd pe regulile OMC (Organizatia
Mondiald a Comertului)/GATT (Acordul General pentru Tarife si Comert), taxele sunt infime,
nivelul mediu este nesemnificativ.”

Totusi, profesorul Dumitru Miron nu vede motive de ingrijorare in ciuda deciziei
alegatorilor din Regatul Unit si este de parere ca rezultatul votului nu va impiedica deloc statele
lumii sa aiba relatii comerciale mai stranse.

»Alegerea facutd de britanici a fost una emotionald, dar lumea trebuie sa se intoarca la
masa rationalitd{ii economice. Marea Britanie are interesul menginerii accesului pe piata unica
europeana, iar regimul de schimb poate fi negociat, un exemplu este modelul elvetian. Daca ar
fi sa 11 ascultam pe cei care au sustinut iesirea, Marea Britanie ar putea deveni membru NAFTA
(Tratatul Nord-American de Liber Schimb), iar in prezent, UE si SUA, necogiaza un acord
transatlantic de liber schimb. Indiferent ce face Mare Britanie, lumea se indreapta tot in directia
liberului schimb.”

Gheorghe Oprescu, profesor de macroeconomie la ASEBUSS si Politehnica: As fi
pariat ca nu ies. E posibil sa fie recesiune economica mondiala

,Eu cred ca suntem ultimii din UE care ar trebui sia ne facem griji. Tindnd cont de

volumul exporturilor cu UK, nu suntem cei mai atinsi. Va fi o perioada de incertitudine, pentru
ca totul depinde de cei cu bani,. Ei misca banii, fac pietele. Fie accentueaza un cerc vicios, fie
unul virtuos. Spiritul de turma. Nu poti sa stii ce va fi.
Euro este in aceeasi incertudine ca si lira. Greu de spus ce va fi cu crsul leu/euro. Banii daca se
duc din UE spre alte piete, alte active, avem si noi de suferit insd. Suntem victima colaterala.
Inteleg ca se duc in dolar, yen, unde sunt mai siguri. Se duc acolo unde e gradul de incertudine
mai mic cu privire la viitor. Gradul de incertudine va fi mai mare in UE si UK*.

De ce a iesit Anglia? ,,A fost dragoste cu nabadai de la inceput. La inceput au vrut, dar
le-a dat un sut De Gaulle. Pe urma i-au primit, acum ies ei. Spiritul de insula. Castel cu santuri
cu apa. Te sim{i mai in siguranta izolat. Au vazut atentatele de la Paris, Bruxelles si au spus: ce
treabd avem cu asta? Omul simplu, de la tara, s-a speriat*.

Ne va afecta economic? ,.E posibil sa fie o recesiune mondiala. Zona euro ¢ la zero,
crestere economica redusa. Pana la minus e doar un pas. Depinde daca tine si poate fi de durata.
Dar perioada asta de crestere zero si inflatie negativa poate sa tind. Contextul economic e dificil.
As fi pariat ca nu ies. Toata lumea e emotionatd. Vor fi comportamente mai prudente, care se
transpun in rezultate economice. Va fi consum mai mic. Tocmai se facea tot ce se poate pentru

Un inalt oficial roman expert in UE: S-au aruncat in hau
,,in momentul de fata incertitudinea este foarte mare, incat este foarte greu sa vezi evolutiile.
Odata ce va fi prezentata notificarea, va fi clar si ce model va dori Marea Britanie sd urmeze.
Sunt diverse modele. Este Norvegia, cu acces la piata internd, dar pentru care platesc (fondurile
norvegiene sunt plata pentru accesul la piata internd - n. red.). Ei se supun regulilor UE 1n
integralitate. Exista libera circulatie, adica dreptul de a munci al cetatenilor europeni, conform
pregatirii, recunoasterea automata a calificarii persoanelor.
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Este modelul Elvetia: nu are un acord general de acces la piata internd, ci pe domenii; ei se
supun unor reguli de pe piata internd, unor acte unde au acorduri. Dar, foarte important, permit
libera circulatie a persoanelor.

Apoi al treilea model este niciun fel de acord privind accesul la piata interna: pur si
simplu un acord de comert liber ca si cel incheiat cu o tard oarecare din America Latina. Dar
un acord de comert liber se va negocia o perioada indelungata.

E mai avantajos pentru ei modelul norvegian sau elvetian. Dar ei va trebui sa accepte
libera circulatie a persoanelor. Ca ei sa pastreze cat de cat acces la piata UE trebuie sa permita
libera circulatie a persoanelor.

Procesul de negociere dureazi minim doi ani; In toti acesti doi ani nu se schimba nimic
in ce priveste statutul Marii Britanii in UE; libera circulatie a persoanelor va ramane.

Nimeni nu va poate raspunde ce se va intampla. Care va fi relatia UK -UE. E foarte
putin probabil insa ca Marea Britanie sa fie tratata preferential. Statele membre ramase vor dori
sa evite un precedent care sa le permitd si altora sa spuna: stai ca vrem si noi conditiile Marii
Britanii.

Ce va fi cu romanii din UK?

,,Oficial sunt 200.000 de romani. Deocamdata cat va dura negocierea nu se va schimba
nimic n statutul lor®.

Dar daca englezii vor spune maine: ,,nu vd mai dam security number, nu mai aveti
dreptul la munca*

,,Nu vor face asa ceva. S-ar putea expune la contra-masuri dure*.

Efecte aspra economiei romanesti?

,Efectele asupra economiei noastre vor limitate. Dar vor fi si efecte indirecte daca toata
zona euro este afectata®.

De ce s-a ajuns aici? ,,Factori multipli, a fost o succesiune: migratie, terorism, miscari

anti-establishment, criza financiara. Oamenii nu inteleg ca daca centrul financiar se

muta la Frankfurt pierderile vor fi mari. S-au aruncat intr-un hau. City-ul va deveni mai
irelevant; companiile nu vor sta linistite acceptand pierderile doar ca sunt loiale Marii

Britanii.*

Ce va fi cu fondurile UE pe bugetul 2014-2020? ,,Daci e clar ca daca momentul iesirii
este 2021, nu va fi afectat n nici un fel. Dar daca ies mai devreme probabil ca vor fi corectii in
minus, pentru ca Marea Britanie este contributor net®.

Doru Lionichescu, presedinte BT Capital Partners: Cred ci a castigat Anglia. Vor
negocia un nou tratat cu UE de o valoare colosala

,Pentru mine nu e o surpriza. Pentru ca e cea mai buna solutie pentru ei. Fiind niste tipi
rationali, fac o analiza cost-beneficiu. Starea de spirit chiar si in elite era pro-Brexit. La puterea
lor, vor negocia un tratat care sa fie avantajos

- Efecte? ,,Volatilitate pe termen scurt. Marea Britanie isi vede de drumul ei de natie de
negustori, cum le-a zis Napoleon. Nu vad la noi un efect. Suntem prea mici. Ramanem insa in
siajul unei entitati mai slabe, mai etatiste, mai inclinata cétre reglementare. Erau un echilibru in
UE contra politicii franco-germane. Au mai ramas olandezii care cer piata libera.*

- Ce sd faca Romania? ,,Nu suntem in pozifia unei tari ca Anglia sa fii pe cont propriu.

Tarile mici nu pot sta Tn batdia vantului. Noi cultural suntem aproape de francezi si nemti, unde
au castig fortele de represiune si existd neincredere in libertatea individuala.
Cred cd a castigat Anglia. La pasul II vor negocia un tratat de aderare de o valoare colosala. UE
are doud variante — sa faca pe Tmbufnatii si sa piarda zeci de miliarde si sa piarda legaturile cu
o tard cu un PIB de 2.500 mld. euro. Sau sa traga aer in piept si sd negocieze peste 6 luni un
acord avantajos.

117



* X %
* *
* *

<

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

- De ce au iesit? ,,Ei sunt obisnuiti cu migratia, dar migratie pozitivd. Nu puteau sa
controleze politica de migratie,. Ei erau in situatia in care intrau 1-2 milioane si nu
puteau face nimic.

Declicul a fost migratia scapata de sub control. E o acumulare de frustrari®.

- Efecte locale? ,,Nu afecteaza fluxul de capitaluri spre Romania. Economic ei nu s-au simtit
bine la noi. Sunt obignuiti iIn common-law, nu cu impredictibilitate in actul juridfic. Atitudinea
ca statul vine sa investeasca - nu le place. De aia n-au venit.

Noi ne-au venit greci, italieni si austrieci. Oricum nu erau englezi aici®.

- Ce va urma? ,,Incetinire de crestere economica pe termen mediu. UE ramane la fel de
lenta si birocratica, dar mult mai putin performanta economic.

Trebuie trase Invatdminte. Modelul care se incearca - birocratie, etatism, ultrareglementare —
nu merge.

Hai sd lucram la eficienta aparatului public, reglementari, la eficienta organismelor
publice*

Pentru noi singura sansa este sa stam cat mai aproape de nucleul franco-german. Noi nu
avem varianta SUA-Anglia.

Nu e un nou Lehman Brothers. Va fi o volatilitate, lucrurile se calmeaza. Nu e nici un dezastru.
Nu e o drama. Clar nu vor mai fi discufii de federalizare. Este iluzia unei elite de a forta
integrarea. S-a demonstrat ca marea masa nu vrea“.

Cezar Mereuta, profesor: Ma tem de domino. Tonul oficialilor romani a fost prea
relaxat

,Cel mai important lucru pe care il simt dupa Brexit este principiul dominoului. Cea
mai mare amenintare la ora la care discutam este efectul de contagiune, de destabilizare
structurala a UE. Plus crizele financiare, - Londra, caderea lirei sterline, cu influente in Romania
pe euro/ron.

Mediul comercial este total imprevizibil. Ma despart de Iohannis, Ciolos. La ora la care
discutam, toti investitorii sunt dati peste cap. Ei sesiseaza destructurarea UE, apetitul de risc
este scazut. Vei vedea cu certitudine modificari ale comertului international. Pe piata externa
parerea mea este ca exportul roman va scartai.

Marea Britanie este al cincilea receptor de export al Romaniei. Dar problema va fi ca
toatd piata va fi bulversata. Vor fi tot felul de surprize. Nu poti sa ifi spun ca o sa fie dezastru.
Este incertitudine. Cel mai rau lucru in economie este incertiudinea. Daca e criza stiu ca e criza,
vad care sunt cauzele si o iau de coarne.

Dar daca e incertitudine e foarte prost.

A treia chestiune e legatd de regimul romanilor din Anglia $i nu numai. Am prieteni, am

si vorbit. Softisti la Manchester. Le e frica. Nu stiu ce va fi.
Atentie mare: putem fi in situatia in care sa spargd Regatul si atunci s-a dus totul. Tarile
Regatului Unit afirma prin conducatorii lor ca vor sa rdimand. Scotia — daca se dovedeste ca vor
vrea sa ramand, iese o dandana de nu te vezi. Va duce la tensiuni interne colosale, la care se
adauga tot felul de initiative. Exemplu miscarea de cinci stele din Italia — primaritele de la Roma
si Torino care vor imigrantii afara“.

- Cum s-a ajuns aici?,, Presiunea vine dintr-o chestiune mult mai profunda: istoria
dovedeste ca cu cat un ansamblu de tiri e mai inegal, cu atat e mai greu de condus. Au intrat
cele 12 tari din Est care au stricat echilibrele celor 15. Niciodata nu s-ar fi intamplat ce e acum
daca erau doar 15. Din astia care au intrat au fost doua tari extrem de ofensive — Polonia si
Ungaria.

Pe de altd parte, se pare ca ultimele luni, ultima guvernare la nivelul UE e slaba. Junker
in opinia generala e slab. Doarme pe el. Nu e Barroso. Reactia lui Junker a fost cd nu crede in
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Brexit, cd trebuie sa fim cuminti. Nici mécar o conferinti de presa. Inaintea unui asemenea vot
ne adundm toti, s dam impresia ca e un eveniment important.

Dupa parerea mea cel mai slab a fost Barack Obama — sa nu cunosti din teoria mulfimilor
care se invatd la Harvard ca poporul englez e unul din cele mai orgolioase popoare. Nu poti sa
vii in tara lui sa 1i dai sarcini. A inceput sa dea dispozitii. Nu vorbesti asa cu englezii, ca nu 1ti
acceptd. Englezul traieste cu impresia cd America a facut-o el. Ca America e unde e datorita
irlandezilor.

Daca Junker vorbea ca om de UE, chema o delegatie a pro-Brexit. Hai sd vedem sa stim
la 0 masa, calm, era un dialog, era o negociere. Fenomenul de baza, de fond uman la nivel
individual e imigratia. De aici apare absolut tot..

Am ramas stupefiat de reactia oficialilor romani. Sigur ca trebuie sa linisteti populatie. Tonul a
fost prea relaxat. Trebuie spus: e o chestie severd, vom monitoriza multicriterial ce se Intampla
si vom lua masuriele ce se impun.

- Ce va fi? ,,Sa asteptam putin,. O sa fie miscari economice. Sd vedem reactia
investitorilor. S& vedem ce se intdmpla cu exportul.

Riscul este scaderea exportului, a apetitului pentru investitii, cu oarecare influentd asupra
cursului. Nu stiu cum o sa-I {ina“.

Bogdan Andriescu, presedintele UNSICAR, uniunea brokerilor de asigurare: in
asigurari, Germania va lua locul Angliei

»Daca iese Marea Britanie, o sd revenim la forma prin care lucram noi cand nu eram in
UE. Se va lucra pe aceeasi schema cu fronting (polita data in reasigurare 100% - n.red.). LIoyds
nu o sd mai poata sa faca o politd pentru un risc din Roméania pe baza freedom of service. Va
trebui sa faca un fronting printr-o companie romaneasca. Asta inseamna cd va creste costul
politei.

La brokeri e aceeasi situatie. Nu or sa mai poata sa opereze direct in Romania. Aceasta
va avea drept consecintd mutarea centrului financiar de la Londra la Frankfurt. Englezii aveau
reglementari mai stricte fata de restul tarilor din UE. Daca este sa vorbim de o piata londoneza
si piata UE prin iesire ei or sa piarda destul de mult. O sa piarda business. Munich Re (cel mai
mare reasigurator german — n.red.) o sa accelereze puternic”.

- Efecte pentru business?

,Efecte imediate nu. Per ansamblu, ei pierd. Datoria lor este 89% din PIB. Primeau
fonduri europene. Singurul pericol este sa faca o miscare si Franta, dar nici atunci.

Or sa vina englezi sa isi deschida business in tarile din UE. La ei sigur o sa fie cutremure
financiare. Nu preconizez un impact negativ asupra economiei romanesti,. Nu se gripeaza.
Chiar ar putea sa fie mai bine. Vin aici, mai ales ca suntem intr-o pozitie mai buna cu taxele, cu
impozitul pe dividende. Ne-a prins bine in pozitia asta atractiva.

Am fost la KOIn siptimana trecutd. Germanii sunt bine, verticali”.

- Ce va fi in viitor?

,INU 0 s ramana asa pentru ca presiunea de la Scotia si Irlanda de Nord este atat de mare incat
cand o sa se puna in balanta cele doud optiuni. o sa se mai faca un referundum si probabil ca o
sa 151 schimbe optiunea”.

Costin Lianu, profesor universitar, expert in comert exterior: Nu e Lehman
Brothers

»Este un recul al proiectului european. Nu este un esec, dar este un recul care trebuie
gandit si de UE si de UK. O rupere totald de UE nu e realizata pe deplin, sunt alte forme de
colaborare. De procesul de integrare nu se poate desprinde. Problema este cum va fi reactia
Comisiei Europene — mai energica sau nu. Sau sa inchida usa, sau sa o lase intredeschisa. Poate
participa Marea Britanie sub alte forme la proiectul european.
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Din perspectiva UK, este o victorie pentru tabara leave, dar Scotia si Irlanda de Nord graviteaza
spre UE. Deci pe de o parte avem nu numai tendinte de recul, de euroscepticism, de pe
continent, dar avem si manifestari de participare la integrare in UE®.

- Efecte pentru exporturi? ,,Din punct de vedere comercial, este posibil ca aceastd iesire sa
conduca la micsorarea schimburilor comerciale. Dar efectul de uniune vamala ramane, UK nu
a iesit din uniunea vamald. Eu nu cred ca va fi atat de dramatic acest proces incat sa iasa din
uniunea vamala. Va putea fi, in varianta unei abordari dure a Comisiei a negocierile de iesire a
UK.

Nu vor fi efecte dramatice. Marea Britanie ramane in spatiul economic european. Avem
relatii bune cu Elvetia, Norvegia“.

- De ce s-a ajuns aici? ,,Orice uniune vamald aduce beneficii, este vorba de efectul de
comert. Dar in afara de acest aspect — libera circulatie a marfurilor, pe englezi i-a deranjat libera
circulatie a persoanelor.

- Ce le veti spune studentilor? ,,.Le spun studentilor cd este un moment istoric fara
precedent — implica o reconsiderare a proiectului european. Efectele de integrare economica si
politica sunt mult mai ample. Efectele de uniune vamala sunt cunoscute, dar UE este cel mai
ambitios proiect global de integrare economica si politica. Nu este un precedent mai adanc decat
acesta. Este posibil ca dorinta de adancire a procesului sa fi dus aici. Se discuta de armonizare
fiscald, de transformare intr-o federatie, ceea ce a deranjat. Nu exista o teorie care sa explice ca
acest proiect integrativ este 100% benefic.*

- Ce va face Romania? ,,Noi suntem la periferie. Avem probleme de competitivitate, nu
avem o alternativa la integrarea in UE. Exista riscul de domino, dar atata timp cat nucelul dur
franco-german continua, ¢ bine, UE se dezvolta pe mai multe sfere de integrare — nucleul dur,
euroland si un nucleu mai relaxat. Marea Britanie a avut opt-out la integrare. Nici Danemarca
nu este ingerata perfect®.

- Efecte globale? ,,Puterea economica a UE scade in comparatie cu SUA si China. Pe
termen mediu si lung UE va fi un actor mai slab, cu o competitivitate mai scazuta care se va
rasfrange si asupra bunastarii generale. Aceasta schisma europeana nu este de bun augur. Pierde
din putere.

Incetinirea cresterii economice din zona euro ne poate afecta. La o despartire de
asemenea magnitudine pietele financiare exagereaza. Dar nu vor fi amanate decizii de investitii.
Nu e un Lehman Brothers. Va duce la lipsa de incredere, dar nu e Lehman Brothers pentru ca
acolo era vorba de o bula speculativd si de neincredere in sistemul bancar. Aici este o
neincredere in procesul de integrare europeand, are repercusiuni pe pietele financiare, dar
fundamentele economice sunt solide. Germania, continentul european vor avea o reactie de
surmontare.

Nu este o panica. Este un proces de recul, dar cu suficiente capete limpezi care sa
permita ca procesul european sa nu se dezintegreze vom merge mai departe. Este mai mult
emotional®.

Mark Percival, expat britanic local: O sa fac cerere pentru cetiatenie romana

,»E groaznic. E o mare parte din electorat pe care nu il cunoastem. E acelasi gen de
oameni care 1l voteaza pe Trump".

- Cum s-a ajuns?

»Economia merge destul de bine dar sunt anumite nemultumiri. Problema este ca unii
oameni au pierdut prin globalizare. Vad ca vin o gramada de imigranti in UK.

Vreo 3 milioane de polonezi. Ar fi o explicatie. Pe mine nu ma deranjeaza deloc. Dar pentru
cei care locuiesc acolo considera ca i fura locul de munca, ca e mai multa concurenta, ca scad
salarii.
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Parerea mea este cd imigrarea este benefica. Sunt tineri, nu prea folosesc sistemul de
sanatate, platesc impozit, fac contributii in economie, e benefic. E o perceptie total gresita ideea
ca imigrarea este un fenomen negativ.

Dar oamenii cu venituri mai scazute se simt ameningati. O sa fac cerere pentru cetitenie
romana*

De rezolvat:

1. Analizati avantajele si dezavantajele ale acestei hotarari
2. Cum considerati ca v-a fi afectati Romania din punct de vedere economic

Functionand ca o piatd unica formata din 28 de tari, UE este o putere comerciald majora pe
plan mondial. Politica economicd a UE se axeaza pe crearea de locuri de munca si stimularea
cresterii economice printr-o utilizare mai inteligentd a resurselor financiare, prin eliminarea
obstacolelor din calea investitiilor si prin asigurarea vizibilitatii si furnizarea de asistenta
tehnicd pentru proiectele de investitii. Daca tinem cont de valoarea tuturor bunurilor si
serviciilor produse (PIB), economia UE este mai mare decat cea americana. PIB-ul UE in 2017:
15,3 mii de miliarde EUR. Peste 64 % din comertul total al tarilor din UE se realizeaza cu alte
tari din Uniune. Cu toate cd populatia UE reprezintd doar 6,9 % din populatia mondiala,
schimburile sale comerciale cu restul lumii reprezinta aproximativ 15,6 % din importurile si
exporturile derulate la nivel mondial. Impreuni cu Statele Unite si China, UE este unul dintre
cei mai mari 3 actori globali din comertul international. In 2016, statele membre ale UE au
detinut cea de-a doua cota din importurile si exporturile de bunuri. Exporturile lor au reprezentat
15,6 % din totalul mondial, desi in 2014 acestea au fost depasite pentru prima data in existenta
UE de cele inregistrate de China (16,1 % in 2014 s1 17,0 % in 2016). Totusi, tarile UE au
devansat SUA (11,8 %). Statele Unite au detinut o pondere mai mare din importurile mondiale
(17,6 %), comparativ cu tarile din UE (14,8 %) sau China (12,4 %).

Rata de ocupare a fortei de munca — proportia populatiei de varsta activa care lucreaza
— este un indicator social important utilizat pentru a analiza tendintele de pe piata fortei de
munca. Impactul crizei economice mondiale si al turbulentelor din zona euro inregistrate in
2008 a fost urmat de o crestere sustinuta a ratei de ocupare a fortei de munca n urmatorii cativa
anl.
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Rata ocuparii fortei de munca

in functie de sex si varstd, intre 20 s5i 64 de ani
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Rata somajului =
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Rata somajului reprezintd numarul de persoane somere exprimat ca procent din
totalul fortei de munca. Este un indiator important, avand atat dimensiuni sociale, cat si
economice.

Diferenta neajustati de remunerare intre femei si barbati este definita ca diferenta
dintre veniturile salariale brute medii/ora ale barbatilor si femeilor, exprimata ca procent din
castigurile salariale brute medii/ora ale barbatilor. Se calculeaza pentru societdtile cu cel putin
10 angajati. Diferenta de remunerare intre femei si barbati este, in general, mult mai limitata n
cazul tinerilor angajati si tinde sa creasca odatd cu varsta. Aceasta poate fi o consecinta a
intreruperilor carierei cu care se confrunta in general femeile pe parcursul vietii lor profesionale.
Diferenta de remunerare este foarte accentuata in cazul femeilor in varstd, care nu au beneficiat
de masurile de garantare a egalitatii care inca nu existau atunci cand si-au inceput ele activitatea
profesionala.

Dupa cum arata graficul de mai jos, diferenta de remunerare variaza considerabil de la un
stat membru al UE la altul.

Diferenta de gen in remunerare
Pe tari
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Diferenta de gen in remunerare. Pe tari

Cumpariturile online sunt foarte populare in UE. Comertul electronic creste in mod
constant, cea mai mare crestere inregistrandu-se in randul tinerilor utilizatori.

Graficul de mai jos prezinta cele mai populare bunuri si servicii cumparate sau comandate
online.
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Cumparaturi on-line =

Tari din UE
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Probleme intilnite la efectuarea de achizitii online. Tari din UE

Probleme intdlnite la efectuarea de achizitii online

Tari din UE

Nicio problema
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indicata
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Probleme de fraudd
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dupd formularea unei reclamatii
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Un sistem eficient si neintrerupt de transport de célatori si de marfuri este vital pentru
firmele si cetatenii din Europa. Politica UE in domeniul transporturilor isi propune sd sustina
deplasdrile ecologice, sigure si eficiente pe intregul continent.
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Cele 3 grafice de mai jos arata: distributia transportului terestru (cu trenuri, autocare,
autobuze, troleibuze etc.) in fiecare tara din UE; tarifele la transportul aerian de pasageri;
tarifele la transportul maritim de pasageri

Transport terestru de caliatori

Transport terestru de calatori =

Austria |
Beqia — | Y
Bulgaria |
Cipru — |
Cehia — | B
Germania — | I N
Danemarca | I EN
Estonia |
Crecia |
Spania | SN
Finland.a — | B
Franta | I I
Croatia |
Unqaria N N
rlancia | N
.., T
Lituania | I
Luxernbburq — | N
Letonia | ) N
Mt —
Téirile de Jos — N
Polonia | ) BN
Portugalia — | N N
Rom&nia | N
Suiedia |
Slovenia — |
Slovacia — | I
Regatul Unit | A

© Autocare, autobuze si troleibuze [ ] Masini ® Trenuri
https://europa.eu/european-union/about-eu/figures/economy ro#c%C3%A2t-de-mare-este-
economia-ue?
Transport aerian de calatori
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Transport aerian de calatori
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Transport maritim de calatori
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Printre sursele de energie regenerabila din UE se numara energia eoliand, energia solara,
energia hidroelectrica, energia mareelor, energia geotermald, biocombustibilii si partea
regenerabild a deseurilor. Energia din surse regenerabile are numeroase beneficii potentiale,
printre care: emisii mai reduse de gaze cu efect de sera; surse de energie mai diverse; reducerea
dependentei de pietele combustibililor fosili (in special de petrol si gaze). In ultimii ani, sursele
regenerabile de energie au crescut puternic in UE. De fapt, ponderea energiei din surse
regenerabile aproape ca si-a dublat contributia la consumul final brut de energie din ultimii ani,

asa cum aratd graficul de mai jos.

Consumul de surse regenerabile

Tari din UE
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https://europa.eu/european-union/about-eu/figures/economy ro#c%C3%A2t-de-mare-este-

economia-ue?

Identificati avantajele si dezavantajele pentru fiecare dintre situatiile prezentate mai sus.

Cum ar putea Romania sa imbunatateasca situatiile de mai sus.
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Cap.9 Managementul afacerilor mici si mijlocii.
Autor: Lazea Ruxandra

Aplicatia 1: ,,Magazinul 3 in 1*

Barbatii au multe nevoi repetitive. Trei dintre acestea sunt: tunsul, spalatul masinilor si
curatatul hainelor. A recunoaste ca barbatii ,,fac aceste lucruri cu meticulozitate si in mod
constant™ a devenit pentru doi intreprinzatori o oportunitate.

Acestia au creat Male Care, un ,,magazin® 3 in 1 care ofera toate cele trei servicii. Aici
barbatii stau confortabil in timp ce treaba este facuta. In loc sa strabata tot orasul catre trei
locatii separate, la Male Care ei pot petrece ceva timp citind, utilizand laptop-ul sau urmarind
un meci de fotbal la TV. Acest concept a castigat o asa mare loialitate incat 80% din cei
aproximativ 1800 de clienti viziteaza Male Care cel putin o data pe luna.

