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Capitolul 1
Introducere Tn antreprenoriat

1.1. Initiere in antreprenoriat

1.1.1. Rolul managementului si al marketingului intr-o firma. Surse
motivationale pentru inceperea unei afaceri

In cadrul unei companii, importanta managementului creste proportional cu gradul de
perfectionare si performantd al acesteia. Alte elemente care au contribuit la cresterea
importantei managementului sunt: dezvoltarea continua a societatilor si, in special, a mediului
privat; diviziunea si conditiile muncii; nevoia din ce in ce mai mare de cooperare a actorilor
publici si privati; nevoia de promovare; dorinta de perfectionare a mediului privat; concurenta
si conditiile pietei.

Din acest punct de vedere, managementul a fost definit ca ,,utilizarea cu o eficienta
maxima a resurselor unei companii, pentru atingerea unor obiective concrete” (P. Catan; M.
Kompaneets, 2017). Managementul a fost definit si ca ,,un set de activitati, din care fac parte:
planificarea, luarea deciziei, organizarea, conducerea si controlul, toate orientate catre
utilizarea eficienta a resurselor din cadrul unei companii (resurse umane, materiale, financiare,
informationale)” (M. Zaharia, 2005).

Tn contextul actual, pentru buna functionare a unei firme este nevoie de existenta unui
management performant, concret si orientat cétre atingerea performantelor si a profitului. De
aceea, este foarte important ca managementul unei companii sa urmeze cateva reguli clare:

e S3 fie implementat cu scopul de a atinge obiectivele formulate initial, Tnainte de
concretizarea acestuia (1. Nicolae, F. Buse, 2018);

e Obiectivele urmadrite in cadrul managementului intern si fie formulate SMART
(specifice, masurabile, accesibile, relevante, incadrate in timp) si s tind cont de anumite
elemente: conditiile de piatd; gradul de utilitate al acestora; resursele disponibile din
cadrul companiei; grupul tinta direct al companiei (P. Catan; M. Kompaneets, 2017) .

e S3& urmdreasca performanta companiei in sine, pundnd un mare accent, in acelasi timp,
pe respectarea drepturilor angajatilor;

e Sa fie privit ca un mecanism economic de indeplinire a sarcinilor social-economice,
social-psihologice, tehnologice, din cadrul activitatii in sine de productie (J. Ferreira, J.
Mueller, A. Papa, 2017).

Tntr-un sens restrans, conceptul de management presupune ,,obtinerea rezultatelor prin
coordonarea celorlalti, responsabilizarea in cadrul ludrii deciziilor si intreprinderea unor
activitati concrete care sa conduca la Indeplinirea obiectivelor stabilite” (Klein et. al., 2020).

Important este si ca managementul oricarei companii sau firme sa respecte si sa aplice
anumite principii definitorii. Acestea au fost propuse de Morden (2017), dar se regédsesc si in
cercetarile si publicatiile altor autori din domeniu.

e Principiul concordantei - reprezintd corelarea activitatilor de management cu intreg
contextul social-economic si cultura organizationala a companiei;

e Principiul participativ - reprezintd implicarea managerilor, specialistilor in cadrul
activitatilor realizate pentru atingerea obiectivelor;

e Principiul motivarii - presupune motivarea resurselor umane interne dar si actionarii
companiei, In vederea cresterii participarii acestora la performanta companiei,
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e Principiul eficacitatii si eficientei — presupune maximizarea profitului, cu implicarea
unor resurse cat mai reduse si intr-un timp cat mai scurt (T. Morden, 2017).
Autorul Ioan Lazar sintetizeaza cel mai bine rolul managementului in cadrul unei firme,
n cadrul figurii de mai jos.

MANAGEMENT
INTRARI PROCES DE TRANSFORMARE || [ESIRI
A
RESURSE: Capacitati REZULTATE:
-umane mana_g_erlale: -produse sau servicii
-materiale 'plamf.' care -profit sau pierderi
i -organizare -satisfactia clientilor
emnologice -coordonare -satisfactia
-informationale -control lact
-fi i . angajatilor.
Inanclare -tehnologie

Figura 1.1. Rolul managementului in cadrul unei companii
Sursa: 1. Lazar, 2002, p.186

Alaturi de conceptul de management, un alt concept s-a demonstrat la fel de important
pentru dezvoltarea si promovarea unei afaceri sau a unei firme. Este vorba despre conceptul de
marketing.

Dacd managementul pune accent pe coordonare, planificare si pe luarea deciziei,
marketingul este cel care pune accent pe promovare, pe satisfacerea clientilor, pe extinderea
afacerii in cadrul unor piete noi sau in cadrul unor grupuri noi de clienti. Scopul celor doua
concepte este, in schimb, acelasi: obtinerea performantei si cresterea profitului
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Marketingul este privit, in prezent, ca ,,un fenomen care sta la baza relatiilor de piata si
care oscileaza intre stiinta si arta” (T. Tintiuc; T. Moroz, 2020). Tn acest sens, marketingul
constituie un element utilizat in promovarea serviciilor si produselor, pentru cresterea gradului
de satisfacere a nevoilor clientilor. Pentru acest lucru, In marketing se utilizeaza: strategii,
tehnici si metode specifice. De asemenea, existd si mai multe tipuri de marketing: marketing
online, marketing clasic, marketing senzorial, mix de marketing, telemarketing, etc.

O definitie destul de complexa a acestui concept este datd inca din 1985 de catre
American Marketing Association, care defineste marketingul ca fiind ,,procesele de planificare
si executare a conceptiei, stabilirii pretului, promovarii si distributiei ideilor, bunurilor si
serviciilor pentru a crea schimburile care satisfac scopurile indivizilor si organizatiilor” (V.
Manole; M. Stoian, 2011).

Importanta marketingului, in cadrul oricarei afaceri, este data de faptul ca acesta pune
accent pe imbunatatirea produselor sau serviciilor oferite clientilor; pe crearea de relatii cu
acestia si pe obtinerea profitului.

Principiile pe care orice strategie de marketing ar trebui sa le respecte si aplice sunt:

o Identificarea si satisfacerea nevoilor clientilor si potentialilor clienti;

e Cooperarea tuturor departamentelor din cadrul unei firme pentru Tndeplinirea
obiectivelor stabilite in cadrul strategiilor de marketing;

e Urmarirea succesului pe termen lung, si nu doar pe termen scurt sau mediu (T. Tintiuc;

T. Moroz, 2020).

Autoarele citate anterior identifica si anumite functii ale marketingului, acestea fiind:

,»a. functia de investigare a pietei; b. functia de conectare dinamica a firmei la mediul
economico-social; c. de satisfacere a nevoilor clientilor, la standarde ridicate; d. functia de
maximizare a eficientei economice” (T. Tintiuc; T. Moroz, 2020).

Sursele motivationale pentru initierea unei afaceri pot tine de urmatoarele aspecte:

e Dorinta de a inlocui calitatea de angajat cu cea de antreprenor, angajator sau liber
profesionist;
Transformarea unui hobby intr-o afacere;
Dorinta de a avea programul stabilit de propria persoand si nu impus;
Realizarea unei activitati care aduce mai multe beneficii materiale, sociale;
Dorinta de a face ceea ce iti place si ceea ce te motiveaza;
Obtinerea unei mai mari autonomii in cadrul activitatii profesionale;
Implicarea unui grad mai mare de creativitate, spontaneitate, in cadrul activitii
profesionale.

In initierea unei afaceri, antreprenorii de succes recomanda ca, ,,cel care porneste la
drum o afacere sa facd neaparat ceea ce ii place; sd isi urmeze intuitia; sa faca ceea ce stie cel
mai bine sau sd se pregateascd foarte bine in acel domeniu; sd apeleze la profesionisti si
specialisti din acel domeniu; sa cerceteze piata Tnainte; sd respecte normele legale si fiscale; sa
puna accent pe cooperare si relationare in cadrul afacerii; sd dea dovada de profesionalism,
oricat de mica este afacerea sa si sa 1si respecte clientii” (Branasco, 2019).
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1.1.2. Notiunea si dimensiunile conceptului de manager si notiunea si
dimensiunile conceptului de antreprenor

Managerii sunt acei angajati pe pozitii manageriale executive si generale sau principale,
atat din mediul privat cat si din sectorul public. Acestia au in vedere implementarea politicilor
interne ale companiei sau institutiei respective (N. Branasco, 2019). Principala responsabilitate
a acestora este aceea de a indeplini cu succes sarcinile de lucru, prin coordonarea celorlalti
companiei.

Managerul este acel angajat din cadrul unei companii care indeplineste functii de
executie si functii manageriale. ,,Managerul are o pozitie si o autoritate diferita fatd de cea a
unui lider sau a unui antreprenor”’(M. Zaharia, 2005).

Antreprenorul este persoana care a reusit sa initieze o afacere de succes, pe termen lung.
Antreprenorul este cel care isi asuma anumite riscuri pentru a-si indeplini dorinta si pentru a-si
pune in functiune ideea, scopul sau fiind obtinerea si cresterea profitului in urma dezvoltarii
afacerii sale. Este adevdrat si faptul cd ,,un antreprenor nu are asa mare succes de unul singur,
si este indicat sd lucreze la afacerea sa aldturi de angajati, alti specialisti sau profesionisti din
domeniul respectiv de activitate, pentru a obtine rezultatele dorite” (Azoulay et.al., 2020).

Tntr-o opinie acceptati la nivelul literaturii de specialitate, s-a afirmat ci un antreprenor
este ,,acea persoana care initiaza si realizeaza o activitate profesionald pe cont propriu, care
infiinteaza o Intreprindere, care actioneaza ca intermediar Intre munca si capital si transforma
resursele economice ntr-un profit mai mare, pe termen lung” (S. Jean-Baptiste, 1834 in P.
Drucker, 1985).

Pentru diferentele dintre manager si antreprenor consultati Tabelul 1.1.

Tabelul nr.1.1. Diferente dintre manager si antreprenor

Manager Antreprenor

Este angajat.
Ajutd un antreprenor in
afacerii/companiei sale.

Este angajator.
Dezvolta o afacere proprie, deschide o
companiei proprie.

dezvoltarea

Motivatia managerului, cel mai adesea, este
data de castigurile sale financiare si conditiile
locului de munca.

Motivatia antreprenorului vine din faptul ca
face ceea ce 1i place si nu are un program sau
alte conditii impuse.

Ia decizii bazate pe analizd, informare,
cercetare.

Ia decizii, cel mai adesea, bazate pe intuitie.

Veniturile financiare reprezinta tinta sa.

Activitatea 1n sine si propria afacere

reprezinta tinta sa.

Pune accent pe o organizare mai stricta,
bazata pe reguli si principii

Pune accent pe o organizare flexibila,
adaptata conditiilor pietei.

Are un salariu fix.

Veniturile sale financiare variaza in functie
de profitul afacerii sale.

Are mai multe conditii de muncd impuse:
program, zile de concediu, sarcini, obiective.

Are o flexibilitate mai mare Tn activitatea sa
profesionald, fiind condus doar de dorinte si
aspiratii proprii.
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Nu are posibilitatea de a fi foarte creativ si
inovator la locul de munca deoarece trebuie
sa respecte anumite reguli, sa indeplineasca
anumite obiective si sa lucreze intr-un mediu
de lucru controlat.

Are posibilitatea de a fi flexibil, creativ,
spontan 1n cadrul afacerii sale, nefiind
condus de altcineva.

Sursa: Greene, 2020

1.1.3. Lider si manager: Definitii, elemente comune si diferente

Nu vom mai insista asupra definirii conceptului de ,,manager”, deoarece o lamurire
privind acest termen a fost adusa in subcapitolul anterior. Cu privire la termenul de lider s-a
afirmat ca acesta este ,,cel care are viziunea potrivitd, puterea de motivare si avantul necesar in
atingerea unor obiective” (M. Landsberg, 2003). Au fost identificate si alte trasaturi de baza ale
unui lider de succes precum: ,,curajul, determinarea, intelepciunea, echilibrul, optimismul,
puterea de motivare, carisma” (M. Landsberg, 2003). Pornind de la trasaturile identificate
pentru un lider de succes, remarca faptul ca liderul nu poate fi numit, propus sau ales ci el se
alege, se diferentiaza, se remarca, se auto-numeste.

Tot Max Landsberg este cel care a identificat si cele mai complexe diferente dintre
manager si lider, impartindu-le in trei dimensiuni diferite: viziune, motivatie, elan. Acestea sunt
redate in Tabelul 1.2.

Tabelul nr.1.2. Diferente dintre manager si lider

uT
cBt

VIZIUNE MANAGER LIDER
Indeplineste  activitatile ~dupa | Desfasoara activititile asa cum trebuie
reguli
Este orientat catre sarcinile | Este orientat catre rezultatele pe
prezente si asupra rezultatelor pe | termen lung
termen scurt
Este axat pe ordine si reguli Este adeptul schimbarii si flexibilitatii
Are in vedere limitarea riscurilor | Isi asuma riscurile
Pune accent pe ratiune Pune accent mai mult pe intuitie, trairi,
emotii s memorie.
MOTIVATIA | Pune accent pe control Pune accent pe incredere
Organizeaza echipa si angajatii Atrage oamenii catre noua directie de
actiune
Motiveaza angajatii prin oferirea | Motiveaza prin inspiratie
stimulentelor
Are o atitudine oficiala in relatie | In activitatea sa, atrage implicarea
cu angajatii angajatilor prin aderarea la o cauza
comund
Este  adeptul  sisemelor si | Promoveaza si respecta  valori
structurilor organizate fundamentale, izovarte din binele
comun’
ELAN Este axat pe atingerea eficientei Este axat pe eficienta
Trebuie sa stie ,,cum” si ,,cand” Trebuie sa stie ,,ce” si ,,de ce”
10
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Activitatea sa principala este de | Activitatea sa principald este de

administrare inovare

Cadrul sau profesional este unul | Cadrul sau profesional este unul

mai rigid, controlat. flexibil deoarece are 1in vedere
schimbarea regulilor si a politicilor
interne

Are autoritate datoritd pozitiei sale | Autoritatea sa este data de atitudinea
sa si de influenta sa personala.

Sursa: M. Landsberg, 2003

Din diferentele prezentate in tabelul anterior, se observa cd un lider ,,este cel care are
inoveaza si are o influenta in maximizarea profitului” (F. Greene, 2020). De asemenea,
diferenta majord dintre manager si lider este aceea cd managerii se folosesc de autoritatea lor
pentru a responsabiliza angajatii, In timp ce liderii au o influentd mare asupra angajatilor
datorita carismei si personalitdtii lor. Astfel, ,,liderul este cel care inspird si motiveaza iar
managerul este cel care conduce si controleaza” (F. Greene, 2020). Abilitatile liderului sunt
date de abilitatile sale de integritate, competenta, valorizare, empatie, relationare cu angajatii,
discretie si incredere.

1.1.4. Functiile managementului

Henry Fayol este cel care a identificat pentru prima data cele mai importante functii ale
managementului, si anume: previziunea, organizarea, comanda, coordonarea si controlul (O.
Nicolescu, 2001). De-a lungul timpului, au existat autori care au adus modificari acestor functii
sau au propus alte functii noi. Insa, majoritatea isi au originile in cele propuse de Fayol si sunt
mai mult derivate ale acestora.

Previziunea reprezinta procesul in care sunt identificate si stabilite obiectivele unei
companii, dar si resursele si mijloacele prin care acestea vor fi atinse. Intrebarea de bazi a
acestei functii este: ,,Ce trebuie realizat in cadrul firmei?” In functie de perioadele de timp
stabilite, aceasta poate lua forma unor:

1. Prognoze — daca obiectivele sunt trasate pentru o perioada de minim 5 ani, si chiar

10 sau 30 ani,
2. Strategii — daca obiectivele sunt stabilite pentru o perioada de minim 3 ani si maxim
5 ani

3. Programe — daca obiectivele se stabilesc pentru perioade foarte scurte de timp, de
chiar o zi si maxim 1 an de zile (Nicolescu, 2001).

Organizarea reprezintd acele procese de conducere care au in vedere stabilirea si
organizarea concretd a proceselor de munca, atat fizica, cat si intelectuald. Organizarea
presupune impartirea activitatii in cadrul posturilor, compartimentelor, departamentelor.
Aceasta raspunde la Intrebarea ,,cine si cum contribuie la realizarea obiectivelor?”

In literatura de specialitate au fost identificate doua subdiviziuni ale acestei functii:
,»stabilirea structurii organizatorice formale si a sistemului informational si organizarea
principalelor componente ale firmei (cercetare — dezvoltare; productie; comercial; personal,
financiar-contabil)” (O. Nicolescu, 2001).

Coordonarea are in vedere ,,armonizarea deciziilor si actiunilor angajatilor unei firme
si a sistemelor si subsistemelor de activitate” (O. Nicolescu, 2001). Aceasta este o activitate
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dinamica si complexa, care pune accent pe comunicarea intre angajati, intre angajati si
manageri, pe oferirea si primirea feedback-ului si pe dinamismul relatiilor de munca.

Antrenarea inglobeaza procesele de munca care influenteaza angajatii in atingerea
obiectivelor sale. Aceastd functie are in vedere implicarea factorilor motivanti in luarea
deciziilor. Aceasta functie raspunde la intrebarea ,,de ce personalul firmei participd la stabilirea
si realizarea obiectivelor?”(A. Tohatan, 2009). De asemenea, motivarea din cadrul acestei
functii poate fi atat pozitiva, cat si negativd. Motivarea este pozitivd cand are in vedere
amplificarea satisfactiilor personalului si negativd atunci cand are la baza reducerea
satisfactiilor sau stimulentelor oferite angajatilor, pentru realizarea necorespunzatoare a
sarcinilor de lucru (A. Tohatan, 2009).

Controlul - evaluarea este acea functie alcatuita din mecanismele de urmarire a
desfasurarii activitatilor profesionale si raspunde la intrebarea: ,,cu ce rezultate s-a finalizat
munca depusa?”’ Aceasta are in vedere parcurgerea urmatoarelor etape: ,,evaluarea rezultatelor
sau masurarea realizarilor; compararea rezultatelor cu standardele; identificarea cauzelor
perturbatiilor; corectarea derivatiilor inregistrate” (A. Tohatan, 2009). Caracterul sau este unul
de preventie si urmdreste obtinerea unei eficiente cat mai mari in cadrul activitatilor stabilite
pentru fiecare angajat in parte.