In viitor, cei doi intreprinzatori intentioneaza si adauge un al patrulea serviciu:
schimbarea uleiului la masinile cliengilor. De asemenea, se gandesc si la lansarea unei linii
exclusive de produse de igiena personala (cum ar fi tratamente capilare, lotiuni si after-shave)
sub marca Male Care.

De rezolvat:

1. Ce tendinte ale consumatorilor actuali pot fi identificate in acest caz?

2. Care sunt nevoile consumatorilor carora le corespunde aceasta afacere?

3. Cu ce probleme se pot confrunta cei doi intreprinzatori?

4. Estimati costurile demararii unei astfel de afaceri in Romania. Care ar fi incasarile

medii lunare?

5. Poate fi o astfel de afacere microintreprindere? Daca da, ar fi indicat din punct de

vedere al impozitelor platite?

6. Unde si cum ati organiza o astfel de afacere in Romania?

Studiu de caz 1 Trucurile unui intreprinzator pentru a lansa o afacere

Dupa o activitate de 10 ani intr-o editura importanta, Vlad a decis sa dea curs unui vis
mai vechi de-al lui si sa porneasca propria afacere. Impreuna cu o colega, care i-a devenit o
buna prietena, a fondat o intreprindere cu principalul obiectiv publicarea unor CD-ROM de
orientare profesionala pentru elevii din gimnazii si licee.

La fel ca multi alti intreprinzatori aflati la inceput de drum, cei doi au pornit de la propria
experienta profesionala (in cazul lor, publicatiile electronice). insa, desi au citit si au facut
cercetari inainte sa inceapa, nici un plan, oricat de amanuntit, nu i-a pregatit intru totul pentru
schimbarile carora a fost nevoie sa le faca fata in plan personal si profesional in timpul tranzitiei
catre statutul de intreprinzator.

in primele patru luni ale noii lor aventuri, cei doi au invatat foarte mult despre afacere.
In prezent sunt pe drumul cel bun pentru a castiga banii necesari dezvoltarii unei linii de produse
si promovarii acesteia pe piata. Insa, cand oamenii au remarcat cat de repede s-au miscat, primul
lor gand a fost ca viteza cu care si-au scris planul de afaceri si declaratia de misiune a fost
decisiva.

Firma celor doi, United Multimedia, isi afla radacinile intr-un pranz pe care acestia,
Vlad si Veronica, I-au luat impreuna cu noua luni inainte de a-si da demisia din posturile
obtinute si de a-si urma visul. In timpul care s-a scurs, acestia au invatat foarte mult despre ceea
ce inseamna sa sari dintr-o mare afacere intr-o mica intreprindere creata de ei insisi.

In continuare sunt prezentate cateva sfaturi provenite din experienta lor personala, oferite de
Vlad.

128



* X %
* *
* *

<

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

1. Plan, plan si iarasi plan

Veronica a avut ideea legata de produsul firmei noastre cu un an inainte. insa, inainte
de a decide sa ne dedicam intru totul acestei idei, am decis sa o examinam din toate unghiurile
pentru a fi siguri ca afacerea este viabila. Am cercetat piata si nevoile acesteia, precum si banii
de care aveam nevoie pentru a dezvolta produsul si a-1 aduce aproape de clienti. Am analizat
costurile pentru amenajarea unui birou, pentru linii telefonice, servicii de posta-electronica,
tiparirea antetului pe coli pentru corespondenta si cheltuielile de deplasare. Impreuna cu un
contabil am trecut in revista implicatiile fiscale (inclusiv acelea generate de statutul de
intreprinzatori) si am pus laolalta declaratiile de venit pentru a vedea cat timp fiecare dintre
familiile noastre poate rezista cu un singur salariu in loc de doua, facandu-ne planuri si pentru
pierderi.

Am analizat piata serviciilor de consultanta, pe care amandoi am gasit-o drept cale de a
tine cash flowul pozitiv pana cand finantarea produsului nostru va fi completa. intre timp, am
depozitat atat de multi bani cat a fost posibil intr-un cont de economii.

Abia vara trecuta am decis ca afacerea noastra ar putea avea succes daca ne-am dedica
total si, de Sf. Dimitrie, am decis ca suntem gata sa ne dam demisiile si sa pornim United
Multimedia. Existenta acestor momente ne-a oferit timpul necesar pentru parcurgerea fiecarei
etape din planificarea facutd. Ba chiar am auzit pe proprietara unei firme de consultanta in
resurse umane ca ,,unul dintre motivele pentru care oamenii nu reusesc in afaceri este acela ca
nu planifica“.Credem ca planificarea initiala nu necesita obligatoriu un document formal.
Totusi, trebuie sa puneti pe hartie — chiar si pentru a va detalia gandurile — strategia si
obiectivele, incluzand veniturile, cheltuielile si...orele de masa.

2. Nu va grabiti

Acesta este corolarul punctului 1. Succesul fiecarei noi afaceri depinde in mare masura
de noroc. Daca este adevarat ca ne facem fiecare propriul noroc, atunci pregatirea si planificarea
merita cel mai mare credit. Veronica si cu mine am fost condusi nu de un termen limita auto-
impus pentru a porni afacerea intr-o anumita zi, ci de dorinta de a sti cat mai mult posibil despre
afacerea noastra si despre cum o putem sustine si dezvolta. Cu alte cuvinte: daca va grabiti sa
lansati 0 afacere acordati-va atata timp cat aveti nevoie pentru a va dezvolta ideea si a face
planuri. Nu va grabiti! Cercetati cu atentie fiecare aspect.

3. Fiti flexibil

Chiar daca planificarea este vitala, trebuie sa fiti pregatiti pentru imprevizibil. In cazul
nostru, a fost vestea ca Veronica este insarcinata. Ne-am intrebat daca trebuie sa amanam totul
pana se va naste copilul (am hotarat ca nu), am revazut planurile incluzand un scurt ,,concediu®
de maternitate. Planificand in jurul datei de nastere, am finalizat business-plan-ul formal si
prototipul la timp. In aprilie, Veronica a dat nastere unui baietel, George, pentru a-i tine de urat
fiicei sale, Stefi.

Un alt consultant ne-a spus candva:,,A porni o companie este ca si cum ai vasli intr-o
barca. Este placut in ape linistite, insa trebuie sa-ti modifici cursul cand incepe sa bata vantul.
Nu este un proces liniar.“

4. Fiti profesionisti

Chiar daca va documentati pentru afacere, elaborati business-plan-ul, va pregatiti sa
demisionati sau va aflati in ultima saptamana la locul vostru de munca, trebuie sa va dati tot
interesul pentru angajatorul vostru pana in ziua plecarii. Succesul vostru personal va depinde
de multe lucruri, inclusiv de talentul si experienta voastra. Dar si mai importante sunt
integritatea si reputatia. Daca nu veti putea mentine o relatie de afaceri cu fostul patron, de ce
potentialii investitori, clientii sau partenerii ar avea incredere ca ii veti trata corespunzator?
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5. Separati demersul antreprenorial de statutul de angajat

In lunile care preced plecarea, trebuie sa tineti eforturile antreprenoriale separate de
responsabilitatile pe care le aveti ca angajat. In special in consultants, voi sunteti ,,produsul®.
Ceea ce vindeti este profesionalismul vostru. Noptile, sfarsiturile de saptamana si vacantele pot
fi folosite pentru a face analize si planuri, dar asta este ceea ce se asteapta de la profesionisti.
Veronica si cu mine am evitat sa lucram pentru United Multimedia in timpul cat am fost
angajati. Intalnirile in care am pus planurile la punct le-am avut dupa program si ne-am intalnit
cu contabilul in zilele libere. Nici macar nu am facut fotocopii la serviciu. Si atunci cand a
trebuit sa legalizam parteneriatul, mai intai am demisionat. Nu uitati ca fostul angajator poate
deveni unul din clientii vostri, de aceea nu ridicati nici un obstacol in urma plecarii voastre.

6. Fiti pregatiti pentru suisuri si coborasuri

Nici o planificare si previziune din lume nu va pregateste pentru impactul emotional al
situatiei de a fi pe cont propriu. Eu si Veronica ne-am intalnit cu contabilul la ora 10 in prima
dimineata in care demisiile noastre au avut efect (iar eu aveam febra foarte mare). Am inceput
primul proiect de consultanta doua saptamani mai tarziu.

Insa opt saptamani dupa aceea, desi eram implicati in mai multe discutii promitatoare,
nu se afla nici un proiect mai insemnat la orizont. Cand au inceput lunile de vara, a aparut si
prima picatura de speranta. Deodata, suisurile si coborasurile despre care ne avertizasera multi
nu mai reprezentau ceva abstract.

,,O cale de a reusi — ne-au spus aceiasi consultanti — este a avea in jur cateva persoane
care sa «dea semnalul la aclamatii». Acestia pot fi consilieri informali care sa actioneze ca o
«comisie de sanatate». Ei va pot aduce la realitate, dar tot ei vor spune: «Hei, sunteti buni. Veti
reusi.» Intreprinzatorii mai experimentati isi amintesc ca procesul de demarare a fost amenintat
de esec si respingere. Va veti afla la podea si pe tavan de trei ori pe zi.*

7. Daca va asteptati ca o sarcina sa fie indeplinita in doua luni, luati in calcul patru

Asta nu se intampla pentru ca, deodata, aveti nevoie de mai multi oameni pentru
realizarea sarcinii. Inseamna doar ca va trebui sa fiti un jongler mai bun. Pe cont propriu, nu
aveti sprijinul din partea angajatilor unei mari intreprinderi, care sa va copieze scrisorile sau
fisierele. De asemenea, purtati mai multe palarii decat ca angajat: sunteti manager, director de
produs, reprezentant de vanzari, reprezentant al serviciului-clienti, secretara si multe altele.
Daca vreti ca un lucru anume sa fie facut, trebuie sa-l faceti in timp ce va asigurati ca toate
celelalte sunt rezolvate simultan. Din moment ce nu puteti adauga zilei nici o ora in plus,
adaugati cateva ore orarului vostru pentru a va respecta termenele fata de clienti si parteneri.
Fiti onest in ceea ce priveste estimarea timpului necesar. Daca aveti nevoie de 0 saptamana
pentru a indeplini un proiect, nu spuneti oamenilor ca il veti face in doua zile. Daca esuati in
respectarea termenelor, ii veti dezamagi pe cei care s-au bazat pe voi, iar intr-o afacere noua un
client nemultumit reprezinta o referinta pe care nu o doriti.

Daca incercati sa gasiti fonduri pentru un nou produs va veti confrunta cu alte presiuni.
Consultantul ne-a spus: ,,Cea mai grea sarcina pe care o veti avea va fi sa gasiti bani. Asta cere
mai multi bani si mai mult timp decat va imaginati“. Unor intreprinzatori le-a spus ca ,,gasirea
unor fonduri va dura de doua ori mai mult si va costa de patru ori mai mult decat credeti.“ Nu
uitati ca daca sunteti expert in dezvoltarea sau vanzarea unui produs, gasirea banilor necesari
este ceva nou pentru voi.

8. Din cand in cand, faceti un pas inapoi pentru o privire de ansamblu

Detaliile activitatii zilnice sunt impresionante si nu de putine ori, neplacute. Cand am
inceput cu United Multimedia, eram ingrijorat ca urmarirea multitudinii de detalii poate fi o
problema. In schimb, am descoperit ca este 0 mare provocare sa fac un pas inapoi aproape in
fiecare zi ca sa vad tabloul de ansamblu. Sa fac asta a devenit esential pentru echilibrul meu.
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De exemplu, cand am devenit neincrezator in reusita eforturilor mele cu privire la
prototip, Veronica mi-a amintit calma ca in ultimele trei luni am contribuit la creionarea si
finalizarea parteneriatului nostru, am gestionat un proiect de consultanta maricel, am scris
cerintele functionale pentru linia noastra de produse si specificatia pentru prototip, m-am
intalnit cu o jJumatate de duzina de programatori si m-am documentat pentru o mare parte din
planul nostru de afaceri.

9. Fiti modesti

Acum vad in alta lumina toate micile activitati pe care, ca angajat, le consideram ca
neimportante. Fotocopiile costa 2000 lei pe pagina, telefoanele 5000-10000 lei pe minut si
trebuie sa platesc pentru ele. De aceea, daca un articol nu este foarte important, nu-I cumpar.
Daca este cu adevarat necesar, il cumpar cat mai tarziu posibil. Caut si alte cai prin care sa
rezolv problemele. De exemplu, am economisit ciornele scrisorilor si ale business-plan-urilor
imprimand alte ciorne pe verso.

Nu uitati ca un procent important din noile afaceri esueaza in primul an, cele mai multe
pentru ca li se termina banii. Atitudinea mea este urmatoarea: cu cat cheltuiesc mai putin, cu
atat mai mult timp o pot face. Mai mult, nu lasati perspectiva reducerii taxelor sia va
rationalizeze cumparaturile.

10. Nu uitati sa va distrati

Cand am pornit compania am simgit adevaratul sens al aventurii. Nu am avut luni de zile
un cec platit si vad o lunga si calduroasa vara de munca asidua si un cash flow sarac apasand
pe umerii mei. Muncesc mult mai multe ore pe zi decat am facut-o vreodata si stiu ca zilele vor
deveni si mai lungi pe masura ce vor inainta in planurile noastre. Dar nu am nici o indoiala cu
privire la urmatorul aspect: mingea e in terenul meu.

Imi place sa rezolv probleme fara sa-mi fac griji despre schimbarile politice si s editez
planuri de afaceri pe veranda atunci cand am nevoie sa evadez de langa telefon. Mai mult decat
orice, imi place sa concep produse acolo unde inainte nu era nimic. Si sunt fermecat de ideea
de a comunica cu sute de mii de consumatori care vor utiliza intr-o zi produsele noastre. Asa
trebuie sa fie. Si dintre toate sugestiile ingirate aici, aceasta este cea mai usor de urmat.

1. ldentificati elementele corespunzatoare celor trei planuri ale crearii unei

intreprinderi (de marketing, financiar si uman).

2. Cum ati caracteriza intreprinzatorul care isi spune aici propria poveste?

3. Comentati sfaturile oferite de Vlad.

4. Organizati-va (pe hartie) propria dvs. afacere avand acelasi obiect de activitate ca in
cazul prezentat.

La Nagel, totul are in prim-plan alimentele, obiectivele si satisfactia clientilor dvs.
Pentru aceasta, ofertele noastre de servicii sunt configurate in asa fel, incat sa le putem
adapta cerintelor dumneavoastri individuale’. :

Este convingerea noastra ca aceasta orientare directionata exclusiv catre clienti este
esentiald in prezent pentru succes si ca trebuie sa fie pretentia unui partener logistic lider in
Europa. Deoarece cerinta unui client nu este niciodata identici cu cea a altuia. In sezonul de
varf, atunci cand trebuie sd compensati fluctuatiile de cantitdti sau trebuie sda adaptati
sortimente, noi va stam la dispozitie. Atunci cand sunteti in cdutarea de procese industrializate
pentru a vd configura logistica mai eficient §i mai sigur sau atunci cand aveti nevoie de
uniformizarea administratiei logistice si de optimizarea managementului calitatii In cazul
strategiilor locatiilor de depozitare si distributie sau a fuziunii anumitor locatii, noi va stam la
dispozitie.

76 https://www.nagel-group.com/ro/lebensmittellogistik/index.html

131


https://www.nagel-group.com/ro/lebensmittellogistik/index.html

* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

Pentru a va indeplini sarcina, selectdm cele mai bune componente dintre conceptele
noastre de bransd bine gandite. Adaptim aplicatiile noastre inteligente de IT la nevoile
dumneavoastra. Si, mai ales, adaptdm solutiile noastre de proces pentru a se potrivi exact
cerintelor produsului dumneavoastra. Astfel, beneficiati de calitatea optima masurabila, care 1i
va impresiona pe clientii dumneavoastra — in toata Europa, dintr-un singur loc.

Ne ocupam exclusiv de produse alimentare. Insd o facem cu pasiune si precizie, cu
flexibilitate si individualitate. Obiectivele si satisfactia dvs. sunt linii directoare pentru
activitatea noastra. Ofertele noastre de servicii sunt astfel concepute, incat sa le putem adapta
dorintelor dumneavoastra.

Reteaua LTL

Transporturile de marfuri ambalate beneficiaza de dimensiunea si de calitatea Nagel
Group: Prin intermediul retelei noastre extinse la nivel european, puteti fi intotdeauna sigur de
disponibilitatea inalta a spatiului de incarcare si de plecarile directe regulate pentru transportul
dvs. de marfuri ambalate. Iar o planificarea eficientd a traseelor in legatura cu sistemul nostru
de informatii despre transport fac transporturile fiabile si eficiente din punct de vedere al
costurilor.

FTL-Power

In domeniul transportului cu camionul in regim exclusiv-complet (Full Truck
Load) Nagel Group realizeaza transporturi cu fiabilitate si stabilitate. In acest sens, prin punerea
in practica a solutiilor telematice dispunem de competentele esentiale pentru transporturile in
regim exclusiv-complet: bune cunostinte de piata si de produs; flexibilitate datorata capacitatii
mari de transport §i interconectarii transparente a centrelor de distributie.

Contract Logistics

Logistica dedicata eficienta, a la Nagel-Group, se adapteaza necesitatilor si proceselor
dumneavoastra, accelerandu-le 1n acelasi timp. in acest sens, va oferim »retete personalizate
st dezvoltari IT proprii, care includ procesele dumneavoastra individuale si simultan calitatea
dovedita a modulelor standard. Rezulta astfel solutii individuale de depozitare care devin
canonul pentru standardele industriale, de la eliminarea deseurilor de productie si logistica
depozitelor pana la livrarea catre clientii dumneavoastra.

Studii de caz’":

Produse lactate din Franta — pentru lanturi comerciale in 5 tari europene

Sarcina

Unuia dintre clientii nostri francezi 1 s-a solicitat de catre unul dintre clientii sai
importanti aprovizionarea depozitelor centrale din Germania, Austria, Polonia si Cehia. Pana
acum nu a dorit sa se implice in acest proiect din cauza traseelor prea lungi, a numarului ridicat
de puncte de livrare, a cheltuielilor de distributie ridicate pe piata transportului de marfuri. Insa
din cauza presiunii concurentei a fost nevoit sa infrunte aceastd provocare. Insa in ce fel, de
vreme ce nu existd date referitoare la cantitati, amploarea comenzilor si necesitatile fixe
existente de-a lungul saptamanii?

In urma unei discutii cu unul dintre directorii nostri de filiald a rezultat in scurt timp o
solutie foarte simpla, insa si foarte eficace.

Solutia

Producatorul ne preda zilnic cantitatea pentru 1 pana la 2 semi-trailere. Nagel-Group
asigurd traseul principal pana la cea mai bine pozitionata filiald germana (in functie de situatia
de moment, in nord, sud sau vest), la care soferul poate ajunge in timpul schimbului sdu. Datele

7 https://www.nagel-group.com/ro/lebensmittellogistik/index.html
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sunt remise 1n avans, astfel incat in filiala germana sa poata fi planificatd combinatia potrivita
intre livrari directe si utilizarea retelei de transport. Marfa este reincarcatd inca din seara sosirii
si ajunge la termenul prevazut in depozitul central. Date fiind legaturile directe zilnice existente
intre locatiile retelei si aproape toate depozitele comerciale centrale din Europa, fluctuatiile si
surprizele care pot aparea in ceea ce priveste planificarea cantitatilor nu reprezintd un motiv de
ingrijorare.

Rezultatul

Acest client a profitat de reteaua internationald existentd si de reteaua de transport a
Nagel-Group. Un mare avantaj |-a reprezentat in acest caz frecventa extrem de mare a livrarilor
citre depozite centrale - ceea ce a ficut inutild o expeditie izolatd, de durati si costisitoare. In
pus, gradul ridicat de exploatare a vehiculelor noastre a reprezentat un avantaj atat pentru client
cat si pentru mediu, totodatd prin efectul de unificare al fluxurilor de marfa am contribuit si la
reducerea emisiilor de CO2. Iar competitia de pe piata nationald se afla in fata unei noi
provocari.

Producator de dulciuri — Selectie a sortimentelor efectuata manual

Sarcina

Nagel-Group a fost insarcinat in 2010 de catre un mare producator de dulciuri german
cu preluarea operatiunilor de gestionare a depozitului in doua locatii. Provocarea in cazul
serviciilor logistice pentru industria dulciurilor: Afacerile sunt caracterizate de puternice
variatii sezoniere, precum si de puternice variatii ale cantitatilor chiar si in timpul saptdmanii.
Astfel, uneori sortimentele trebuie ajustate rapid si pe neasteptate. Gama vasta de produse si
caracteristicile respectivelor ambalaje au trebuit si ele luate in considerare din perspectiva

Solutia

Pentru acest contract, Nagel-Group si-a utilizat experienta indelungatd in domeniul
serviciilor cu valoare adaugata (Value Added Services) si a implementat intregul proces de
depozitare al ambelor unitati de co-packing: De la intrarea materiilor prime, la depozitare si
impachetare si pana la scoaterea lor din depozit. Secretul operatiunii: prin reducerea
automatizarii si cresterea numarului de procese executate direct de catre personal este posibil
un control foarte flexibil si sunt asigurate cele mai rapide reactii la variatiile de cantitate si
sortimente. In plus, Nagel-Group a optimizat procesul de fabricatie pentru constituirea unititilor
de comercializare: Pe baza planurilor de ambalare, este prestabilitd in mod unitar cantitatea
corectd si schema de ambalare corespunzatoare. Calitatea necesara este asigurata prin verificari
prin sondaj ale grupaj. Paletii finalizati primesc noi etichete si sunt stocati in depozitul de
aprovizionare.

Rezultatul

In numai 5 luni am putut structura pentru client un proces de fabricatie care 1-a ajutat sa
faca fata perfect cerintelor de sezon si variatiilor inerente in sectorul sau de activitate. Astfel,
in momentul de fatd ambele locatii si productia conexa sunt integrate in mod optim 1n reteaua
Nagel-Group. Un mare succes pentru noi si un pas important pentru clientul nostru.

producator de branza - adus in cea mai buna pozitie prin optimizarea locatiei

Sarcina

In cadrul procesului de optimizare a proceselor logistice, un mare producitor de branzi
german si vechi client al Nagel-Group a solicitat examinarea si refacerea conceptului de locatie
existent. Printr-o analiza a cantitatilor si a fluxului de marfuri urma sa fie determinata locatia
ideala pentru depozitare si distributie.

Solutia
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Analizele au scos in evidentd dezavantajele conceptului curent de depozitare, cu doud
depozite regionale, fatd de conceptul cu un singur depozit central. Locatia ideala a fost stabilita
intr-o pozitie din centrul Germaniei - in directa apropiere de una dintre cele 27 de filiale
germane ale Nagel-Group. De aici, produsele din branza pot fi distribuite international pe cea
mai scurtd si, in primul rand, cea mai rapida cale catre destinatar.

In cadrul urmatorului pas, locatia identificatd a trebuit pregititd pentru procesele
clientului. Dupa clarificarea tuturor cerintelor de natura operativa, Nagel-Group a constituit o
echipd de proiect. Pentru a putea realiza mutarea clientului in locatia aleasa, au fost necesare
cateva modificari de natura tehnica ale depozitului. Astfel, a fost necesara reducerea unei parti
a depozitului automatizat cu rafturi inalte pentru a extinde suprafata existenta de picking. In
continuare, au fost schimbate unitati tehnice, au fost modernizate echipamentele de deservire a
rafturilor si intregul depozit a fost dotat cu cea mai moderna tehnica de racire, inexistentd pana
in acel moment.

In plus, schimbarea locatiei a fost utilizati ca o bund ocazie pentru optimizarea
proceselor de depozitare. In acest sens, a fost necesard familiarizarea a 30 de angajati cu
procesele modificate.

Rezultatul

Proiectul s-a desfasurat in conditii solicitante. Reconstructia depozitului a avut loc in
timp ce operatiunile curente erau in plind desfasurare. Astfel, productivitatea a fost asigurata
de-a lungul intregii operatiuni. Noua pozitie si procesele de depozitare de o amploare sensibil
mai redusa 1i asigura producdtorului avantaje competitive pe termen lung.

Comertul cu fructe — Un plus de transparenta prin procese de depozitare standardizate

Sarcina

Un renumit importator de fructe, de marime medie si cu cerinte de calitate foarte
ridicate, s-a adresat Nagel-Group pentru imbunatatirea proceselor sale depozitare. Sistemul
existent de procesare a comenzilor, controlat manual, trebuia transformat intr-o procedura
standardizata. Clientul nostru se astepta la un sistem care sa faca controlul proceselor mai
eficient i mai sigur.

Solutia

Impreuna cu clientul, Nagel-Group a decis ca nucleul optimizarii proceselor s il
reprezinte implementarea software-ului de management al depozitelor CALwms. Masurile
pregatitoare pentru implementare au constat intre altele in restructurarea proceselor de intrare
si de gestionare a marfurilor. In acest sens, toate articolele au primit o identificare clard prin
intermediul unei etichete de intrare. In continuare, datele esentiale au fost transferate in
sigurantd in noul sistem.

Pornind de la aceasta baza, au fost introduse urmatoarele procese:

Transferul datelor de baza privitoare la articole prin transferul la distanta al datelor

Inregistrarea intrarilor de marfa in sistemul de management al depozitului

Depozitarea marfii cu RF-Scanning

Administrarea locurilor de depozitare prin intermediul sistemului de management al
depozitului

Notificari privind comenzile prin intermediul transferului la distanta al datelor

Procese speciale si solutii individuale care au fost introduse in cadrul proiectului:
Rezolvarea formalitatilor vamale prin intermediul transferului la distanta al datelor

Rezultatul

Introducerea software-ului de management al depozitului CALwms permite in
momentul de fata un proces structurat de intrare a marfurilor. Acum pot fi combinate individual
modulele standardizate. Intreaga desfasurare a depozitirii este acum transparenti si poate fi
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urmaritd de catre toti cei implicati in acest proces. lar organizarea locurilor de depozitare
urmeaza acum un plan clar. Astfel, toate articolele sunt depozitate intr-o pozitie definita, iar
procesul de evacuare a produselor din depozit este simplificat prin scanarea etichetei de pe
palet. Astfel a scazut simtitor rata erorilor in procesul de picking. Nu in ultimul rand, rezolvarea
formalitatilor vamale este acum un proces automat in cadrul sistemului, devenind astfel mult
mai rapida si mai putin complicatd. Pe scurt: Prin intermediul WMS, numarul proceselor
desfagurate de client s-a redus considerabil, iar performantele sale in domeniul logisticii
fructelor s-au imbunatatit pe termen lung.

Identificati in cadrul studiilor de caz urmatoarele:

Implicarea logisticienilor in proiectarea produsului-

Asigurarea INPUTURILOR necesare-

Mentinerea calitatii produselor

Intervalul de onorare a comenzilor-
Sursa: https://www.nagel-group.com/ro/lebensmittellogistik/index.html

135


https://www.nagel-group.com/ro/lebensmittellogistik/index.html

*
*

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

* X %
*

*

<

Instrumente Structurale
2014-2020

Cap. 10 - Mediul de afaceri european si international
Autor: Lazea Ruxandra

10.1 Introducere

Institutul de Management de la Lausanne intocmeste anual un studiu ce are ca obiect
stabilirea unui clasament al celor mai competitive tari ale lumii. Acest clasament se intocmeste
pe baza a patru criterii principale: performanta economica, eficienta politicii guvernamentale,
eficienta mediului de afaceri si infrastructura. Aceste criterii subsumeaza un numar de 323 de
indici si indicatori’®.

Cu privire la primul criteriu — performanta economicd — se considera ca aceasta trebuie
abordata si analizatd intr-o maniera foarte complexa. latd, in continuare doar cateva din
elementele de abordare ale acestui criteriu:

prosperitatea actuala a unei tari refleta si performantele sale economice din trecut;
competifia guvernatd de fortele pietei asigura performantele de duratd ale unei
natiuni;

cu cat competitia internd se manifestd mai acerb, cu atdt mai competitive vor fi
firmele nationale atunci cand activeaza pe pietele externe;

succesul unei tari la nivelul comertului exterior, aratd competitivitatea companiilor
sale (dacd nu se tine cont de barierele comerciale);

deschiderea unei tari catre activitatile economice internationale conduce, de regula,
la cresterea performantelor economice interne ale acelei tari;

investitiile internationale determinad o alocare economica mai judicioasa a resurselor
la nivel mondial.

Referitor la cel de-al doilea criteriu, eficienta politicii guvernamentale, elementele
definitorii sunt:

interventia statelor in activitatile de afaceri pot fi minimizate, partial, prin crearea de
conditii pentru ca intre firme sa existe o concurenta loiala;

guvernul, poate stabili totusi conditii macroeconomice si sociale care sunt
predictibile, si, astfel, se minimizeaza riscul extern pentru intreprinderile
economice;

guvernele trebuie sa fie flexibile 1n activitatea lor, adaptandu-si politicile economice
la schimbarile aparute in cadrul mediului international (mondial, global);
administratiile publice au sarcina de a oferi o structura a societatii bazata pe
corectitudine, egalitate si justitie, menite sa asigure securitatea populatiei.

Al treilea criteriu abordat in cadrul analizei eficienta mediului de afaceri, presupune
valorificarea catorva elemente, cum sunt:

eficienta optima impreuna cu abilitatea de adaptare la schimbarile in mediul
concurential sunt atribute manageriale cruciale pentru competitivitatea firmelor;
facilitatile de ordin financiar-fiscal pot oferi sporuri de competitivitate;

un sistem financiar bine dezvoltat si integrat la nivel mondial sustine
competitivitatea economiei nationale;

mentinerea unui nivel de trai ridicat necesitd integarea economiei interne in
economia mondiala;

spiritul antreprenorial este decisiv pentru activitatea economica, in special n faza sa

de debut;

8 Gavrila Paven Ionela, Mediul de afaceri european, suport de curs, 2016

136



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

- crearea i mentinerea unei forte de munca instruite contribuie din plin la cresterea

- productivitatea este reflectata in nivelul valorii adaugate;

- atitudinea fatd de munca afecteaza in sens pozitiv sau negativ competitivitatea unei
natiuni.

Ultimul criteriu luat in considerare infrastructura, are un rol important in asigurarea

- o infrastructurd bine dezvoltatd include un sistem eficient de afaceri si sustine
activitatea economica;

- de asemenea, o infrastructura modernd include tehnologia informatiei si protectia
eficienta a mediului natural;

- avantajul competitiv poate fi obtinut prin intermediul aplicatiilor inovative si
eficiente, ale tehnologiilor existente;

- investitiile n cercetarea fundamentala si aplicativa, precum si activitatile inovative
sunt cruciale pentru o tard, in oricare dintre stadiile dezvoltarii sale economice;

- investitiile pe termen lung, in cercetare-dezvoltare, sunt de naturd sa sporeasca
nivelul de competitivitate al firmelor;

- calitatea vietii reprezinta o parte esentiala a atractivitatii unei tari;

- resursele educationale adecvate si accesibile, ajuta la dezvoltarea unei economii
bazate pe inovatie si creativitate.

Reglementari legislative cu privire la mediul de afaceri din Romdnia™

Directia Generald Comert Exterior din cadrul Ministerului Economiei, Energiei si
Mediului de Afaceri®® 8!

Principala structura responsabild pentru elaborarea si implementarea politicii
comerciale, care sprijind integrarea armonioasd a Romaniei in sistemul global de relatii
internationale si dezvoltarea economica prin promovarea exporturilor. Este totodatd si
principala structura care gestioneaza activitatea de promovare economica externa, prin reteaua
de consilieri economici care functioneaza in Birourile de Promovare Comercial-Economica din
cadrul misiunilor diplomatice al Romaniei.

Alte entitati cu responsabilitdti in domeniul comerfului exterior:

Consiliul de Export este o structurd organizatorica la nivel national, cu caracter public-privat,
fara personalitate juridica, care functioneaza pe langd Ministerul Economiei, Comertului si
Relatiilor cu Mediul de Afaceri si care are ca obiectiv armonizarea strategiilor sectoriale,
intersectoriale si regionale cu Strategia Nationala de Export, precum si stabilirea obiectivelor
si prioritatilor in domeniul exportului prin intermediul Programelor anuale de promovare a
exporturilor.

Eximbank, Banca de Export-Import a Romaniei, avand ca actionar majoritar statul
roman, este principala institutie care susfine si promoveaza exporturile si investitiile
companiilor romanesti in striinitate.®?

Investitii Straine

79 https://www.mae.ro/node/1415#null

80 http://www.imm.gov.ro/mmaca/comert-exterior/

81 http://www.imm.gov.ro/mmaca-etichete/reteaua-externa/
82 https://www.eximbank.ro/
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Directia Generala Investitii Strdine din cadrul Ministerului Economiei, Energiei si
Mediului de Afaceri®® 84 8

Are 1n responsabilitate dezvoltarea de mari proiecte investitionale, fiind punctul de
contact pentru investitorii strdini si asistdnd companiile internationale in implementarea
proiectelor de investifii, urmarind totodatd pozitionarea Romaniei ca principald destinatie a
investitiilor strdine in regiune.

Mediul de Afaceri si Intreprinderile Mici si Mijlocii

Directia Generala IMM si Mediul de Afaceri din cadrul Ministerului Economiei,
Energiei si Mediului de Afaceri®® 8 88

Asigura aplicarea Strategiei guvernamentale pentru dezvoltarea sectorului
intreprinderilor mici si mijlocii si imbunatatirea mediului de afaceri din Romania — Orizont
2020 si a Programului de guvernare in domeniile mediului de afaceri si intreprinderilor mici si
mijlocii, Tn concordanta cu cerintele economiei de piatd si pentru stimularea initiativel

operatorilor economici.

Politica economica

Ministerul Economiei, Energiei si Mediului de Afaceri®

Institutia de specialitate a Guvernului Romaniei care aplica strategia si Programul de
guvernare in domeniile economie, politici industriale si de competitivitate, industria de aparare,
resurse minerale neenergetice, afaceri europene, privatizare, postprivatizare si relaia cu
investitorii si solutionarea alternativa a litigiilor.

Principiile bugetului Uniunii Europene

Bugetul Uniunii Europene este guvernat de cateva principii, precum principiul unitatii,
care inseamna ca toate veniturile si cheltuielile Uniunii Europene trebuie incluse intr-un singur
document.

In al doilea rand, principiul anualititii presupune ci operatiunile bugetare se referi la
un anumit exercitiu bugetar. Creditele de angajament se refera la cheltuielile totale dintr-un an
financiar ale operatiunilor ce urmeaza a fi efectuate. Creditele de plata acopera cheltuielile,
pana la nivelul introdus in buget, ce rezulta din creditele angajate in
exercifiul financiar curent si/sau exercitiile financiare precedente.

In al treilea rand, principiul echilibrului presupune ci cheltuielile nu trebuie si
depaseasca veniturile estimate pentru un anumit exercitiu financiar. Nu pot fi Tmprumutate
fonduri pentru acoperirea unui deficit bugetar.

Capitolele de cheltuieli — Articole bugetare

Bugetul Uniunii Europene este divizat in sapte capitole de cheltuieli:

- Politica agricolid comuna (PAC) este cel mai mare articol bugetar (aproximativ 45%
din bugetul total). Cheltuielile din acest capitol finanteaza, pe de o parte, masurile
legate de piatd, precum sprijinul intern, subventiile la export si platile directe catre
fermieri (primul pilon al PAC) in proportie de 100% si, pe de alta parte, masurile
legate de dezvoltarea rurala (al doilea pilon al PAC), in baza cofinantarii. De

9

8 http://www.imm.gov.ro/ro/mmaca/investitii-straine/
8 http://investromania.gov.ro/web/

8 www.businessromania.gov.ro

8 http://www.imm.gov.ro/ro/mmaca/mediul-de-afaceri/
87 http://www.aippimm.ro/

8 http://www.immoss.ro/

8 http://economie.gov.ro/

138



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

asemenea, sunt finantate subventiile la export pentru produsele agricole
comercializate in afara UE si masurile de dezvoltare a zonelor rurale. Consiliul
Agricol din 30 mai 2005 a ajuns la un acord cu privire la infiintarea a doua fonduri,
unul pentru primul pilon, numit Fondul European de Garantare Agricola (FEGA),
si celalalt pentru al doilea pilon, numit Fondul European de Dezvoltare Rurala
(FEDR);

- Al doilea capitol de cheltuieli se refera la diverse tipuri de operatiuni structurale,
sprijinind, de exemplu, regiunile mai putin dezvoltate din Europa, zonele afectate de
declinul industrial, regiunile slab populate sau masurile de combatere a somajului;

- Al treilea capitol se refera la politicile interne, precum investitiile in cercetare si
dezvoltare tehnologicd, educatie, culturd, societatea informationald, chestiuni
sociale, energie, mediu, protectia consumatorului, piata interna, industrie si retele
transeuropene;

- Al patrulea capitol de cheltuieli este destinat actiunii externe, inclusiv cooperarea
cu tarile din jurul Marii Mediterane, din Europa Centrala si de Est, precum si cu
tarile in curs de dezvoltare din America Latina, Asia, Africa si Orientul Mijlociu.
De asemenea, banii sunt utilizati pentru ajutor umanitar si initiative de sprijinire a
dezvoltarii democratice si a respectdrii drepturilor omului;

- Creditele alocate administrarii institutiilor Uniunii Europene reprezinta al cincilea
capitol. Printre acestea se numara salariile si contributiile la pensii pentru angajati,
traduceri, constructia si intretinerea cladirilor, precum si cheltuielile pentru oficiile
externe si interne ale Uniunii Europene;

- Al saselea capitol se refera la rezervele care pot fi utilizate numai in circumstante si
pentru necesitafi speciale, cum ar fi asistenta in cazul unor dezastre;

- Ajutorul de preaderare reprezinta al saptelea capitol de cheltuieli si consta, printre
altele, din sprijin agricol si structural pentru statele candidate (cheltuielile pentru
programele PHARE, ISPA, SAPARD).

Politica fiscala

Ministerul Finantelor Publice®

Institutia de specialitate a Guvernului Romaniei care aplica strategia si Programul de
guvernare in domeniul finantelor publice si in domeniile de activitate fiscald, bugetara, datorie
publica, audit public intern si managementul investitiilor publice.

Politica monetara

Banca Nationala a Romaniei

Banca centrald a Romaniei, cu atributii in: elaborarea si aplicarea politicii monetare si a
politicii de curs de schimb; autorizarea, reglementarea si supravegherea prudentiald a
institutiilor de credit, promovarea si monitorizarea bunei functionari a sistemelor de plati pentru
asigurarea stabilitatii financiare; emiterea bancnotelor si a monedelor ca mijloace legale de plata
pe teritoriul Romaniei; stabilirea regimului valutar si supravegherea respectarii acestuia;
administrarea rezervelor internationale ale Romaniei etc.

Politica vamala

Directia Generald a Vimilor®?

Structura care functioneazd in cadrul Agentiei Nationale de Administrare Fiscala,
responsabild de supravegherea comertului international al Uniunii Europene, in conformitate

91

% http://www.mfinante.gov.ro
1 https://www.bnr.ro
92 http://www.customs.ro

139



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

cu politica comerciald comund si cu celelalte politici comune ale UE cu impact asupra
comertului.

Evidenta firmelor care functioneaza pe teritoriul Roméaniei

Oficiul National al Registrului Comertului®®

Institutia publica aflatd in subordinea Ministerului Justitiei, care are ca principale
atributii: asistenta acordatd persoanelor interesate pentru Inregistrarea in registrul comertului;
identificarea unei firme (cod unic de inregistrare, denumire, sediu); statistici structurate pe
diferite criterii; informatii privind evolutia firmei de la inregistrare pand la zi; confirmarea
inexistentei unei firme sau constatarea radierii.

Sistemul Cameral

Camera de Comert si Industrie a Romaniei

Sistemul Cameral din Romania reprezintd reteaua asociativa a mediului de afaceri cu
cea mai extinsa reprezentare la nivel national si este singura organizatie prezenta in fiecare judet
al tarii. CCIR se implicd activ in organizarea de misiuni economice in strdindtate pentru
companiile romanesti, organizarea de forumuri de afaceri (inclusiv business to business-B2B),
seminarii i prezentari In Romania pentru companii din strainatate, precum si in oferirea de
informatii de afaceri la cerere sau prin intermediul platformei electronice Sistemul de Informatii
de Afaceri® , care cuprinde informatii despre firmele romanesti, cereri si oferte de produse,

e eyt

94

proiecte de investitii, precum §i  evenimente nationale si  internationale.

Statistica oficiala

Institutul National de Statistica®®

Institutia de specialitate aflata in subordinea Guvernului Romaniei care organizeaza si
coordoneaza serviciile de statistica oficiala, sistemul de indicatori statistici, metodologiile de
calcul, tehnologiile si standardele specifice de obtinere a indicatorilor, precum si cercetarile
statistice referitoare la fenomenele si procesele economico-sociale.

Concurenta

Consiliul Concurentei®’

Autoritatea nationald Tn domeniul concurentei, care monitorizeaza pietele si actorii de
pe aceste piete, si care protejeaza si stimuleaza concurenta pe piata romaneasca in vederea
dezvoltarii unui mediu concurential normal si in vederea asigurarii unei promovari cat mai bune
a intereselor consumatorilor.

Mediul de afaceri, IMM-urile, concurenta si protectia consumatorului:®®

Obiective:
1. Imbunatatirea calitatii actului administrativ, a procesului decizional si a
managementului si coordondrii orizontale a politicilor publice

9 https://www.onrc.ro

% http://ccir.ro/

% http://www.snia.ro/

% http://www.insse.ro

7 http://www.consiliulconcurentei.ro

% https://lege5.ro/Gratuit/geztaobyg4/mediul-de-afaceri-imm-urile-concurenta-si-protectia-consumatorului-

program?dp=gqytamjqgaydg
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2. Crearea unui mediu de afaceri care sd stimuleze competitivitatea firmelor si
dezvoltarea de abilitati si competente antreprenoriale ridicate, capabile sa faca fatd competitiei
atat pe piata unica europeana, cat si in exteriorul UE

3. Stimularea capacitatii firmelor de a crea, adauga, capta si retine valoare in lantul
national productiv, bazata pe procese, produse si servicii

4. Cresterea increderii consumatorilor, bazatd pe o protectie eficientd si drepturi
consistente

Directii de actiune

= Simplificarea si imbunatatirea cadrului legislativ si administrativ, diminuarea
birocratiei si a coruptiei, a poverii administrative si fiscale si a para-fiscalitatii; se va urmari
reducerea numarului de proceduri administrative, a duratei de obtinere a autorizatiilor, avizelor,
licentelor, permiselor, a costurilor acestor proceduri si implicit scaderea coruptiei

= Accelerarea reformelor pro-competitive si promovarea unui mediu concurential corect

» Elaborarea si implementarea unei strategii integrate si transparente pentru
imbunatatirea si dezvoltarea mediului de afaceri, pe baza evaludrii si valorificarii factorilor cu
legislativ si organizatoric

* Dezvoltarea, in cadrul sistemului de invatamant si in sisteme de pregatire specializate,
a culturii antreprenoriale, intdrirea performantelor manageriale si incurajarea spiritului
inovator; in acest context sunt necesare eforturi pentru constientizarea in mediul de afaceri
romanesc a importantei drepturilor de proprietate intelectuala, managementului calitatii,
managementului activelor intangibile, in particular al brevetelor de inventie si al marcilor -
stimularea utilizarii acestora

= Aplicarea noului cadru de politici in domeniul IMM al Comisiei Europene - Small
Business Act

= Facilitarea accesului 1intreprinderilor la fondurile structurale europene si la
mecanismele de finantare puse la punct prin intermediul EXIMBANK, CEC, Fondului Roméan
de Garantare pentru IMM, a Fondului de Garantare pentru Agricultura, a Fondului Roman de
Contragarantare pentru IMM infiintat n 2009

= Asigurarea unui nivel ridicat de protectie a consumatorilor prin aplicarea efectiva a
legislatiei; protectia consumatorilor impotriva practicilor comerciale incorecte, precum si a
riscurilor care pot si le afecteze viata, sanatatea, securitatea si interesele economice; dezvoltarea
cooperarii cu organismele Uniunii Europene, cu statele membre, precum si cu societatea civila;
stimularea capacitatii de autoprotectie individuala si asociativd a consumatorilor in completarea
protectiei directe oferite de institutiile statului

1. intreprinderile mici si mijlocii (IMM)

= Crearea cadrului institutional, legislativ si financiar favorabil sustinerii IMM-urilor si
a initiativei private

= Contracararea efectelor crizei economice globale prin implementarea, in regim de
urgentd, a unor masuri de naturd economica si de reglementare fiscala, in vederea sustinerii si
stimularii IMM- urilor

= Racordarea politicilor in domeniul IMM-urilor la obiectivele Lisabona

= Dezvoltarea capacititii tehnologice a IMM-urilor

= Implementarea politicii in domeniul cooperatiei

= Sprijinirea intreprinzdtorilor agricoli si a gospodariilor familiale

= Stimularea activitdtii de productie si valorificare din resurse locale

= Sprijinirea activitdtilor inovative

= Dezvoltarea bazei antreprenoriale durabile
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2. Comert exterior

* Implementarea, sustinerea si monitorizarea implementarii Strategiei nationale de
export, inclusiv dezvoltarea de strategii regionale de competitivitate la export in parteneriat
public-privat

= Derularea programului "Exportul romanesc" in teritoriu, pentru extinderea bazei de
exportatori la nivel local

= Corelarea activitdtilor promotionale si de acces pe piete non-UE la nivel national cu
cele la nivelul UE, prin participarea activa la Comitetul Consultativ de Acces pe Piete al
Comisiei Europene

= Cresterea contributiei Consiliului de Export la coordonarea retelelor de sprijin pentru
exportatori, la nivel central si regional, utilizandu-se in acest scop resursele oferite prin
programul de cooperare cu ITC - Geneva (International Trade Center)

= Rezervarea drepturilor care decurg pentru Romania din Tratatul de aderare (in special
pentru domeniul agriculturii), care poate fi sprijinita si prin contributia institutiei la formularea
si definitivarea mandatului de negociere al Comisiei Europene in cadrul actualei Runde de
negociere a Organizatiei Mondiale a Comertului

= Urmarirea deschiderii de noi piete pentru exporturile romanesti, atat prin negocierile
comerciale multilaterale, cat si prin cele privind noi acorduri de comert liber ale UE

= Instruirea reprezentantilor institutiei din reteaua externd pentru semnalarea cu
precadere a situatiilor in care exporturile romanesti de bunuri si servicii sunt discriminate

3. Mediul de afaceri

= Utilizare mai buna a pietei de capital de catre autoritati prin:

- plasarea prin intermediul Bursei de Valori Bucuresti (BVB) a unor emisiuni de
obligatiuni de stat;

- vanzarea prin mecanismele BVB, prin ofertd publica, a unor pachete de actiuni la
companii detinute de stat din domeniul energetic;

- oferte suplimentare de actiuni ale unor societati deja listate la BVB la care statul detine
inca actiuni.

= Initierea proiectelor de acte normative avand ca scop consolidarea mediului de afaceri
si dezvoltarea activitatilor din domeniul profesiilor liberale

= Intensificarea dialogului si cresterea transparentei reglementarilor, prin formalizarea
consultarilor publice-private in sfera managementului reglementarilor din domeniul mediului
de afaceri si profesiilor liberale

= Reducerea si simplificarea procedurilor administrative cu impact asupra mediului de
afaceri si profesiilor liberale, inclusiv prin infiintarea si operationalizarea unor birouri (ghisee)
unice, pentru rezolvarea tuturor problemelor administrative

= Implementarea cadrului legal de reglementare a activitatilor din domeniul profesiilor
liberale, in concordanta cu prevederile europene privind recunoasterea calificarii profesionale
si serviciile pe piata interna

= Colaborarea cu directiile de specialitate din cadrul institutiilor publice centrale pe teme
referitoare la impactul integrarii europene asupra mediului de afaceri si profesiilor liberale

4. Protectia consumatorului
= Continuarea procesului de preluare a acquis-ului comunitar
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= Dezvoltarea cooperdrii cu mediul de afaceri, ca instrument pentru promovarea si
protectia intereselor consumatorilor

» Dezvoltarea capacitatii administrative a ANPC

» Desfasurarea de actiuni de control pentru asigurarea cerintelor de securitate si/sau de
conformitate a produselor si serviciilor, precum si in scopul protectiei drepturilor si intereselor
economice ale consumatorilor privind furnizarea de produse si servicii, inclusiv servicii
financiare si de interes public

= Rezolvarea reclamatiilor consumatorilor, cooperarea cu alte institutii ale administratiei
publice centrale si locale si, dupa caz, cu statele membre sau candidate ale Uniunii Europene in
realizarea de actiuni de control, efectuarea schimbului rapid de informatii privind produsele
periculoase, atat cu oficiile teritoriale ale ANPC, cat si cu alte institutii ale administratiei publice
centrale si locale, cu institutii similare din statele membre ale Uniunii Europene, prin Sistemul
european RAPEX de schimb rapid de informatii privind produsele periculoase

= Realizarea de actiuni specifice de control privind regimul metalelor pretioase,
verificarea indeplinirii conditiilor in baza carora au fost autorizati operatorii economici care
desfasoara activitati cu metale pretioase

= Dezvoltarea instrumentelor de informare si educare a consumatorilor

= Asigurarea de sprijin si consultantd pentru organizatiile neguvernamentale de
consumatori

Trebuie sa subliniem ca aceste competente ale Uniunii Europene pot fi diferite de la un
domeniu la altul. Tratatele care asigura baza legala a functionarii Uniunii Europene, traseaza
competentele acesteia in diverse domenii. In cazul competentelor exclusive ale Uniunii
Europene, trebuie mentionate urmatoarele domenii:

- uniunea vamala;

- regulile de concurenta;

- politica monetara in zona euro;

- politica de conservare a resurselor piscicole;

- politica comerciald comuna.

In aceste domenii, Uniunea Europeani poate legifera si adopta acte juridice obligatorii.

In cazul competentelor partajate intre Uniunea Europeand si statele membre, trebuie
mentionate urmatoarele domenii:

- piata interna;

- politica sociala;

- agricultura si pescuit;

- mediu;

- transport;

- energie;

- libertate, securitate si justitie.

In sfarsit, Uniunea Europeand are competenta de a desfisura actiuni de sprijin, de
coordonare sau complementare in domenii precum:

- industria;

- culturg;

- turismul,

- educatia etc.

Multi manageri nu isi stabilesc obiective pe termen lung, de exemplu pe ce piete doresc

sa patrunda peste 5 ani. Nici macar nu au un plan de afaceri actualizat la noul mediu de piata.
O parte dintre manageri nu sunt familiarizati foarte bine cu ce cuprinde sectorul afacerii pe care
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o detin, concentrandu-se mai mult pe produsele pe care le furnizeaza (produs sau serviciu) decat
pe nevoile consumatorilor.
Managerii ar trebui sa poata sa raspunda cu usurinta la urmatoarele intrebari:

1) Care este afacerea mea?

2) Este afacerea mea orientatd corect spre piata?

3) Piata este corect targhetata?

4) Cum v-a ardta afacerea mea peste 5 ani?

5) Obiectivele mele coincid cu planul de afaceri?

10.2. Piata unicd

Pe piata unicd a UE (numitd uneori ,,piata internd”), persoanele, marfurile, serviciile si
banii pot circula liber. Cetatenii UE pot sa locuiascad, sa studieze, sa munceasca, sa cumpere, sa
isi petreaca anii de pensie in orice tara din UE, bucurandu-se de produse provenind din toata
Europa.*

Obiectivele Pietei Unice, din punct de vedere al afacerii, se refera la miscarea libera a
bunurilor, serviciilor, oamenilor si capitalului, eliminand barierele existente in comert, intre
statele membre. Aceasta politica intentioneaza sa fie baza eforturilor de mentinere a liberei
concurente in industria europeana, de creare a locurilor de munca si de stimulare a cresterii
economice.

Crearea Pietei Unice Europene si efectele semnificative ale integrarii europene au avut
deja o influenti profundi asupra organizarii si demardrii mix-ului de marketing. Astfel,
companiile au trebuit sd ,,regandeasca” politica de produs, politica de pret, politica de distribugie
si politica de promovare.

Avantaje:

- acces fizic mai facil la pietele straine;

- costuri mai mici datorate eliminarii controalelor de la frontiere, simplificarii

procedurilor administrative;

- costuri mai mici datorate imbunatatirii economiei de scarg;

- 0 oportunitate mai mare de a exploata avantajele competitive;

- inovatie si dinamism ca rezutat al liberalizarii.

Piata tinta — Firmele care dezvolta o strategie de marketing adaptata pentru piata unica
europeana trebuie sa tina cont de:
o diferentele culturale,
traditiile,
obiceiurile,
legislatia,
atitudinile distincte ale consumatorilor care caracterizeaza popoarele europene.

Primul pas este dat de cunoasterea clientilor si a consumatorilor potentiali. Acest lucru
este posibil prin segmentarea pietei (totalul persoanelor) in segmente realizate in baza unor
caracteristici comune §i prin realizarea unei cercetdri de piata. Dupa derularea acestor activitati
este necesara realizarea unei strategii de marketing pentru a atrage consumatorii si ulterior a-i
fideliza. Datorita costurilor mari, multe firme nu-si pot permite sa vanda pe noi piete si pe piata
locala in acelati timp. Chiar daca o firma exporta pentru prima data, trebuie sa stie problemele
care pot sa apara datoritd diferentelor de cultura si limba: pentru acelasi produs, ambalajul si

9 https://ec.europa.eu/info/policies/single-market_ro
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eticheta pot sa difere. Pot s apard complicatii legate de pret datorate fluctuatiilor pe piata
valutara. Piata Unica schimba aceasta situatie, pregatind terenul pentru dezvoltarea unei singure
politici de marketing pentru Europa.