1.2. Notiunea de antreprenor
1.2.1. Procesul antreprenorial

Plecand de la notiunile prezentate in subcapitolele anterioare, putem afirma ca
antreprenoriatul este ,,acel proces prin care mai multi indivizi exploateaza diverse oportunitati
de afaceri cu ajutorul anumitor resurse” (F. Greene, 2020).

Procesul antreprenorial ia nastere in urma parcurgerii urmatoarelor etape:

1. Identificarea oportunitatii.

In cadrul acestei prime etape oportunitatea poate tine cont de posibilitatea achizitionarii
materiei primei la preturi accesibile; rapiditatea in cazul obtinerii anumitor produse sau prestarii
anumitor servicii; calitatea ridicatd a anumitor produse sau servicii; conditii foarte accesibile
impuse de anumiti furnizori; etc. De obicei, oportunitatile in cadrul procesului antreprenorial
sunt influentate si de modificarile din cadrul unei piete sau ale unei industrii; de schimbarile
demografice; modificdri ale comportamentului consumatorului; dezvoltarea tehnologiei;
schimbari politice si sociale in cadrul unei societati.

2. Dezvoltarea conceptului de afacere

Este recomandat ca ideea in sine de afacere sa fie corelatd cu o nevoie resimtitd in cadrul
pietei respective sau cu o nevoie a grupului tinta direct. Este important ca o idee de afacere sa
se diferentieze de concurenta, sa fie sustenabild si sa poata fi implementata (Soare, 2008).

3. ldentificarea resurselor necesare

Orice afacere, oricat de mica ar fi ea, are nevoie de implicarea unor resurse pentru a se
concretiza. Volumul si tipul resurselor implicate in initierea unei afaceri depind, in majoritatea
situatiilor, de: dimensiunea afacerii; abilitatile antreprenorului; capitalul social disponibil;
timpul implicat in promovarea si dezvoltarea acesteia; obiectivele cu privire la viitorul afacerii;
pregatirea resurselor umane implicate in dezvoltarea afacerii; puterea de promovare a afacerii
(Soare, 2008).

UT N

CB”



‘i
Iramuenscaie S1scirsie
M583)

S Es ELRS RS

4. Obtinerea resurselor necesare

Este indicat ca un antreprenor sd ia in calcul asigurarea resurselor necesare pentru un
termen lung, si nu doar scurt, pana la initierea afacerii. Se recomanda ca antreprenorul sa aiba
posibilitatea sd sustind din resursele propria afacerea pe un termen lung, pana aceasta incepe sa
se auto-sustind si sa inregistreze un anumit profit (E. Soare, 2008). Pentru acest lucru,
majoritatea antreprenorilor apeleaza la: fonduri nerambursabile, Tmprumuturi bancare sau alt
tip de imprumuturi si finantari din partea unor parteneri.

5. Implementarea si managementul afacerii

Orice afacere, pentru existenta ei in timp, are nevoie de un management eficient si
performant. Managementul performant pune accent pe eficientizarea afacerii, pe obtinerea
calitatii in cadrul activitatilor desfasurate cu implicarea unor resurse cat mai limitate (E. Soare,
2008). Acesta se bazeaza pe viziune si 0 cercetare atenta a pietei de desfacere si a pietelor noi.

6. Culegerea rezultatelor

Aceastd etapd presupune implicarea rezultatelor obtinute tot in dezvoltarea si
promovarea afacerii, scopul fiind acela de a multiplica rezultatele prezente. In aceasta etapa ia
nastere un nou proces antreprenorial, care va respecta toate cele cinci etape anterioare (Soare,
2008).

Procesul antreprenorial este influentat de urmatorii factori desprinsi din analiza
literaturii de specialitate (F. Greene, 2020; E. Soare, 2008; Azoulay et. al, 2020):

e Legislativi — acestia fiind controlati de institutiile publice nationale si chiar europene.
Se refera la normele legislative, actele normative si legile pe care un antreprenor trebuie
sa le respecte in cadrul afacerii sale.

e Sociali — fac referire la relatia antreprenorului cu clientii sai, furnizorii, institutiile
publice, ceilalti parteneri implicati si cu angajatii. In numeroase cercetari s-a demonstrat
faptul ca angajatii unei firme au cea mai mare putere de influentare a performantei
acesteia.

e Financiari — aici se includ imprumuturile, fondurile nerambursabile sau alte fonduri
accesate pentru initierea afacerii si datoriile.

e Tehnologici — au in vedere dezvoltarea tehnologiei si puterea de adaptare a companiilor
noi create la procesul tehnologic. S-a demonstrat ca factorii tehnologici au o putere
semnificativa asupra dezvoltdrii productivitatii din cadrul unei companii.

e Politici — au o putere mare de influenta asupra procesului antreprenorial deoarece actorii
politici cu putere de decizie implementeaza diverse programe si strategii de dezvoltare
a antreprenoriatului si traseaza reguli pentru antreprenori.

e Macroeconomici — fac referire la factorii economici din cadrul statelor foarte dezvoltate,
in special a celor care ,,detin monopolul in cadrul unei piete”. Acestia pot influenta
procesul antreprenorial deoarece statele puternice ale lumii au 0 mare putere de decizie
asupra circulatiei marfurilor, au o putere mare de inovare in domeniul stiintific,
tehnologic si sunt implicate in diferite masuri pentru gestionarea crizelor si apararea
unor drepturi fundamentale pentru angajati si angajatori.
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1.2.2. Competentele si profilul general al antreprenorului (calititi, aptitudini,

abilititi)

Tn cadrul Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2020), au fost identificate mai multe
tipuri de antreprenori, redate in cadrul Tabelului 1.3.

Tabelul nr.1.3. Tipuri de antreprenori

Tipuri de antreprenori

Detaliere

Antreprenori potentiali

Antreprenori  care  detin  resursele
financiare necesare initierii unei afaceri,
care au identificat si oportunitatea
potrivita, dar, care nu implementeaza
afacerea respectiva din cauza fricii de
esec.

Antreprenorii hotarati (Intending to Start)

Antreprenori care pun accent pe opinia
comunitdtii referitoare la notiunea de
antreprenor si se bazeaza pe statutul in
cadrul societdtii si comunitatii, dar si pe
opinia mass-mediei cu privire la
activitatea sa antreprenoriala.

Antreprenori in curs de formare (Nascent or
Just Starting)

Antreprenorii la inceput de drum, care au
initiat o afacere de mai putin de trei luni.

Antreprenori noi

Antreprenori care au initiat o afacere de
minim 3 luni $i maxim 3 ani.

Antreprenori consolidati

Antreprenorii care au initiat o afacere de
succes de mai mult de trei ani si care
reprezintd o resursa importantd pentru
antreprenorii in curs de formare sau
pentru noii  antreprenori, datorita
experientei si succesului lor.

Antreprenori suspendati (Discontinuance)

Sunt considerati acei antreprenori care $i-
au Tntrerupt afacerea.

Sursa: Global Entrepreneurship Monitor (GEM),

2020

In cadrul aceluiasi raport citat anterior au fost identificate si selectate si abilitatile si
calitatile pe care un antreprenor de succes ar trebui sa le aiba. Acestea sunt redate, pentru o

vizibilitate mai mare, Tn cadrul Tabelului 1.4.

Tabelul 1.4. Abilitatile unui antreprenor

Abilitati intrapersonale

Abilitati interpersonale

Atitudine pozitiva

Optimist

Increzator in sine

Intelept in domeniul afacerilor

Adaptabil

Realist

Bun organizator

Orientat spre atingerea rezultatelor

UT
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Doritor de independenta Orientat spre viitor

Doritor de autodepasire Sociabil

Capabil de a-si asuma riscuri Capacitati de lider

Responsabil Orientat spre atingerea performantelor in
Sanatos echipa

Energic Bun coechipier

Auto-disciplinat

Determinat

Perseverent

Creativ

Sursa: Global Entrepreneurship Monitor (GEM), 2020

Rauch si Frese (2007) au elaborat un model al abilitatilor unui antreprenor de succes,
punand accent pe trasaturile de personalitate si cele emotionale care influenteaza performanta
unei afaceri. Autorii au identificat in cadrul acestora, urmdtoarele trasaturi: inteligenta si
stabilitatea emotionald; cautarea de noi experiente; putere de acceptare mai mare. Autorii au
ajuns la concluzia cd urmatoarele trasaturi de personalitate ale unui antreprenor pot influenta
succesul unei afaceri: ,,a) nevoia si dorinta de realizare in afaceri; b) inovatia; ¢) autonomia; d)
auto-eficacitatea, ) asumarea riscurilor; f) controlul intern” (A. Rauche; M. Frese, 2007).

Alti autori (S. Cubico et. al., 2010) au identificat un alt model referitor la trasaturile unui
antreprenor de succes, incluzand in cadrul acestuia urmatoarele abilitati:

a) caracterul creativ, considerat de autori ca fiind un factor determinant al succesului
organizational;

b) abilitati cognitive si comportamentale implicate in scopuri bine determinate, cu o mare
implicare sociald, considerate de autori ca factori determinanti ai succesului unei
afaceri;

C) aptitudini antreprenoriale fie innascute, fie dobandite sau dezvoltate in timp, autorii
facand referire aici la abilitétile de lider, abilitati orientate spre luarea deciziilor, spre
motivare si motivatie.

Autorii definesc aptitudinile antreprenoriale ca fiind ,,abilitatea de a dezvolta, initia si
da nastere unor activitati profesionale independente aducatoare de profit” (S. Cubico et. al.,
2010).

1.2.3. Mediul antreprenorial: definire si caracteristici. Mediul antreprenorial
real si mediul antreprenorial perceput

Mai multi cercetatori din domeniu (S. Cubico et. al., 2010; A. Rauch, M. Frese; 2007)
au identificat trei caracteristici definitorii pentru mediul antreprenorial contemporan. Acestea
sunt: gradul de agitatie crescut, dezvoltarea rapida a oportunitatilor din acest domeniu si gradul
mare de incertitudine.

Cu privire la gradul ridicat de agitatie ce caracterizeaza mediul antreprenorial
contemporan, autorii sunt de parere ca acesta este determinat de diversele schimbari economice,
politice, sociale si de evolutia tehnologiei si a instrumentelor de marketing utilizate pentru
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promovarea unei afaceri. Un alt factor care influenteaza gradul crescut de agitatie este si relatia
ce se stabileste intre antreprenori si clienti sau potentialii clienti.

Dezvoltarea rapida a oportunitatilor antreprenoriale pune accent pe importanta din ce in
ce mai mare, acordata antreprenoriatului, din punct de vedere economic si social. Aceasta
preocupare crescutd pentru domeniul antreprenoriatului este transpusd, mai ales la nivel
european, dar si national in strategii si programe de antreprenoriat, in special in zonele mai slab
dezvoltate.

Gradul mare de incertitudine este rezultatul tot a unor schimbari politice, economice,
sociale, a caror finalitate nu poate fi preconizata cu o asa mare precizie. De asemenea, acesta
este influentat si de cooperarea nationald, europeana si internationald pentru dezvoltarea si
promovarea antreprenoriatului. Aceasta cooperare poate crea dificultiati in dirijarea si
controlarea instrumentelor utilizate In aceasta directie.

Tn cadrul literaturii de specialitate (S. Cubico et. al., 2010), mediul antreprenorial a fost
divizat in mai multe categorii, in functie de specificul fiecaruia. Este vorba de mediul
antreprenorial real si perceput.

a) Mediul real antreprenorial

Cuprinde acei factori de naturd contextuald care pot influenta etapele initierii unei
afaceri, pand la schimbarea anumitor decizii, activitati sau chiar rezultate. Acesta se
caracterizeaza prin elemente interne si externe ale unei companii (S. Cubico et. al., 2010).
Elementele interne ale unei companii care pot influenta bunul mers al unei afaceri si care fac
parte din mediul real antreprenorial sunt: resursele implicate in cadrul afacerii respective,
abilitatile si trasaturile de personalitate ale antreprenorului, zona in care afacerea respectiva
activeaza, durata de viatd a companiei, puterea financiard a companiei. Elementele externe sunt:
actele normative Tn materie, politicile economice ale unei tari, viziunea unei societati asupra
antreprenoriatului, inflatia unei tari, accesul la diverse resurse financiare pentru dezvoltarea si
finantarea unei afaceri.

Din acest punct de vedere au fost identificate trei medii reale antreprenoriale: mediul
favorabil de afaceri, mediul nefavorabil si mediul permisiv de afaceri (S. Cubico et. al., 2010).
Mediul favorabil este cel care, prin componentele sale stimuleaza dezvoltarea companiilor si
antreprenoriatul. In alcituirea acestuia intrd elementele economice, culturale, sociale si legale
care favorizeaza dezvoltarea programelor antreprenoriale. Mediul nefavorabil de afaceri se
caracterizeaza prin restrictii si interdictii impuse procesului antreprenorial. Mediul permisiv de

eqge vy

e1e e,

Mediul permisiv de afaceri este acela in care existd vointa din partea institutiilor nationale
pentru promovarea si dezvoltarea antreprenoriatului, dar in care existd si anumite dificultati de
care antreprenorii pot avea parte si carora ar trebui sa le faca fata. Poate fi vorba de taxe sau
impozite prea mari, de anumite conditii mai greu de atins sau de anumite cerinte mai mari in
domeniul fiscal.

b) Mediul antreprenorial perceput

Mediul antreprenorial perceput este alcatuit din mai multe elemente care fac parte si din
mediul real de afaceri care influenteaza semnificativ succesul unei afaceri. Unii autori (S.
Cubico et. al., 2010) au incadrat aici natura individuala a antreprenorului si definirea mediului
de afaceri din perspectiva acestuia. Acesta inglobeaza doud dimensiuni: cognitiva si afectiva.
Cea cognitiva face referire la faptul ca antreprenorul a identificat mai multe elemente cu putere
mare de influentd asupra performantei afacerii si le-a revizuit la timp. Cea afectiva se bazeaza
pe acele informatii mai generale de care antreprenorul se foloseste in afacerea sa.
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1.2.4. Antreprenor si soloprenor

Pentru a intelege diferenta dintre cele doud concepte utilizate din ce in ce mai des atat
in literatura de specialitate, cat si printre antreprenori, vom defini aceste doud concepte.
Antreprenorul este cel care initiaza o afacere, scopul fiind dezvoltarea acesteia si cresterea
treptatd a profitului, prin implicarea anumitor resurse: umane, materiale, financiare,
informationale (A. Rauch; F. Frese, 2007). Tn acest sens, scopul antreprenorului este cel de a
dezvolta afacerea respectiva, cu ajutorul angajatilor sai si pornind de la o strategie concreta.

Soloprenorul este acel tip de antreprenor care isi doreste sa fie independent financiar,
dar si sa facd ceea ce 1i place, sa dispuna de un timp liber mai mare si sa lucreze singur.

Pentru a intelege mai bine diferentele dintre antreprenor si soloprenor vom sintetiza
caracteristicile fiecdruia in Tabelul 1.5.

Tabelul nr.1.5. Diferentele dintre antreprenor si soloprenor

Antreprenor

Soloprenor

In afacerea sa implici si alti angajati,
manageri.

In afacerea sa lucreaza singur.

Scopul sdu este de a dezvolta afacerea si de a
obtine un profit cat mai mare

Scopul sdu este de a obtine independenta
financiara si timp liber

Demareaza afacerea pornind de la un plan si
0 strategie de lucru

Demareaza afacerea pornind de la ceea ce 1i
place si este foarte flexibil

Implica mai multe resurse in afacerea sa: de
timp, umane, financiare, materiale

Se bazeaza pe simplitate in afacerea sa si nu
este dispus sd investeasca resurse prea mari
in dezvoltarea acesteia.

Are mai multe responsabilitati si 1s1 asuma
mai multe riscuri

Nu isi asuma riscuri si nici responsabilitéti
prea mari

Pune accent pe dezvoltarea afacerii in viitor

Nu se gandeste la viitor si nu isi planifica
activitatile pe termen lung in cadrul afacerii
sale.

Actioneaza in echipa

Actioneaza izolat

Atasament fatd de succesul afacerii

Atasament fatd de propria persoana.

Sursa: Patagundi, Natraj, 2017

1.2.5. Avantaje si dezavantaje pentru antreprenori

In domeniul antreprenoriatului existi atat avantaje, ct si dezavantaje. Nu vom insista
foarte mult asupra acestor aspecte, deoarece atat literatura de specialitate, cat si practica acestui
domeniu au o opinie, aproape unitara cu privire la avantajele si dezavantajele aduse de calitatea
de ,,antreprenor”. Vom sintetiza aceste aspecte, pentru o vizibilitate si intelegere mai mare, Tn
Tabelul 1.6. Scopul acestui subcapitol este de a a crea o imagine de ansamblu asupra a ceea ce
inseamna sa devii antreprenor, dincolo de analiza si definirea teoretica a acestui termen, dincolo
de opiniile exprimate in literatura de specialitate si de normele impuse pentru antreprenori.
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Acest subcapitol are rolul bazic de a arata ce inseamna a fi antreprenor si din punct de

vedere practic, nu doar teoretic.

Tabel nr.1.6. Avantajele si dezavantajele de a fi antreprenor

AVANTAJE

DEZAVANTAJE

Fara limite din punct de vedere al pozitiei
sociale si financiare

Expunere la riscuri mai mari

Independenta in luarea deciziilor

Luarea deciziilor de unul singur

Alcatuirea echipei de lucru dupa propriile
criterii si conditii

Un grad de responsabilitate mai mare

Grad redus de somaj

Capacitatea scazuta de adaptare in cadrul
unui loc de munca normal, in cazul esecului
afacerii

O rasplata mai mare, din punct de vedere
financiar si social, In cazul in care afacerea
este una profitabila

Presiune si stres

Un grad mai mare de utilitate si importanta a
activitatii profesionale

Timp redus acordat vietii de familie si vietii
sociale

Selectarea oportunitatilor in functie de
propriile obiective

Atentie sporitd la schimbarile venite din
mediul extern

Program flexibil

Un timp mai mare de lucru

Rezistenta in timp a unei companii ce poate
fi 1asatd urmatoarelor generatii

Pierderi financiare, materiale, de timp, in
cazul esecului afacerii.