Intrarea pe piata unicd europeand

Firmele europene au cunoscut 1n ultimii ani tot mai multe oportunitati in ceea ce priveste
cucerirea de noi pietei. Actul Unic European a completat procesul de eliminare totala a
barierelor in calea circulatiei bunurilor si serviciilor, crearea Spatiului Unic European, intrarea
in Uniunea Europeana a Austriei, Finlandei si Suediei in 1995 si a celorlalte 10 tari central si
est europene in 2004. De asemenea, tranzitia celorlalte tari foste comuniste la economia de piata
a sporit considerabil sansele internationalizarii cu succes.

Decizia internationalizarii poate fi luata din mai multe motive, dintre care cele mai
importante sunt: piata interna nu mai poate sustine cresterea firmei, concurenta acerba de pe
piata internd, reducerea ratei profitului, dorinta de a inregistra economii de scara prin cresterea
volumului productiei, diversificarea, impartirea riscului pe mai multe domenii de activitate si
pe mai multe piete etc. Intrarea pe o noua piata se poate face fie doar prin export (direct sau
indirect), fie printr-o investitie straind directd, chiar si in colaborare cu o firma locala.

Bariere la intrarea pe piaza

Succesul patrunderii pe o piata depinde de numerosi factori, dintre care se detaseaza
structura pietei luati in discutie. In primul rand trebuie luate in calcul barierele care existi la
intrarea, respectiv, la iesirea din acea ramura de activitate:

- costul capitalului;

- necesitatea unor cheltuieli de cercetare-dezvoltare;

- economiile de scara;

- numarul competitorilor;

- politicile de pret ale concurentilor;

- diferentierea produselor;

- costul accesului la canalele de distributie;

- accesul la materiile prime strategice (petrol, uraniu etc.);

- tehnologiile folosite;

- existenta unui sector public.

De asemenea, o firma se confrunta si cu bariere care tin de intrarea pe o piata straina:

- limba;

- culturg;

- reglementarile de politica comerciala (controlul importurilor);

- variatia cursului de schimb;

- legislatia care poate impune, de exemplu, ca o firma strdind sa nu poata intra pe o
piata decat in asociere cu o firma locala (sub forma unui joint venture);

- diferentele tehnologice (de exemplu, automobilele produse pentru Marea Britanie si
Irlanda au volanul pe partea stang);

- riscul.

Tipuri de piete internationale si strategii de patrundere pe piata unica europeana

In mediul international o firma se poate intdlni cu mai multe tipuri de piete care pot
exercita o presiune mai mare sau mai micd asupra firmei, in functie de specificul acestora. Astfel
avem:
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intemationali a
forfei de munci

:::t Criteriul Tipurile de piete Explicatii
1. | Dupi natura | piata comerciala are ca obiect bunuri materiale (pia@
schimbirilor | intemationala carbunelui, piata maginilor-melte, piafa
intemationale juciriilor etc.) san servicii (piata
serviciilor comerciale, piata navlurilor,
piata turistici etc.)
piata financiard are ca obiect cererea §i oferta de
intemationala capitaluri sub forma titlurilor de credit
pe termen mediu §i hmg, sub forma
valorilor mobiliare reprezentate de
actiuni i obligatiuni
piata monetar- are ca obiect vinzarea-cumpirarea de
valutara devize g§i alte instrumente monetare
exprimate @ wvaluti, @ scopul
reglementirii, pe termen scurt, a platilor
51 incasirilor din schimbul international
de bunuri §i servicii
piata are ca obiect cererea si oferta de fora de

munci capabili si emigreze la nivel
supranational

Exercitiu: pentru

pe aceste tipuri de piete.

b)sub raporul
nivelului de
viagi al
purtitorilor
cereril

piete ale unor
economii cu
nivelul de viafi
foarte limitat

piefe ale wnor far precum Niger, Mali,
Gambia efc.

piete ale unor
economil cu nivel

piefe ale unor firi precum Algeria, Laos,

Cambodzia. Nicaragua efc.

de viafa relativ

limitat

piefe aleunor fari | piefe ale unor ir precum India,
cunivel deviaji | Thailanda, Brazilia, Argentina etc.
foarte diferengiat

piege ale unor
economii cu nivel
de viafd mediu
diferentiat

piege ale unor firi central-europene §iale
unor statt din Uniunea Furopeani
precum Portugalia 5i Grecia.

piete ale unor
economii cu nivel
de viafa ridicat

piefe precum cele ale  Grupului celor 7°
state cele mai dezvoltate ale lumii

=
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criteriul de mai sus dati cel putin un exemplu de firma care activeaza

Exercitiu: pentru criteriul de mai sus dati cel putin un exemplu de firma care activeaza

pe aceste tipuri de piete.

in penetrarea
pietei

3. | Dupa piete de capacitate | 5.U.A, China. India. Rusia etc.
capacitatea foarte mare
Dpietei fintd piete de capacitate | in general, pietele statelor industrializate
mare
piete de capacitate | piete precum cele ale sttelor in tranzitie
mijlocie la economia de piaa
piete de capacitate | piefe ale unor state de mici dimensiuni
mici precum Liechtenstem, Andora, Malta
etc.
4. | Dupi gradul | piete accesibile numite §i piete libere (liberalizate), ce
de nu ridici nici wn fel de restricti
accesibilitate investitorilor strimi, 1ar i unele cazum,

acestia chiar sunt
investeasci

stimulati  si

piete greu
accesibile

numite §i piete protejate juridic sau piete
reglementate ce impun anumite restrictii
de ordin tarfar sifsau netarifar
investitorilor striini pentru protecfia
celor autohtoni

piete inaccesibile

numite §i piete inchise pe care
pitnmnderea anumitor mirfuri din punct
de vedere al naturilor sau al firii de
origine este formal interzisi

Exercitiu: pentru criteriul 4 dati cel putin un exemplu de firma care activeaza pe aceste

tipuri de piete.
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5. | Dupa raporml | piatia in  cadrul el oferta depiseste
dintre cele cumpiritorului semnificativ, ca volum §i structurd,
doui categorii cererea, piafa prezentind caracteristici
corelative ale de satrare iar ofertanfii i disputd
pietel cerere- clientela (de exemplu piata francezi a
ofertd parfumurilor, piata belgiani a berii etc.)

piafia in cadrul acesteia cererea depiseste
vinzatoruhi semnificativ, ca volum §i structurd,

oferta piata fiind nesaturati si existind
perspective importante de extindere pe
cale  intensivi sau extensivi (de
exemplu piata Federatiei Ruse pentru o
gamai largi de produse electrocasnice si
electronice)

Exercitiu: pentru criteriul de mai sus dati cel putin un exemplu de firma care activeaza

pe aceste tipuri de piete.

6. |Dupa semsul
Jlurilor  de
schimb

reprezinti o piatd de emisie a flwurlor
de schimb (de exemplu Columbia pentru
cafea, Brazilia pentru cacao, Australia
pentru lini efc.)

reprezinti o piati de receptie a flmrnlor
de schimb (de exemplu Gemmania pentru
petrol si gaze naturale, Roméinia pentru
mineren de fier, Bulgaria pentru
automobile etc.)

asipuri  spaul  geografic  pentu
tranzitarea marfurilor de la o anumita
piata de emisie spre al de destmatie
(de exemplu Rominia este o pia@ de
tranzit pentru marfurile turcest care se
indreapta citre Europa de Vest)

Exercitiu: pentru criteriul de mai sus dati cel putin un exemplu de firma care activeaza

plagi expormtoare

plati importatoare

piaga de tranzit

pe aceste tipuri de piete.
7. | Dupi semsul | piaa in crestere dispune de un important potential §i de o

dinamicii evolugie crescitoare a cereril

activitdfii  de | piaf sagnanta prezinti semne de satrare

pilajd plati in scidere cererea  evolieazi pe o pantd
descendents determmnati de cauze
variate: precum, nivel ndicat de
saturare, solvabilitatea i cregtere,
reorientarea cereril spre alte destinatii

Exercitiu: pentru criteriul de mai sus clasificati tarile din Europa in functie de dinamica
lor.

Exportul — exportul direct — proces care presupune ca firma produce si vinde bunurile
direct pe piata straina respectiva; este practicat mai ales firmele mici si de cele nou intrate pe
piata internationala. Ofera avantajul controlului direct asupra derularii tranzactiilor, elimina
nevoia de intermediari, reduce riscul si da posibilitatea unei cresteri graduale. Dezavantajul este
cd, in ciuda contactului pe care producatorul il are cu piata, cunoasterea ei este mai redusa decat
in cazul in care firma ar lucra cu agenti locali, sau chiar ar construi acolo capacitati de productie.

In ce conditii este preferat exportul direct?

Exportul —exportul indirect — implica folosirea unei firme specializate pentru vanzarea
produselor pe piata respectiva. Agentul poate lucra doar pentru producétorul in cauzad (daca
volumul de marfa justificd acest lucru) sau poate vinde produsele mai multor fabricanti. Nu
exista nici un control asupra modului in care agentul se implica in vanzarea produselor pe piata,
existand insa avantajul unui contact permanent cu piata tintd (agentul este o firmd cu prezenta
locald). Exportul indirect se poate derula sub forma unui contract cu un distribuitor sau cu o
casd de export.

In ce conditii este preferat exportul indirect?

Investitia straina directa (1SD)

Migratia capitalului de la o tara la alta se poate face sub doua forme:
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- investitia straina directa — reprezinta infiintarea unei filiale in alta tard, prin
construirea de fabrici, birouri, facilitditi de depozitare, vanzare etc. Sau prin
achizitionarea unora deja existente;

- investitia straina de portofoliu — reprezinta achizitionarea de actiuni, obligatiuni etc.,
prin intermediul unor banci sau a unor fonduri de investitii.

Forme de investitie straina directa:

- infiintarea unei filiale — desi presupune un cost suplimentar fata de folosirea unui
distribuitor, efectul va fi pozitiv pe termen mediu prin cunoasterea mai profunda a
pietei si a nevoilor acesteia;

- achizitionarea/preluarea unei afaceri — implica costuri foarte mari;

- jointventures — o firma care doreste sa intre pe o piatd cumpara o parte semnificativa
din actiunile unei firme care deja activeazd in acea tard. Ea va beneficia de
experienta firmei locale, economisirea de bani (nu este obligatoriu sa cumpere 100%
din actiuni pentru a avea controlul), profituri mai mari, un control ridicat asupra
activitatilor de productie, comercializare etc.;

- licentierea — prin care o firmad cedeaza licentiatului dreptul de a folosi in interes
propriu una sau mai multe activitati. Include producerea de bunuri sub acelasi nume
de marca, sub un nume de marca diferit, fabricarea unor componente si subansamble
etc. Cel care ofera licenta isi asigura unele venituri constante, prin redeventa platita
de catre licentiat, reduce riscul intrarii pe o piata total necunoscuta, elimina nevoia
de capital pentru investitii. Totusi, exista riscul ca licentiatul sa renunte la un
moment dat la licenta si sa continue ulterior in nume propriu, si impune totodata un
control strict asupra respectarii caracteristicilor si calitafii produselor de catre
licentiat;

- franciza — este similara cu licentierea, insa reprezinta o intelegere pe un termen mai
lung. Francizatul nu achizitioneaza doar un nume de marca, ci isi asuma si obligatia
de a respecta anumite obligatii. De obicei, fac obiectul francizei chiar sisteme
integrate sau formate de afaceri .

Exercitiu: Cele mai valoroase 10 branduri roméanesti in 2018

- Dacia ramane cel mai valoros brand roméanesc si, totodata, singurul care depaseste
un miliard de euro (1,243 miliarde de euro in 2018, fata de 1,217 miliarde de euro
in 2017), gratie cresterii vanzarilor internationale prin reteaua Renault. Peste 90%
din productia auto de langa Pitesti este exportata, iar vanzarile tot mai bune au facut
ca Dacia sa fie inclusa si in ierarhia mondiald Brand Finance Auto 2018, pe locul
60.

- Pe locul al doilea este eMag, retailerul online cotat la 458 de milioane de euro, cu
aproape 100 de milioane de euro mai mult decat in 2017. Urmeaza retailerul de
mobild, accesorii si materiale de constructii Dedeman (cel mai valoros brand cu
actionariat 100% romanesc), care a Inregistrat un salt anual de 47%, pana la 304
milioane de euro.

- Compania de petrol si gaze Petrom ocupa locul al patrulea, cu o valoare estimata
de Brand Finance la 194 de milioane de euro, iar DIGI / RCS&RDS, din sectorul
telecom, urmeaza indeaproape, cu 186 de milioane de euro, dupa ce si-a majorat
veniturile. In acest ritm, spun specialistii, nu este exclus ca DIGI s fie inclusa, anul
viitor, in clasamentul brandurilor de telecom globale.
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- Pe locul sase este Banca Transilvania, care isi mentine titlul de cel mai valoros
brand bancar romanesc cu 148 milioane euro, ceea ce o face singura banca
romaneasca inclusa in clasamentul mondial Brand Finance Banking 500 2018.

- Cu un mare potential de crestere in Europa si Statele Unite, Bitdefender ramane cel
mai valoros brand de tehnologie romanesc, cu 118 milioane de euro. Bitdefender a
primit, n 2017, si o validare importanta a valorii afacerii, ca urmare a unei tranzactii
care a evaluat businessul la peste 600 de milioane de dolari.

Cele mai valoroase 10 branduri romanesti

Poziti Valoare brand Valoare .
Pozitia in o - N brand Rating
ain Brand (milioane de euro) (% variatie .
2018 (milioane de  |brand 2018
2017 2018
euro) 2017
1 1 Dacia 1.243 +2% 1.217 AA
2 2 eMAG 458 +27% 361 AA
3 3 Dedeman 304 +47% 206 AA
4 4 Petrom 194 +20% 162 AA
DIGI/
5 5 RCS&RDS 186 +24% 150 AA
Banca
6 6 Transilvania 148 +14% 130 A+
7 7 Bitdefender 118 +6% 112 A+
8 9 BRD 112 +9% 103 A
9 10 Electrica 110 +38% 80 AA-
10 8 BCR 91 -18% 111 A+

Care considerati ca sunt factorii de succes ai firmelor prezentate mai sus?
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Cap. 11 - Managementul afacerilor mici si mijlocii
Autor: Lazea Ruxandra

11.1 Notiuni introductive cu privire la managementul afacerilor

Dictionarul explicativ al limbii romane defineste managementul ca fiind:

e activitatea si arta de a conduce;

e ansamblul activitdtilor de organizare, de conducere si de gestiune a intreprinderilor;

e stiinta si tehnica organizarii si conducerii unei intreprinderi.

e Henry Fayol, considera ca managementul este ,,0 artd grea care reclama inteligenta,

experientd, hotarare si masura”, iar Peter Druker identificd managementul cu arta de
a organiza resursele intreprinderii pentru atingerea performantelor preconizate,
considerandu-l ,,mai repede practicd decat stiintda sau profesiune, desi contine
elemente din ambele”.

Unul din intemeietorii stiintei conducerii, F.W. Taylor, sublinia ca acumularea
cunogtintelor exacte in domeniu constituie fundamentul stiintific al managementului, in timp ce
arta intervine la aplicarea lor in practica.

Managementul este un proces constient de coordonare a actiunilor individuale si de
grup pentru realizarea obiectivelor firmelor, intr-un mod care sa fie favorabil pentru o mare
parte a societdatii.

Cu toate ca, potrivit unei expresii consacrate, managementul ar reprezenta ,,cea mai
noua dintre stiinte si cea mai veche dintre arte” nu mai este intru totul adevarata, avand in
vedere ca desi s-au cristalizat o serie de stiinte, totusi managementul reflecta foarte bine dublul
caracter, adica, acela privind istoria activitatii si varsta ,,frageda” ca stiinta.

Principiile managementului

In functie de complexitatea si diversitatea proceselor de management principiile se
impart Tn doua categorii: generale si specifice.

Principiile generale exprima nivelul de dezvoltare a stiintei managementului si
fundamentele teoretice ce se au in vedere in modelarea de ansamblu a sistemelor de
management ale firmei, alcatuind impreuna un sistem a carui cunoastere si aplicare este
indispensabild pentru toti managerii si pentru personalul de specialitate implicat in
managementul activitatii firmelor.

Principiile specifice ale activitatii de management pot fi caracterizate prin:

e principiul asigurarii concordantei dintre parametrii sistemului de management ai

firmei §i caracteristicile sale esentiale si ale mediului ambiant;

e principiul managementului participativ;

e principiul motivarii tuturor factorilor implicati in activitatile firmei;

e principiul eficacitatii si eficientei.

Principiul asigurarii concordantei dintre parametrii sistemului de management ai
firmei si caracteristicile sale esentiale si ale mediului ambiant, presupune ca functionarea si
competitivitatea firmei sa implice o permanenta perfectionare a sistemului de management prin
corelare si adaptare la situatia efectiv existentd in cadrul sau, la cultura organizationala si la
contextul socio-economic in care-si desfasoara activitatile.

Principiul managementului participativ cuprinde aspecte privind exercitarea celor mai
importante procese si relatii de management in cadrul firmei, care implica participarea
managerilor, specialistilor §i reprezentanti ai patronilor, apeland la leadership si realizdnd un
nou tip de cultura organizationala.

Participarea la activitatea manageriala a firmei a diferitilor reprezentanti ai personalului,
ai principalilor ,,stakeholders” (actionarii, sindicatele, clientii, furnizorii, autoritatile locale etc.)
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se reglementeaza prin documentele de constituire: statut, contract de societate, acte aditionale
etc.

Principiul motivarii tuturor factorilor implicati in_activitatile firmei pune in evidenta
faptul ca, functionalitatea si profitabilitatea activitatilor fiecarei firme depind decisiv de maniera
de imbinare a intereselor economice a factorilor implicati, de natura si formele de exercitare a
proprietatii, precum si de modul de utilizare a parghiilor economice si de alta natura, cum ar fi
de exemplu motivarea.

Aplicarea principiului motivarii tuturor factorilor implicati in activitatea economica a
firmei, presupune in primul rand identificarea si evaluarea motivatiilor care se manifesta la
nivelul ,,stakeholders-ilor” firmei, iar in al doilea rand adoptarea celor mai eficiente modalitati
de motivare. Supra sau subevaluarea unei categorii de interese se rasfrange, mai devreme sau
mai tarziu, asupra celorlalte interese.

Principiul eficacitdatii i eficientei presupune dimensionarea, structurarea si combinarea
tuturor proceselor si relatiilor manageriale, in vederea maximizarii efectelor economico-sociale

.....

Prin eficacitate se intelege capacitatea de indeplinire a obiectivelor si/sau sarcinilor
previzionate, aspect decisiv pentru competitivitatea firmei, iar prin eficientd se urmdreste
obtinerea de venituri superioare cheltuielilor implicate, din activitatea condusa.

Procese si relatii de management

Ansamblul proceselor de munca ce se desfasoara in cadrul unei firme, organizatii, poate
fi structurat in doua categorii: procese de executie si procese de management.

Procesele de executie, se caracterizeaza prin faptul ca, prin actiunea directa si indirecta
a fortei de munca asupra resurselor materiale si a mijloacelor de munca, se realizeaza bunuri,
servicii, conform obiectivelor previzionate ale firmei.

Procesele de management constau, in principal, in aceea ca actiunea unei parti a fortei
de munca asupra celeilalte parti, reprezentand majoritatea resurselor umane, are drept scop
indeplinirea obiectivelor firmei, cu o rentabilitate cat mai mare.

Procesul de management poate fi structurat in trei faze:

Faza de previzionare se caracterizeaza prin preponderenta previziunii, respectiv,
exercitarea celorlalte atributiuni ale managementului intr-o viziune viitoare, axatd pe
anticiparea unor modalitati, metode si solutii organizatorice, de antrenare si evaluare,
corespunzatoare evolutiei predeterminate a firmei.

Faza de operationalizare este orientatd cu preponderentd asupra organizarii,
coordonadrii si antrenarii personalului la realizarea cotidiana a obiectivelor cuprinse in planurile
si prognozele firmei.

Faza finald, de comensurare si interpretare a rezultatelor, caracterizata in special prin
exercitarea cu preponderenta a functiei de control-evaluare, conform obiectivelor si criteriilor
stabilite in prima faza.

Functiile managementului

In abordarea specialistilor romani se intdlnesc cinci functii, respectiv: previziunea,
organizarea, coordonarea, antrenarea §i control-evaluarea, iar in cea a specialistilor americani
se Intalnesc patru functii, si anume: previziunea, organizarea, antrenarea $i controlul,
coordonarea fiind inclusa in functia de organizare.

Rezultatele previziunii se impart in functie de orizont, grad de detaliere si obligativitate,
in trei mari categorii: prognoze, planuri §i programe.
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Prognozele acopera un orizont de timp de 10 ani, au caracter aproximativ si nu sunt
obligatorii.

Planurile reprezintd forma prin care se finalizeaza cea mai mare parte a proceselor de
previziune, acopera un orizont de timp cuprins intre 5 ani si o luna si au un caracter obligatoriu.

Programele reprezinta modalitatea principala de finalizare a previziunii si au un orizont
de timp redus, de la o decada, o saptamana pana la o zi, un schimb, o ora.

Organizarea este functia care desemneaza ansamblul proceselor de management prin
care se repartizeaza resursele financiare, materiale §i umane in vederea realizarii in cele mai
bune conditii a obiectivelor previzionate. Prin functia de organizare se stabileste cine si cum
contribuie la realizarea obiectivelor firmei.

Complexitatea activitdtii economice desfdsurate intr-o economie de piatd impune 0
organizare cu un pronuntat caracter creativ, flexibil si dinamic, astfel incat sd asigure o
diferentiere a agentilor economici, sub aspectul dezvoltarii si profitabilitatii.

Coordonarea reprezinta procesul prin care se armonizeaza deciziile si actiunile
personalului firmei §i ale subsistemelor sale, in cadrul obiectivelor stabilite prin previziune §i
a sistemului organizatoric creat. Coordonarea este o forma de organizare dinamica, a carei
necesitate rezulta, in primul rand, din: dinamismul agentului economic si a mediului ambiant,
ce nu poate fi ntotdeauna reflectat de previziuni si de sistemul organizatoric creat, si din
complexitatea si diversitatea personalului si subsistemele firmei.

Coordonarea poate Tmbraca doua forme: bilaterala si multilaterala.

Coordonarea bilaterala se realizeaza intre un manager si un subordonat, ce asigura
obtinerea operativa a feed-back-ului.

Coordonarea multilaterala, implica un proces de comunicare concomitenta intre un
manager si mai multi subordonati, intalnita indeosebi in timpul sedintelor.

Antrenarea este activitatea prin care se urmareste influentarea §i motivarea
personalului in vederea realizarii obiectivelor previzionate.

Motivarea poate fi pozitiva sau negativa, in functie de rezultatele obtinute si de modul
de conditionare a satisfactiilor personalului.

Motivarea pozitiva consta in amplificarea satisfactiilor personalului, ca urmare a
realizarii sarcinilor atribuite, peste nivelul sarcinilor obligatorii.

Motivarea negativa consta in amenintarea personalului cu reducerea satisfactiilor, daca
nu sunt realizate obiectivele si sarcinile repartizate, al caror nivel este foarte ridicat, inaccesibil
in conditiile date.

Control-evaluarea reprezinta ansamblul proceselor prin care performantele firmei si
ale subsistemelor sale sunt masurate si comparate cu obiectivele si standardele stabilite initial
in vederea eliminarii deficientelor si in scopul integrarii abaterilor pozitive. Aceastd functie
raspunde la intrebarea: cu ce rezultate s-a finalizat munca depusa?

Procesele de evaluare-control, ca functie a managementului, implica patru faze:
masurarea realizarilor, compararea realizarilor cu obiectivele si standardele stabilite initial,
determinarea cauzelor care au generat abaterile constatate, efectuarea corecturilor care se
evaluare-control pentru a fi mai eficace, trebuie sa fie continuu, preventiv, flexibil si adaptiv.

Firma ca obiectiv strategic al managementului

In acest context, firma sau intreprinderea, poate fi definitid ca un sistem organizat
conform unor principii de ordin juridic, economic, tehnologic si managerial, cu un centru
propriu de decizie, ce-i confera o anumita autonomie §i care pe baza resurselor materiale,
financiare §i umane de care dispune, concepe si desfasoara procese complexe de munca,
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concretizate in produse §i servicii, in vederea crearii de valoare adaugata si obtinerea unui
profit cat mai mare.

Clasificarea firmelor

Firmele se intalnesc sub o mare diversitate, ca forme de organizare, de activitate,
marime, apartenenta (nationald sau internationald) etc. si pot fi clasificate in functie de:

forma de proprietate;

numadrul proprietarilor §i mai ales modul de constituire §i administrare a
patrimoniului;

prevederile legislative;

marimea firmei;

apartenenta nationala;

caracterul obiectului muncii sau tipul de activitate.

Societatile comerciale se infiinteaza cu respectarea prevederilor, respectiv a Legii
31/1990 (republicata) si a Legii 619/2006 si pot fi:

societati in nume colectiv (SNC), ale caror obligatii sunt garantate cu patrimoniul
social si cu raspunderea nelimitata a tuturor asociatilor;

societati in comanditd simpld (SCS), constituite din doud categorii de asociati:
comanditatii $i comanditarii. Obligatiile sociale sunt garantate cu patrimoniul social
si cu raspunderea nelimitatd si solidara a asociatilor comanditati, comanditarii
raspunzand pana la concurenta aportului lor;

societatile in comandita pe actiuni (SCA) au capitalul social impartit in actiuni, iar
obligatiile sociale sunt garantate cu patrimoniul social si cu raspunderea nelimitata
st solidara a asociatilor comanditati, comanditarii raspunzand doar pentru actiunile
lor;

societatile pe actiuni (SA) se caracterizeaza prin faptul ca obligatiile sociale sunt
garantate cu patrimoniul social, iar actionarii sunt obligati doar la plata actiunilor
lor;

societdtile cu raspundere limitatd (SRL) se caracterizeaza prin faptul ca obligatiile
sociale sunt garantate cu patrimoniul social, iar asociatii sunt obligati numai la plata
partilor sociale.

In functie de marimea firmei se pot intlni intreprinderi mici si mijlocii si intreprinderi

mari.

Intreprinderile mici si mijlocii IMM) se caracterizeaza prin faptul ci, proprietatea
asupra patrimoniului si conducerea acestora sunt concentrate in cadrul unui grup relativ mic de

persoane.

Intreprinderile mari reprezinta o pondere importanti in cadrul economiei nationale, cu
o mare putere financiara, foarte diversificate, cu o mare experienta si un potential organizatoric
semnificativ.

Functiunile firmei

Firmele moderne mari §i mijlocii pot fi caracterizate de cinci functiuni principale, care
cumuleazd un ansamblu de procese de muncd omogene, asemdnatoare sau complementare si

anume:

functiunea de cercetare-dezvoltare;
functiunea comerciala;

functiunea de productie;
functiunea financiar-contabila;
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e functiunea de resurse umane.

Functiunea de cercetare-dezvoltare reprezinta ansamblul activitatilor desfasurate in
cadrul firmei, prin care se concepe §i se implementeaza progresul stiinfifico-tehnic.

Considerand ca progresul stiintifico-tehnic se refera la toate tipurile de procese din
firma, atunci in cadrul functiunii de cercetare-dezvoltare se pot deosebi trei activitati principale:
previziunea, conceptia tehnica si organizarea

Activitatea de conceptie tehnica cuprinde cercetdri aplicative cu un grad ridicat de
originalitate si dezvoltari cu caracter tehnic, realizate in folosul firmei.

Activitatea de organizare reuneste ansamblu proceselor de elaborare, adaptare si
introducere de noi concepte cu caracter organizatoric.

Functiunea comerciala inglobeaza totalitatea proceselor de cunoastere a cererii §i
ofertei pietei, de aprovizionare continuda cu materii prime, materiale, echipamente si utilaje de
productie etc., necesare productiei §i vanzarii produselor, semifabricatelor sau serviciilor
realizate de o firma.

Functiunea comerciala este compusa din trei activitati principale, si anume:
aprovizionarea, vanzarea si marketingul.

Aprovizionarea tehnico-materialad este una din cele mai importante activitati ale
procesului de productie si constd in asigurarea cu materii prime, materiale, combustibili,
echipamente si utilaje de productie, necesare indeplinirii obiectivelor societatii comerciale sau
regiei autonome.

Vianzarea reprezinta totalitatea activitatilor prin care se realizeaza transferul produselor
st serviciilor din sfera productiei in sfera circulatiei.

Marketingul cuprinde ansamblul actiunilor prin care se realizeaza studiul pietei interne
si externe, a necesitatilor si comportamentului consumatorilor in vederea stabilirii strategiei de
dezvoltare a productiei industriale si de valorificare a acesteia, prin vanzarea produselor pe
piata.

Functiunea de productie reprezinta totalitatea proceselor de munca din cadrul unei
intreprinderi, prin care materia primd se transformd in produse finite, semifabricate gi Servicii
pentru intrefinerea sau repararea unui sistem tehnic.

In functie de rolul pe care-l au in transformarea materiei prime in produse finite,
semifabricate si servicii, procesele de productie pot fi: de baza, auxiliare si de deservire.

Procesele de baza realizeaza transformarea efectiva a materiei prime in produse finite,
reprezentand scopul principal al procesului de productie.

Procesele auxiliare nu au contributie directa la transformarea materiei prime in produse
finite, semifabricate si servicii, ele asigurand conditiile tehnico-materiale necesare desfasurarii
proceselor de baza.

Procesele de deservire au o contributie importanta la desfasurarea in bune conditii a
proceselor de baza si auxiliare.

Functiunea financiar-contabila cuprinde totalitatea activitatilor de asigurare a
resurselor financiare necesare atingerii obiectivelor firmei, precum si a evidentei intregului
patrimoniu. Functiunea financiar-contabila se compune din trei activitati principale: financiard,
contabila si control financiar de gestiune.

Activitatea financiara reprezinta totalitatea activitatilor prin care se identifica i se ob{in
resursele financiare necesare atingerii obiectivelor firmei sau societatii comerciale.

Contabilitatea consta in totalitatea proceselor de munca prin care se inregistreaza si se
evidentiaza valoric resursele materiale, tehnice si financiare ale societatii comerciale sau firmei.
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Controlul financiar de gestiune reprezinta totalitatea activitatilor prin care se verifica
respectarea normelor legale privind existenta, integritatea, utilizarea si pastrarea valorilor
materiale si financiare de care firma dispune.

Functiunea de personal cuprinde totalitatea activitatilor prin care se asigura intr-0
societate comerciala sau regie autonoma, resursele umane necesare, respectiv. previzionarea,
formarea profesionald, selectia, incadrarea, motivarea, perfectionarea, promovarea §i
protectia salariatilor

11.2 Identificarea, initierea si planificarea afacerilor

Identificarea ideilor de afaceri

In contextul economiei de piatd pot fi identificate doua mari categorii de surse de idei
de afaceri, legate de: tendintele macroeconomice de evolutie si conjunctura microeconomica.

Tendintele macroeconomice de evolutie, permit identificarea a numeroase idei de
afaceri, sub influenta factorilor demografici, sociali, tehnologici si de afaceri.

Tendintele demografice, studiaza caracteristicile populatiei, a segmentelor populatiei,
din punctul de vedere al oportunitatilor de afaceri, adica al diferitelor categorii de populatie,
dupa varsta, sex, educatie etc.

Tendintele sociale, se refera la oportunitatile de afaceri ce pot rezulta prin modificarea
structurii familiei, a preferinfelor religioase, schimbarea modelelor de coabitare, cresterea
interesului pentru mediu inconjurator.

Tendintele tehnologice, cele mai semnificative se refera la folosirea calculatoarelor, la
miniaturizarea lor, la folosirea faxurilor, scanerelor, postei electronice, cuptoarelor cu
microunde, a automatelor de cafea, ceai, a telefoniei mobile s.a.m.d.

Tendintele de afaceri, se refera la colaborarea marilor firme cu intreprinderile mici si
mijlocii pentru realizarea unor produse sau prestarea unor servicii.

Conjunctura microeconomicd, creeaza premisele aparitiei a numeroase surse de idei de
afaceri axate pe:

Experienta precedenta in munca, considerata un adevarat ,,blocstarter”, privind plecarea
in afaceri a intreprinzatorului

Hobby-uri si vocatii, se refera la transformarea unei pasiuni intr-o afacere, activitate
care, cu siguranta, intreprinzatorul o va face cu mare placere.

Contacte sociale, care joaca de regula, un rol deosebit de important in infiintarea de noi
firme, indeplinind chiar si functia de generare de noi idei de afaceri.

Constatari personale, cu privire la observarea zilnica a unei nevoi de zi cu zi, care poate
deveni o sursa de inspiratie pentru un produs sau serviciu de succes.

Cercetarile proprii deliberate, sunt orientate In sensul descoperirii de idei noi de
afaceri, in realitate insa, ele apar de cele mai multe ori intdmplator.

Institutii de cercetare, de pe langa universitati, sau independente realizeaza cercetari in
cele mai diverse domenii de activitate, iar intreprinzatorul cumpara patentul unei investitii.

Internet, serviciul informatic prin care se pot obtine cele mai valoroase idei de afaceri,
fara nici o dificultate, doar prin accesarea site-urilor diferitilor furnizori de informatii.

Definirea si caracteristicile oportunitatii economice

Oportunitatea economica poate fi definita ca o necesitate si/sau o cerere potentiala de
un produs sau serviciu intr-un anumit context, a carei sesizare, identificare, luare in
considerare si satisfacere printr-un proces economic de cdtre o persoand sau un grup de
persoane poate, in viitor, genera profit.

155



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

Fatd de cele mentionate, se poate spune cd oportunitatea economicad prezintd
concomitent mai multe dimensiuni:

-economica, in sensul generarii de profit;

-psihologica, existand numai ca perceptic a anumitor persoane care cred 1in
profitabilitatea sa;

-contextuald, concretd, manifestandu-se numai n anumite situatii si conditii;

-prospectiva, devenind o realitate 1n viitor, ca urmare a unor decizii si actiuni concrete,
de naturad economica, intreprenoriald si manageriala.

Pentru o mai usoara intelegere a conceptului de oportunitate economica, se impune o
prezentare a principalelor categorii de surse ale oportunitdfii economice, in functie de natura
lor:

e comerciale, reprezentate de cererea deschisa sau latenta pentru anumite produse sau

servicii;

o stiintifice, constand din descoperirea de noi legi, principii, metodologii etc.
aplicabile in realizarea de produse si servicii noi si modernizate;

e tehnice, reprezentate de noi echipamente, tehnologii, materii prime etc., care pot
servi ca baza pentru o noud afacere sau pentru diversificarea, modernizarea,
specializarea etc. a unei firme;

e juridice, constand in aparitia unor noi legi, ordonante, hotarari de guvern etc. sau
modificarea celor existente, cu consecinte semnificative asupra initierii, derularii si
profitabilitatii activitatilor economice;

e fiscale, atunci cand se schimba tipul, dimensiunea, modul de calcul etc. al diferitelor
taxe si impozite, modificand astfel motivatiile intreprinzatorului si conditiile de
valorificare a capitalului;

e bancare, ca urmare a modificarii semnificative a conditiilor de acordare a creditelor
(marimea si tipul creditului, durata de acordare, volumul garantiilor, nivelului
dobanzii etc.);

e informationale, reprezentate de noi abordari si tehnologii informatice, care permit
accesul mai rapid, mai ieftin si mai complet la informatii importante pentru
demararea si realizarea de actiuni economice;

e educationale, manifestate de pregatirea prin scoala de persoane cu viziune,
cunostinte, abilitati, aptitudini, deprinderi si comportamente favorizante activitatilor
de tip intreprenorial;

e manageriale, reprezentate de noile abordari, metode, tehnici, know-how, cunostinte
etc. ce faciliteaza identificarea si valorificarea oportunitatilor economice.

Criterii de evaluare a oportunitatii economice

Transformarea unei oportunitdti economice intr-o afacere viabila, presupune
indeplinirea anumitor criterii de evaluare, precum: durata existentei oportunitatii, marimea
pietei, perceptia fata de concurenti, investitia ceruta, gradul de risc.

Durata_existentei oportunitatii, depinde de natura afacerii respective, evaludndu-se
perioada de timp in care afacerea este profitabila. Ciclul de viatd al unui produs sau serviciu
cuprinde patru stadii: introducere, crestere, maturitate si declin. In faza de introducere, piata
este deschisa, intrucat concurenta lipseste sau este foarte redusa. Perioada in care produsele si
serviciile parcurg ciclul de existentd, concurenta creste, optiunile clientilor se schimba si
profitul scade, piata absoarbe din ce in ce mai putine produse, pana cand produsul este eliminat.

Marimea pietei, este importantd din doud motive: trebuie sd fie suficient de mare pentru
a fi atractiva; poate influenta nivelul investitiilor cerut pentru exploatarea ei.
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Protectia de concurenti, este extrem de importanta si se realizeaza prin patente, marci
de fabrica sau de comert, avand in vedere numarul mare de produse de acelasi tip realizate de
producatori diferifi.

Investitia cerutd, nu trebuie sa fie prea mare pentru ca oportunitatea sa fie viabila. De
multe ori, o oportunitate costisitoare nu aduce avantaje substantiale initiale pentru
intreprinzator, din contrd, poate crea o stare prohibitivd pentru intreprinzatorul care nu are
suficient capital.

Gradul de risc, este caracteristic oricarui tip de afacere si depinde de nivelul capitalului
cerut, perioada de timp, gradul de noutate al produsului, gama de fabricatie, alternativele de
utilizare a produsului si gradul de imitare a acestuia.

Transformarea unei idei intr-o oportunitate, poate insemna pentru un intreprinzator un
moment crucial in sensul intelegerii, evaluarii i dezvoltarii unei afaceri, de aceea trebuie evitate
urmatoarele greseli:

Subiectivismul, unor intreprinzatori conduce la lipsa de obiectivitate, in ce priveste
evaluarea potentialului unei afaceri si creeazd premisele unei imagini false asupra viitorului
acesteia.

Cercetarea superficiala a pietei, practicatd de multi intreprinzatori, se datoreaza in
primul rand de nivelului redus de pregatire si culturd a acestora, ei suferind de asa-zisa ,,miopie”
manageriald. Unii intreprinzatori nu pot intelege ca la introducerea pe piatd a unui produs sau
serviciu nou, trebuie sa se aiba in vedere durata ciclului de viata a acestuia. Cu alte cuvinte, un
produs nu poate fi profitabil imediat si nici nu poate avea succes o vesnicie.

Neintelegerea corespunzatoare a cerintelor tehnice, poate conduce la aparitia unor
dificultati tehnice la proiectarea si realizarea noului produs, de unde nu mai este decat un pas
pana la esec. Aceste dificultati conduc in mod frecvent la irosirea timpului si la cresterea
costurilor.

Estimarile financiare optimiste, in privinta fondurilor cerute pentru realizarea
proiectului. reprezinta una din greselile obisnuite, care se face la introducerea noului produs pe
piata, care uneori nu depasesc 50% din necesitati.

Ignorarea aspectelor legale, pot conduce la complicatii neplacute, de aceea se impune
ca orice afacere sa respecte restrictiile legale, normele de protectia si securitatea muncii,
normele de comercializare privind protectia consumatorului si nu in ultimul rand protejarea
patentelor si marcilor.

Procesul de evaluare a oportunitatilor

Procesul de evaluare a oportunititii de afaceri se compune din doua faze:

e evaluarea informala, care are ca scop formarea unei imagini generale privind ideea

de afaceri, pentru a constata daca aceasta are sau nu sanse de reusita;

e cvaluarea formala, care presupune o analiza in detaliu a ideii de afaceri , prin care

se determina potentialul de dezvoltare si sansa de reusita a acesteia.

Evaluarea informald, reprezintd un mijloc rapid de selectie si verificare a
oportunitatilor de afaceri, din urmatoarele puncte de vedere: a acceptului spontan, a raportului
10/1, a testului similaritatii, a testului bancherului sfatuitor, si a pretestarii prototipului.

Acceptul spontan, se refera la un experiment care se poate face cerand parerea a 10
prieteni asupra oportunitdtii de afaceri. Daca raspunsul lor este pozitiv, atunci meritd sa i se
acorde atentie Tn continuare, sens in care, se vor mai consulta alte 20 de persoane necunoscute.
Daci si in acest caz raspunsul este afirmativ, atunci se va trece in continuare la chestionarea
acestora, cu urmdtoarele intrebari: ,,Ati cumpara in mod hotarat produsul? Ati cumpara eventual
produsul? Nu ati cumpara deloc produsul?”
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Daca cei chestionati raspund ca ar cumpara produsul, atunci trebuie intrebati si cat ar fi
dispusi s plateascd pe acest produs. In cazul in care din sondaj rezultd ci prietenii nu sunt
incantati de idee, atunci probabilitatea ca striinii sa o accepte este foarte redusa, sens in care
trebuie sa se renunte la ea.

Raportul 10/1, consta intr-o analiza a drumului pe care-1 face un produs de la producator
la consumator §i a costurilor care se adaugd la pretul de vanzare. Trecerea produsului prin
fiecare veriga, va creste pretul produsului atat prin adaosul comercial sau comisionul perceput,
cat si datoritd cheltuielilor cu reclama si promovarea, ambalarea, expedierea, deprecierea
datorita unor defecte si returniri pentru calitate necorespunzitoare. In acest caz, se impune
regula empirica a raportului 10/1, ceea ce Tnseamna ca se va accepta de catre client un pret de
vanzare la un pret de 10 ori mai mare de cat costul de productie, astfel incat fiecare veriga sa
obtind profit. Daca si la acest pret prietenii sunt dispusi sa cumpere produsul, atunci se poate
continua evaluarea.

Testul similaritatii, se realizeaza in cazul produselor care se adreseaza uni segment mai
mic de piati, care nu are capacitatea de a asimila doud produse asemanitoare. In cazul in care
piata este mai mare, este posibil ca aceasta sd aiba capacitatea de a asimila doud produse
similare.

Testul bancherului sfatuitor, este o modalitate eficientd de evaluare a oportunitatii
economice de catre bancheri. Avand in vedere experienta bancherilor in tot ceea ce se cere pe
piata, ideea de afacere trebuie prezentata nu ca un motiv de imprumut, ci mai degraba ca o parte
a unei cercetari de piata.

IR

acestuia pe piata la un pret cu care se spera sa fie vandut cand se va trece la productia de serie.

Evaluarea formald, denumita si analizad de fezabilitate sau studiu de fezabilitate, se
realizeaza numai daca, din evaluarea informala rezultd ca oportunitatea economica de afaceri
este viabila.

Scopul principal al studiului de fezabilitate este de a elimina sau diminua substantial
riscurile intreprinzatorului in valorificarea oportunitatilor economice identificate. Un studiu de
fezabilitate cuprinde, pe langa descrierea generald a afacerii si a produselor si/sau serviciilor,
alte patru componente esentiale: fezabilitatea de marketing, fezabilitatea tehnica, fezabilitatea
factorului uman si fezabilitatea financiara.

Descrierea produselor sau serviciilor, releva faptul ca, un produs pentru a avea succes,
trebuie sa fie fezabil din punct de vedere tehnic, sa fie competitiv, iar costul de fabricatie sa nu
fie mai mare decat potentialul de valorificare. Aceste aspecte trebuie evaluate din cel putin doua
puncte de vedere, pe baza: stadiului de elaborare si a punctelor tari §i slabe.

Stadiul de elaborare, descrie aspecte cu privire la produsul ce urmeaza a fi realizat si
care, se poate afla in stadiul de idee, prototip, licenta sau comercializare.

Punctele tari si punctele slabe (analiza SWOT), precizeazd cu obiectivitate
avantajele, patentele sau secretele comerciale, caracteristicile de proiectare sau alte avantaje
competitive ale produsului. Se prezintd de asemenea caracteristicile care pot dezavantaja firma,
precum posibilitatea de Tmbatranire rapidd, ca urmarea a introducerii progresului tehnic, a
modificarii stilului sau capriciilor de marketing.

Dacd riscul imbatranirii este foarte mare, iar costul si timpul de fabricare nu corespund
cerintelor intreprinzatorului, produsul se abandoneaza.

Fezabilitatea de marketing, are drept scop realizarea unui program de marketing care
sa cuprindad principalele modalitati de reclama, promovare, distributie, service, cercetare de
piata etc. si care sd asigure vanzarea cantitatii de produse si/sau servicii previzionate. O evaluare
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a pietei presupune abordarea unor aspecte cu privire la: marimea si tendintele pietei, evaluarea
concurentei, cota de piatd, tactici de marketing.

Mairimea si tendintele pietei, demonstreaza ca aproape orice oportunitate economica
este fezabila financiar, daca se reuseste producerea §i vanzarea unei cantitati suficiente de
produse si servicii. Pentru a realiza un studiu de oportunitate bine fundamentat trebuie avute n
vedere aspecte privind cererea, existenta pe piata a unor produse similare, concurentii actuali si
viitori, parametri tehnici si economici ai produselor si volumul posibil al vanzarilor.

Evaluarea concurentei, presupune evaluarea tuturor concurentilor care ofera produse
similare sau identice si felul acestora.

Trebuie constituitd o baza de date cu toti concurentii, care sd cuprindd informatii cu
privire la : nume, adresd, segmentul de piata, tendintele de crestere, politica de marketing,
punctele tari si slabe pe care le are.

Cota de piata, este un criteriu de diferentiere a dimensiunii firmei si depinde de tipul
de piatd la care ne referim (piata produsului, piata locala, nationala, internationald). O firma
poate avea o cota de piatd mica pe piata nationala si internationald, dar o cota de piatd mare pe
piata locald, iar in conditiile in care realizeaza un produs specializat sau chiar unic, poate avea
0 cotd mare pe piata produsului, cu toate ca firma este totusi una mica.

Tactici de marketing, utilizate pentru elaborarea modelelor si tehnicilor de vanzare si
distribuire a produselor sau serviciilor. Vanzarea si distribugia produselor se poate realiza cu
ajutorul personalului propriu sau apeland la intermediari.

Fezabilitatea tehnicd (evaluarea procesului de productie), are in vedere studiul privind
specificatiilor de productie sau a modalitatilor de prestare a serviciilor.

Fezabilitatea factorului uman, se continud numai daca rezultatele evaluarilor
precedente sunt pozitive. Cu alte cuvinte, valorificarea oportunitafii de afaceri depinde de
asigurarea cu resurse umane adecvate. Astfel, nici o oportunitate economica nu va deveni o
afacere de succes daci nu se asigurd manageri si specialisti de calitate superioara. In timpul
acestei testari se raspunde succesiv la doua intrebari:

-personalul managerial si de specialitate existent este capabil sd realizeze cu succes
procesele implicate de noua afacere?

-putem angaja manageri si specialistii de care avem absoluta nevoie?

Fezabilitatea financiard, urmareste in principal determinarea capacitafii oportunitafii
economice de afaceri de a genera profit.

Evaluarea riscurilor si a problemelor majore, este imperios necesara, avand in vedere
ca, pentru a reduce gradul de risc se impune Incd o revizuire a procesului, chiar daca din
procesul de evaluare s-a ajuns la concluzia ca se poate initia afacerea.

Se stie cd, fiecare afacere se caracterizeazad prin riscuri $i probleme majore specifice,
sens in care, se pot mentiona cateva dintre acestea: o piata foarte mica, unde, desi produsul este
unic nu se poate supravietui; incapacitatea de a realiza un produs la un pret competitiv, datorita
reducerilor mari de preturi practicate de firmele concurente pentru eliminarea ,,intrusului” de
pe piatd; imposibilitatea de a realiza si introduce un nou produs pe langa cel existent, fapt ce
poate conduce la o scddere a vanzarilor; imposibilitatea unei dezvoltari rapide in primii doi ani,
fapt ce reduce considerabil sansele de realiza un produs eficient.

In proiectarea unei afaceri economice de succes se poate apela la cele trei instrumente
intreprenorial-manageriale, respectiv: studiul de oportunitate, studiul de fezabilitate si planul
de afaceri.

159



* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

Alegerea amplasamentului afacerii

In derularea unei afaceri, amplasamentul poate constitui un important factor de influent
a succesului acesteia. Astfel ca, un amplasament bine ales poate conduce la supravietuirea unei
afaceri mediocre, sau un amplasament prost ales poate produce un esec pentru o afacere
prospera. Alegerea amplasamentului pentru o afacere trebuie analizata din cel doua puncte de
vedere: alegerea zonei si localitatii si alegerea locului specific in cadrul localitagii.

Alegerea zonei si localititii, presupune analiza urmatorilor factori: preferintele
personale, caracteristicile economice, caracteristicile demografice si concurenta.

Preferintele personale, au in vedere de multe ori ca loc de desfasurarea afacerii,
localitatea de domiciliu, care nu poate constitui o decizie ilogica. Aceasta alegere poate aduce
si unele avantaje, precum: “atmosfera specifica a comunitatii; sanse sporite de a obtine credite,
prietenii si rudele pot da si ele o mana de ajutor”.

Caracteristicile economice, au la baza situatia economica a zonei si a localitatii, care
influenteaza gradul de ocupare a fortei de munca, veniturile si cresterea populatiei. Gradul de
ocupare a fortei de munca depinde de cantitatea si tipul resurselor existente, de densitatea
populatiei si implicit de numarul de locuri de munca disponibile.

Analiza zonei si localitatii sub aspect economic, trebuie sa permitd obtinerea unor
informatii cat mai complete, privind determinarea unor semnale periculoase si a semnalelor
favorabile.

Semnalele periculoase, trebuie sa aiba in vedere aspecte privind: inexistenta locurilor de
munca, reducerea productiei industriale prin desfiintarea unor capacitafi economice si implicit
a scaderii vanzarilor cu amanuntul, indiferenta comunitatii locale de afaceri.

Semnalele favorabile au in vedere existenta: unei zone industriale puternice, a
institutiilor de Tnvatdmant superior, a facilitafilor de transport, a unei activitati puternice in
domeniul constructiilor, a camerei de comert si industrie si a altor institutii publice active.

La alegerea amplasamentului trebuie stiut daca, localitatea este una mono-industriala
sau multi-industriala, aspecte care au o influenta hotaratoare asupra dinamicii economice a
zonei.

Caracteristicile demografice, au in vedere structura populatiei a zonei sau localitatii, pe
varste, stiluri de viata, clase sociale, venituri, educatie, petrecerea timpului liber etc.

Concurenta, reprezinta forma prin care intreprinzatorii intrd in competifie pe piata cu
produse si servicii similare.

Toti competitorii de pe piata Incearca sa atraga un numar cat mai mare de consumatori,
a caror optiune este influentatd Tn mare masura de gradul de educatie, nivelul de pregatire,
pozitia sociald, puterea financiara si nu in ultimul rand de raportul calitate-pret.

Piata, este locul unde intreprinzdtorii isi pun In evidentd, inteligenta, pregatirea
profesionald, experienta si nu in ultimul rand ambitia si abilitatea personala.

Initierea afacerilor

Analizand cu atentie toate aspectele privind initierea unei afaceri proprii rezulta

urmatoarele avantaje:

e Flexibilitatea afacerii poate fi structurata in functie de conditiile concrete, asa cum
doreste intreprinzatorul. In functie de momentul si amploarea activitatii,
intreprinzatorul poate structura afacerea sau poate inchiria echipamentele, astfel
incat randamentul sa fie maxim.
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Imaginea infiintarii unei afaceri, da intreprinzatorului posibilitatea de a-si crea o
vizibilitate favorabila, fara a fi influentata de imaginea negativa a intreprinzatorului
precedent.

La inceput, firma nu are nici imagine nici reputatie, de aceea intreprinzatorul are
posibilitatea de a crea imaginea dorita firmei sale, diferitd de a celorlalte firme
existente.

Alegerea personalului, este un atribut exclusiv al intreprinzatorului, care are
posibilitatea sd angajeze personalul care corespunde cel mai bine necesitatilor si
obiectivelor stabilite.

Lipsa erorilor precedente, este un avantaj important pentru afacerile nou infiintate,
intreprinzatorii au posibilitatea sd-si creeze propriul sistem de lucru, neinfluentat de
greseli precedente.

Noi materiale si echipamente, cumparate pentru o noud afacere da posibilitatea
intreprinzatorului sa realizeze o firma care sd lucreze la cele mai inalte standarde.
Mandria, crearii unei afaceri solicitd cel mai mult calitdtile personale ale
intreprinzatorului, care in caz de succes se va bucura de aprecierea celor din jurul
sau.

Responsabilitatea sociala, privind inceperea unei afaceri, constd in dorinta
intreprinzatorului de a crea locuri de munca, de a presta servicii care nu se gasesc in
zona, de a realiza actiuni caritabile si nu in ultimul rand de a oferi ceva comunitatii
din care provine.

Costul mai scazut, al initierii unei afaceri 1i determina pe multi intreprinzatori sa
renunte la solutia cumpararii unei afaceri existente care functioneaza deja pe piata,
dar care este mult mai costisitoare.