Oferirea unui exemplu de urmat pentru
ceilalti care isi doresc sa devina antreprenori.
Sursa: Cretu et. al., 2012

1.2.6. Problemele Tn antreprenoriat

Autorul I. Lazar a identificat mai multe probleme ce se pot ivi in antreprenoriat. [. Lazar
este de parere cd principala problema care poate aparea In acest domeniu este chiar ,,luarea
deciziei de a deveni antreprenor, utild n acest caz fiind analiza detaliata, pana in cele mai
nesemnificative puncte ale acestei decizii”(l. Lazar, 2002). Alte probleme identificate de autor
sunt legate de asumarea unor riscuri prea mari, gradul mare de responsabilizare si problemele
legate de finantarea unei afaceri.

a) ,,Luarea deciziei de a deveni antreprenor” poate constitui o problema in sine, in masura
in care cel care se hotdraste sa devind antreprenor nu are o sigurantd foarte mare a ideii
sale de afaceri, nu este foarte hotdrat si nu dispune de o sigurantd foarte mare venitd din
partea altor factori externi: parteneri de afaceri, familie, institutii publice, comunitate,
etc. (I. Lazar, 2002).

b) Asumarea riscurilor majore poate fi considerata o problema a calitatii de antreprenor in
conditiile in care, persoana In cauza nu constientizeaza faptul cd o afacere ,,vine la
pachet cu responsabilitéti, riscuri, esecuri, mai ales dacd nu a existat o experienta
anterioara, nu neaparat de succes, in acest domeniu” (l. Lazar, 2002). Asumarea
riscurilor poate fi o problema si in contextul in care viitorul antreprenor se teme de:
pierderi financiare, pierderea statutului social, a respectului partenerilor de afaceri sau
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familiel, a increderii in sine, de cumulul mare de responsabilitati, de lipsa timpului liber
si de programul de munca care poate depasi timpul normal de lucru, de gradul mare de
incertitudine cu privire la castigurile sale si la dezvoltarea afacerii sale, 1n timp, de un
grad redus de sigurantd financiard, mai ales in primele luni de la deschiderea afacerii.

¢) Gradul mare de responsabilizare este o problema des intalnita in antreprenoriat deoarece
,un antreprenor trebuie sd fie preocupat de siguranta angajatilor si a familiei, de
respectarea normelor legale in materie, de satisfacerea clientilor si a partenerilor de
afaceri, de obtinerea unui grad mare de productie, de prestarea serviciilor la standarde
calitative inalte, de implicarea in problemele sociale, de mediu; de sustenabilitatea
afacerii sale” (I. Lazar, 2002).

d) Finantarea unei afaceri este una dintre cele mai des intdlnite probleme in antreprenoriat,
mai ales daca resursele financiare necesare pentru initierea acesteia sunt unele majore.
Din acest punct de vedere specialistii din domeniu (l. Lazar, 2002) recomanda ca
membrii familiei unui antreprenor sd nu renunte la locul lor de munca pentru implicarea
in afacerea acestuia si sa existe o sursa de venit constanta si sigurd, pana afacerea incepe
sa aduca venit.

O cauza a acestei probleme tine si de faptul cad imprumuturile pentru initierea unei
afaceri se obtin destul de greu, dacd nu existd o experientd anterioara de succes sau nu
existd surse importante de cofinantare.

Surse de finantare pentru initierea unei afaceri pot constitui si fondurile nerambursabile.
In acest caz, afacerea trebuie si respecte mai multe conditii impuse de institutiile
europene, internationale sau nationale: sa fie sustenabile, sa fie initiate Intr-o zona slab
dezvoltata din punct de vedere social-economic, sa aiba o preocupare pentru mediu sau
pentru sectorul social, sa vizeze crearea de locuri de munca si alte conditii de acest gen.
Conditiile difera in functie de programul prin care se obtine finantarea.

O mentiune importanta in acest caz, este aceea ca, in urma finantdrii unei afaceri prin
diverse programe europene sau internationale, activitatile desfasurate in cadrul acesteia
vor fi ,,controlate”, in functie de venituri, cheltuieli, specificul acestora si locurile de
muncd nou create, pentru o perioada de cel putin un an de zile de la data primirii
finantarii.

1.2.7. Antreprenoriat social

Autoarele A. Onofrei si A. lonescu au definit antreprenoriatul social ca fiind ,,acea
modalitate de a initia o afacere cu scopul remedierii unei probleme sociale si nu neaparat pentru
obtinerea unui profit” (A.Onofrei; A. Tonescu, 2019). La nivel national s-a observat o crestere
semnificativa al acestui tip de antreprenoriat, mai ales n ultimii 10 ani.

Potrivit autoarelor citate anterior ,,antreprenoriatul social implica 3 elemente esentiale:
oameni, planeta si profitul” (A. Onofrei; A. lonescu, 2019). Tn opinia acestora, antreprenoriatul
social dispune de capacitatea de a aduce schimbari majore in viata oamenilor si, mai ales, in
cadrul unei comunitati. De asemenea, antreprenoriatul social pune un accent puternic pe
impactul activitatilor profesionale asupra mediului si ia masuri pentru protejarea acestuia.
Urmarirea profitului in cadrul antreprenoriatului social, potrivit acelorasi autoare, se face doar
cu scopul de a asigura salariile angajatilor si dezvoltarea afacerii, in sine.

Tn cadrul literaturii de specialitate (E. Orhei, 2007) au fost identificate si anumite
obiective ale antreprenoriatului social, $i anume:
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e Misiunea - este foarte importantd pentru acest tip de antreprenoriat, dar nu mai
importantd decat serviciile furnizate sau produsele comercializate. Misiunea este cea
care diferentiaza afacerea sociala de concurenta si aduce un plus de valoare acesteia.

e Crearea locurilor de munca - in acest sens, o afacere sociald pune accent mai ales pe
crearea locurilor de munca pentru grupuri defavorizate: adulti sau tineri din mediul
rural, tineri NEET, tineri sau persoane cu dizabilitati, mame singure, persoane aproape
de varsta de pensionare sau pensionari, persoane de etnie roma sau pentru persoane ce
apartin altor minoritati.

e Protejarea mediului inconjurédtor - in acest sens, o afacere sociald va dezvolta si promova
produse sustenabile, create pe baza unor metode care nu polueaza sau care au un grad
redus de poluare.

e Dezvoltarea personald si profesionald - este un obiectiv al afacerilor sociale indreptat
catre angajati sau catre persoane din grupuri defavorizate, scopul fiind acela de a
promova afacerea in sine si de a aduce o contributie reald comunitatii si resurselor
umane implicate in cadrul acesteia;

e Mediul de lucru divers si incluziv - in acest sens, afacerile sociale pun accent pe
combaterea discrimindrii la locul de munca si pe asigurarea drepturilor angajatilor,
indiferent de categoriile in care acestia se incadreaza: femei, grupuri defavorizate,
persoane varstnice, tineri, etc.

e Transparenta - nu este doar un obiectiv al afacerilor de acest gen, ci este si un scop in
sine. Cu cat gradul de transparentd in cadrul acestor afaceri este mai mare, cu atat
implicarea celorlalti actionari in dezvoltarea afacerii va fi mai mare.

Din obiectivele si trasaturile de mai sus, se observa ca principala diferenta dintre
antreprenorii care sunt orientati catre dezvoltarea afacerii in sine si acei antreprenori sociali este
data chiar de scopul in sine. Antreprenorii orientati catre afacerea in sine urmaresc obtinerea si
cresterea profitului, in schimb, antreprenorii sociali au in vedere asigurarea bunastarii sociale
si a protejarii mediului inconjurator. Prima categorie de antreprenori promoveaza afacerea in
sine pentru cresterea numarului clientilor si pentru extinderea afacerii in cadrul unor piete noi
de desfaceri, in schimb ce antreprenorii sociali au in vedere identificarea problemelor sociale
in cadrul comunitatii lor si isi promoveaza afacerea cu scopul de a diminua sau combate aceste
probleme.

1.2.8. Exemple

Din cadrul articolelor care promoveaza antreprenoriatul social au fost extrase cateva
exemple concrete de afaceri sociale, pentru o intelegere mai buna a acestui termen.

»~Primele intreprinderi sociale au fost infiintate cu mult Tnainte ca acest termen sa fie
inventat. Grameen Bank, o organizatie de microfinantare care ofera imprumuturi mici pentru
cei saraci fara a solicita garantii, a fost infiintati in 1983. In 2006, banca si fondatorul acesteia,
profesorul Muhammad Yunus de la Universitatea din Chittagong din Bangladesh, au fost
premiati cu Premiul Nobel pentru Pace. O alta intreprindere sociald cunoscuta, ziarul stradal
Big Issue, a fost infiintatd in septembrie 1991. Scris de jurnalistii profesionisti si vandut de
persoane fara adapost, ziarul le oferd acestora posibilitatea de a castiga un venit legitim” (Ghid
pentru antreprenoriat social, 2019)

»Made in Rosia Montana este o companie fondata in 2013 care se ocupa cu productia
si vanzarea de produse de l1ana. Produsele sunt realizate manual de catre localnice. Un alt
element social al afacerii este acela ca 90% din profit este reinvestit in productia de articole de
lana iar 10% este investit in educatie” (disponibil la innovatingsociety.com).

uT
CB”

—\v


https://innovatingsociety.com/

‘i
Iramuenscaie S1scirsie
M583)

S Es ELRS RS

,Un alt exemplu de afacere sociala este si Mesteshukar ButiQ, o intreprindere sociald
care aduce in fata publicului larg arta antici a mestesugarilor rromi. In parteneriat cu alte
asociatii, acestia au deschis un magazin in centrul Bucurestiului, in care vand produse
traditionale si bijuterii” (disponibil la innovatingsociety.com)

,Un exemplu international, de aceastd data, Arts4Refugees este un proiect marca
BizGees care sustine refugiatii intr-o manierd antreprenoriala. Arts4Refugees lucreaza
impreuna cu femei milleniali pentru a crea patru fluxuri diferite de produse: Produse artistice
pe bazd de cerere, Moda virtuald, Articole de moda pentru inchiriat si Genti de designer”
(disponibil la innovatingsociety.com).

1.3. Intraprenoriatul — antreprenoriatul intern
1.3.1. Antreprenor si intraprenor: delimitari conceptuale

Pana in momentul de fatd am vazut ca antreprenorul este cel care initiaza o afacere,
pornind de la o idee proprie, care urmareste dezvoltarea si promovarea afacerii sale cu scopul
de a obtine un profit cat mai mare si care se ajuta de anumite resurse in activitatile sale, si, mai
ales, in initierea afacerii sale. De asemenea, am detaliat si abilitatile si competentele pe care un
antreprenor de succes ar trebui sa le detind, dar si etapele pe care ar trebui sa le urmeze acesta
n procesul de antreprenoriat.

Alaturi de conceptul de antreprenor si soloprenor analizate pana in prezent, in literatura
si practica din acest domeniu a mai fost identificat si analizat inca un concept apropiat: cel de
intraprenor. Intraprenorul este definit ca fiind ,,angajatul unei companii care detine abilitétile si
trasaturile unui antreprenor” (A. Venera, 2010). Practic, intraprenorul este ,,antreprenorul
angajat in cadrul unei companii pentru dezvoltarea acesteia sau angajat pentru deschiderea unei
companii de catre o altd persoand, care nu are cunostintele si abilitatile necesare initierii unei
afaceri” (A. Venera, 2010). Intraprenorul este persoana responsabild de gestionarea
problemelor administrative ale unei alte persoane care doreste sa initieze o afacere sau ale unei
alte companii care urmareste fie depasirea unei situatii dificile din punct de vedere economic,
fie extinderea sa sau cresterea profitului.

La fel ca antreprenorul, intrapenorul trebuie sa dea dovada de: creativitate, capacitate de
inovare, responsabilitate, asumarea riscurilor, transparentd, incredere, cunoastere, curaj si
optimism. Sarcina sa principald este cea de a ,,dezvolta si gestiona produse sau servicii noi”.
Pentru acest lucru intraprenorii trebuie sd fie dispusi sd investeascd in dezvoltarea lor
profesionald si personala, sa fie capabili sa isi construiascad o echipa responsabila si implicata
si sd aiba o capacitate mare de planificare si organizare.

Tn literatura de specialitate s-a constatat ci cei mai multi intraprenori se dezvolta in urma
calitatii lor de antreprenori, chiar daca au avut sau nu succes cu propria lor afacere.

Promovarea acestei culturi, de tip intraprenorial, tine mai mult de dinamismul
companiilor deja existente pe piata, de inclinatia spre birocratie sau spre flexibilitate.

Tntr-un mod restrans, s-a afirmat ca ,,antreprenorul este persoana care detine o afacere,
iar intraprenorul este persoana care dezvolta o afacere care nu e a lui, ca si cum ar fi a lui”
(Trofin, 2012). O diferentd dintre cei doi este data si de faptul cd antreprenorul isi asuma
riscurile singur, in timp ce, in cazul intraprenorului, compania sau persoana pentru care lucreaza
este prima care isi asuma riscurile. De asemenea, antreprenorul este cel care detine resursele
necesare, pentru initierea afacerii sale, In timp ce intraprenorului i se pun la dispozitie resursele
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pentru dezvoltarea sau initierea afacerii. Astfel, se observa ca un intraprenor are mai multe
avantaje decdt un antreprenor: un brand si o companie deja create, accesul la pietele de
desfacere, o retea deja creatd, resursele necesare, mai putine riscuri asumate, venituri financiare
sigure si constante, deoarece este remunerat de compania sau persoana care 1-a angajat.

1.3.2. Cultura organizationala intraprenoriala

In cadrul mai multor cercetari (M. Trofin, 2012; A. Venera, 2010) s-a ajuns la concluzia
ca existenta unei culturi intraprenoriale in cadrul unei companii influenteaza intr-o masura mai
mare succesul acesteia. Impactul intraprenoriatului asupra succesului unei companii se
transpune n dinamismul companiei respective, flexibilitatea acesteia, capacitatea de a face fata
schimbarilor din mediul extern, capacitatea de inovare si de promovare, capacitatea de a
dezvolta produse sau servicii noi si de a se indreptata cétre grupuri tinta de clienti noi. Un alt
impact al acestui tip de cultura organizationala asupra succesului unei companii identificat in

......

companiei” (M. Borza, 2012).

S-a observat si ca valorile culturale create Tn urma culturii intraprenoriale determina
adoptarea deciziilor cu un grad de usurintd mai mare si influenteaza pozitiv si restul proceselor
manageriale (A. Venera, 2010).

Hisrich (1990) a identificat valorile aduse in cadrul unei companii de cultura
intraprenoriala ca fiind:

e Restrictionarea deciziilor si actiunilor managerilor si directorilor companiei respective;
Extinderea functiilor manageriale;
Actiuni inovative in cadrul organizarii interne;
Increderea in puterea concurentiald a companiei;
Flexibilitate, dinamism si creativitate mai mari, implicate in cadrul activitatilor interne.

Autorul a propus si anumite etape pentru crearea si dezvoltarea unei culturi
intraprenoriale.

1. Selectarea normelor reale

Tn cadrul acestei etape se are in vedere cunoasterea culturii organizationale prezente si
identificarea obiectivelor, dimensiunilor si normelor pentru noua culturd organizationala.

2. Formularea noilor directii culturale

Plecand de la normele selectate Tn cadrul primei etape se va avea in vedere formularea
unei noi directii culturale, de tip intraprenorial, si se vor concretiza valorile si trasdturile
acesteia.

3. Stabilirea noilor norme de urmat in cadrul companiei

Pe baza etapelor anterioare, se vor concretiza, chiar Tn scris, normele noii culturi
organizationale intraprenoriale, care vor pune accent pe eficientizarea activitatilor interne.
Acestea vor fi transmise tuturor angajatilor companiei.

4. Identificarea decalajelor dintre noua si vechea cultura organizationala

Aceasta etapa are ca scop conturarea noii culturi organizationale, pornind de la valorile
si normele vechii culturi, care trebuie inlocuite.

5. Restrangerea diferentelor culturale

Aceasta etapa vizeaza stabilirea unui acord intre normele noii culturi organizationale si
normele vechii culturi. Este important ca aceste diferente sa se clasifice in functie de specificul
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lor si sd fie tratate ca atare. Spre exemplu, diferente ce tin de: promovarea si motivarea
angajatilor, politicile de recrutare, politicile sociale ale companiei, etc.

O cultura intraprenoriala pune accent pe implicarea tuturor angajatilor in cadrul acestui
nou concept si pe inovare si flexibilitate. Un impact major asupra noii culturi organizationale
de acest tip 1l au chiar intraprenorii. Ei sunt responsabili de definirea noilor strategii de motivare,
de formularea politicilor interne, de organizarea interna, de managementul strategic si de
colaborarea cu actionarii companiei (R. Hisrich, 1990).

Venera (2010) este de parere ca exista trei dimensiuni fundamentale ale acestui tip de
culturd organizationala: scopul - reprezentat de promovarea si dezvoltarea, prin mijloace
inovative, a companiei respective; dimensiunea noii culturi intrapersonale - definitda de
proportia membrilor companiei care adera la aceasta si convingerea cu care aceasta patrunde in
cadrul organizatiei.

1.3.3. Trasaturile intraprenorilor

LAntreprenorii interni” au o contributie esentiald asupra unei companii datorita faptului
ca vin cu o viziune noua si cu instrumente noi de dezvoltare. Ei se diferentiazd de antreprenori
si restul angajatilor prin pasiunea lor orientatd catre dezvoltarea unui nou tip de antreprenoriat
si prin dorinta lor de implicare si dezvoltare a unei structuri deja create. Desi au anumite abilitati
comune cu antreprenorii, asa cum am observat din analizele anterioare, ei se diferentiaza totusi
de acestia. Principalele diferente dintre antreprenori si intraprenori sunt date de urmatoarele
trasaturi:

e Scopul lor nu este imbogatirea proprie, ,,ei sunt stimulati de libertate si de puterea de
decizie pe care o au” (S. Parker, 2011).

e C(Capacitatea de a gandi strategic. Intraprenorii se remarca prin curiozitate, implicare,
cercetare, analizd, inovare, aplicare, aspecte care au un impact pozitiv major asupra
companiei (S. Parker, 2011).

e Capacitatea de creativitate si inovare, alaturi de determinarea de a implementa ideile noi
si de a merge in directii cat mai inovative;

e Orientare citre analiza si cercetare. Inainte de a implementa o noua procedura de lucru,
intraprenorii analizeaza foarte bine avantajele si dezavantajele, impactul pe care aceasta
I-ar putea avea asupra companiei, asupra angajatilor sau asupra clientilor. Ei se folosesc
de proiectari, previziuni, analize specific pana cand rezultatele devin clare si cat de cat
sigure (S. Parker, 2011).

e (apacitatea mare de flexibilitate. Intraprenorii nu se feresc sa aduca schimbari in cadrul
strategiilor interne, atit pe termen scurt, cat si pe termen lung, deoarece sunt constienti
de faptul ca schimbarile, daca sunt propuse in urma unor analize amanuntite, pot avea
un impact mai mare pe termen scurt, asupra companiei respective (S. Parker, 2011).

e Autenticitate. Aceastd trasatura vine din increderea 1n ei si in deciziile lor si din
orientarea lor catre dezvoltare si inovare.

e Intergitatea, care vine din faptul ca implementeaza noile instrumente de lucru in mod
transparent, eficient si 1si asuma riscurile actiunilor propria, alaturi de manageri si
directori (S. Parker, 2011).
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1.3.4. Exemple de intraprenoriat

Din cadrul articolelor si cazurilor practice din domeniul intraprenoriatului am selectat
doud exemple de companii mari care au apelat la intraprenori, pe care le prezentdm an Caseta
1.2. Prima este compania Sony, iar cea de-a doua este compania 3M.