Dezavantajele initierii unei afaceri au in vedere urmatoarele aspecte:

Timp de lansare indelungat, datorita unei lipse de experienta, a unei activitati
precedente, intreprinzatorul trebuie sa ia totul de la inceput, fiind nevoit sa gaseasca
furnizori, surse de finantare, sa achizitioneze echipamente si sa angajeze personal.
Dificultatile de finantare, a firmelor noi, se datoreaza in primul rand cauzelor mai
sus mentionate, dar si lipsei unor situatii financiare precedente prin care sa se dea
credibilitate succesului afacerii, aspecte care fac ca bancile sa fie rezervate in
acordarea de credite.

Raspunsul agresiv al concurentilor, la prezenta unei noi firme pe piata se transforma
intr-o lupta acerba, pe care o duc firmele existente cu cele noi venite pentru a-si
mentine segmentul de piata castigat.

Dificultatea formarii unei imagini proprii, este mai relevanta in cazul comertului cu
amanuntul si al restaurantelor. In strategia de crestere a imaginii (de crestere a
vizibilitatii firmei) intreprinzatorii trebuie sa stabileasca cu ce sa iasa pe piata pentru
a atrage clientii, spre exemplu: un produs nou, un pret mai mic, servicii superioare,
orar mai flexibil, sau o combinatie a acestora.

Costurile suplimentare, in initierea si dezvoltarea unei afaceri sunt datorate in
primul rand unei estimdri prea optimiste si superficiale a intreprinzatorului, aspecte
ce pot conduce demersul spre un esec.

Neluarea in considerare a ciclului de viata al produselor, se datoreaza unei lipse
acute de cunostinte sau informatii a intreprinzatorului.

Efortul prelungit, la initierea unei afaceri presupune un mare consum de timp si
energie, la care trebuie sa te gandesti nainte de a demara o asemenea activitate.
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e Birocratia, este un factor extrem de stresant, determinat in cazul initierii unei
afaceri, de sumedenia de formalitati si aprobari din partea Camerei de Comert,
Tribunal, organele locale ale administratiei publice de stat, Oficiul de marci, IRE,
Sanepid, Romtelecom etc.

e Riscul ridicat, pe care si-l asuma intreprinzatorul in luarea unui mare numar de
decizii pe perioada infiintarii firmei. Printre cauzele generatoare de risc se pot
aminti: estimarea gresitd a unor actiuni si evenimente neprevazute si optimismul
exagerat, aspecte ce pot conduce la esec.
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LUCRARI PRACTICE
(Modulul. 9 MANAGEMENTUL AFACERILOR MICI SI MIJLOCII)
Autor: Moisa Claudia

Sectiunea 1. IDEI DE AFACERI IN MEDIUL ONLINE

Nu conteaza ce job ai. Indiferent cat de satisfacator ar fi acesta, atat din punct de vedere
profesional, cat si material, majoritatea persoanelor sunt in cautarea continua a acelei idei de
afaceri, care sa 1i ajute s devind independenti din punct de vedere financiar.

Alegerea unei cdi antreprenoriale si lansarea unei idei de afaceri este, cu siguranta, mult
mai riscanta decat detinerea unui loc de munca cu program standard, de la 8 la 16. Va fi nevoie
sa faci o multime de sacrificii, si nu doar materiale.

Insa, odati ce vei incepe sa realizezi ci muncesti pentru tine, ci esti propriul tau sef si
cand, finalmente, vei fi reusit sd produci mai multi bani decat o faceai cand erai un simplu
angajat, vei intelege ca toatd munca nu a fost n zadar si ca a meritat tot efortul depus.

Mai jos sunt propuse cele mai bune 176 idei de afaceri pentru anul 2020, idei care sunt
actuale, ce tin pasul cu tehnologia si cu trendurile pietei, iar lista este intr-o continua dezvoltare.

Printre cele mai profitabile afaceri care se pot derula in mediul online, potrivit unui
studiu recent!%, pot fi mentionate urmitoarele:

1. Lanseaza-ti un blog

Te gandesti cd blogging-ul nu mai este o afacere profitabila? Ei bine, te Inseli.
Amarnic. Zeci sau poate chiar sute de mii de persoane de pe Intreg globul creeaza zilnic continut
de calitate pentru teme cat se poate de diverse, prin intermediul cdrora genereaza venituri
substantiale.

Printre ele, vom enumera gatitul, filme, teatre, lifestyle, sfaturi despre antrenamente,
fitness, diete, afaceri, finante personale, animale de companie si multe, multe altele.

Cum sa transformi blogurile in afaceri de succes, te intrebi? Ei bine, printr-0
combinatie de subscriberi prin email, marketing afiliat, sponsorizari din partea diverselor firme
care vor dori sd isi facd reclama pe blog-ul tau etc.

Primul, si probabil cel mai important pas spre lansarea acestei idei de afaceri 2020, ar
fi sd gdsesti o tema de interes, care s-ar plia pe cunostintele si experienta ta.

Nu conteaza cd nu stii programare, vei gasi o multime de freelanceri gata sa te ajute in
lansare si intretinerea blog-ului, pentru sume de bani nu foarte mari.

100 https://financer.com/ro/economii/idei-de-afaceri-online/
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2. Design grafic

Nu spunem ca nu ar ajuta sa ai deja si ceva experienta 1n designul grafic, daca doresti
sa iti deschizi o afacere in acest domeniu. Insa, cu toate ci la o prima vedere poate pirea ceva
cam inspaimantator, nu este deloc o specialitate greu de invatat.

Programe precum Adobe Illustrator, Stencil sau Visme sunt create tot mai user-
friendly, astfel ca nu iti va lua deloc mult timp sa le cunosti toate tainele.

Specialistii in design grafic sunt foarte bine platiti si pot lucra din intimitatea
domiciliului propriu. Tot ce au nevoie este un calculator suficient de performant pentru a putea
rula software-urile caracteristice, ceva imaginatie si motivatie.

3. Web design
Persoanele ce lucreaza in web design sunt incredibil de valoroase pentru toate

companiile ce detin site-uri, indiferent de domeniul de activitate al firmei respective.

In fiecare zi apar mii de pagini noi pe internet la nivel mondial, iar designerii web sunt
cei responsabili de modul 1n care aceste site-uri arata si se comporta.

Cu toate ca firme care sa ofere servicii de web design s-ar dovedi, cu siguranta, afaceri
online extrem de profitabile, nu este deloc usor sa devii un astfel de programator.

Vei avea nevoie de o multime de cursuri pana cand sa poti implementa cu succes tot
ceea ce 1si poate dori un client. Dar si recompensele vor fi unele pe masura.

4 Cursuri online

Al investit o multime de bani si timp in dezvoltarea ta, prin accesare unor cursuri de
specializare? Ai acumulat suficient de multd experienta intr-un domeniu care este cat de cat
interesant si ai avea cunostinte utile pe care sa Impartasesti si celorlalti?

Atunci cursurile online sunt pentru tine.

Tot mai multe persoane sunt interesate sa isi dezvolte abilitati pe care nu le au, apeland
la astfel de lectii.

Exista site-uri dedicate, unde vei putea scoate la vanzare cursurile, cum ar fi Udemy.
Cu ajutorul unor astfel de platforme, vei duce la transformarea acestei idei afaceri 2020 intr-un
real succes.

5 Carti electronice

Adunarea tuturor cunostintelor acumulate de-a lungul anilor de studiu sau de munca
intr-o carte electronicd ce poate fi descarcata contra unor sume de bani de pe site-uri de
specialitate, se poate de dovedi a fi o idee de afaceri destul de buna.

Nici méacar nu trebuie sa scrii tu cartea. Vei putea gasi o multime de freelanceri, care
te vor ajuta cu redactarea continutului.

Tu tot ce trebuie sa faci este sa scoti la vanzare e-book-ul si, eventual, sa il promovezi
putin.

6. Instagram marketing

Multe persoane nu sunt constiente de realul motiv pentru care aplicatii precum
Instagram sau Facebook au fost create — acela de a produce bani si de a promova produse.

Asa ca un individ cu experientd in Instagram marketing poate sta la baza unei idei de
afaceri 2020 foarte profitabile.

Vei avea nevoie si de anumite skill-uri, totusi. Este bine sa stapanesti tehnici de
marketing si, n plus, ai nevoie de mii sau poate chiar zeci de mii de follow-eri pe reteaua
sociala.
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Pentru a vorbi putin despre sumele pe care le poti obtine, afld ca vedete de la noi din
tara iau intre 3.000 si 10.000 Euro pentru a promova anumite servicii pe Instagram.

7. Online coaching

Iata o noua idee care iti arata cum sa faci bani cu ajutorul unei afaceri mici. Ceva mai
avansat fatd de cursurile online, coaching-ul online te pune fatd in fatd cu una sau mai multe
persoane care au nevoie ca tu s ii inveti, direct, anumite skill-uri pe care le stapanesti.

Marketing, vanzari, management, cunostinte despre business, administrativ, o
gramada de domenii de activitate pot fi interesante pentru anumite persoane, care vor fi dispuse
sa plateasca pentru a afla de la tine cum sa 1si faca treaba mai bine.

8. Revdnzarea de produse in magazine online

Orice persoana poate vinde produse pe site-uri precum eMag, Elefant.ro, Amazon
(site-ul numarul 1 la nivel mondial in ceea ce priveste comercializarea de bunuri), Okazii.ro
etc.

Nici macar nu este nevoie sa fii tu cel care produce articolele respective. Trebuie doar
sa gasesti fabrici, fie locale sau internationale, care sd creeze obiecte ce nu sunt atat de populare,
dar care consideri tu ca ar fi un real succes, odata ce sunt scoase pe piata.

ti faci un cont pe magazinul online respectiv, iti pui adaos comercial si, cu cativa bani
investiti in publicitate, poti deveni proprietarul unei afaceri profitabile.

9. Asistent virtual

Iti place sa fii organizat si si ai toate lucrurile in ordine? Reusesti sa gasesti de fiecare
datd lucrul pe care il cauti, fara s fie nevoie sa pierzi zeci de minute, pentru a-ti aminti unde 1-
ai pus?

Ei bine, se poate ca in cazul acesta sd ti se potriveasca o afacere in domeniul virtual
assistant.

Foarte multe persoane importante, care nu doresc sa 1si angajeze un assistant manager,
apeleaza la astfel de idei de afaceri pentru a gési persoane dornice sa ii ajute in viata de zi cu
Z1.

Un asistent virtual va avea atributiuni destul de diferite — de la rezervarea de bilete de
avion, la gestionarea mail-urilor, a documentelor si asa mai departe.

10. Profesor de limbi straine la distanta

Limbile straine de circulatie mondiald, cum ar fi germana, franceza si, in special,
engleza, sunt tot mai cautate in ziua de astazi, cand distantele dintre persoane parca nici nu mai
conteaza, gratie tehnologiei.

Asa ca cererea de profesori care sd predea limbile respective este si ea tot mai mare.

La baza acestei idei de afaceri online stau persoane din state destul de bogate, precum
Emiratele Arabe Unite, Dubai sau Singapore care ar fi dispuse sa plateasca intre 20 si 30 $ pe
ord pentru a avea un profesor in mediul virtual care sa ii invete sa vorbeascd mai bine una dintre
limbile strdine amintite putin mai devreme.

11.Traducator

Si daca tot am discutat despre limbi straine, sd nu uitdm de traducatori. Un astfel de
business reprezinta una dintre cele mai bune idei de afaceri pentru tineri la care ne-am putut
gandi.
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Baza este simpla — un traducator se ocupa cu traducerea de articole si bucati de text
dintr-o limba in alta.

In functie de dificultatea domeniului, va creste si suma pe care o vei putea cere. Spre
exemplu, un text simplu, in limba engleza, va fi platit cu 10 — 15 dolari pentru fiecare mie de
cuvinte traduse.

Pe de alta parte, fragmente din domenii precum medicind, inginerie, care necesitd un
limbaj ceva mai diferit, vor fi de doud sau chiar de trei ori mai bine platite.

12.Profesor de SAT

Dupa cum probabil stii, SAT este un test american standardizat, cu ajutorul caruia
elevii pot accede catre colegii. El este alcdtuit din patru sectiuni, iar acestea sunt citit, scris si
limbaj, matematica fara calculator si matematica cu ajutorul calculatorului.

Asadar, daca stii foarte bine limba engleza si stapanesti matematica, poti deveni
proprietarul unei afaceri profitabile care sa se ocupe cu pregatirea elevilor americani pentru
acest SAT.

Desigur, intreaga operatiune se va desfasura in mediul online. Din punct de vedere
financiar, vei putea castiga pana la 40 $/ora de predare — destul de bine, daca ne intrebi pe noi.

13.Manager de social media

Se poate sa te intrebi ,,Cum functioneaza o afacere in domeniul management-ului de
social media?”.

Ei bine, aceasta ramura este una noud, dar foarte cautata, in special de catre persoanele
din conducerea strat-up-urilor, care au nevoie de cineva care sa le administreze toate retelele de
socializare.

Asadar, daca esti expert in postari pe Facebook, trimiterea de mesaje scurte pe Twitter
sau de distribuirea de poze pe Pinterest, ai putea fi la baza unei afaceri online profitabile in
domeniul social media.

14.Consultant pentru prezentari electronice

Da, si Power Point-ul este pentru unii o aplicatie pe care nu reusesc sd o stdpaneasca
atat de bine.

Chiar daca tot ce trebuie sa faci este sa iei informatiile dintr-o parte si sa le pui pe slide-
uri, intr-o ordine prestabilitd, exista persoane care isi castiga existenta facand exact asa ceva.

In mediul online, veniturile unei astfel de idei de afaceri pot fi cuprinse intre 20 si 30
$ per fiecare slide pe care 1l realizezi. Asa ca o prezentare de 10 — 15 pagini, va ajunge sa coste
intre 200 si 450 dolari. Sume interesante, nu?

15.Copywriter

Copywriter este denumirea din ziua de astdzi pe care o poartd redactorii din trecut.
Absolut orice informatie pe care o citesti pe un site sau un blog este scrisa de catre un copywriter
(chiar si acest articol).

Sa scrii articole nu este greu. Trebuie sd stapanesti limba in care doresti sd activezi, sd
citesti mult, pentru a-ti dezvolta vocabularul si gramatica si sa inveti cateva tactici de baza.

Cei mai experimentati copywriteri ajung sa castige chiar si 1000 dolari pe ora. Asa ca,
daca ai avut parte de un profesor bun de limba romana in scoala generala sau daca pur si simplu
iti place sa scrii corect, ai putea da curs acestei idei de afaceri mici.
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16.Specialist SEO

Cei mai experimentati dintre copywriteri, care reusesc sa stapaneasca la perfectie
anumite tehnici si tactici specifice domeniului, devin specialisti SEO.

Ce Inseamna asta? Ei bine, aceste persoane iti pot optimiza un anumit text, astfel incat
motoarele de cautare sd gaseascd pagina ta printre primele rezultate, ducand automat si la
cresterea traficului catre site-ul tau.

Specialistii SEO vor fi mai bine platiti decat copywriterii obisnuiti, dar si rezultatele
muncii lor vor genera mai multe venituri.

17.Creator de CV-uri

Recent au fost puse in practica si la noi in tara astfel de idei de afaceri online, care se
ocupa cu crearea si redactarea CV-urilor indivizilor, contra unor sume de bani, fireste.

CV-ul este probabil cea mai importantd bucata de hartie din viata profesionala a unei
persoane. Pe baza ei, recrutorii isi dau seama daca te-ai putea plia, ori ba, pe postul liber pentru
care cautd indivizi pe care sa 11 angajeze.

Una dintre marile probleme cu care se confrunta departamentele de HR in ziua de
astazi este aceea ca foarte multi dintre aplicanti au CV-uri extrem de prost create.

Din aceasta cauza, tot mai multe persoane, in special din domeniul tehnic, apeleaza la
firme specializate in crearea de CV-uri, pentru a-i ajuta sa iasa in evidenta si pentru a fi siguri
ca vor fi chemati la interviu dupd completarea cererii de angajare.

18.Creator de scrisori de intentie

Daca la CV-uri ne mai descurcam cat de cat, scrisorile de intentie, din pacate, chiar
sunt o noutate pentru multi dintre noi. Cu toate acestea, specialistit HR sugereaza ca scrisoarea
de intentie este cel putin la fel de importanta precum CV-ul.

Ba chiar unii dintre ei sustin cd, in special pentru aplicatiile online, daca CV-urile nu
sunt insotite si de o scrisoare de intentie, indiferent cat de rau ar fi ea formulatd, nici nu se
obosesc sa citeasca istoricul de angajare al persoanei in cauza.

[ata de ce propunem ,,creator de scrisori de intentie” in lista cu idei de afaceri online
mici. Daci stii o limba striina, cu atat mai bine. Iti vei putea diversifica lista de clienti.

19.Scriitor de referate

Iata o idee de afaceri pentru tineri ce poate fi pusa in aplicare inca de pe bancile
liceului.

OK, poate ca in ziua de astdzi nu mai este atit de greu sa creezi un referat, din moment
ce gasesti pe internet absolut toate informatiile de care ai nevoie, indiferent de materia la care
ti s-ar solicita o astfel de lucrare.

Dar chiar si asa, cu siguranta sunt elevi care ar prefera sa 1si petreaca altfel cele cateva
ore, cat le-ar lua sa caute, sa interpreteze si sd scrie cu ale lor proprii cuvinte un referat.

Iar aici poti interveni tu, ocupandu-te de redactarea referatului pentru anumite sume
de bani.

20.Scriitor de licente

Tot la capitolul scriitor, dar mult mai banoasa, ar fi ideea unei afaceri online care sa se
ocupe de redactarea licentelor.

In special dupa toate scandalurile care au avut loc in ultima vreme in tara noastra din
cauza plagierilor si a nerespectarii drepturilor de autor, tot mai putine persoane stiu cum sa 1si
pregateasca lucrarea de diploma dupa standardele academice.
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Realizarea unei licente nu este grea. Trebuie doar sd urmezi niste pasi standard,
indiferent de domeniul de activitate al viitorului client.

Preturile pe care le vei putea incasa variaza, dar sunt in general cuprinse intre 5 si 10
lei per pagind scrisa.

21.Consultant in dating online

Fie cd iti vine ori nu sd crezi, foarte multe persoane au probleme in a-si gési jumatatea.

Ba chiar unele dintre ele, dat fiind faptul cd au fost respinse de o multime de ori, sunt
emotionate chiar si atunci cand trebuie sd vorbeasca cu cineva prin aplicatiile de online dating.

Din aceasta cauza venim in lista noastra cu idei de afaceri 2020 cu functia de consultant
pentru aplicatii precum Tinder sau OKCupid.

Daca esti vorbaret si stii cum sa gestionezi discutiile online, vei putea beneficia de o
multime de clienti ce vor apela la serviciile tale.

22.Specialist Google Ads

Google Ads este o ramura a celor de la Google, care se ocupa de campaniile de reclame
de pe motorul de cautare. Un specialist in acest domeniu este extrem de important pentru toate
business-urile ce isi desfasoara activitatea in mediul online si nu doar pentru ele.

Din acest motiv, persoanele care Invata tainele acestui domeniu vor fi foarte cautate si
bine platite.

Este drept ca se poate sd ai nevoie sa citesti cateva cursuri online, daca esti deja un
expert n acest domeniu, dar cu déruire suntem convinsi ca vei reusi sd dezvolti o afacere care
se va dovedi a fi foarte profitabila.

23.Expert WordPress

WordPress este de departe platforma cea mai utilizatd de catre blogeri, pentru a-si
posta articolele. Este, daca vrei, un fel de limbaj de programare foarte simplificat, cu ajutorul
caruia poti urca textele scrise de cétre tine in mediul virtual.

Din pacate, oricat de mult a fost usurat, pentru unii, WordPress este tot destul de greu
de folosit. Aici ai putea interveni tu, daca inveti toate tainele aplicatiei, cu o afacere care sa ii
ajute pe cei mai putin tehnici sa isi intretina site-urile si blog-urile.

Potentialele castiguri sunt unele destul de mari, intre 200 si 500 dolari pentru fiecare
site de care te ocupi.

24.Corespondent online de stiri

Tot mai multe dintre companiile de presa internationale si chiar locale renunta la
angajarea unor redactori permanenti care sa se ocupe de stirile zilnice si lucreaza cu persoane
care cauta si scriu articole pentru ei, ca freelanceri.

Asa ca, daca 1iti place sd fii la curent cu tot ce se intdmplad n lume, poti fi lansatorul
acestei mici idei de afaceri si sd profiti de pe urma noutétilor pe care le descoperi.

25.Cumparda si vinde domenii online

Comertul cu nume de domenii existd deja de doud decenii. Cu toate ca, cel mai
probabil, nu vei da vreun boom, cum s-a intamplat cu site-ul Insure.com (al carui domeniu a
fost vandut in 2009 cu suma record de 16 milioane $), tot se pot face bani frumosi din tranzactii
de acest fel.
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Tot ce trebuie sa faci este sa fii suficient de inspirat, incat sa te gandesti la nume de
domenii care ar putea fi interesante in viitor si sa le achizitionezi Tnaintea altor persoane, care
apoi sa fie dispus sa iti plateasca anumite sume pentru a se putea folosi de numele preferat.

Pentru achitarea costurilor, va fi nevoie sa utilizezi carti de credit sau de debit. Despre
aceste instrumente de plata poti citi mai multe pe site-ul nostru.

26.Freelancer in corectarea si editarea textelor

Atata vreme cat vor exista cuvinte scrise, acestea vor trebui sa fie editate.

Freelancing-ul in editarea si corectarea textelor nu trebuie privit doar ca o afacere de
succes, ci si ca o oportunitate unica de a citi o multime de articole, stiri si carti ce abordeaza
teme diferite si, de multe ori, interesante.

In plus, lansarea acestei idei afaceri 2020 iti va oferi si posibilitatea de a face bani de
acasd sau de a lucra din toate colturile lumii.

27.Analist de date

Esti foarte atent la detalii si ai o minte analitica? Iti plac cifrele si statisticile?

Atunci afla ca poti fructifica aceste atribute lansand o afacere care se ocupa cu analiza
datelor diverselor firme.

Platforme de freelanceri precum Upwork, Fiverr sau Digiserved sunt pline de anunturi
care cauta exact astfel de servicii.

28. Completarea de chestionare online

De foarte multa vreme, institutele nationale de statistica (cum este si INS-ul din
Romania) au fost inlocuite cu afaceri private de mare succes.

Acestea sunt contractate de catre anumite companii, care le platesc pentru a afla
parerea unor fosti sau potentiali clienti ai serviciilor oferite.

Chiar daca plata per chestionar nu va fi una exagerat de mare, tot vei putea acumula
sume interesante la final de luna, daca te dedici si realizezi volume decente.

29.Lanseaza un canal de YouTube

Da, tot timpul pe care il petreci la birou pe canalul de filme YouTube se poate
transforma intr-o afacere moderna, extrem de banoasa in timp.

Vel putea castiga bani fie crednd filmulete de calitate, care sa fie atractive publicului
sau prin crearea de compilatii din filmuletele deja existente pe site — vezi ce succes a avut Ray
William Johnson.

Canalele bune de YouTube genereazd milioane de dolari in fiecare an.

30.Translator personal

Daca esti deja un traducdtor expert si stapanesti la perfectie gramatica si scrierea
corecta Intr-o limba strdina, o firma care ofera servicii ca translator se poate sa fie o idee buna
pentru un business.

Ce face mai exact un translator? Traduce, in timp real, dintr-o limba in alta, ceea ce se
discuta la o sedintd, conferinta, intalnire de afaceri etc.

31.Ghostwriter

Tot la capitolul scriitor sau copywriter putem include si ghostwriting-ul. Daca ai talent
la scris, iti place sd te documentezi si reusesti sd produci texte de calitate, atunci de ce sd nu
scrii si carti?
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In ciuda a ceea ce ai putea crede, peste 50 % din toate cirtile care apar pe piatd in
fiecare an sunt scrise de catre ghostwriteri si nu de autori cunoscuti.

Acestia primesc de la ,,autorii” cartii o anumitd temd, se documenteaza si se apuca de
scris. Dupa finalizare, textul este editat si atribuit celui care a gandit subiectul si care te-a angajat
pe tine.

Tocmai de aceea se numeste ghost (fantoma) — writing (scris), pentru ca meritele cartii
nu iti vor fi atribuite tie.

32..Scrie un e-book

Si daca tot vorbim de scriitori, de ce sd nu iti scrii propria carte. Cum costurile unei
variante fizice sunt prea mare — gasirea unui editor, printare, publicare etc. — scrie un e-book.

Consideri cd ai avut o viatd interesantd si crezi cd memoriile tale ar captiva atentia
cititorilor? Sau poate ca ai acumulat extrem de multa experienta intr-un domeniu st ai dori sd i1
inveti si pe altii cum s 1si faca treaba mai bine.

Subiectele despre care poti scrie sunt infinite. lar de vandut creatiile, o poti face pe
Elefant.ro.

33._Subcontractor online
Odata ce ti-ai demonstrat calitatile in mediul online intr-una sau mai multe dintre ideile
de afaceri ce au fost prezentate mai sus, vei putea sa devii subcontractor.
Asta Inseamna ca te vei angaja sa duci la bun sfarsit un volum mai mare de lucru, pe
care il vei distribui catre diversi alti freelanceri, tie revenindu-ti datoria de a corecta si edita
ceea ce fac ei. In felul acesta, vei cAstiga sume ceva mai importante.

34._Fa-ti propriul site de nisa

Tot ce trebuie sa faci este sd gaseste public tintd, care sa aiba exact aceleasi pasiuni si
hobby-uri ca ale tale si vei fi gata sa monetizezi ceea ce iti place prin intermediul unui site
dedicat nisei respective.

Desigur, aceasta idee este mai usor de zis decat de facut.

Va trebui sa investesti bani si foarte mult timp, sa scrii articole de calitate, sa urmezi
niste reguli SEO, dar luand totul pas cu pas, vei reusi sd pui bazele unei idei de afaceri
profitabile.

Nu stim ce sa spunem despre timp, dar daca ai nevoie de bani, Financer iti poate veni
in ajutor, cu o multime de solutii financiare.

35.Cumpara un site existent

Vei observa ca existd destul de multe site-uri care sunt de vanzare, din diverse medii
de activitate. Motivele pentru care detinatorii platformei nu o mai vor pot fi extrem de diverse
— lipsa de fonduri, dorinta de a se ocupa cu altceva, prea putin timp pentru a tine pasul cu
piata si multe altele.

Asa ca vei putea achizitiona un site care este lansat deja de ceva timp, ce are un numar
constant de vizitatori si, eventual, de clienti.

Mare grija, totusi, la cifre. Este foarte important sa nu platesti mai multe decat face.
Verifica trend-ul site-ului, cuvintele cheie, pe ce loc se gaseste pe Google etc.

36.Voice-actor
Consideri cd ai o voce inconfundabila? Fie extrem de groasa, precum cea a lui James
Earl Jones sau muzicala ca a lui Scarlett Johansson? Existd o multime de firme care cauta exact
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persoane ca tine pentru a face dublarea desenelor animate sau pentru a da glas personajelor din
jocurile video.