Caseta 1.2. Exemple de intraprenoriat

Sony: ,,Ken Kutaragi, un angajat debutant din cadrul companiei Sony, obisnuia sa
isi petreaca timpul liber impreuna cu fiicele lui, incercand sa imbunatateasca dispozitivul
Nintendo. In ciuda faptului ci personalul Sony nu i-a apreciat munca, Ken a fost destul de
norocos incat sa capteze atentia unui sef. Rezultatul a fost crearea unuia dintre cele mai
valoroase produse actuale de pe piatd ale marcii Sony: Sony PlayStation. In prezent,
PlayStation reprezinta unul dintre produsele nou aparute in industria jocurilor, facand
parte dintre cele mai bine vandute console” (Vocoli, 2014).

3M: ,,Chimistul Spencer Silver a incercat sa creeze un adeziv puternic cu scopul
de a-1 folosi in tehnologia aeronautica. Cercetdrile lui au esuat pentru ca a creat din
greseald un adeziv deschis la culoare, care se lipea de suprafete fara sa lase nicio urma
dupa inlaturare. Acesta este un exemplu de gandire strategica in care o persoanad, in loc sa
scape de o anumita idee, a decis sa lucreze in continuare la ea si sa o Tmbunatateasca
dandu-i alte utilizari. Dupa ani de incercari de a lansa aceasta inventie, Silver si Art Fry
(un coleg cercetator de la compania 3M) s-au aldturat trupelor militare si impreund au
venit cu ideea notitelor Post-It ,care sunt si acum foarte populare” (Vocoli, 2014).

1.4.Demararea propriei afaceri
1.4.1. Surse de idei de afaceri

In initierea unei afaceri se recomanda ca antreprenorii si tina cont de mai multi factori
externi. Acestia au fost analizati si in cadrul analizelor anterioare, insa, ii vom mai relua succint
pentru o intelegere mai mare a importantei lor. Pentru a avea succes si pentru a avea o durata
de viatd mai mare, este recomandat ca o afacere sa tind cont de: factorii demografici, factorii
sociali, sectorul tehnologic, tendintele actuale in mediul privat si in domeniul afacerilor noi
deschise (A. Istocescu, 2003).

e Factorii demografici sunt cei mai Tn masurd sa evidentieze oportunitatile de afaceri
pentru anumite segmente ale populatiei, in functie de caracteristicile fiecarui segment
in parte. Segmentele populatiei, cele mai relevante pentru o afacere, sunt definite de:
categoriile de varsta, gradul de educatie, nivelul veniturilor, sex, mediul rezidential (A.
Istocescu, 2003).

e Factorii sociali cu un impact semnificativ asupra unei afaceri tin de: modificarile in
cadrul familiilor; preocuparile pentru un anumit stil de viata (sanatos, axat pe sport, pe
un anumit regim alimentar); preocuparile fatd de mediul inconjurator; preocuparile
pentru anumite traditii, culturi. Acesti factori pot influenta o afacere si pot reprezenta
sursa unei idei productive de afacere deoarece au posibilitatea de a identifica o anumita
nevoie sau cerinti a unui segment de populatie. In urma acestei nevoi sau cerinte poate
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lua nastere un nou serviciu sau poate fi creat si comercializat un nou produs (A.
Istocescu, 2003).

e Sectorul tehnologic pune accent pe utilizarea, in procente cat mai mari a mijloacelor de
inteligenta artificiald si a mijloacelor tehnologice in dezvoltarea si promovarea unei
afaceri. Implicatiile acestui sector in cadrul unei afaceri se resimt, mai ales, in strategiile
de marketing, axate din ce in ce mai mult pe instrumente online, de inteligenta artificiala
(A. Istocescu, 2003).

e Tendintele in afaceri sunt foarte importante de luat in calcul deoarece pot reprezenta
exemple de succes sau insucces Tntr-un anumit domeniu, pot reprezenta practici testate
intr-un anumit domeniu. Acest aspect reduce cu mult riscurile unei noi idei de afaceri si
ofera raspunsuri importante pentru anumite probleme specifice primelor etape de
concretizare a unei afaceri (A. Istocescu, 2003). Spre exemplu, dezvoltarea gradinitelor
particulare a condus la tendinta dezvoltarii firmelor de catering si de livrare a hranei la
domiciliu, strict pentru acest sector. Apoi, acest serviciu s-a dezvoltat si in cadrul altor
segmente de clienti. Un alt exemplu este si acela ca, tendinta de a adopta animale de
companie a condus la dezvoltarea hotelurilor pentru animalele de companie, spatiilor de
ingrijire pentru acestea, pentru perioade mai mari de timp si alte servicii destinate
acestora.

Ideile pentru afaceri se pot naste si din:

e Experienta profesionali anterioara. In acest caz, cunostintele acumulate in acel domeniu
de activitate, experienta de lucru, cunoasterea furnizorilor, a potentialilor clienti,
cunoasterea detaliata a pietei, a cerintelor clientilor reprezinta avantaje majore pentru o
noua afacere.

e Hobby-urile sau experientele personale. In acest caz, avantajele sunt date de faptul ca
activitatea profesionala reprezinta, de fapt, o pasiune, cunostintele acumulate din cadrul
experientelor personale, metodele si instrumentele utilizate pentru a trece peste anumite
experiente sau pentru a face fata anumitor situatii, unele nevoi sau dorinte personale pot
reprezenta idei pentru crearea unui nou serviciu sau a unui nou produs.

e Relatiile sociale. Constituie o importantd sursa de inspiratie pentru o afacere noua
deoarece a condus la creionarea cadrului de lucru: Tn cadrul acestora s-au conturat relatii
cu clientii, relatii cu furnizori, distribuitori, posibili parteneri, persoane cu experienta
sau cunostintd Intr-un domeniu, exista relatii cu rudele sau familia care pot reprezenta
un ajutor real in demararea unei afaceri,

e Cautarile intentionate, la intimplare, pot da nastere unor noi idei de afaceri. Acestea pot
transpune exemple de bune practici in domeniul initierii unei afaceri, exemple de afaceri
care au esuat si pot relata chiar pasii concreti pentru deschiderea unei noi afaceri sau in
promovarea unei afaceri.

1.4.2. ldeea de afaceri si evaluarea ei

Pentru o garantare a succesului afacerii noi incepute este foarte important ca aceasta sa
fie evaluata obiectiv, realist, corect si intr-o forma complexa. In acest sens, autorul Istocescu,
afirma cd ,rezultatele obtinute in urma evaludrii unei afaceri reprezintd fundatia afacerii
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respective, iar planul de afaceri este instrumentul care dicteaza viitorul respectivei afaceri” (A.
Istocescu, 2003).
Evaluarea ideii de afaceri presupune colectarea unor informatii cat mai complexe
referitoare la implementarea acesteia. Abia apoi se verifica, daca ideea este una ce poate fi
aplicata.
Etapele evaluarii unei afaceri alaturi de detaliile specifice fiecareia sunt redate in Tabelul

1.7.

Tabel nr.1.7. Etapele evaluarii unei afaceri

Nr.

Crt.

Etapa

Descriere

Asteptarile de la afacerea

respectiva

Se va avea in vedere stabilirea scopului afacerii.

Se vor identifica si urmatoarelor elemente: timpul
propus pentru dezvoltare, profitul care se doreste a fi
obtinut, asteptdrile privind auto-finantarea  si
dezvoltarea sa, valorile urmarite in cadrul acesteia.

Tot aici se va defini forma legald a companiei (PFA,
SRL, SA)

Produsele
dezvoltate

Sau

serviciile

Se vor descrie Tn detaliu produsele sau serviciile oferite
(din categoriile: servicii, comert, productie).

Se vor identifica diferentele dintre serviciile sau
produsele propuse si cele deja existente

Se vor identifica conditiile de distribuire sau furnizare a
acestora: licente, drepturi de autor, inregistrari, etc.

Se va analiza daca produsul sau serviciul respectiv
respectd actele normative din domeniu.

Organizarea productiei

Se au in vedere urmatoarele aspecte:

-identificarea tipului de tehnologie utilizat si a
mijloacelor tehnologice,

-modul de achizitionare a echipamentului necesar
-volumul necesar de productie, pentru inceput si pentru
un termen mediu si apoi lung,

-spatiul necesar

-materiile prime necesare,

-organizarea procesului de productie, 1n sine,

-resursele necesare pentru productie: financiare, umane,
materiale.

Organizarea serviciilor sau
a comertului

Se au in vedere urmatoarele aspecte:

-descrierea activitatilor dorite si necesare

-organizarea spatiilor pentru desfasurarea activitatilor,
-modul de achizitionare a spatiilor,

-selectarea echipamentului necesar,

-selectarea conditiilor pentru personalul implicat in
acest proces,

-identificarea furnizorilor,

-identificarea si selectarea metodelor de servire a
clientilor.
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S. Resursele necesare

-Analiza volumului resurselor financiare necesare,
-ldentificarea resurselor materiale necesare,

-Necesarul de personal, concretizarea posturilor,
-Analiza resurselor informationale: cunostinte, licente,
proceduri specifice de lucru, aprobari din partea
anumitor institutii, conditii de calitate, etc.

6. Furnizorii

Se vor identifica conditiile pe care acestia trebuie sa le
indeplineasca:

-calitatea produselor,

-costuri,

-garantia oferita,

-instalare, etc.

7. | Distributia

Se va realiza prin:

-comert direct,

-prin intermediari (comert cu amdanuntul),

-comertul cu ridicata (doi intermediari care asigura
distributia de la producator la client)

-resurse financiare necesare pentru acest serviciu,
-conditiile de distributie impuse.

Sursa: Smith; Apfel; Bergstrom; 2004

1.4.3. Forme legale ale afacerii

Punerea 1n practica a unei idei de afaceri poate lua trei forme concrete in domeniul
atreprenoriatului, si anume: prestarea de servicii, furnizarea unor produse pentru comercializare
sau realizarea unei activitati de productie.

Formele juridice prin care un antreprenor poate initia o afacere sunt:

e Persoane fizice autorizate (PFA) si asociatii familiale

e Societati comerciale. Din cadrul societatilor comerciale fac parte: ”Societate in nume
colectiv (S.N.C.), Societate in comandita simpla (S.C.S.), Societate in comandita pe
actiuni (S.C.A.), Societate pe actiuni (S.A.), Societate cu raspundere limitata (S.R.L.)”
(Legea nr. 31/1990 privind societatile comerciale, republicata)

Important de mentionat este faptul ca forma juridica sub care urmeaza sa se concretizeze
afacerea 1n sine se va decide 1n functie de:

dimensiunea activitatii;

numarul celorlalti parteneri implicati;

raspunderea asumata a partenerilor implicati;

capitalul social disponibil,

gradul de participare al partenerilor la capitalul social
posibilitatea de dezvoltare, in viitor, a afacerii respective.
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1.4.4. Avantajele si dezavantajele afacerilor mici

In procesul de initiere al unei afaceri exista mai multe piedici pe care antreprenorii, mai

ales cei aflati la inceput de drum, trebuie sa le depaseasca. In literatura de specialitate (M. Smith;
A. Apfel; K. Bergstrom; 2004) au fost identificate cele mai des intalnite dificultati in cadrul
procesului de dezvoltare a unei afaceri:

Cerintele legale din diferite domenii: protectia consumatorilor, cerintele pentru garantia
si returnarea produselor; conditii ce tin de drepturi de autor, licente, etc.

Limitarile impuse de pietele speciale, cum ar fi: preferintele doar pentru anumite mareci,
costurile irecuperabile;

Bariere la intrarea pe piatd create special de concurentd: preturile prea mici ale
concurentilor, contractele exclusive cu anumiti furnizori, controlul resurselor dintr-0
anumita industrie,

Schimbarile prea frecvente din mediul social, politic si economic. Acestea pot influenta
negativ Tnceputurile unei afaceri, deoarece pot impune schimbari majore prea rapide,
compania nou deschisad neavand timp sa se alinieze acestora.

Riscuri specifice unei afaceri noi. Acestea au fost impartite in riscuri ale afacerii in sine
si riscuri personale, ce tin de antreprenor. Din prima categorie fac parte: furturi,
incidente, concurenta neloiald, schimbdri majore in cadrul pietei, uzarea
echipamentelor. Din a doua categorie fac parte: relatiile tensionate cu partenerii de
afaceri, probleme legale, relatii conflictuale de familie.

Pornind de la dificultdtile anterioare, autorii citati anterior au identificat si cateva

avantaje si dezavantaje comune, cu privire la deschiderea unei companii mici. Practic, autorii a
formulat, pe baza exemplelor din practica antreprenoriald, avantajele si dezavantajele unei
intreprinderi mici, spre deosebire de o intreprindere mare. Le vom sintetiza in paralel, n cadrul
abelului 1.8, pentru o vizibilitate mai mare a acestora.

Tabelul nr.1.8. Avantajele si dezavantajele unei intreprinderi mici

Avantaje

Dezavantaje

Flexibilitate mai mare

Specializare redusa

Investirea initiald a unor resurse financiare
mai reduse

Resurse, de orice tip, limitate

Strategii manageriale mai simpliste

Rata de lichiditate redusa

Eligibilitate mai mare pentru diverse

programe de finantare

Birocratie =~ complexd, indiferent de
dimensiunea redusa a acesteia

Un grad mai mare de fidelizare in randul
clientilor

I

parteneri de afaceri

Verificare mai complexad a standardelor de
calitate.

-, .

Posibilitati reduse de implicare in proiecte
sociale

Proceduri si politici interne mai usor de
implementat

Atragerea mai mare a partenerilor locali, mici
si a altor organizatii din cadrul aceleiasi
comunitati
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O posibilitate mai mare de implementare a
programelor interne, finantate prin fonduri
nerambursabile

Sursa:M. Smith; A. Apfel;K. Bergstrom; 2004

1.4.5. Exemple de afaceri

Din exemplele practice, promovate in cadrul articolelor de specialitate, au fost selectate
cateva exemple de afaceri si Intreprinderi mici pentru a demonstra ca succesul unei afaceri nu
este dat, neaparat de dimensiunea acesteia (Caseta 1.3).

Caseta 1.3. Afaceri mici de succes

,Lensa.ro este un start-up romanesc specializat in lentile de contact, ochelari de soare si
ochelari de vedere, demarat in anul 2013 cu 500 euro. In prezent, acesta a depasit pragul de un
milion de euro cifrd de afaceri. Acest aspect se datoreaza faptului ca a intrat pe o piata noua:
lentile de contact colorate. Business-ul Lensa.ro este un magazin online si fizic de ochelari de
soare si de vedere ce dispune de cabinet propriu pentru consultatii” (www.wall-street.ro).

,Narcoffee Roasters este o afacere de succes pornita in Cluj, pe piata cafenelelor de
specialitate. Narcoffee Roasters este un concept de cafenele de specialitate fondat de catre doi
dintre cei mai importanti oameni de afaceri clujeni din domeniul HoReCa, cu o investitie initiala
de 500.000 euro. In prezent, lantul de cafenele de specialitate Narcoffee Roasters pune la
dispozitia antreprenorilor un sistem de franciza al retelei” (www.forbes.ro)

,Floria.ro este un magazin online de flori unice, cu un design inspirat din moda
internationald din acest domeniu, adaptat pentru piata nationald. Grupul Floria detine sase
florarii, magazinul online si depozitul en-gros inregistrand vanzari de peste 17 milioane lei in
anul 2018. Acest aspect se datoreazd vanzarii in marile retele de retail, care a reprezentat 40%
din cifra de afaceri din offline” (www.forbes.ro).

,The Homea pornit ca un site in care sunt prezentate spre vanzare obiecte
de mobilier scandinav si a fost extins cu un magazin fizic, in care sunt expuse modalitati de
combinare a diferitelor piese de mobilier si decoratiuni. Cu o investitie initiald de circa 20.000
de euro, dupa patru ani de la infiintare, The Home a ajuns la vanzari de un milion de euro, in
anul 2017. Detinatorul magazinului a creat o afacere in domeniul pasiunii sale, a participat la
numeroase targuri de profil si a Tnvatat sa combine arta, natura, cu relaxarea si functionalitatea.
Abia apoi a deschis acest site. Majoritatea vanzarilor au loc online si nu fizic” (www.wall-
street.ro).

”SanaGout a luat nastere in urma colabordrii dintre cinci antreprenori si s-a nascut din
pasiunea pentru mancarea sanatoasa. Povestea SanaGout a inceput in anul 2008, cu o investitie
initiala de jumitate de milion de euro. In prezent, cei cinci antreprenori ii ajutd pe angajatori si
inteleaga ca o masa de pranz calda servita angajatilor le poate aduce beneficii pe termen lung.
Din 2016, dupa o schimbare de strategie, SanaGout ofera servicii de organizare evenimente
complete pe zona corporate, pachete de wellbeing si beneficii pentru angajatii marilor companii
si servicii de catering pentru evenimente corporate”(joblist.md).
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Capitolul 2
Comunicarea in afaceri, piata si mediul de afaceri

2.1. Comunicarea in afaceri

2.1.1. Modele de comunicare. Componente ale comunicirii si bariere in
comunicare

De-a lungul timpului, teoriile comunicarii au cunoscut o evolutie constanta, mai ales in
mediul de afaceri. Evolutia teoriilor si modelelor de comunicare in afaceri este influentata de
dezvoltarea cercetarilor in acest domeniu, dar si de dezvoltarea mediului de afaceri. Modelele
acestui tip de comunicare sunt rezultatul imbinarii mai multor stiinte si domenii, printre care:
matematica, domeniul tehnic, statistica, etc. Modelele de comunicare au fost definite ca fiind
“un sistem prin care se are in vedere descrierea componentelor acestui proces, cu scopul
adaptarii acestuia la mediul extern si la factorii externi” (C.V. Radulescu, I. loan, F. Bran, M.
lovitu, 2015).

In literatura de specialitate, modelele comunicarii in afaceri au fost clasificate in doua
mari categorii: cele ce apartin ,,directiei transmisioniste, axate pe modele de transmitere a
mesajelor ” si ,,cele semiotice, care evalueaza sensul in care mesajul a fost transmis” (D.A.
Jameson, 2007). Prima categorie se mai numeste si categoria modelelor procesuale, iar a doua
categorie se numeste si cea a modelelor semiotice clasice. Din categoria modelelor procesuale
fac parte: modelul linear, feedback-ul, modelul circular, modelul functional, modelul descriptiv
al lut Johnson si modele semiotice clasice, din care fac parte: modelul semiotic al lui Saussure
si modelul lui Modelul lui Paul Watzlawick.

Modelul linear sau modelul lui Shannon — Weaver al comunicirii este un model
transmisionist care promoveaza ,,transmiterea mesajului intr-un singur sens, de la o sursa clar
identificata la o destinatie bine cunoscutd” (D.A. Jameson, 2007). Initial, in cadrul acestui
model nu a fost inclusa posibilitatea primirii feedback-ului. Ulterior, autorii si-au imbunatatit
modelul adaugand si feedback-ul in acest proces al comunicarii. Prin feedback, autorii inteleg
,comportamentul si perceptia destinatarilor finali” (D.A. Jameson, 2007). Autorii acestui model
au pus mai mult accent pe dezvoltarea zgomotului semantic ce apare in cadrul acestuia. Etapele
comunicdrii, potrivit acestui model, sunt redate in figura de mai jos.

Mesaj- __ Mesaj-semnal
semnal \ | receptat
\ ‘
[
|
Sursa Transmitator ‘ Receptor Destinatarul
x. (de informatie) | | (Codificator) Canal (Decodor) . informatiei [ ] .
{ f
1‘ “‘
Mesaj-idee j’ Mesaj-idee |
conceput inteles
Zgomot
Feedback
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Figura 2.1. Modelul de comunicare al lui Shanon — Weaver
Sursa: 1.O. Panisoara, 2015

Feedback-ul a fost dezvoltat plecand de la modelul linear, prezentat anterior. Tn cadrul
modelului linear initial a fost inclusa si aceasta optiune noud, a procesului comunicarii: oferirea
feedback-ului. Scopul acestuia este acela de a ,,obtine un flux circular in cadrul procesului
comunicdrii” (I1.O. Panisoara, 2015).

Modelul circular dezvoltat de Schramm este cel care a avut in vedere comunicarea,
tratatd pentru prima datd, ca pe o disciplind separatd de cercetare. Autorul acestui model a
identificat ,,diferentele dintre comunicarea umana si comunicarea cu si intre masini” (I.O.
Panisoard, 2015). In cadrul comunicarii umane, autorul pune accent pe mesajul comunicarii,
pe interpretarea acestuia si pe tipurile de comunicare utilizate pentru transmiterea mesajului:
verbala si non-verbali. In cadrul comunicirii ce se desfasoari cu si intre masini, autorul este de
parere ca exista anumite limite ce trebuie respectate: respectarea canalului pentru a se putea
realiza transferul informatiei si crearea unei legaturi specifice intre masina si om, si invers (D.A.
Jameson, 2007).

In literatura de specialitate, criticile aduse acestui model de comunicare se refera la
faptul ca este limitativ deoarece nu tine cont de context si de valorile grupului si nu poate fi
utilizat Tn cadrul unei comunicari mai ample, de grup (D.A. Jameson, 2007).

Modelul elicoidal al lui Frank E.X. Dance se axeaza pe faptul ca, in cadrul
comunicdrii, are loc un transfer de informatie intre doi indivizi, cu roluri clar delimitate. Acest
model a fost dezvoltat de autorul sau cu scopul de a se lua in calcul, in cadrul procesului de
comunicare, si acele valori ce tin de continutul comunicarii si structura acesteia. Autorul
promoveaza in cadrul modelului sdu comunicarea verbala si rationalitatea. Acesta considera ca
procesul comunicarii este ,,sumativ, irepetabil si cumulativ, iar fiecare faza a comunicarii se
bazeaza pe filtrare si existenta unui inceput, fara posibilitatea incheierii” (I.O. Panisoard, 2015).

Criticile aduse acestui model tin de faptul ca autorul utilizeaza prea putine variabile care
sa 11 testeze ipotezele, nu reprezintd un model in sine de comunicare si nici un tip de comunicare
(I.O. Panisoara, 2015).

Modelul functionalist al lui Harold D. Lasswell este unul dintre cele mai cunoscute
modele ale comunicarii. Autorul isi dezvoltd modelul, plecand de la cateva intrebari
fundamentale: ,,Cine spune?, Ce spune?, Prin ce canal?, Cui?, Cu ce efect?” (I1.O. Panisoara,
2015).

Modelul Laswell se bazeazd pe o schimbare masurabila in cadrul receptorului,
determinate de elemente concrete ale procesului comunicarii. In cadrul acestui model sunt avute
in vedere: continutul comunicarii, grupul pentru care se desfdsoard comunicarea, efectele
asupra grupului, procesul de reglare in urma comunicarii (I.O. Panisoara, 2015).

Modelul descriptiv al lui Johnson inlatura din analizele sale actorii implicati in cadrul
acestui proces si rolurile avute de fiecare si se axeaza pe dimensiunea perceptiva asupra acestora
din punct de vedere ai urmatorilor factori: ,,evenimentul care a avut loc, modul de perceptie al
acestuia, impulsurile transmise Th urma acestuia, modelele verbale ale interlocutorilor, forma
acestora, undele sonore si luminoase implicate in cadrul acestui proces, modul de perceptie al
acestor unde, modul in care impulsurile au fost transmise catre creier, transpunerea acestora in
cuvinte si forma finalad a acestora” (D.A. Jameson, 2007).
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S-a concluzionat ca acest model de comunicare ,,nu este unul rigid si nici comunicarea
utilizata conform acestuia nu este una rigida, dar se bazeaza pe cazuri particular, mult prea
intrapersonale, precum: sistemul de valori, spiritualitatea, cultura” (D.A. Jameson, 2007).

Din cadrul modelelor semiotice clasice vom avea in vedere: modelul lui Paul
Watzlawick si modelul semiotic al lui Saussure.

Modelul lui Paul Watzlawick are in vedere dezvoltarea relatiei interumane ce se
stabileste intre sursd si receptor, motiv pentru care se incadreaza in categoria modelelor
semiotice. Autorul si-a dezvoltat acest sistem pe baza teoriilor sistemelor, prin implicarea
factorilor aflati in relatie de interactiune reciprocd, dar si in relatie directa sau indirecta cu
mediul extern. In acest sens, modelul se bazeaza pe intririle si iesirile procesului de comunicare.
Elementele analizate in cadrul acestui model sunt indivizii si relatiile de comunicare dintre cei
care alcdtuiesc un adevarat sistem deschis (I.O. Panisoara, 2015). De asemenea, in cadrul
acestui model nu exista un sens impus de comunicare.

Principiile pe care se bazeazad acest model sunt:

e Necesitatea comunicarii si imposibilitatea ca aceasta sa fie evitata;

e Implicarea unei relatii in cadrul unei comunicari;

e Legatura procesului de comunicare cu mediul extern;

e Succesul comunicdrii este influentat de relatia dintre participantii la acest proces si de
necesitatea acesteia;

e Definirea propriului punct de vedere, in cadrul comunicarii, de fiecare participant in
parte;

e Comunicarea poate avea loc Tn mai multe planuri.

Tn figura 2.2 sunt redate etapele procesului de comunicare, propuse de acest model.
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Figura 2.2. Modelul de comunicare al lui Paul Watzlawick
Sursa: 1.O. Panisoara, 2015

Modelul semiotic al lui Saussure a fost dezvoltat plecand de la studiile si cercetarile
autorului in domeniul lingvisticii. Acesta, In urma cercetarilor desfasurate a evidentiat relatiile
dintre componentele implicate in procesul comunicarii. Modelul lui Saussure pune accent pe
mesajul comunicarii si nu pe procesul in sine sau pe cei implicati in cadrul acestuia. Principiile
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promovate de acest model sunt: solidaritatea actorilor implicati in cadrul procesului comunicarii
si implicarea intr-un proces de corespondenta indirecta (T. Morden, 2017).

Dincolo de modelele de comunicare, procesul comunicarii are in alcatuirea sa anumite
componente specifice si clar delimitate.

Componentele comunicarii sunt:

e Actorii implicati — sunt reprezentati de emitdtor- cel care transmite informatia si
receptor- cel care primeste informatia;

e Mesajul — reprezinta, de fapt, intreg continutul acestui proces; transmiterea mesajului
constituind chiar scopul in sine al comunicarii;

e Canalul de transmitere — este definit de mijlocul sau modul prin care se transmite
mesajul.

Codul utilizat in procesul comunicarii a fost definit ca ,,sistemul de semnalizare specific
unui grup social sau unei culturi ce se bazeaza pe un sistem de semne si un sistem de norme in
baza caruia respectivele semne se combina” (C.V. Radulescu, I. loan, F. Bran, M. lovitu, 2015).

Astfel, codul este acel sistem 1n cadrul cdruia semnele sunt organizate pentru a alcatui
un mesaj, fie el scris, verbal sau non-verbal.

Tn cadrul literaturii de specialitate (C.V. Radulescu, I. loan, F. Bran, M. lovitu, 2015),
cu privire la procesul comunicarii, au fost identificate mai multe bariere care pot bloca sau
impreuna desfasurarea acestuia. Printre factorii definiti ca bariere in cadrul acestui proces, au
fost identificati:

e Statutul actorilor implicati in cadrul comunicarii. Tn acest caz, statutul prea ridicat al
emitatorului sau receptorului poate duce la o intelegere gresita a mesajului.

e Problemele semantice. Cele mai des intdlnite probleme de acest tip sunt cele ce tin de
utilizarea unui jargon fie el profesional sau specific unei anumite zone, culturi, etc.

e Perceptiile distorsionate ale actorilor cele care sunt dezvoltate Tn urma unei imagini
nerealiste avute de catre receptor cu privire la mesajul transmis.

e Diferentele culturale ale actorilor. Pot reprezenta o problema in cadrul procesului de
comunicare din cauza faptului ca pot deteriora modul de transmitere al mesajului.

e Selectarea nepotrivitd a canalelor de comunicare. In cadrul procesului comunicarii,
eficienta acesteia este data si de alegerea corectd a canalului si a momentului
desfasurarii comunicarii. Alegerea inadecvatd a canalului poate cauza probleme in
procesul comunicarii.

e Anumiti factori fizici. Cei mai Intalniti factori de acest gen tin de: ticurile actorilor
implicati in procesul comunicarii, caracteristici ale mediului extern, precum: zgomot,
temperatura, etc.

e Bariere umane. Acestea sunt anumite deficiente fizice sau psihice ale actorilor implicati
in comunicare; fricile si emotiile actorilor sau barierele de tip psihologic: modul de

perceptie; blocaje; interesul acordat procesului comunicarii (C.V. Radulescu, I. loan, F.
Bran, M. lovitu, 2015).

Pentru o comunicare eficientd se recomanda depasirea acestor bariere sau, cel putin,
luarea de masuri specifice pentru diminuarea lor. Acest lucru se poate realiza prin respectarea
si promovarea unor principii de baza in procesul comunicarii, la care sd ia parte toti actorii
implicati in cadrul acestuia. Este recomandat si ca procesul comunicdrii, indiferent de tipul sau,
sa fie axat pe: respectarea valorilor celorlalti participanti; obiectivitate in formularea opiniilor;
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inexistenta atacurilor la adresa celorlalte persoane implicate si Incalcarii drepturilor sau
libertatilor acestora.

2.1.2. Comunicarea in echipa. Comunicare interpersonala in relatia cu
clientul/beneficiarul

Tn literatura de specialitate s-a concluzionat ci exista doud tipuri de comunicare in
echipa: pe orizontala si pe verticald. Comunicarea pe orizontald este acea comunicare dintre
persoane aflate pe aceleasi pozitii ierarhice. Comunicarea pe verticala reprezintd comunicarea
ce se desfasoard intre persoane aflate pe niveluri ierarhice diferite, de supraordonare si
subordonare (I.O. Panisoara, 2015). De asemenea, membrii care alcatuiesc echipa iau parte la
toate activitatile specifice procesului de comunicare: colectarea si analiza datelor, interpretarea
rezultatelor, luarea deciziei, implementarea unei anumite strategii, evaluarea rezultatelor.

In cadrul comunicarii in echipi, se recomanda ca aceasta sa respecte anumite reguli, si
anume: sd fie deschisa, transparentd, bazata pe obiectivitate, pe ascultare activa si sa fie
bidirectionald (I.O. Panisoara, 2015). Comunicarea 1n echipa se poate desfasura fie oral, fie prin
intalniri de grup, fie prin intermediul mijloacelor online: posta electronica, platforme online sau
n scris.

S-a constatat cd ,,0 comunicare ineficientd in echipa poate genera conflicte majore
asupra unei companii, prin simplu fapt ca afecteaza activitdtile de echipa, dar si activitatile
profesionale individuale ale membrilor echipei” (M. Zaharia, 2005). O comunicare ineficienta
in echipa poate fi si cauza unor evaludri scazute ale angajatilor sau ale neindeplinirii sarcinilor
de lucru. In combaterea si diminuarea conflictelor care iau nastere in echipa, din cauza unei
comunicari ineficiente, un rol foarte important 1l are liderul. Rolul acestuia este acela de a
identifica corect cauza conflictelor; de a implica membrii echipei In remedierea situatiei
conflictuale; de a trasa noi directii de urmat si de a stabili obiectivele clare in cadrul fiecarei
echipe de lucru. Pentru acest aspect, se recomanda ca ,,liderul sd nu inlature niciun membru al
echipei din cadrul procesului de solutionare a problemei noi aparute si sa comunice eficient cu
fiecare membru al echipei, atat individual cat si in cadrul grupului, pentru a identifica corect
cauza conflictului si modalitatile de remediere” (V. Nani, A. Furdui, 2017).

Un alt tip de comunicare foarte important pentru asigurarea succesului unei companii
este comunicarea cu clientii sau beneficiarii directi. In cadrul unui ghid pentru tinerii
antreprenori (Ghid pentru viitori antreprenori) au fost identificate mai multe reguli specifice
comunicdrii dintre reprezentantul unei companii si clientii acesteia. Acestea sunt:

Incetarea activititii anterioare si acordarea atentiei totale clientului,

Reducerea timpului de asteptare pentru client;

Stabilirea contactului vizual in timpul comunicarii si interactiunii cu un client;
Utilizarea unui limbaj profesionist, adecvat, care sa demonstreze respect si transparenta;
Atitudinea optimista, pozitiva, apropiata;

Respectarea opiniilor clientului, indiferent de valorile sociale sau demografice ale
acestuia: gen, varsta, situatie financiara, nationalitate, mediu de provenienta, etc;
Atentia sporita asupra clientului si nevoilor acestuia;

e Crearea unei atmosfere placute pe timpul comunicarii cu clientul, astfel incat sa revina
cu drag, in cadrul companiei si catre companie, de fiecare data;
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e Diminuarea unei activitati de marketing exagerata, ci doar prezentarea a 2-3 produse
sau servicii specifice, in functie de nevoile si cerintele clientului;

Alegerea sd apartind clientului si nu reprezentantului companiei;

Remedierea solicitdrilor venite din partea clientilor,

Recunoasterea sincera a micilor erori, acolo unde este cazul,

Necontrazicerea clientului,

Solicitarea opiniei clientului cu privire la un anumit produs, serviciu sau cu privire la
diversele politici ale companiei” (Ghid pentru viitori antreprenori).

In procesul comunicarii cu clientii intra si rezolvarea reclamatiilor. In acelasi ghid se
recomanda respectarea anumitor reguli In acest sens, si anume:

»Ascultarea activa a clientilor,
Notarea observatiilor facute de client,
Solicitarea detaliilor, acolo unde este cazul,
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partea unui client,
e Remedierea la timp a reclamatiei respective, fard Intarzieri majore si neanuntate
clientului” (Ghid pentru viitori antreprenori).

Astfel, pentru remedierea reclamatiilor venite din partea clientilor, se recomanda ca o
companiei sa isi focuseze discursul si intreg procesul comunicarii pe ,,tehnica ascultarii active,
tehnica detensionarii, empatie, readucerea discutiei la subiectul initial si evitarea conflictului”
(Ghid pentru viitori antreprenori).

O activitate Indreptata catre clienti, foarte des ntalnita in cadrul mediului de afaceri sau
n domeniul antreprenoriatului este manipularea sau persuasiunea. Tn acest sens, R.B. Cialdini
(anul) este cel care a dezvoltat cateva principii de baza privind modul de manipulare al clientilor
sau de persuasiune asupra acestora. Printre acestea se numard: reciprocitatea, angajamentul,
consensul, simpatia, autoritatea si raritatea.

Reciprocitatea se refera la faptul ca, ,,de obicei, 0oamenii au tendinta de a rasplati, de a
da ceva, pentru ceea ce au primit” (Global Entrepreneurship Monitor, 2019-2020). Spre
exemplu, Tn marketing, acest principiu este transpus sub forma oferirii unor mostre gratuite.
Scopul fiind acela de a promova un anumit produs.

Angajamentul si consecventa sunt justificate prin faptul cd ,,0amenii au dorinta aproape
obsesiva de a fi si de a parea consecventi si de a respecta angajamentele facute voluntar, mai
ales cand si-au luat acele angajamente in public” (Global Entrepreneurship Monitor, 2019-
2020). L. Festinger; F. Hieder si T. Newcomb (1970) sunt cei care au dezvoltat acest principiu
ca un factor motivant pentru comportamentul uman. Tn mediul de afaceri s-a demonstrat ca
promisiunea unui client exprimata de fatd cu alte persoane este mult mai puternica decét o
promisiune exprimata doar unui reprezentant al companiei respective (L. Festinger; F. Hieder
si T. Newcomb,1970).