37.Fabrica carcase de telefoane mobile

ti place sa faci ceva cu ména ta? Esti genul de persoana foarte practica si priceputi in
a realiza ceva? De ce nu ai incerca sa fabrici carcase pentru telefoanele mobile?

Piata pentru astfel de accesorii este intr-o crestere continua. Nici nu este de mirare,
tinand cont de preturilor noilor dispozitive, care de multe ori depasesc suma de 1000 Euro.

Odata fabricate, carcasele pot fi comercializate pe site-uri precum Etsy, Amazon
Handmade sau Fancy sau chiar pe unele locale, cum ar fi OLX, Elefant.ro sau eMag maketplace.

38.Vdnzari bazate pe comision

Consideri cad ai bune calitati sociale si conversationale? Reusesti sd captezi atentia
persoanelor din jurul tau si sd i1 determini sa faca ceea ce le ceri?

Ei bine, atunci se poate ca un business ideal pentru tine ar fi unul bazat pe comision
din vanzari.

Exista foarte multe start-up-uri care au nevoie de ajutorul unor astfel de companii, in
felul acesta crescandu-si vanzarile, fara sa fie nevoie sa angajeze pe cineva dedicat acestui scop.
Asa ca nu vei duce lipsa de clienti cu o astfel de afacere.

39.Agentie de turism

Pentru cei carora le place sa calatoreasca, se poate sd se potriveascd la perfectie un
business care sa ofere pachete de calatorii.

Nu trebuie decat sa 1iti iet un atestat din partea Ministerului Turismului care sd iti
confirme functia de agent, iar apoi sa intri n legdtura cu pensiuni, restaurante si sa faci diverse
trasee.

Daca dispui si de cateva tactici de persuasiune si de bune calitdti inter-umane, este
imposibil sd nu ai succes. Chiar si dupa scandalurile ce au avut loc acum doi ani in presa,
oamenii tot vor apela si in continuare la agentii de turism.

Aici vei putea gadsi un ghid despre cum sda economisesti bani atunci cand pleci in
concediu, care se poate sa te intereseze.

40.Consultant de design interior
Oricine poate sa 1si deschida o afacere de succes in domeniul design-ului interior. Daca
ai un simt estetic dezvoltat si stii cum sd Tmbini culori, piese de mobilier, accesorii, plante si
asa mai departe, astfel incat sd creezi o atmosfera placuta in casa unei persoane, atunci un astfel
de business este ideal pentru tine.
Cu ajutorul unui site de promovare si a unei pagini pe retelele sociale, in mod cert vei
avea succes.

41.House-sitter
Chiar dacd nu putem spune cd aceasta idee este una care sa iti aduca niste castiguri

considerabile de la o luna la alta, house-sitting-ul devine din ce in ce mai cautat in ziua de astazi,
chiar si in Romania. Iar un astfel de business este o excelenta idee de afaceri pentru tineri.

O multime de persoane care isi parasesc domiciliul pentru intervale lungi de timp,
apeleaza la astfel de servicii, pentru a fi siguri ca a lor casa este ingrijita, ca au facturile platite,
ca florile sunt udate etc.

171


https://financer.com/ro/economii/idei-de-afaceri-online/#37Fabriccarcasedetelefoanemobile
https://financer.com/ro/economii/idei-de-afaceri-online/#38Vnzribazatepecomision
https://financer.com/ro/economii/idei-de-afaceri-online/#39Ageniedeturism
https://financer.com/ro/economii/idei-de-afaceri-online/#40Consultantdedesigninterior
https://financer.com/ro/economii/idei-de-afaceri-online/#41Housesitter

* X %
* *
* *

=

Instrumente Structurale
2014-2020

* *
* g K

UNIUNEA EUROPEANA

42.Baby-sitter
Tot la capitolul afaceri destinate in special tinerilor, putem include si baby-sitting-ul.

In lumea in care triim, din ce in ce mai multi parinti se vid nevoiti si se reintoarca la
muncd mult mai devreme fatd de cum si-ar dori, ceea ce Inseamna cd adesea nu vor avea cu
cine sa isi lase copiii. Aici poti interveni tu, cu o firma care sa ofere servicii de baby-sitting.

Drept angajati, te-ai putea gandi la elevi de liceu sau studenti, care s-ar dovedi ideali.
Sistemul de plata ar fi unul bazat pe ore muncite, firma pastrand un mic procent din sumele
incasate de ei.

43.Dog-walker

Mergand pe acelasi principiu ca cel de mai sus, multi dintre parintii de animalute nu
au suficient timp pentru a avea grijd de copilasii lor cu blanita. Aici poti veni tu cu o afacere
care sd faca asta pentru ei, contra unui cost, fireste.

44.Hotel de cdini si pisici

Dacai tot iti plac animalele de companie, de ce sa nu castigi bani din pet-sitting?

Adesea, cand trebuie sa plece 1n interes de serviciu, cei care au animale de companie
se trezesc intr-un impas. Ei nu isi pot lua céteii sau pisicile cu ei si nici nu i1 pot ldsa pentru
perioade mai lungi de timp cu amicii lor. Asa ca vor apela la hoteluri dedicate
necuvantatoarelor.

In prima fazi poti incepe in propriul apartament, ideal cu o camera de filmat care si
transmita in direct imaginile pe telefonul proprietarilor.

Pentru o noapte de cazare, se incaseaza intre 100 si 150 lei, sume deloc rele, daca ne
intrebi pe noi.

45.Administrator de bloc

Este drept cd pentru a detine functia de administrator de bloc sau de scard va trebui sa
faci niste cursuri In acest sens. Dar apoi vei incasa bani de la fiecare apartament pe care il
administrezi.

Sumele pot ajunge pana la 30 sau 50 lei per familie. Astfel ca daca reusesti sa contractezi
unul dintre cartierele nou dezvoltate, unde sunt mai mult de 60 — 70 apartamente, vei avea un
venit lunar destul de frumusel.

Iar munca depusa nu va fi deloc una foarte grea si, mai mult, iti va permite sa 0 combini
cu una sau doua dintre ideile de afaceri mici ce au fost prezentate mai sus.

46.Vinde pe Etsy

Asa cum a fost specificat si putin mai sus, pe Etsy se pot vinde o multime de lucruri
handmade. De la botosei crosetati, la mobila lucratd manual, acolo vei putea comercializa tot
felul de articole. Asa cd daca te descurci sd creezi ceva, Etsy este site-ul unde sa iti vinzi
produsele.

47.Creeaza papioane
Ai observat ca in ultima vreme, la evenimentele mai formale, se poartd mai mult
papioane, in detrimentul cravatelor?
Daca da, cu siguranta ai vazut ca multe dintre modelele cu care oamenii se prezintd sunt
unice si personalizate pentru serile respective. Asa ca de ce sd nu creezi chiar tu astfel de
accesorii, care sunt atat de la moda in ziua de astazi?
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48. Fa-te fotograf profesionist

Ti-a placut dintotdeauna sa faci fotografii? Reusesti sd captezi cele mai deosebite
momente cu ajutorul aparatului foto? Adori sa petreci timpul liber in natura? Atunci valorifica
toate aceste daruri prin vanzarea de fotografii.

Existd o multime de site-uri pe care iti vei putea incarca pozele. lar daca cineva le va
gdsi interesante, le va putea achizitiona pentru a le folosi in articolele postate de ei pe paginile
personale.

Cu cat reusesti sa ai mai multe poze vandute, cu atat iti va creste, automat, si cota de
piata. In special in ultima vreme, cand datele cu caracter personal si drepturile de autor sunt tot
mai atent respectate de catre lege, se pot face bani frumosi in acest domeniu.

Fotografiaza evenimente
Realizeaza portofolii profesioniste
Devino sofer Uber sau Taxify
Inchiriazi-ti masina

Serviciu de catering

Patenteaza ceva

Lanseaza-ti o afacere pe roti
Cumpara electronice si reconditioneaza-le
Licentiaza un produs pe care sa 1l vinzi
10. Inchiriazi-ti apartamentul

11. Instructor personal de fitness

12. Instructor de yoga

13. Nutritionist personal

14. Ghid turistic

15. Instructor muzical

16. Devino un DJ

17. Croitor personal

18. Lectii de DIY

19. Deschide o covrigarie

20. Investeste-ti banii

21. Investeste banii altora

22. Deschide o spalatorie auto

23. Ofera servicii de curatenie

24. Reparatii de calculatoare

25. Recuperarea de date de pe hard
26. Agentie de modeling

27. Lectii de utilizare a calculatorului
28. Broker imobiliar

29. Creeaza mobila

30. Reconditioneaza mobila

31. Reconditioneaza diverse articole si vinde-le
32. Creeaza bijuterii hand-made

33. Evalueaza imobile

34. Wedding Planner

35. Lanseazi o spalatorie de haine

36. Calcatorie

37. Afacere in domeniul reciclarii

CoNo~WNE
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38. Event planning

39. Personal chef

40. Pet sitting

41. Ingrijirea animalelor la domiciliu

42. Deschiderea unui salon pentru animale
43. Ingrijirea piscinelor

44, Devino arbitru de fotbal

45. Lanseazi-ti o linie de tricouri pe TeeSpring
46. Printeaza tricouri

47. Creeaza soft-uri specializate

48. Devino antrenor sportiv

49. Alpinist utilitar

50. Curatarea geamurilor cladirilor inalte
51. Ingrijeste spatiile verzi

52. Devino peisagist

53. Public speaker

54. Tine cursuri de public speaking

55. Consilier educational

56. Consiliere in diverse domenii

57. Creeaza decoratiuni de sezon

58. Ornarea caselor

59. Deszipezirea in orasele mari

60. Comercializeaza straie populare

61. Instructor de dans

62. Curierat pe bicicleta

63. Makeup artist

64. Manichiurista

65. Coafor

66. Cumpararea si vanzarea de masini
67. Consilier pentru afaceri mici

68. Creeaza o extensie pentru Chrome sau Firefox
69. Design floral

70. Vanzarea de asigurari

71. Deschide o galerie de arta

72. Servicii de bartending

73. Tururi cu salupa sau vaporul

74. Fa prajituri de casa

75. Creator de torturi

76. _Servicii de animatori evenimente
77. Da nastere unei linii de bere artizanala
78. Tabere de creatie

79. Creeaza cosulete-cadou

80. Bomboane gourmet

81. Plimbari cu balonul cu aer cald

82. Croseteaza

83. Ofera servicii de bartending

84. Lanseazi o afacere cu un bar mobil
85. Lanseazi-ti un photobooth
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Deschide un butic cu haine

Lanseaza-ti propria linie de imbracaminte
Deschide o filatelie

Cafenea

Cumpara o licenta 5 to Go

Ceaindrie

Impacheteaza cadouri

Butic cu inghetata

Devino instructor de golf

Firma de import-export

Logo design

Promoter pentru cluburi de noapte
Parcuri de aventura

Comercializeaza carti vechi

Creeaza jucarii

Lanseaza-ti o firma pentru renovari
Devino expert in renovarea subsolurilor
Curatatorie de covoare si/ sau mochete
Gradinita privata

Programe de afterschool

Devino expert in planificare financiara
Realizarea de materiale promotionale
Sapun si lotiune hand-made

Service pentru biciclete

Tine cursuri de gatit

Servicii de rezolvare a unor diverse sarcini
Scriitor de arbore genealogic

Afacere cu briose

Business dedicat gradinii

Minigolf

Balta pentru pescuit sportiv

Inchirieri de barci pentru pescuit sportiv
Vinzarea de articole pentru pescuit sportiv
Infiinteaza un local specializat in vinuri
Tine cursuri de creatie pentru copii si/ sau adulti

Ofera servicii de marketing

Tine cursuri de marketing
Reprezentant de vanzari independent
Serviciu de curitare a burlanelor
Montator de tapet

Life coaching
176. Tranzactioneaza barci second-hand
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Sectiunea 2 IDEI DE_AFACERI PRIN CARE iTI POTI TRANSFORMA
PASIUNEA INTR-O SURSA DE VENIT

Cu sigurantd ai tot auzit o multime de persoane specializate in coaching
motivational, care spuneau ca cea mai bund afacere sau meserie este cea pe care o
faci cu drag. Si cum sd nu faci cu drag ceva ce te pasioneaza?
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Sectiunea 3 MANAGEMENTUL IMM-URILOR - STUDII DE CAZ
Studiul de caz nr. 1 Secretul unui intreprinzator italian

A. Prezentarea cazului

LHlmperiul“ italian al imbracamintei sport reprezentat de Benetton, este acuzat de
folosirea socului in reclame, cu scopul de a-si vinde produsele. ,,Noi vrem sa facem reclame
care sa ajunga pana la oameni“ spune Luciano Benetton. ,,Consider ca a vorbi doar despre
produs reprezinta o pierdere de bani®.

Compania Benetton a fost construita inca din secolul al XV1I-lea de o familie de mosieri
din localitatea PonaznoVeneti, situata la cativa km. de Venetia. In prezent, Compania Benetton
cuprinde 6.400 de magazine in 100 de tari, cu vanzari anuale de peste 35 miliarde lire.
Compania spera sa dubleze aceasta cifra in urmatorii 5 ani, in ciuda crizei monadiale care a
aparut in industria imbracamintei.

Pietele nou castigate, cum sunt China, fosta URSS, Egipt, India, Turcia, constituie o
dovada a adevaratului succes international al companiei Benetton. Acest succes s-a datorat
stilului si atentiei acordata celor mai mici detalii.

,Compania noastra nu ar fi fost posibila fara Toscani* spune Luciano. El are idei
ingenioase si abilitatea de a interpreta ce se intampla in lume. El are experienta si stie ce face.
Fotograful milanez Olivier Toscani a lucrat in Paris pentru reviste cum ar fi,,Vogue* si ,,Elle*
aproape 20 de ani. Numele lui a devenit cunoscut pentru prima data in 1974, datorita
fotografiilor pentru blue jeans.

In 1984, Benetton lanseaza faimoasa sa campanie ,,Toate culorile din lume* cand

oameni foarte diferiti au fost fotografiati impreuna. ,,In viitor noi vedem reclama orientata tot
mai mult spre aspectele sociale®, a afirmat in nenumarate randuri Luciano Benetton.
Toscani povestea cum, intr-una din zile, Luciano I-a intrebat daca ar putea face ceva despre
razboi, iar el a raspuns prin fotografierea unui cimitir, argumentand: ,,Eu fac fotografie, nu vand
imbracaminte®. Intentia lui Benetton era ca fotografia sa simbolizeze efectele razboiului in care
nu exista invingatori, iar oamenii mor degeaba.

Una dintre cele mai controversate fotografii a fost legata de nasterea unei fetite. Toscani
spune ca nu a incercat sa fie provocator atunci cand a realizat fotografia. ,,Dupa fotografia cu
cimitirul am incercat sa fac ceva legat de viata, asa ca am fotografiat un bebelus. Nu m-am
gandit niciodata ca asemenea lucru poate avea asemenea consecinte®. Aceasta fotografie este
una din fotografiile favorite ale lui Toscani, pentru ca este atat de reala, cu pete de sange pe
corpul micutei, in timp ce fundalul este atat de abstract, ca si cand ar fi inexistent. Realul si
irealul, albul si negrul, sunt contraste care explica partial succesul publicitatii facute de firma
Benetton. Criticii sustin ca asemenea evenimente fericite, cum ar fi nasterea, nu pot fi
minimizate prin utilizarea lor pe un poster, cu scopul de a vinde imbracaminte.

»Aparent, viata si moartea nu pot fi zugravite in reclame* spune Toscani.

In 1992 campania de publicitate a lui Benetton a lansat o noua fotografie reprezentand
o0 victima bolnava de SIDA, care moare in mijlocul familiei sale. O fotografie tragica, realizata
de fotograful american Frave, care a atras puternice proteste din partea acelora care vedeau o
legatura intre Benetton si SIDA.

Toscani, care a devenit directorul serviciului de publicitate al firmei era convins ca, in
viitor se vor orienta mai mult spre aspectele sociale si nu vor renunta la socul in reclama.
Exemplele lui Toscani au fost urmatoarele: ,,Imaginati-va ca FIAT ar atinge in reclamele sale
problema drogurilor* sau ca Barilla in reclamele sale pentru case, ar arata cum traiesc diferite
popoare, in loc sa arate o casa idilica cu sloganul lor curent: ,,O casa este acolo unde se afla
Barilla“.
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Compania Benetton contureaza o noua tendinta in ceea ce priveste reclama si
marketingul, obtinand succes atunci cand a inceput sa vanda pulovere in culori foarte vii. Intr-
0 mare de albastru, maro si gri, rozul, turcoazul si purpuriul au reprezentat ceva deosebit,
fascinant. Compania nu pune baza pe cercetarile traditionale de piata.

Luciano Benetton calatoreste foarte mult si isi strange propriile lui impresii, in timp ce
alti 200 de angajati ai lui cutreiera lumea, receptivi la tot ce este nou si frumos in natura.

Este incredibil, dar numai 4% din veniturile companiei sunt destinate reclamei si promovarii
produselor.

Benetton este o0 companie ultramoderna si eficienta. Agentiile din intreaga lume pot
apela direct printr-un computer la biroul central si primesc apelul in ordinea in care s-au adresat.
Toate informatiile sunt grupate intr-o caseta, computerul le prelucreaza si din aceasta rezulta
ceva nou, senzational. Un singur om supravegheaza acest sistem.

Productia firmei este comercializata printr-o retea foarte extinsa de distribuitori. Patru
sute cinci zeci de mici firme din Veneto sunt specializate pe operatii de productie: tighelare,
croire, calcare etc. In ciuda numarului mare de joint-venture, 0 mare parte a productiei se
realizeaza inca in Italia, ca urmare a organizarii unui control mai bun al calitatii.

Problemele strategice ale afacerilor sunt rezolvate de biroul central, unde Luciano aplica
un stil de management informal. El spune: ,, . lucrul cel mai important nu este cui apartine ideea,
ci daca ideea in sine merita atentie. Personalul trebuie pregatit in mod continuu pentru a munci,
chiar si numai pentru urmarirea castigurilor companiei.

Luciano, impreuna cu doi frati si sora sa au fondat Benetton sau ,, Tres jolie“, asa cum a
fost numita compania la inceput, cu peste 30 de ani in urma.

Intr-o zi, intorcandu-se de la lucru, Luciano i-a spus sorei sale Giuliana: ,,de ce trebuie
sa muncim noi pentru altii? De ce nu muncim pentru noi?*

La 18 ani, Giuliana era cea mai priceputa tricoteza din fabrica, in timp ce fratele sau
deja lucra intr-un magazin de imbracaminte. Au vandut bicicleta si acordeonul lui Luciano si
au imprumutat bani de la prieteni si cunostinte pentru a cumpara prima masina. Giuliana
realizeaza primele pulovere, pe care Luciano le-a vandut oamenilor din regiune. Luciano a
devenit simbolul exterior pentru Benetton.

Giuliana se ocupa de creatie si partea artistica a produselor. In ce priveste pe ceilalti doi
frati: Gilberto este creierul financiar al companiei, in timp ce Carlo se ocupa de partea tehnica.
Acum apare o0 noua generatie la Benetton, fiul lui Luciano, Mario detine deja o pozitie de
conducere in cadrul companiei, Sisely si fiica Giulianei, Paula au devenit ajutoare de nadejde
ale familiei. ,,Ei sunt bine veniti in cadrul firmei, doar pentru meritele lor, nu pentru ca numele
lor este Benetton®, spunea Luciano.

Viitorul lui Benetton pare a fi la fel de frumos ca si trecutul, iar produsele vor fi mult
mai diversificate. Compania a incheiat deja peste 30 de contracte pentru o mare varietate de
produse ca: ceasuri, pantofi si articole de imbracaminte sport. Pentru aceste produse nu se
realizeaza o reclama separata. Familia Benetton a realizat un holding prin cumpararea unor noi
companii ca ,,Prince (rachete de tenis), ,,Nordica“ (aprés- schiuri).

Luciano nu intrevede nici un obstacol in ceea ce priveste extinderea firmei: singura
amenintare ,, . este aceea ca nu ne putem relaxa si nu ne putem permite sa credem ca am atins
deja varful. De fapt, intotdeauna mai sunt cativa metri pana acolo®.

B. Subiecte pentru analiza si dezbatere
Caracterizati spiritul intreprenorial manifestat la Benetton.
In ce categorie de intreprinzatori poate fi inclus Luciano?
Care este, dupa opinia dvs., cheia succesului in afaceri a firmei Benetton?
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Considerati ca daca familia Benetton ar fi trait in Romania, ar mai fi reusit sa dezvolte o
asemenea afacere? Argumentati raspunsul.

Modulul 4 PLANUL DE MARKETING
Studiu de caz - STRATEGIA DE MARKETING A UNUI MAGAZIN ONLINE

Multi dintre proprietarii de magazine online au o strategie de marketing haotica. Nu au
plan de marketing, nu au viziunea business-ului pe urmatorii ani, dar cel mai ingrijorator este
faptul ca nu stiu nici macar cat au investit in ultimele 12 luni in marketing si promovare (unii
dintre ei au consumat bugete considerabile fara sa constientizeze acest lucru sau fara sa aiba o
strategie bine definita).

In ceea ce urmeaza, este prezentata strategia de marketing pe anul 2015 a unui magazin
online ce activeaza pe nisa Home&Deco.

Idei abordate:

. Surse de trafic

1.SEO

2. Adwords

3. Brand

4. Facebook/CPC

5. E-mail Marketing

6. Comparatoare

7. Outreach

8. Marketing-ul Affiliat

. Cum setam obiectivele pe 2016?

. Alte costuri ce pot aparea

. Concluzii

lata ce informatii relevante rezulta din tabelul de mai jos:
o Ce canale de promovare foloseste pentru a atrage vizitatori pe site
e Cum a impartit bugetul de marketing pe fiecare canal
e Ce venituri si profituri brute a generat fiecare canal
e Care este ROI-ul (Return of Investment) pe fiecare canal
o Cat a costat sa aduca un vizitator pe site
o Cat a costat sa convinga un client sa comande
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. Care este ponderea de trafic a fiecarui canal, dar si ponderea bugetului

woe =~ tn b W R

PR Profit brut (22%)
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Total
659,502
1.52%
€50,138
€0.08
9999
€5.01
€64.28
€668,394
€147,047
193.30%

Daca privim suma investita intr-un an, adica 50,136 Euro, pentru unii poate parea mare,
dar daca defalcam costurile de marketing acestea sunt urmatoarele:

e SEO-1,200 Euro/ luna

e Google Adwords — 1,250 Euro / luna (include si FEE-ul agentiei ce gestioneaza campania)
e Facebook Ads — 270 Euro / luna
o Platforma de trimis newslettere — 130 Euro / luna

e Comparatoarele — 200 Euro / luna

Total: 3,050 Euro / luna
Au mai fost si costuri adiacente, care nu au avut o frecventa lunara, manifestate sub
forma unor campanii punctuale:
e Brand - 6,000 Euro
e Outreach — 5,620 Euro
o Affilierea — 1,940 Euro (aproape jumatate dintre ei au fost de Black Friday)
Orice proprietar de magazin online la final de an/luna, trebuie sa faca o analiza a
eforturilor de marketing care le-a depus anul/luna anterior(a) si sa isi planifice bugetele si
strategia de marketing pentru anul/luna ce urmeaza, in functie de rezultatele obtinute.
Surse de trafic

Afiliere

4.8%
Qutreach®

1.9%
Comparatoare

4.8%
Newsletter

11.5%
FB/CPC

4.8%

Brand*

13.6%

SEO

39.5%

Adwords

19.1%

180


https://dwf.ro/seo/

* X x
* *
* *

*
L

~

Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

1.SEO
In anul 2015, magazinul online pe care il analizam a atras din SEO un trafic de 267,699,
reprezentand 39.5% din totalul de trafic.

In cele 12 luni de campanie SEO a investit 14.400 Euro, avand un FEE de 1200 Euro / luna.
La sfarsitul anului, acest canal a inchis tranzactii in valoare de 207,954 Euro, din care profitul
brut a fost de 45,750 Euro (magazinul lucreaza cu 0 marja medie de 22%). Practic, la sfarsitul
anului, clientul a scos de 2 ori si un pic banii investiti in acest canal, adica ROI-ul a
fost 217.71% (celula B13).

2. Adwords

Traficul atras pe acest canal a fost de 129,623, reprezentant 19.1% din totalul traficului.
Desi bugetele sunt similare (celula B5 — SEO si celula C5 — AdWords) traficul obtinut din SEO
este cu 50% mai mare.

Daca se opresc bugetele pe cele 2 canale (SEO si Adwords), traficul din AdWords o sa
fie zero, iar din SEO va fi cu 20-30% mai mare in 2016, fara sa mai investeasca bani in acest
canal.

TRAFIC GENERAT PE TERMEN LUNG IN CAMPANII SEO SI PPG

FINAL CAMPANIE

o TRAFICUL DIN SED CONTINUA, CHIAR
E R SI DUPA FINALIZAREA CAMPANIEI
e e

~ e SE(

- e

----- BUBET
LUNI
3. Brand

Cristian Ignat, Canopy. ,, Faptul ca investesti in AdWords, SEO sau alta strategie de
atragere a traficului nu iti garanteaza un rezultat daca nu investesti si in marketingul propriu,
in site, in servicii, branding, in crearea unor diferentiatori si asa mai departe”.

Exemple de actiuni in care poti investi acest buget:

— https://www.youtube.com/watch?v=Gatw5UbrZXQ — explici calitatea serviciilor

prin video marketing

— http://blog.sportaddict.ro/ — creezi continut pentru utilizatorii tai

— https://www.sevensins.ro/showroom/ — prezenta offline

— fotografii de calitate ale produselor

— prezentarea video a produselor
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—Video Ads (Facebook sau Youtube)

— sondaje de satisfactia clientului, fiecare comanda trebuie sa se desfasoare impecabil,

iar clientul sa recomande business-ul sau sa revina cu drag

— optimizati punctele de interactiune cu clientul (interactiunea cu reclama,

interactiunea cu site-ul, confirmarea telefonica, urmarirea comenzii, primirea coletului,

despachetarea coletului, interactiunea cu produsul, interactiunea cu suportul, procesul
de returnare/schimbul sa fie usor si rapid, posibilitatea de plata in rate/cu cardul, etc),
cei al caror diferentiator este pretul nu au cum sa aiba impecabil toate aceste puncte de
interactiune si pe termen lung vor avea de pierdut — pregatim un articol dedicat pe
aceasta tema, te invit sa te abonezi la newsletter pentru a primi pe e-mail acest articol
cand il publicam.

Investeste in media pentru a comunica diferentiatori de brand, iar asta se va traduce in:
accesari directe ale website-ului, cautari pe branding Google sau crestere a ratei de conversie.
La finalul anului cuantificati cate vanzari ati inchis prin comunicarea brandului (trafic direct si
trafic al brand-ului venite din Google).