Consensul sau dovada sociald face referire la faptul cd ,,adesea, clientii urmeaza
atitudinile altora, mai ales cand sunt indecisi si chiar imitd comportamente si atitudini ale
celorlalti” (L. Festinger; F. Hieder si T. Newcomb,1970).

Acest lucru poate fi unul pozitiv pentru o afacere sau o companie care are un numar mai
mare de clienti fideli, care 1i promoveaza produsele sau serviciile. La polul opus, acest aspect
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poate fi unul negativ pentru o companie sau afacere ale carei produse sau servicii nu au cele
mai bune recomandari din partea celorlalti clienti si nu au un numar mai mare de clienti.

Analizand simpatia, ca pe o componenta distincta care poate avea efecte pozitive, venite
din partea clientilor unei companii, s-a demonstrat ca ,,in fata acelor angajati care lasa o parere
placuta la primul contact si pe care 1i simpatizeaza la o primd vedere, clientii spun da de cele
mai multe ori” (L. Festinger; F. Hieder si T. Newcomb,1970). S-a demonstrat cd in cadrul
acestui principiu apare si acea tendinta prin care unei persoane i se atribuie un anumit eveniment
care a marcat relatia cu o alta persoana.

Principiul autoritdtii promoveaza faptul ca ,,de cele mai multe ori, clientii, partenerii si
alti colaboratori tin mai mult cont de opinia persoanelor cu experientd in acel domeniu, a
expertilor si persoanelor cu autoritate” (O. Nicolescu, 2001). De aceea, pentru companiile sau
micile Intreprinderi se recomanda sa isi promoveze serviciile sau produsele prin intermediul
persoanelor cu o anumitd autoritate in domeniu sau prin intermediul altor institutii $i companii
,mai autoritare” (O. Nicolescu, 2001).

Ultimul principiu, al raritatii, se bazeaza pe faptul ca ,,obiectele si oportunitatile devin
mai dezirabile atunci cand sunt mai putin accesibile” (O. Nicolescu, 2001). Acest aspect a fost
demonstrat in cadrul mai multor cercetari (C. Balan, 2007) privind strategiile de marketing
axate pe: stocuri limitate; recompense oferite primelor achizitiondri ale unor produse sau
servicii; produse foarte greu de gasit; servicii greu de furnizat in cadrul unei piete dar cu o
necesitate importanta si mare.

2.1.3. Comunicarea interna si externa in cadrul firmei

Specialistii din domeniu au identificat doud categorii privind tipul de comunicare din
cadrul unei firme: comunicarea interna si comunicarea externa.

Comunicarea interna este acel tip de comunicare ce are loc in interiorul firmei.
Comunicarea internd poate fi pe orizontald, atunci cand are loc intre membrii companiei aflate
pe aceleasi pozitii ierarhice si pe verticala, atunci cand are loc intre membrii companiei aflati
pe pozitii de supraordonare si cei aflati pe pozitii de subordonare.

De asemenea, comunicarea internd poate fi si formald sau informald. Comunicarea
formala este ,,acel tip de comunicare ce se stabileste in cadrul unui sistem organizat, caracterizat
de responsabilitati si care se bazeaza pe niveluri ierarhice n cadrul structurii unei companii”
(C. Bélan, 2007). Acest tip de comunicare permite ,,transferul mesajului in cadrul nivelurilor
interne ale companiei, adicd pe verticala, si in cadrul departamentelor acesteia, adica pe
orizontala”.

In cercetarilor axate pe antreprenoriat (Ghid pentru viitori antreprenori) s-a demonstrat
ca in cadrul companiilor aflate la inceput de drum, acel tip de comunicare pe orizontala lipseste,
asa cum se intdmpla si in cazul companiilor supuse procesului de schimbare interna. In cadrul
acestor doud tipuri de companii: companiile noi si cele aflate in schimbare, comunicarea pe
orizontald se desfasoara fie foarte lent, fie deloc. Acest aspect este cauzat de faptul ca, in cele
doud momente importante pentru o companie, momentul de initiere si cel de schimbare, se
considera ca exercitarea autoritdtii conferite de pozitiile superior-ierarhice este mai importanta
decét procesul comunicirii, in sine (Ghid pentru viitori antreprenori). In acest caz, comunicarea
de sus 1n jos Incepe de la manageri si se indreapta catre angajati. Aceasta are ca scop: stabilirea
responsabilitatilor, transmiterea regulamentelor, stabilirea si transmiterea practicilor de lucru.

Companiile de succes, pun un accent din ce in ce mai mare si pe motivarea angajatilor,
in cadrul comunicarii de sus 1n jos. Motivarea angajatilor, prin intermediul acestui tip de
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comunicare, are ca scop recompensarea si incurajarea angajatilor cu rezultate performante in
cadrul unei companii.

In cadrul comunicarii interne, comunicarea pe orizontald care se desfisoari intre
persoane cu acelasi statut profesional, fie manageri, fie angajati, are ca scop coordonarea
activitatilor din cadrul departamentelor si diseminarea concluziilor unor discutii anterioare intre
persoanele cu functii de conducere (I.O. Panisoard, 2015). In cadrul companiilor mari, si mai
ales, a companiilor noi, acest tip de comunicare ,,este dirijatd de manageri pentru a se asigura
de obiectivitatea si transparenta informatiilor transmise” (1.O. Panisoara, 2015).

In domeniul antreprenoriatului si mediului de afaceri s-a ajuns la concluzia ci o
comunicare formald ineficienta va conduce la o coordonare slabd a activitatilor interne, la o
productivitate scazutd in cadrul unei companii si la afectarea imaginii, in sens negativ, a
companiei respective (I.O. Panisoard, 2015). Acest lucru se intdmpla pentru ci politicile
companiei, cultura si valorile acesteia, activitatile interne, masurile propuse vor fi intelese si
aplicate neadecvat, lucru ce va afecta toate compartimentele companiei si relatia dintre angajati,
dar si dintre angajati si manageri. In final, acest lucru se va rasfrange asupra clientilor.

Comunicarea informalda, spre deosebire de cea formald, reprezinta transmiterea
informatiilor prin intermediul unor canale externe companiei si diferite fatd de cele oficiale.
Aceasta se manifestd, de cele mai multe ori, prin canale spontan parute si deloc controlate, asa
cum sunt cele din cadrul comunicarii formale. De asemenea, canalele utilizate in cadrul
comunicdrii informale au o rata mai mare de schimbare si nu sunt la fel de consecvente ca cele
utilizate in comunicarea formala.

Important de mentionat este si faptul ca, in cadrul comunicarii informale nu pot fi trasate
reguli, limite, desfiintate sau diminuate anumite practici. Nu pot fi impuse nici anumite principii
sau valori ce ar trebui urmate. Ce se poate face este sd se incurajeze transmiterea si primirea
feedback-ului, insa, nici acest lucru nu poate fi impus, ci doar incurajat.

Cu toate acestea, avantajele comunicarii informale sunt: utilitatea pentru orice companie
deoarece intareste relatiile dintre angajati si dintre membrii echipelor si departamentelor. De
asemenea, S-a constat si cd ,,are un rol terapeutic, ajutand la relaxarea, detasarea si diminuarea
stresului 1n cadrul angajatilor” (V. Nani, A. Furdui, 2017).

Acest tip de comunicare este adesea utilizat, alaturi de comunicarea formalad in cadrul
companiilor in care initiativele si autonomia angajatilor sunt incurajate, la luarea deciziei
impreund cu angajatii. Este si motivul pentru care specialistii V. Nani, A. Furdui (2017)
recomanda ca pentru o companie de succes, performantd, comunicarea formala sa fie Impletita
cu cea informala si sa se aplice principiile si regulile fiecdreia, in egalda masura, fard a se impune
doar comunicarea formala. In caz contrar, s-a constat ci organizatiile axate doar pe comunicarea
formald sunt caracterizate de: nesigurantd, dezorganizare, obiective nerealiste si fluxuri prea
mari de informatii.

Comunicarea externd este acea comunicare ce se desfasoara intre managerii sau
reprezentantii unei companii si celelalte persoane: clienti, parteneri de afaceri, colaboratori,
institutii publice, furnizori, stakeholderi. In cadrul acestora, de cele mai multe ori, managerul
reprezinti puntea de legatura dintre companie si mediul extern sau publicul tinta al acesteia. In
cazul 1n care, in cadrul unei companii nu exista un specialist de relatii publice care sa reprezinte
compania in fata celorlalti actori, managerul este cel care indeplineste acest rol. In cadrul
comunicdrii externe, fie cel care are rolul de specialist in relatii publice, fie managerul unei
companii, are responsabilitatea de a crea si pastra o anumitd imagine asupra companiei pe care
o reprezinta si de a-i apara interesele, dar si de a promova produsele sau serviciile oferite de
aceasta (V. Nani, A. Furdui, 2017).
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Tot managerul companiei sau specialistul de relatii publice, daca acesta exista in cadrul
companiet, are rolul de a forma angajatii cu privire la relatia pe care ar trebui sd o aiba cu clientii
si cu privire la modul lor de comunicare cu acestia. Astfel, tot acestia sunt cei care au ca
responsabilitate combaterea conflictelor dintre angajati; dintre angajati si clienti si remedierea
reclamatiilor venite din partea clientilor, prin apararea intereselor companiei si a imaginii, in
fata acestora.

2.1.4. Tipologia clientului

Intr-o afacere este foarte important si se cunoasci tipurile de clienti predominanti, din
doud motive principale: ,tipologia clientilor este cea care reprezinta punctul de plecare in
strategiile de marketing si, In functie de tipologiile clientilor, vor fi implementate restul
strategiilor interne ale companiei” (C. Bélan, 2007).

In cadrul mai multor cercetari (C. Balan, 2007; Green F, 2020) s-a aratat ca nevoile si
asteptarile clientilor difera in functie de fiecare tipologie in parte, iar cunoasterea
caracteristicilor fiecdrui tip de client reprezinta un pas important in consolidarea relatiei dintre
companie si clienti.

William Marston (1920) este cel care a identificat cele mai importante patru tipuri de
clienti, aldturi de comportamentele predominante ale acestora. Autorul propune si modalitatile
de abordare pentru fiecare tip de client in parte, in functie de caracteristicile acestora.

Tabelul 2.1 reda tipurile de clienti si caracteristicile lor, aldturi de modul de abordare
propus.

Tabel nr. 2.1. Tipuri de clienti si descrierea lor

Tip de Propunere de mod de

; Caracteristici Trasaturi de baza
client abordare
Dominant Grabit, direct, | Pune accent pe rezultat. Direct, fara detalii si
competitiv, ) , .| justificari.
activp Obtine rezultate rapid prin ]
prové)cator intermediul presiunii | Dovada de incredere in sine
' exercitate asupra angajatilor. | si  stdpanire,  atitudine
increzdtoare si puternica.
Influent Optimist, Nevoia de socializare si | Accent pe socializare si
. interactiune directa, | consolidarea relatiei prin
social, o . . . o .
- g .| atitudine  entuziastd  si | interactiune si dialog direct.
Increzator n .
. pozitiva. T e o .
sine, Atitudine  pozitivd i
. energicda si dovadd de
deschis, .
- ascultare activa.
sociabil.
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o/
Stabil Bine organizat, | Evita riscurile de orice | Dovada de rabdare si
calm, echilibrat, | natura, nu ii plac conflictele | oferirea timpului necesar
respectuos. sau reclamatiile. pentru luarea deciziilor.
Conservator, Are nevoie de solutii sigure | Atitudine calma s
flexibil. si este tipul de client fidel, | atmosfera care sa exprime
daca este multumit de | siguranta.
produsele achizitionate sau
serviciile prestate.

Meticulos | Perfectionist, Pune accent pe date concrete | Argumentare a oricarei
extrem de bine | si pe siguranta. solutii oferite si atitudine
organizat, formala.
meticulos, evita
greselile.

Sursa: 1. O. Panisoara, 2015

2.1.5. Tehnici de negociere

Inainte de a analiza cele mai importante tehnici desprinse din practica si literatura de
specialitate este necesar sa definim termenul de ,,negociere”.

Negocierea reprezintd ,,procesul in care sunt implicate mai multe parti, fiecare aducand
argumentele proprii In vederea ludrii unei decizii sau selectarii celei mai potrivite solutii” (C.
Balan, 2007). Din definitia anterioard se intelege cd negocierea este un proces care implica
comunicarea directd intre partile implicate, un proces bine organizat, axat pe atingerea
progresiva a rezultatelor si a scopului stabilit initial. Scopul unei negocieri, in domeniul
antreprenoriatul, este, de cele mai multe ori, compararea cererii cu oferta si selectarea unei
solutii care sa serveasca interesele comune ale tuturor partilor.

Astfel, termenul de ,,negociere”, include urmatoarele elemente definitorii: procesul care
are loc prin parcurgerea unor etape esentiale; comunicarea directd care se materializeaza prin
schimbul de idei si discutiile verbale purtate Intre partile implicate; partile implicate care pot fi
persoane fizice sau persoane juridice reprezentate de diversi specialisti; scopul urmarit si
decizia finala.

Important de remarcat este faptul ca ,,negocierea are loc doar daca existda un anumit
serviciu sau produs care sa faca obiectul acesteia si daca produsul sau serviciul respectiv se
bucurd de toate caracteristicile fundamentale, in acest sens: pret, conditii, termene de garantii,
modalitati de plata; profit, etc.” (C. Balan, 2007). Scopul procesului de negociere este cel de a
apara anumite interese si de a indeplini anumite obiective.

Autorii Tn domeniu au stabilit si anumite etape fundamentale pentru aceasta etapa, si
anume:

Elaborarea programului dupa care se va desfasura procesul negocierii,

Stabilirea obiectivelor si cunoasterea partilor participante in cadrul acestui proces;
Analiza si selectarea documentelor necesare;

Informarea partilor implicate cu privire la elementele caracteristice ale acestui proces,
Analiza in detaliu a solutiilor propuse,
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e Selectarea, prin acord comun, a solutiei potrivite.

Tn cadrul anumitor companii, si mai ales acolo unde partile implicate nu se cunoscut,
are loc si etapa de prenegociere, dedicatd urmatoarelor aspecte: detalierea scopului negocierii,
cunoasterea partilor implicate, crearea cadrului optim pentru desfasurarea procesului de
negociere si alegerea modului de desfasurare al acestuia. Dupa negocierea propriu-zisa, etapa
de final este reprezentatd de postnegociere, care reprezintd transpunerea si aducerea la
cunostintd a rezultatelor tuturor partilor implicate (O. Nicolescu, 2001). Tot in cadrul acestei
etape are loc si implementarea solutiei aleasa si selectarea modalitatii de implementare a
acesteia.

Negocierea este o etapa foarte importanta in cadrul unei afaceri, mai ales a unei afaceri
aflate la Tnceput de drum, deoarece Tn timpul acesteia se stabilesc cele mai importante strategii
si se iau cele mai importante decizii pentru viitorul afacerii. Negocierea este si o etapa in care
se pot implica partenerii de afaceri, partenerii unui proiect comun sau chiar mai multe persoane
aflate pe posturi de conducere sau cele din conducerea departamentelor interne.

In cele ce urmeaza vom detalia mai multe tehnici de negociere, unele identificate de
diversi autori din domeniu, altele propuse, de-a lungul timpului, chiar de antreprenori.

1. Tehnica ,,uliul si porumbelul” numita si ,,baiat bun - baiat rau” (V. Rotaru, 2018)

In cadrul acestei tehnici sunt implicate doud parti care vor conduce procesul negocierii. in
acest caz, prima parte este mai conflictuala. Inflexibila si creeaza scenarii mai instabile, iar
cealaltd parte are un rol de conciliator, creand o situatie si o imagine de ansamblu mai
cooperanta. Astfel, tehnica aduce in prim plan o pozitie mai puternica din partea unei parti care
va trebui s fie sustinutd pana la final, prin argumente potrivite si sd combatd argumentele
celeilalte parti.

2. Tehnica eludarii (V. Rotaru, 2018)

Tehnica eludarii este intdlnitd mai mult in cadrul companiilor multinationale si se axeaza
pe exercitarea presiunii de citre negociator, asupra partenerului sau. In acest caz, ca masura de
aparare se recomandd evitarea conflictului de catre partile vizate in mod direct de catre
negociator.

3. Tehnica: ,,Este important pentru mine!” (V. Rotaru, 2018)

Tehnica ,este important pentru mine” recomanda actionarea asupra problemelor
neimportante pentru antreprenori, dar care sunt importante pentru partenerii lor. Pune accent pe
satisfactia partenerilor pentru consolidarea relatiilor cu acestia si pentru implicarea lor mai mare
n cadrul companiei sau afacerii respective.

4. Tehnica gambitului sau sacrificarea pionului (V. Rotaru, 2018)

Tehnica gambitului sau sacrificarea pionului se utilizeaza de negociatori experimentati care
pornesc de la cereri reale si cresterea numarului de cereri adresate partenerului de negociere,
astfel Tncat acesta sa fie nevoit sd faca mai multe concesii.

5. Tehnica ,,lipsa de imputernicire” (V. Rotaru, 2018)
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Tehnica ,lipsa de imputernicire” este utilizata Tn cazul in care unul dintre parteneri
recunoaste faptul ca se fac presiuni asupra lui, iar acesta nu are puterea de a lua singur deciziile.
Acesta fiind motivul pentru care respectivul partener trebuie sa accepte ceea ce decide
majoritatea, sa faca compromisuri sau sa se retraga din afacerea sau compania respectiva.

6. Tehnica dominarii discutiilor (V. Rotaru, 2018)

Tehnica dominarii discutiilor este acea tehnica in care unul dintre parteneri incearca sa
acopere intreaga discutie printr-un anumit tip de presiune exercitatd asupra celorlalti
parteneri si prin impunerea argumentelor sale. Acesta urmareste dezechilibrarea ideilor
celorlalti parteneri si acceptarea mai multor compromisuri, pana la finalul procesului de
negociere.

7. Tehnica efectuarii sau evitirii efectuirii primei oferte (V. Rotaru, 2018)

Tehnica efectuarii sau evitarii efectuarii primei oferte nu se recomanda a fi folosita in
primele etape de negociere si nu se recomanda nici primirea unei oferte maxime sau minime,
ci pastrarea unui echilibru a ofertei si recunoasterea realitatilor si contextului dat.

8. Tehnica folosirii timpului (V. Rotaru, 2018)

Tehnica folosirii timpului este o tehnica care poate fi aplicata in orice moment, deoarece
timpul, ca resursd, este foarte important In cadrul unei negocieri. Se manifesta prin faptul ca
cererea va fi lansata in ultimul moment, caz in care, ceilalti parteneri vor fi obligati s ia o
decizie intr-un timp foarte redus. Aceasta poate avea si avantaje, dar si dezavantaje, datorita
timpului redus 1n care partenerii trebuie sa se decida.

9. Tactica tergiversarii (V. Rotaru, 2018)

Prin aceasta tehnica a tergiversarii se evita, de cele mai multe ori, luarea unei decizii.
Argumentele aduse in acest caz tin de lipsa documentelor necesare, anumite urgente, perioade
de concediu, perioade incarcate de lucru sau alte motive profesionale si personale. Cu toate
acestea, 1n cadrul acestei tehnici se recomanda incercarea ca procesul de negociere sa aiba loc.

10. Tehnica apelului la simturi (V. Rotaru, 2018)

Tehnica apelului la simturi se utilizeaza, de cele mai multe ori, atunci cand deciziile nu pot
fi luate pe baza ratiunii. In acest caz, se va tine cont de: evenimente trecute asemanatoare,
deciziile luate 1n trecut in cazul situatiilor asemanatoare, motive personale si profesionale, etc.

11. Tehnica stimularii si urmaririi (V. Rotaru, 2018)

Tehnica stimularii si urmaririi este una dintre tehnicile recomandate n procesul negocierii.
Aceasta presupune formularea unor intrebari partenerului cu scopul de a intelege si a cunoaste,
mai bine, anumite situatii si de a identifica mai usor motivele care stau la baza ludrii unor
decizii. Aceastd tehnicd presupune si analiza rezultatelor obtinute in urma procesului de
negociere.
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In selectarea unei tehnici de negociere se recomandi s se tind cont de urmitoarele
aspecte: contextul dat, mediul de desfasurare al negocierii, scopul negocierii, partile implicate
in acest proces, caracteristicile si elementele definitorii ale partilor, argumentele aduse de
acestea. Cunoasterea acestor tehnici de negociere conduce la cunoasterea tehnicilor de
negociere utilizate de parteneri si la contracararea acestora cu 0 mai mare usurinta.

2.1.6. Importanta comunicarii cu piata

Comunicarea cu piata este denumitd si comunicare de marketing. Aceasta este una
dintre principalele componente ale mixului de marketing si are ca scop transmiterea clientilor
si potentialilor clienti a informatiilor generale, de interes public, cu privire la caracteristicile
unui produs sau serviciu, evenimente publice sau dedicate grupului tinta direct si informarea
despre proiectele in care compania respectiva este implicata (I. Nicolae; F. Buse, 2018).

Comunicarea cu piata prezinta o importantd majora din urmatoarele cauze (l. Nicolae;
F. Buse, 2018).:

e Asigurd cunoasterea produselor sau serviciilor si a marcilor, de cdtre consumatorii
directi si grupul tinta direct,

e Promoveaza compania respectiva in cadrul grupului tinta direct;

e Influenteaza pozitiv, in beneficiul companiei, comportamentul consumatorilor.

Comunicarea cu piata sau comunicarea de marketing se bazeaza pe reguli, procese si
componente bine stabilite si determinate, Inca dinainte ca acesta sd aiba loc.

Astfel, ,,comunicarea de marketing se bazeaza pe: publicitate; promovarea produselor
sau serviciilor, evenimente de marketing, utilizarea marcilor, vanzare si strategii de marketing
direct” (F. Greene, 2020).

Comunicarea de marketing sau comunicarea cu piata este cea care ajutd si la
consolidarea echipei de lucru si la implementarea activitatilor specifice leadership-ului. De
asemenea, aceasta are un rol semnificativ si in imbunatatirea afacerii propriu-zise, crearea unui
mediu placut de lucru, imbunatatirea comunicarii intre membrii echipei, consolidarea relatiei
cu clientii, imbunatatirea relatiilor cu clientii si obtinerea unor profituri si beneficii, pe termen
lung.

Etapele propuse pentru o comunicare eficientd cu piata sunt:

e Identificarea corectd a grupului tinta direct, a clientilor si a potentialilor clienti;
Cunoasterea tipologiei de clienti si a caracteristicilor fundamentale a grupului tintd
direct,

Cunoasterea produselor sau serviciilor achizitionate cel mai des de catre clienti;

Cunoasterea nevoilor si cerintelor clientilor si potentialilor clienti;

Promovarea acelor informatii de interes public in randul grupului tinta direct;

Utilizarea unor instrumente eficiente prin care sa se realizeze comunicarea: online, presa

scrisd, TV, radio, comunicare directa:

e Selectarea adecvatd a metodelor de comunicare cu grupul tintd direct si implicarea
acestuia In strategiile de promovare ale companiei si ale produselor sau serviciilor
oferite;

e Cererea constanta a feedback-ului din partea clientilor si a potentialilor clienti;

e Rezolvarea la timp a reclamatiilor primite din partea clientilor, a cererilor acestora sau
a diverselor probleme aparute (F. Greene, 2020).
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In comunicarea cu piata, orice companie trebuie sa respecte si anumite principii
fundamentale, si anume: obiectivitatea, integritatea, transparenta, promovarea culturii
organizationale, promovarea unor valori etice si profesionale (O. Nicolescu, 2001).

2.1.7. Exemple

In caseta 2.1. este redat un exemplu clasic de negociere si comunicare in afaceri, redat
cu scopul intelegerii detaliate ale acestor procese.
Caseta 2.1. Studiu de caz privind procesul negocierii si comunicérii in cadrul ,,Razboiului
Bananelor” (1975-2009)

”EU este cel mai mare consumator de banane din lume. Peste 70% din bananele
comercializate in cadrul UE provin din America Latina, aproximativ 20% provin din statele
ACP, in timp ce restul sunt cultivate in Uniunea Europeani. Cum a inceput ,,Razboiul”? Inca
din 1975, toate tarile din Caraibe (ACP) au beneficiat de tratament preferential pentru
exporturile de banane in cadrul UE, pentru a ajuta fostele colonii europene sa se dezvolte
independent. Dar aceasta intelegere a afectat serios competitorii din America Latina, care aduc
banane pe piata europeana la preturi mult mai mici. In acelasi timp, nu toate statele membre UE
au fost de acord cu tratamentul preferential pentru “eurobanane”. Tn 1990, cancelarul Germaniei,
Helmut Kohl, a promis ca va incerca sa liberalizeze importurile, pentru simplul motiv ca
germanii preferau bananele mai mari si mai galbene din America Latina, numite ,,bananele
dolar” pentru faptul ca erau foarte ieftine. Astfel, Germania a oferit o piata liberd bananelor din
America Latina, Chiquita ajungand sa aiba 45% din piata germana.

De cealalta baricada in UE, Franta, Spania si Marea Britanie isi sustineau coloniile, care
puteau sa exporte in UE 857.000 de tone de banane fara nicio taxa. Piata europeana de banane
este cea mai mare din lume, anual fiind importate 5,5 milioane de tone Tn Europa.

Cum s-au implicat Statele Unite? Cum au ajuns Statele Unite sa se implice intr-un razboi
comercial si sd sustind plangerile companiilor la Organizatia Mondiala a Comertului, in
conditiile In care niciun american nu cultiva banane? Peste Ocean, companiile multinationale
gigant, care distribuie si cultiva banane pe plantatii imense in America Latina, Chiquita, Dole si
Del Monte, au sediul in SUA. Dupa intrarea in vigoare a tarifelor impuse de UE pentru bananele
importate din America Latina, Chiquita a inregistrat pierderi de peste 400 de milioane de dolari,
iar pretul pe actiune a scazut de patru ori, compania cu sediul in SUA acuzénd restrictiile impuse
de UE. Grupurile de interese au sustinut la OMC ca tarifele impuse de UE le ruineaza afacerile,
iar in 1999 OMC a permis SUA sa impuna tarife punitive pentru importurile din UE, in valoare
de 191,4 milioane de dolari pe an, declarand ilegala taxa impusa de UE. Tn 2000, OMC a permis
si Ecuadorului sa impuna tarife punitive, in valoare de peste 201,6 milioane de dolari pe an.
,,Razbunarea” americanilor. Cand OMC a decis in favoarea Satelor Unite ale Americii, acestea
au stabilit o lista cu produse pentru care s-a aplicat o taxa de import de 100%. Aceste masuri
punitive au lovit cel mai tare exporturile Marii Britanii, care a pierdut 82 de milioane de lire pe
an. Tn plus, mii de oameni si-au pierdut locurile de munca pe fondul restrangerii activitatii din
unele industrii care se bazau pe exporturile Tn SUA. Tn 2005, UE a propus o revizuire a taxei pe
tona de banane, in scadere de la 230 de euro pe tona la 187 de euro. Organizatia Mondiald a
Comertului nu a dat castig de cauza Uniunii Europene, iar America Latina a facut din nou
plangere la OMC, in 2007. ,,Compromisul”: Pe 15 decembrie 2009, toate partile implicate au
incheiat un acord de principiu care a fost semnat in 2010. UE, cel mai mare importator de banane
la nivel mondial, a redus taxele vamale aplicate acestor fructe provenite din state din America
Latina (Sursa: E. Calancea, 2012)
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2.2. Piata si mediul de afaceri
2.2.1. Elemente ale mediului de afaceri

In alcatuirea mediului de afaceri intrd mediul general al firmei si mediul intern al firmei.
Diferentele dintre cele doua medii sunt date de elementele componente ale fiecaruia.

Mediul general al unei afaceri este alcatuit din ,,acei factori care au o putere de influenta
indirecta asupra companiei si afacerii 1n sine, precum: economia, datele demografice, evolutia
tehnologica, etc” (D. Popescu, 2009). In literatura de specialitate (R.W. Griffin, 1996) acesti
factori au fost clasificati sub forma unei bine cunoscute formule PEST: factori politico-juridici
(P), factori economici (E), factori sociali (S) si factori tehnologici (T).

Mediul intern sau mediul specific al unei companii este alcatuit din acei factori care au
o putere de influenta directd asupra companiei sau afacerii in sine (D. Popescu, 2009). Acesti
factori pot fi: resursele umane, resursele financiare si materiale, clientii, concurentii.

Analizand mediul general si mediul specific al unei afaceri s-a concluzionat ca orice
companie este ,,0 sursd de incertitudine, deoarece nici cei care iau decizii in cadrul acesteia nu
pot cunoaste toate elementele caracteristici si toti factorii de influenta si, mai ales, nu pot sti
evolutia acestora in timp. In functie de gradul de incertitudine, s-a sugerat (D. Popescu, 2009)
ca o companie se poate situa pe axa simplitate-complexitate sau stabilitate-dinamism.

e Axa simplitate-complexitate este influentatd de: gradul de deschidere al companiei si
gradul de expunere al acesteia; nivelul de cunostinte al celor de la conducerea companiei;
relatiile si interactiunile cu actionarii.

Axa stabilitate-dinamism este influentata de: puterea de previzionare privind cererea de
produse sau servicii, gradul redus de incertitudine, care influenteaza stabilitatea unei
companii; instabilitatea mediului si perioada de timp la care acesta se modifica, gradul
mediu sau ridicat de incertitudine, care influenteaza dinamismul unei companii.

In analiza mediului unei afaceri intrd si planificarea si managementul strategic al
acesteia, care se elaboreazd pe baza cunoasterii elementelor care alcatuiesc mediul general si
mediul specific. Astfel, ,,factorii de mediu pot afecta in mod semnificativ compania in sine, mai
ales, daca acestia nu sunt cunoscuti si analizati conform cerintelor potrivite” (C. Vlados, 2019).
Spre exemplu, schimbarile de mediu pot afecta profitul unei companii sau activitatile sale.
Managementul strategic este cel care trebuie sd analizeze previziunile si conditiile de mediu si,
pe baza acestora, sa se ia anumite decizii.

In cadrul managementului strategic este foarte important sa se identifice schimbirile
majore din cadrul unei companii si sd se ia masurile necesare pentru a face fata acestora. Printre
factorii care pot influenta mediul de afaceri, sunt si:

e Globalizarea, prin faptul cd influenteaza cresterea concurentei;
Tehnologia si stiintele;
Evolutia sau stagnarea dezvoltarii sectorului transporturilor;
Politicile si strategiile publice din diferite domenii: fiscal, achizitii publice, somaj si
fortd de munca, antreprenoriat si mediu de afaceri etc;
Comportamentul consumatorilor;
Liberalizarea comertului;
Modificarile practicilor de afaceri, in special a strategiilor de marketing;
Relatiile dintre angajatori si angajati si dintre angajati si clienti (H.I. Ansoff, 2018).
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Important de mentionat este si faptul ca mediul de afaceri din cadrul statelor membre
ale Uniunii Europene este afectat si de strategiile europene privind: dezvoltarea
antreprenoriatului si a mediului de afaceri; strategiile europene de ocupare a fortei de munca;
strategiile europene privind educatia si formarea profesionala a tinerilor, in calitate de viitori
angajati pe piata muncii. Acestea au o influentd semnificativa asupra companiilor si mediului
de afaceri de la nivel european deoarece statele membre sunt obligate sa respecte si sa aplice
directivele si recomandarile venite din partea Uniunii, dar si s ia masuri pentru modificarea
cadrului legislativ, astfel incat reglementarile in materie sa se alinieze la standardele europene.

2.2.2. Clientii potentiali

Clientul potential reprezinta ,,persoana fizica sau juridica care are un interes mai mare
fata de produsele sau serviciile unei companii” (H.l. Ansoff, 2018). Gestionarea potentialilor
clienti se poate face si prin programe speciale pentru a analiza intr-un mod mai complex
informatiile despre acestia.

Pasii in gestionarea clientilor potentiali sunt (Ghid pentru viitori antreprenori):

1. Crearea clientilor potentiali. In acest caz se poate apela la strategii de marketing online
sau clasice; crearea de relatii cu anumiti parteneri, furnizori sau colaboratori. Pentru
acest lucru este foarte important ca grupul tintd direct sa fie identificat corect si sa se
aplice strategii de comunicare si promovare foarte eficiente, adaptate cerintelor si
nevoilor grupului tinta direct.

2. Promovarea serviciilor sau produselor companiei. Este indicat sa se faca tinand cont de
resursele disponibile, de nevoile clientilor potentiali, de cerintele acestora, si, mai ales
de obiectivele si scopul companiei.

3. Implicarea in cadrul comunitatilor din care compania respectiva face parte. in acest caz,
accentul cade pe relatiile sociale, relatiile profesionale cu partenerii, furnizorii,
colaboratorii, clientii deja existenti, clienti potentiali, institutiile publice locale si
organizatiile cu care compania respective colaboreaza sau poate colabora.

4. Pastrarea entuziasmului. In mediul de afaceri, conteaza foarte mult ca potentialii clienti
sa aiba parte de o atmosfera deschisd, optimista, energica; sa se simta bine primiti si sd
li se raspunda cerintelor lor. Pentru acest lucru, este foarte important ca puterea de
convingere sa fie imbinata cu entuziasmul si Increderea in angajati, servicii sau produse.

5. Evitarea prejudecatilor asupra clientilor potentiali. Acest lucru inlaturd barierele si
blocajele din relatia angajatilor cu clientii, dar si din relatia angajatorilor cu angajatii. in
acest caz, se recomandad ca relatia cu potentialii clienti sd fie bazatd pe incredere,
obiectivitate si transparenta.

6. Ascultarea activa. Aceasta este un pas foarte important catre transformarea clientilor
potentiali in clienti permanenti sau, cel putin, pe termen lung. Acest lucru dovedeste
importanta acordata clientilor potentiali si dorinta de a le raspunde, intr-un mod eficient,
cerintelor si nevoilor sale.

7. Transformarea problemelor prezente In oportunitati de dezvoltare. Acest lucru se poate
intampla doar daca, echipa de lucru este una bine inchegata; dacd se urmaresc aceleasi
obiective de cétre toata lumea si, daca, activitdtile din managementul strategic intern
sunt aplicate uniform si continuu.

8. Comunicarea si promovarea in mediul online. In perioada actuald, comunicarea si
promovarea in mediul online este mai mult o necesitate, decat o alegere. Implicarea
activd in mediul online atrage mai multi clienti potentiali dar si clienti permanenti,
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promoveaza produsele sau serviciile la o scard mai largd si intareste imaginea unei
companii, in timp. In acest caz, este importanta si relatia creatd cu potentialii clienti In
mediul online, dar si comunicarea online cu acestia.

2.2.3. Elemente de comportament al consumatorului

Scopul oricarei afaceri este acela de a obtine profit. Profitul se obtine prin péstrarea
clientilor existenti si atragerea de clienti noi. Practic, profitul unei companii este influentat de
comportamentul consumatorilor. Din aceasta cauza, se recomanda analiza comportamentului
consumatorilor si adaptarea strategiilor interne la tipurile de comportament identificate. In
ultimul timp, analiza comportamentului consumatorilor se diferentiaza de domeniul
marketingului, prin simplu fapt cd are alte obiective: intelegerea factorilor care influenteaza
comportamentului consumatorilor si analiza comportamentului consumatorilor potentiali cu
scopul de a-i castiga in calitate de consumatori permanenti.

Analiza comportamentului consumatorilor este importanta si datorita faptului ca piata
de desfacere, din orice domeniu, este in crestere, concurenta este in crestere, iar optiunile
clientilor sunt mult mai variate in momentul actual.

Comportamentul consumatorului reprezinta, de fapt, ,,comportamentul consumatorilor
finali, care cumpdra bunuri s§i servicii pentru consum personal — persoane individuale si
gospodarii - prin care isi satisfac cerintele curente sau isi indicd rolul in societate” (G.M.
Armstrong, 2018).

Intr-un sens general, comportamentul reprezinti ,,un set de reactii exterioare prin care
individul raspunde la stimuli” (G.M. Armstrong, 2018). Acesta este explicat in Figura 2.3.