Este important sa va bugetati aceasta componenta.

4. Facebook/CPC

In acest caz, ROI-ul calculat din traficul venit din Facebook este unul negativ. Au fost
investiti 3,240 Euro care au generat un profit brut de 2,078 Euro, practic au fost pierduti 1,162
Euro.

Facebook-ul este un canal important pentru orice afacere indiferent de nisa in care se
afla. Importanta este strategia si obiectivele pe care le ai prin acest canal.

Daca vinzi produse de impuls este OK sa astepti vanzari din Facebook. Daca procesul
de achizitie este unul mai indelungat, obiectivul trebuie sa fie diferit. De exemplu, in Facebook
promovezi continutul pe care il creezi, astepti de la acest canal sa cresti baza de date cu adrese
de e-mail sau sa generezi brand awareness. In acest sens, cel mai indicat este sa apelati la o
agentie de PPC Marketing pentru a stabili impreuna care sunt obiectivele.

5. E-mail Marketing

Baza de date a crescut progresiv pe parcursul anului ajungand la 26.000 de abonati.
Traficul venit din SEO este foarte important pentru a creste canalul de e-mail marketing /
newsletter pentru ca, pe site ajung vizitatori targetati, aflati in diverse stadii de cumparare, pe
care trebuie sa-i abonezi la newsletter.

Sa trimiti e-mailuri este foarte ieftin, iar acum au aparut solutii de marketing automation
care trimit e-mailuri/trigare chiar atunci cand utilizatorul este interesat de achizitie, crescand
semnificativ rata de conversie.

In exemplul nostru ROI-ul pe acest canal este foarte mare, 1.800% au fost investiti in
provider-ul de trimis e-mailuri, adica 1,560 Euro (factura la Newsman) si a generat un profit
brut de 29,884 Euro.

6. Comparatoare

Traficul din comparatoare este foarte targetat si accesibil oricarui antreprenor. Am
intalnit multe afaceri a caror sursa de trafic erau comparatoarele, mai ales in industria IT&C.
Clientii care vin din comparatoare va aleg pentru ca sunteti cei mai ieftini, iar pozitionarea pe
care doriti sa v-0 construiti nu cred ca este aceasta.

Este bine sa fiti in comparatoare, mai ales cu produsele unde sunteti competitivi din
punct de vedere comercial.
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In cele 12 luni analizate din acest canal, ROI-ul a fost pozitiv avand o crestere de
217.27%.

7. Outreach

Mai jos sunt mentionate cateva exemple de eforturi pentru obtinerea outreach-ului:

— postarea unui articol/produs intr-un grup targetat pe Facebook

— publicarea video-urilor pe Youtube cu prezentarea serviciilor produselor

— intretinerea profilelor sociale de Facebook, Pinterest, Twitter, Linkedin, etc.

—articole in presa

— articole pe bloguri

— comunicate de presa

— articole in comunitati targetate

— discutii pe forumuri/g&a/comentarii bloguri

—articole in ziare locale

*este important ca in toate aceste surse sa obtinem linkuri sau mentiuni ale brandului.

Daca calculam traficul prin care toate aceste eforturi I-au trimis catre website si
vanzarile generate de acest trafic, cu siguranta ROI-ul este unul negativ, in cazul nostru -
47.71%, dar aceste eforturi contribuie la credibilitatea/notorietatea brand-ului si la expunerea
in anumite comunitati.

8. Marketing-ul afiliat

Marketing-ul affiliat functioneaza atata timp cat mentineti o relatie stransa cu afiliatii si
le pui la dispozitie instrumente de promovare. Recomandam in acest caz sa va alegeti un
consultant care sa mentina comunicarea cu afiliatii, iar la costuri cu acest canal sa adaugati si
acel buget.

Cum setam obiectivele pe 2016?

A B & D E F G H 1 J
1 FB/CPC Newsletter Comparatoare Outreach* [ Total
2 267,699 129,623 92,460 32,400 77,760 32,400 12,960 14,200 659,502
3 40.59% 19.65% 14.02% 4.91% 11.79% 4.91% 1.97% 2.15% -
4 1.21% 0.92% 2.80% 0.52% 2.46% 1.81% 1.61% 0.72% 1.52%
5 €14,400 €14,976 €6,000 €3,240 €1,560 €2,400 €5,620 €1,940 €50,136
(] 28.72% 29.87% 11.97% 6.46% 3.11% 4.79% 11.21% 3.87% -
7 €0.05 €0.12 €0.06 €0.10 €0.02 €0.07 €0.43 €0.14 €0.08
[:] 3239 1183 2589 168 1913 586 209 102 9999
] €4.45 €12.66 €2.32 €19.23 €0.82 €4.09 €26.03 €18.97 €5.01
10 €64.20 €61.74 €72.16 €56.06 €71.01 €59.02 €64.02 €66.02 €64.28
11 ituri €207,954 €73,627 €186,814 €9,445 €135,835 €34,612 €13,358 €6,750 €668,394
LPE Profit brut (22%) €45,750 €16,198 €41,099 €2,078 €29,884 €7,615 €2,939 €1,485 €14T7,047
13 flell 217.71% 8.16% 584.98% -35.87% | 1815.62% 217.27% A7.71% -23.45% 193.30%
14
15 Obiectiv crestere 100% 50% 300% 200% 500% 50% 300% i 276.07%
16 Buget €18,000 €24, 710 20000 €8,100 €6,240 €3,600 €33,720 €7,760 Rkl
17 Trafiic 535,398 194,435 360,840 97,200 466,560 48,600 51,840 LLf:l] 1,820,673
18 Pondere trafic 29.41% 10.68% 20.31% 5.34% 25.63% 2.67% 2.85% 3.12% -
12 Rata conversie 1.52%
20 Comanda medie €62
21 Nrcomenzi 27,674
22 Venituri €1,722,720
23 Profit brut €378,998
24 RO 210.32%
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In 2016, bugetul de marketing este cu 143% mai mare, iar ca obiective de crestere ne-
am propus urmatoarele:

o cresterea traficului SEO cu 100% majoreaza bugetul doar cu 25% fata de 2015

o cresterea traficului venit din AdWords cu 50% atrage o marire a bugetul cu 65% fata de
2015 — costurile de AdWords sunt mai mari de la an laan, practic am luat in calcul o crestere
a costului per click cu 15%

o cresterea traficului pe brand (prin atentia sporita pe care o ofera clientului) cu 300% fata de
2015 — se va aloca un bugetul de construire si comunicare a diferentiatorilor de brand de la
6,000 Euro disponibili in 2015, la 20,000 Euro in 2016

o cresterea bazei de date cu abonati la newsletter — se doreste a avea o dezvoltare cu 500% a
traficului, dar si a maririi numarului de abonati cu 300%, bugetul a crescut de la 1,560 Euro
la 6,240 Euro, pentru a folosi si 0 solutie de marketing automation.

o cresterea traficului din comparatoare cu 50%

o cresterea bugetului de outreach cu 600% pentru a consolida si mari notorietatea brand-ului,
in diverse comunitati.

 triplarea traficului venit din affiliere printr-o comunicare mai activa cu afiliatii.

Alte costuri ce pot aparea
In cazul acestui studiu de caz exista cazul fericit in care sunt internalizate costuri,
precum:
o realizarea newsletter-ului (design)
o implementarea si dezvoltarea platformei (investitie in infrastructura, nu in marketing)
o om de marketing intern care sa gestioneze relatia cu toate entitatile implicate

Concluzii

Este important sa ai o strategie pe termen lung.

Una este sa te trezesti in al patrulea an de business cu un trafic 80% platit (AdWords,
Facebook, etc.) si 20% organic (SEO, brand, newsletter) si alta este situatia cand ai 80% trafic
organic si 20% platit.

Acest lucru tine doar de strategie si de cum alegi sa investesti bugetul de marketing al
companiei tale.'%

101 https://dwf.ro/blog/strategia-de-marketing-a-unui-magazin-online/
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Modulul 5 STRATEGII DE MARKETING

STRATEGIA DE MARKETING ESTE O FORMULA UNICA PENTRU FIECARE
INTREPRINDERE, AVAND LA BAZA INTELEGEREA MISIUNII, A POZITIEI PE PIATA
IN RAPORT CU CONCURENTII SI A CLIENTELEI SELECTATE CU ATENTIE.

Marketingul include nu doar comunicare si cercetare de piatd, dar si marketingul
strategic. De fapt, marketingul strategic trebuie sa fie primul. Trebuie sa luam deciziile esentiale
privind directia si orientarea intreprinderii pe piata inainte de a ajunge la detalii despre mesaje,
promovare si vanzare.

Marketingul strategic trebuie sa fie aliniat complet la planificarea strategicd a
intreprinderii. Acesta incepe prin clarificarea misiunii, viziunii si valorilor intreprinderii. Apoi
aceste elemente fundamentale oferd o baza solida pentru decizii privind strategia de marketing.
Mai departe, trebuie sa confirmam ca piata este foarte competitiva. Unii rivali sunt mai buni
decat noi la producerea unor bunuri sau la prestarea anumitor servicii, sau la acoperirea unor
nise de piatd. Am putea decide sa concurdm direct cu ei. Sau, mai strategic, i1 putem evita si ne
putem concentra doar pe lucrurile pe care le facem mai bine decat ei. Intrebarea nu este “ce
putem face cel mai bine?”, ci ’ce putem face cel mai bine in raport cu concurentii?”. Este vorba
despre identificarea si utilizarea avantajului competitiv pe care il avem. Apoi ar trebui sa ne
axam pe ceea ce exceldm In comparatie cu rivalii.

Dupa aceea trebuie sa gdsim segmentele sau nisele de piata care cauta lucrurile la care
suntem foarte buni. Succesul nostru consta in gasirea si deservirea clientelei care are nevoie si
doreste ceea ce avem. Asta nu Inseamnad sd incercdm sa vindem tuturor - este o greseala fatala.
In schimb, trebuie si ne concentrdam doar pe clientii potriviti, ignorand deliberat pietele si
segmentele in care nu putem reusi.

Astfel, o strategie de marketing reusita intruneste trei elemente esentiale intr-o formula
de succes. Primul - misiunea noastra; al doilea - avantajul competitiv; al treilea - segmentele de
piati selectate care vor absorbi produsele la care noi excelim.%?

Ascultarea clientilor

MARKETINGUL PRESUPUNE SA ASCULTAM CLIENTII SI SA VORBIM CU EL
O CERCETARE DE PIATA POATE FI IEFTINA SI SIMPLA. TEHNICILE POT FI
ELABORATE DUPA CE AM ADOPTAT ATITUDINEA CA PUTEM AFLA IDEI UTILE
SI OPINII DE LA CLIENTL

Prefer sd folosesc termenul “ascultarea clientilor” deoarece termenul cercetare de piata
este asociat In mintea oamenilor cu actiuni costisitoare si complexe Intreprinse de companii
mari. In consecinti, multe intreprinderi mici din sectorul creativ considera ci nu au timp sau
bani pentru a face o cercetare de piata.

Totusi principalul obstacol pentru o cercetare de piatd nu este timpul sau banii, ci
aroganta. Daca credem ca stim totul despre afacerea noastra si nu avem nimic de Invatat de la
clienti, atunci nu-i vom asculta niciodata. Daca credem ca stim deja totul despre ceea ce
apreciaza clientii nostri, despre preturile pe care le vor plati ei si imbunatatirile pe care le-ar
dori ei, nu are sens sa i1 ascultam.

Pe de alta parte, daca i privim ca parteneri pe clientii nostri selectati si evaluati, vom
dori sd aflam ce gandesc. Daca intelegem ca ei pot privi produsele noastre altfel decat noi, vom

102 https://www.culturepartnership.eu/ro/publishing/marketing/marketing-strategy
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fi curiosi sa cunoastem diversele lor perspective. Daca consideram ca clientii nostri pot avea
idei bune pe care le putem utiliza, ar fi absurd sa nu-i intrebam.

Ne putem folosi creativitatea pentru a gasi metode inteligente, simple si accesibile de a
asculta sistematic clientii si a utiliza ideile si opiniile lor.

Putem cere clientilor parerea despre produsele noastre, 1i putem ruga sid propund
imbunatatiri, putem intreba ce le place cel mai mult. Putem folosi chestionare online sau putem
discuta cu ei; putem organiza un grup tematic informal al clientilor sau un forum al
utilizatorilor. Existda multe metode pe care le putem aplica daca ne folosim imaginatia.

Pe scurt, putem dezvolta intreprinderile creative ascultand segmentele de piata selectate
st considerandu-1 drept parteneri pe cei mai valorosi clienti a1 nostri.
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Ascultarea clientilor

Cercetarea pietei inseamna "ascultarea clientilor”.
N O cercetare de piatad inseamnd mai mult o atitudine decat niste
tehnici - convingerea ¢a nu stim totul si ca putem afla idei utile
si opinii de la clientii nostri cei mai fideli.

Beneficii pentru clientela

CLIENTII NE PRIVESC PRODUSELE ALTFEL DECAT NOI.

Pe ei nu i intereseaza ce credem noi despre intreprinderile sau produsele
noastre - ii preocupa doar beneficiile pentru ei.

DECI TREBUIE SA FACEM EFORTURI PENTRU A INTELEGE CE
APRECIAZA CLIENTIL.

Beneficiile pot fi nemateriale - statut, apartenenta la o comunitate sau
un “factor de confort”. Astfel noi putem evidentia aceste beneficii in
mesajele noastre de marketing.

Curs online de marketing m’ Creativitate

oo U s Partecrstn st
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Studiu de Caz: Brandul de Angajator si Social Media

Activand in domeniul vanzarii si distributiei de produse de curatenie, ArdisProd Impex*
se confruntd cu toate provocdrile industriei: este un domeniu ultra-concurential, marjele de
profit sunt mici nsa cu un bun control al costurilor si pe volume mari, castigurile per ansamblu
sunt bune.

Managementul companiei trebuie sa fie mereu 1n alerta si atent la orice situatii care pot
ameninta echilibrul la care firma a ajuns, dar cele mai mari probleme ale companiei din ultimii
2 ani s-au dovedit a veni nu de la concurenti ori din economie ci din zona de HR: tot mai putini
candidati si asteptari salariale tot mai mari ale acestora — greu de rezolvat din marjele foarte
stranse, plecari neasteptate ale unor oameni cheie, intarzieri in recrutarea inlocuitorilor vitali!
Exact ce firma nu avea nevoie intr-o perioada cu comenzi in crestere si coada de clienti! Asa
cd, se lucreaza mult la HR, recrutarile sunt rulate continuu, anunturile s-au permanentizat.
Compania cautd mereu 20-25 de soferi, sales reps, merchandisers, lucratori comerciali pentru
magazinele proprii, oameni tot mai greu de gasit. Desi conditiile oferite angajatilor sunt peste
concurenta unu-la-unu, compania atrage greu oamenii de care are nevoie.

Directoarea generala a decis sa participe in persoand la cateva interviuri Tmpreund cu
HR-ul pentru a vedea ce se intampla si din Intrebare in intrebare, la un moment dat Dna. Popescu
a realizat ca de fapt compania este practic necunoscutd candidatilor, acestia, fiind informati
despre companie la interviu. Adevarat ca, in cautare de candidati, firma si-a extins
cautarile si in zonele limitrofe unde nu avea neaparat o prezentd fizica, dar adevarul era ca
oamenii nu stiau de fapt cu adevarat despre oferta companiei.

Brandul de Angajator si Social Media

Dna. Popescu a realizat ca are o problema de Brand de Angajator: evident ca publicul
tinta nu aplica din moment ce avantajele pe care compania le ofera sunt practic ”invizibile”.
Perceptia oamenilor era cd mai toate firmele de profil din zona sunt la fel, iar cand nu te distingi
cu nimic de concurentd, nu te astepta sa fii “cumpdrat”: oamenii nici macar nu veneau la
interviuri.

Brandul de Angajator este insd important, cu atat mai important cu cat piatd este mai
concurentiald, si deci nevoia de diferentiere este mai mare! Nu este de ajuns ca oamenii sa te
cunoasca dupa nume, dar e aproape degeaba daca nu te cunosc dupa oferta pe care o faci in
piata, dupa pachetul salarial si de beneficii pe care le oferi angajatilor, dupa conditiile de munca
mai bune decat in companiile similare, dupa impresia pe care o lasi propriilor angajati care
vorbesc sau nu compania de bine in cercurile de contacte si cunoscuti. Asa cd Dna. Popescu si-
a propus sa intensifice prezenta companiei in randul potentialilor candidati!

Prezenta in Social Media — 0 necesitate

Discutand cu departamentul HR despre ce face deja si despre ce nu face si ar putea
imbunatati, compania a ajuns la concluzia ca o zona in care si-ar putea extinde cu succes
prezenta este zona online. Prea putin a fost compania prezenta in Social Media si prea putin a
comunicat cu publicul tintd pe acest canal. Adevarat, nu toate categoriile de candidati sunt egal
reprezentat in mediul online, dar de ce trebuie o solutie bund la toate? Compania a ajuns la
concluzia ca cel putin pentru soferi si presonalul de vanzari, Social Media este un mediu de
branding de angajator si de recrutare excelent. Nu cere nimeni ca toate recrutarile sd se
intample din online.
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Pentru a-si creste prezenta in online, compania a decis ca trebuie pusa la punct pagina
de Facebook, nu atat din perspectiva produselor comercializate cat din perspectiva comunicarii
cu potentialii candidati si cd trebuie construite comunitéti online de potentiali candidati care,
chiar daca neinteresati de un job la mometul prezent, pot deveni in viitor candidati viabili, si
desigur, pot duce vorba mai departe. Au devenit dintr-o data importante numarul de postari,
calitatea acestora, retorica si mesajele transmise, imaginile selectate pentru articole.

Branding-ul in Social Media functioneaza

Ca orice activitate de marketing, rezultatele nu au Intarziat sa apara: oamenii sunt mai
dispusi sa se angajeze la companiile despre al caror brand au auzit si pe care le cunosc.
Concluzia la care au ajuns cei din management: Recrutarea in Social Media nu rezolva toate
problemele dar poate rezolva o bund parte dintre ele, in functie de domeniul de activitate al
companiei si publicul tintd vizat. Dupd 4 luni de la pornirea campaniilor de Branding si
Recrutare in Social Media, compania a sesizat o crestere substantiald a numarului de aplicatii
primite la joburile postate online si 0 mai buni prezenta la interviu a celor contactati. in mod
clar, strategia de branding in Social Media a functionat!
*studiu de caz rea_lll, numele companiei a fost schimbat.
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LEADERSHIP iN TIMP DE CRIZA:
ACUM SE NASC LIDERI PUTERNICI

Trecem aceste luni prin schimbari si evolutii fara precedent si care prin amploare si
implicatii nu au fost egalate de nimic de la Al doilea Rdzboi Mondial incoace. Coronavirusul a
reusit sd schimbe in 2 luni ce nu a reusit s facd comunismul si Ceausescu in 30 de ani de
dictatura: orase inchise, circulatie restrictionatd, izolare — oameni care stau izolati singuri in
casd, biserici inchise, nunti, botezuri si ITnmormantéri cu maxim 8 persoane, Paste fara lumina!
Pentru poporul roméan, profund religios si cu aplecare spre traditii, acesta va fi un soc emotional
unic, compensat doar de bucuria de a fi in familie, alaturi de cei dragi.

Ce este un Lider?

Fie si acest mic detaliu 1n acest univers distopic creat de virus, cu atitia morti si tragedii
si este suficient pentru a ilustra grozavia timpurilor pe care le traim. Dar, mai mult ca niciodata
in astfel timpuri este nevoie de lideri si parca nu sunt destui si nu suficient de puternici. Este
nevoie de lideri! Ce este un Lider? Spre deosebire de un Manager care este numit intr-o pozitie
de conducere si care isi trage autoritatea de la cei care 1-au numit, un Lider este intotdeauna
self-made. El sau ea, poate ocupa sau nu o pozitie de conducere, diferenta fiind ca isi trage
autoritatea din sine, din ce face, spune, din cum gandeste si din cum reuseste sd se afirme, sa
1asd in fata si sd ofere o directie si o viziune pe care ceilalti o vad ca fiind buna si o urmeaza
aproape instinctiv.

Sunt lideri formali, numiti, dar nu mai putin recunoscuti ca lideri si lideri informali, care
se auto-impun fard sd ocupe vreo pozitie de conducere neaparat.

Nu pozitia nu te face lider ci atitudinea!

Un lider este pe timp de crizd precum un far cdlduzitor care este aprins in noapte si care
ofera certitudini. De unde le are? Este Liderul atoatestiutor? Evident nu, el nu stie viitorul mai
mult decat orice alt om informat. Liderii sunt oameni, nu zei! Nu este nimic supra-natural in
ceea ce ei fac, din contra, sunt oameni si asta ne si impresioneaza la ei, pentru cd daca erau zei,
ce ar fi fost special 1n faptul ca isi afirma natura?

Cum poate liderul sa ofere certitudini?

Dar totusi cum de poate atunci Liderul sa ofere rdspunsuri si certitudini? In primul rand
pentru ca acesta este rolul lui fundamental, sa gandeasca inainte, sa fie un vizionar, sa creeze
si situatiilor care pot avea loc. Din acest punct de vedere intdlnim doud categorii de lideri:
analitici, care in mod rational fac o investigare atentd a variantelor de actiune si liderii intuitivi,
care se bazeaza mai mult pe intuitie, au aceasta capacitate de a se duce rapid catre solutia cheie
care este si corecta fard prea multe analize. Trebuie spus insa din start ca nici la ei nu este nimic
magic, este vorba de fapt tot de ratiune care insa are loc la nivelul unor procese inconstiente
invizibile dar nu mai putin prezente, este vorba deci de intuitie exersatd (vezi cartea lui
Kahneman, Gandire rapida, gandire lenta).

Liderii vin cu o Viziune si un Plan de Actiune

De orice tip ar fi, Liderii vin cu 0 Viziune despre ce urmeaza si un plan de actiune. Dar
asta este doar o parte din ce ii face lideri. A doua parte este convingerea, certitudinea pe care 0
afiseaza in relatie cu solutiile propuse. Si nu este teatru, un lider autentic vine cu o solutie
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autentica nu doar cu tupeu. EI munceste, solutia oferitd este muncita, ceilalti simt asta si 1l
urmeaza, pozitia lui de Lider este deci castigate pe merit.

Si mai fac ceva Liderii autentici: 1si asuma pozitia si sunt pregatiti sa ii suporte
consecintele. Ei sunt curajosi, vorbim de curaj pentru ca isi asuma riscuri, din nou spun... ei nu
stiu viitorul, daca l-ar stii sigur, ar juca la Loto, dar ei si 1-au imaginat, lI-au gandit si au venit cu
cea mai buna solutie cu care au putut veni conform cu abilitatile si pregatirea lor.

Liderul este un comunicator

Liderul este curajos pentru cd iese in fata si paseste primul pe un drum nebatatorit. El
este primul cu maceta in méana desteleneste drumul, da la o parte buruienile, face carare. Printre
altele, de asta are followers... pentru ca este in fata la propriu! Nu poti avea followers daca stai
in spate si tipi la alti! Liderii dau directie da si vin cu raspunsuri dar prin definitie un Lider nu
exista fard followers. Pe cale de consecintd deci, Liderul este cineva care comunica, este
colaborativ si chiar un team-player daca adopta stilul participativ. Dar el este implicit si explicit
un comunicator, unul care inspira si motiveaza, care confera celor care-1 urmeaza increderea ca
se poate, ca exista un drum din punctul A in punctul B, destinatia mult dorita, oricat de lung si
greu ar fi drumul!

Cum recunoastem liderii?

Si inca ceva! Intotdeauna liderul face ce spune si spune ce face, sau cum se spune in
Engleza: walk the talk! El chiar paseste pe drumul pe care il propovaduieste si arata ca nu este
doar gura de el. Acestea sunt si testele prin care distingi un lider de un papagal/impostor:

e Unu, stie drumul pentru ca 1-a gindit bine, mult si cu diligenta, e muncitd viziunea, e
intoarsa pe toate partile. Poate nu este perfectd, dar liderul are raspunsurile la intrebarile
cheie.

e Doi, isi asuma faptele, este responsabil.

o Trel, este curajos, walk the talk, merge inainte si deschide drumul. Daca cineva zice ca
este lider si nu indeplineste una din aceste conditii, atunci nu este ce pare.

Putem clasifica suplimentar liderii dupa anvergura actiunilor si puterilor lor. Sunt lideri
istorici care au impact in generatii si de-a lungul a sute de ani dupa moartea lor. Aici sunt mari
strategi, precum unii dintre imparatii Romei, Alexandru cel Mare, ganditori uriasi precum
Galilei, Newton, Einstein, inovatori, oameni de arte, Gandi.. etc. Apoi sunt lideri la nivel
planetar, de obicei sefii de state ale marilor state. Apoi sunt lideri la nivel regional, national,
local si la nivel organizational.

Este nevoie de lideri

Acum cd am inteles ce este un Lider si cum il recunoastem, sa il cautdm in jur si sa i
vedem. Ori ce vedem? Cu foarte mici exceptii, vedem lideri nehotarati, care nu stiu ce sa faca
pentru cd nu au viziune, nu au raspunsuri, nu au solutii. Adevarat cd si crizd cu care ne
confruntdm este fara precedent iar acest tip de evenimente poate depdsi capacitatea de reactie a
oricui, nimeni nu era pregatit la acest nivel al intensitatii si scalei si in plus a venit si foarte
brusc povestea asta, mult mai rapid decat timpul normal de reactie. Da, este de inteles. Dar
odata ce intelegem ca este de inteles, trebuie sd facem ceva. Poate cd aceastd criza, prima
pandemie cu care ne confruntdm de generatii, este prea mare pentru un singur Lider, oricat de
mare ar fi acesta la randul lui. Imi place foarte mult un dicton care spune: schimbarea incepe
cu mine! Cred ca in acest context, nu mai trebuie sa asteptam solutii de la altii, Lider poate fi
oricare dintre noi la nivelul si pe arealul sau de actiune. Stim unde trebuie sa ajungem. Trebuie
doar sa luam pozitie si sa actionam! Fiecare in sfera sa de competentd poate ajuta. Nici un gest
nu este prea mic, nicio contributie prea putind cand mor oameni.

191


https://academiadehr.ro/produs/curs-online-leadership-eficient-in-situatii-de-criza/
https://academiadehr.ro/produs/curs-online-leadership-eficient-in-situatii-de-criza/
https://academiadehr.ro/produs/curs-online-leadership-eficient-in-situatii-de-criza/

* X x
* *
* *

L

~

Instrumente Structurale
2014-2020

UNIUNEA EUROPEANA

Acum se nasc lideri, in astfel de timpuri, in forja, sunt caliti in foc si ies puternici precum
otelul! Ganditi-va deci ce puteti face si ce putem face fiecare dintre noi pentru a pasi in
normalitate, din nou.
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