COMPORTAMENT
STIMUL NEVOIE . OBIECTIV
(cauza) (dorinta) (scop)

Figura 2.3. Modul de manifestare al comportamentului consumatorilor
Sursa: G.M. Armstrong, 2018

In sens restrans, comportamentul consumatorului este definit drept ,,conduita oamenilor
in cazul cumpararii sau consumului de bunuri si servicii (O. Nicolescu, 2001). in sens larg,
acesta ,,cuprinde Intreaga conduitd a utilizatorului final de bunuri materiale si imateriale,
incluzdnd si comportamentul alegatorilor, al pacientilor sau a altor grupuri restranse” (O.
Nicolescu, 2001). Comportamentul consumatorului a fost definit si ca ,,acele actiuni ale
indivizilor implicati direct in procesul de obtinere si utilizare a bunurilor si serviciilor, inclusiv
procesul de decizie care precede si determina aceste acte” (G.M. Armstrong, 2018).

Asociatia Americand de Marketing este cea care aduce o definitie mai complexa a
comportamentului consumatorilor, definindu-1 ca ,,interactiunea referitoare la impresie si
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perceptie, conduitd si intdmplari naturale comune prin care fiintele umane isi dirijeaza
schimbarile survenite in propriile vieti ” (Ghid pentru viitori antreprenori).
Din definitiile anterioare se desprind urmatoarele caracteristici ale comportamentului

consumatorilor:

e Sistem complex ce include decizii si manifestari;

e Pune accent pe dezvoltarea omului, ca individ;
Este dinamic si evolutiv;
Creeaza relatii si interactiuni intre diverse persoane;
Pune accent pe reactie, cauzata de diversi stimuli;
Este alcatuit din actiuni succesive;
Are o arie largd de cuprindere.

Mai multe cercetari din domeniu au evidentiat faptul ca acesta este stimulat de patru
tipuri de comportament (M.W. Pride; O.C. Ferell, 1991):

a. comportamentul stimulat de reactii obisnuite, atunci cand se achizitioneaza aceleasi
produse sau servicii;

b. luarea deciziei la limitd sau in lipsa de timp;

C. luarea deciziei analitice, cAnd costurile sunt mai mari si se achizitioneazd produse sau
servicii ocazionale si foarte costisitoare;

d. comportamentul impulsiv de cumparare, atunci cand exista un stimul intern au extern
care ghideaza o cumparare imediata.

Ph. Koller si G. Armstrong au clasificat factorii care ,,influenteaza comportamentul
consumatorului in: factori individuali, de mediu, culturali, sociali, personali si psihologici”.
Factorii individuali cuprind: personalitatea, stilul de viata, gradul de intelegere si perceptie.
Factorii de mediu fac referire la acei factori demografici, familie, mediu economic, grupuri
profesionale. Factorii culturali tin de cultura si clasa sociald predominantd; factorii sociali
includ familia, rolurile avute si asumate, grupurile sociale din care un individ face parte. Factorii
personali tin de varstd, gen, profesie, perceptia asupra sinelui; iar cei psihologici de gradul de
motivare si motivatie, gradul de perceptie, convingerile si alte trasaturi de caracter.

Factorii care influenteazd comportamentul consumatorilor sunt foarte importanti in
strategiile de marketing ale unei companii, deoarece acestea se pot elabora pe baza lor. n lipsa
cunoasterii acestora, nu se poate sti, cu certitudine, ce anume poate face o persoana sa cumpere
sau nu si ce anume poate convinge o persoand sa devina client fidel.

In literatura de specialitate de la nivel national, factorii care influenteaza
comportamentul consumatorului au fost clasificati in functie de doua variabile majore, redate
n Tabelul 2.2.

Tabelul 2.2. Clasificarea factorilor care influenteaza comportamentul consumatorului

Variabile cu influente directe Variabile cu influente indirecte
Factori demografici Factori psihologici: motivare, motivatie,
personalitate, grad de cunoastere, atitudini
Factori economici Factori sociali: familie, clasa sociala, cultura,
grupuri de apartenentd, grupuri sociale.
Factori specifici mixului de marketing
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Factori situationali: timp, frecventa de
cumparare, motivul cumpararii.
Sursa: I. Catoiu; N. Teodorescu, 1997

2.2.4. Concurentii potentiali

Concurentii potentiali sunt celelalte companii care activeaza in acelasi domeniu de
activitate si se adreseaza aceluiasi grup tintd direct. Spre exemplu, dacd o companie activeaza
pe piatd in domeniul serviciilor turistice, intr-un anumit oras, o altd companie din acelasi
domeniu de activitate dintr-un alt oras nu este, in mod obligatoriu un concurent direct deoarece
grupul ei tinta il constituie persoanele din orasul respectiv sau din zona geografica respectiva.
Astfel, pentru ca un concurent sa fie considerat un concurent potential sau direct este nevoie sa
indeplineasca ambele conditii: sa aiba acelasi domeniu de activitate, sa furnizeze produse sau
servicii identice/asemandtoare si sa se adreseze aceluiasi grup tinta direct.

Concurentii potentiali sunt practic concurenti care se lupta pentru aceeasi clienti, iar
produsele sau serviciile concurentilor potentiali sunt cele la care clientii unei alte companii
apeleaza.

Este important sd se cunoasca concurentii potentiali tocmai pentru a se adapta strategiile
de marketing in vederea elimindrii acestora. Etapele privind identificarea concurentilor
potentiali si luarea masurilor pentru combaterea acestora sunt (G.M. Armstrong, 2018):

1. Enumerarea concurentilor potentiali. Aici trebuie gasite acele companii care activeaza
in acelasi domeniu de activitate si care se adreseaza aceluiasi grup tintd. Identificarea
concurentilor potentiali se poate face fie din mediul online, fie cu ajutorul expertilor,
din cercetari in randul clientilor sau in urma cercetarilor si publicatiilor din domeniul
respectiv.

2. Elaborarea strategiilor pentru combaterea acestora;

3. Elaborarea strategiilor de marketing pentru atragerea de noi clienti si fidelizarea
clientilor deja existenti;

4. Dezvoltarea de noi programe pentru atragerea atentiei clientilor care s-au indreptat catre
concurentii potentiali.

Tn literatura de specialitate (1. Catoiu, N. Teodorescu, 1997), concurentii potentiali au fost
clasificati in:

e Companii deja existente, care nu activeaza, inca, in domeniu, dar, care urmeaza sa
activeze si care au mult mai multe resurse pentru Inceperea activitatii;

e Concurenti indirecti care atrag consumatorii potentiali prin produse sau servicii
asemanatoare, la un pret mai mic sau prin oferirea unor conditii mai avantajoase;

e Companii mai eficiente care ofera solutii mai potrivite, rapide si eficiente clientilor, prin
nivelul de productie mai mare;

e Companiile aflate la Tnceput de drum, considerate cei mai slabi concurenti deoarece au
un risc mai mare de pierderi sau faliment. Insi, acestea pot atrage clientii potentiali prin
strategiile de marketing diferentiate si diverse fatda de companiile mai vechi pe piata.

Care sunt strategiile pentru a face fatd concurentilor potentiali? In acest sens, in
cercetdrile din domeniu (Ghid pentru viitori antreprenori), au fost facute o serie de recomandari,
printre care:

e Aplicarea unor metode de fidelizare a clientilor;
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e Analiza furnizorilor cu care concurentii lucreaza si negocierea unor contracte cu
furnizorii, care sa permita reducerea preturilor finale;
e Pastrarea sau chiar cresterea calitatii sau produselor oferite.

2.2.5. Vanzarea adaptata

Vanzarea adaptata face referire la acele actiuni care presupun cresterea vanzarilor catre
clientii potentiali, clientii actuali si catre grupul tinta vizat in mod direct. Pentru acest lucru este
nevoie de respectarea unei strategii de vanzare, care sa urmareasca eficientizarea vanzarilor si
cresterea profitului obtinut Tn urma acestora.

In literatura de specialitate, procesul de vanzare a fost definit ca ,,atingerea obiectivelor
de vanzare si replicarea unui nivel dorit de performanta de catre reprezentantii de vanzari prin
convertirea perspectivelor In vanzari directe” (G.M. Armstrong, 2018). Astfel, procesul de
vanzare este caracterizat de urmatoarele elemente:

1. Orientarea cétre clienti, prin buna informare a acestora si buna promovare in randul lor;
2. Definirea clard a elementelor procesului de vanzare, care urmareste informarea
clientilor dar si a companiei 1n sine;
Replicabilitatea, prin faptul ca are capacitatea de a reproduce toate etapele specifice;
Previzibilitatea deoarece, in urma acestuia se asteapta la anumite elemente;
Orientarea catre obiective cuantificabile si imbunatatirea lui continua,
Are o capacitate mare de adaptare, deoarece se raporteaza la mai multe categorii de
consumatori.
De asemenea, orice proces de vanzare trebuie sa fie alineat la standardele potentialilor
clienti si sa indeplineasca nevoile acestora, dar si sd rdspunda cerintelor lor. Pentru acest lucru,
n literatura de specialitate s-au identificat sapte etape pe care un proces de vanzare ar trebui sa
le parcurga, si anume:
,prospectarea
evaluarea nevoilor clientilor,
prezentarea produselor sau serviciilor,
managementul obiectivelor,
abordarea
inchiderea,
urmarirea” (G.M. Armstrong, 2018).
Prospectarea presupune cdautarea clientilor potentiali, analiza acestora, analiza
resurselor acestora si a potentialului achitarii produselor sau serviciilor respective. Evaluarea
nevoilor clientilor presupune identificarea cerintelor si nevoilor potentialilor clienti, de cele
mai multe ori, prin sondaje si cercetari in randul acestora si compararea pretului produselor sau
serviciilor cu puterea de cumparare a acestora. Prezentarea produselor sau serviciilor se
incadreaza in etapa de pregdtire si investigare si pune accent pe cercetarea pietei si pe
elaborarea strategiilor de marketing adaptate contextului acestora. Managementul obiectivelor
presupune stabilirea obiectivelor privind procesul de vanzare si ale strategiilor de marketing,
adaptate resurselor companiei. Abordarea face referire la indreptarea concreta a actiunilor spre
vanzarea directd 1n cadrul clientilor potentiali si realizarea procesului de vanzare in cadrul
acestora. Inchiderea presupune finalizarea strategiilor de marketing si a altor actiuni de
promovare, iar urmarirea are in vedere evaluarea rezultatelor obtinute in urma acestora.

In mai multe cercetri privind mediul de afaceri au fost selectate anumite tehnici pentru

optimizarea procesului de vanzare in vanzari directe:
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,.Introducerea datelor Th programele de analiza a potentialilor clienti;

Contactarea directa sau online a potentialilor clienti;

Trimiterea de propuneri;

Urmarirea rezultatului;

Transferurile de informatii intre echipele de lucru sau departamentele interne ale
companiei;

e Crearea strategiei de vanzare;

e Implementarea strategiei;

e Evaluarea rezultatelor obtinute in urma acesteia” (G.M. Armstrong, 2018; GEM 2019-
2020).

2.2.6. Marketing cu costuri reduse

Marketingul cu costuri reduse presupune implementarea unor actiuni de marketing care
sd necesite costuri cat mai mici, fara sa fie nevoie ca o companie sa depuna eforturi financiare
sau materiale pentru sustinerea acestora. Marketingul cu costuri reduse are in vedere
eficientizarea vanzarilor, prin elaborarea unor tehnici de promovare a produselor sau serviciilor
cu costuri reduse, dar cu rezultate maxime sau cel putin mari. Rezultatele unor astfel de tehnici
sunt date de cresterea vanzarilor si de profitul obtinut in urma acestora.

Pentru implementarea unor astfel de strategii de marketing, cu costuri reduse, se
recomanda urmatoarele actiuni (G.M. Armstrong, 2018).

1. Respectarea obiectivelor companiei si ale afacerii in sine.

2. Reutilizarea strategiilor aplicate anterior si readaptarea acestora;

3. Promovarea produselor sau serviciilor prin intermediul recomandarilor din partea
clientilor fideli si multumiti, promovarea acestor recomandari, mai ales in mediul
online;

4. Tehnici de co-marketing, adicd promovarea unor anumite produse sau servicii de mai
multe companii sau in cadrul mai multor companii. Acest lucru se poate realiza prin
conferinte, articole, carti, materiale video on-line, ateliere de lucru, etc.

5. Externalizarea serviciilor de marketing, adica incheierea unui contract de colaborare cu
un specialist in domeniu sau cu o companie de marketing care s ajute la elaborarea si
implementarea strategiilor de marketing cu costuri reduse.

Pentru parcurgerea acestor etape este necesara si implementarea marketing-ului online:
prin promovarea de continut scris si/sau video in cadrul mediului online. Insa, inainte de acest
aspect este nevoie de o cunoastere foarte bund a potentialilor clienti, tocmai pentru a sti in ce
masura vor fi create tehnicile de marketing si de analiza pietei, pentru a cunoaste ceea ce fac
concurentii potentiali si pentru a se identifica ce se poate face in plus.
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Capitolul 3
Resurse financiare, resurse materiale si resurse umane

3.1. Resurse financiare
3.1.1. Fundamentarea financiari a unui model de business

Fundamentarea unei afaceri reprezintd, de fapt, analiza proiectului de investitie, plecand
de la resursele necesare si cele existente, dar si analiza afacerii in sine, In ansamblul sdu,
incluzand aici si analiza mediului extern si intern al afacerii. In cadrul fundamentarii unei
afaceri se stabilesc criteriile pe care ar trebui sa le aibe in vedere o afacere, pentru a putea fi
considerata sustenabila (F. Guinea, 2016). Una dintre cele mai folosite metode, in acest sens
este cea in care se observa ,,daca valoarea unei afaceri este egala cu suma fluxurilor nete de
numerar pe care le poate genera de-a lungul existentei sale” (F. Guinea, 2016). Tn acest caz, se
compara sumele platite sau cele incasate in functie de mai multe perioade de timp.

O alta metoda folositd in fundamentarea unei afaceri este si aflarea rentabilitatii medie,
care reprezinta raportul dintre profitul net si investitia prevazuta intr-un anumit interval de timp
(F. Guinea, 2016). In acest caz, se va lua in calcul si perioada de timp necesard pentru
recuperarea investitiei.

Un indicator important care se utilizeaza in fundamentarea unei afaceri este si valoarea
netd actuala. Pentru a fi considerate sustenabilda, o afacere trebuie si aiba aceastd valoare
pozitiva. O importantd la fel de mare ca cea a valorii nete actuale o are si rata interna de
rentabilitate (IRR). Analiza acestui indicator va spune clar daca afacerea merita continuata sau
nu.

Fundamentarea afacerii reprezinta ,realizarea unei analize obiective in privinta
proiectului de business avut in vedere, concretizata intr-o concluzie argumentatd privind
oportunitatea realizarii acelui proiect” (G. Nastase, 2018). Etapa initiala a acesteia o constituie
aflarea raportului dintre incasari si investitia necesara. In cazul in care acesta este unul pozitiv
si mai mare, se poate avea in vedere continuarea activitatii. In cazul in care acesta este negativ,
nul sau mai mic este recomandat ca afacerea inceputa sa fie opritd sau sa nu se Inceapa.

S-a demonstrat de multe ori cd fundamentarea obiectiva a unei afaceri este foarte
importantad pentru succesul acesteia si pentru durata de viatd a acesteia. Printre motivele pentru
care aceasta etapa este importantd pentru demersul unei afaceri, se numara:

e Ajutd la preconizarea rezultatelor;

e Ajutd la justificarea, oprirea, continuarea sau Intreruperea afacerii, astfel incat sa nu fie
afectat viitorul acesteia;

e Stabileste necesarul de resurse financiare, materiale, umane si structura finantarii;

e Stabileste necesitatea implicarii altor parteneri sau colaboratori in cadrul acestei afaceri;

e C(Creeazd o imagine complexd, obiectiva si transparentd pentru investitori, fie cd este
vorba de o banca, fonduri de investitii sau fonduri europene;

e Ajuta la clarificarea anumitor necunoscute si la identificarea modului in care, afacerea
respectiva va raspunde schimbarilor din mediul intern sau extern;

e Ajutd la identificarea modului in care, afacerea respectiva, poate face fata concurentilor
potentiali;
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Ajutd la identificarea elementelor de inovare pe care afacerea respectiva le aduce in
cadrul pietei de desfaceri (G. Nastase, 2018).

Criteriile care pot demonstra daca o afacere este sau nu sustenabila sunt:

Identificarea corectd a nevoilor potentialilor clienti;

Identificarea corecta a obiectivelor afacerilor, astfel incat acestea sa fie corelate cu
nevoile si cerintele potentialilor clienti;

Claritatea scopului afacerii si intelegerea acestuia de catre toate persoanele implicate In
dezvoltarea ei;

Identificarea realista a investitiei de care este nevoie pentru continuarea activitatii;
Selectarea corectd a surselor de finantare, astfel Tncat sd nu se ajunga la situatia in care
investitia initiald sd nu poata fi recuperata si acoperita;

Identificarea reala a riscurilor investitiei, indiferent de natura sau cauza acestora (C.
Roncea, 2018).

3.1.2. Surse de finantare a afacerilor - finantarea afacerii si selectarea
proiectului optim de investitii

In selectarea surselor de finantare, antreprenorii trebuie sd tind cont de: elementele

caracteristice afacerii; elementele care intra in alcatuirea mediului intern si extern al afacerii;
riscurile afacerii; avantajele si dezavantajele afacerii. In acest caz, autorii din domeniu,
recomanda:

»cunoasterea diferentei dintre tipurile de finantare si relevarea importantei lor
comparative pentru demararea afacerii;

analiza surselor de finantare;

evaluarea impactului diverselor tipuri de garantii operate in procesul de finantare;
aplicarea diverselor variante de finantare a afacerii i selectarea schemei optime de
finantare a afacerii proprii” (C. Roncea, 2018)

Dintre sursele principale de finantare pot face parte:

,capitalul personal;

participarile in capital;

creditul vanzatorului;

ajutoarele sau subventiile acordate fondatorilor de locuri de munci;
imprumuturile fard garantie;

creditele pe termen mediu si lung;

creditul fiscal”(Ghid pentru viitori antreprenori).

Inainte de selectarea formei de finantare este foarte important sd existe o analiza

prealabild a afacerii in sine, a sustenabilitatii si eficientei acesteia; dar si a perioadei de timp
necesard pentru acoperirea costurilor initiale si incasarea profitului. Numai in urma identificarii
acestor elemente se poate lua decizia corectd privind continuarea afacerii si modul de
implementare al acesteia.

Tn analiza prealabila a proiectului de afaceri se recomanda si fie inclusi si o analizi a

gradului de implicare si finantare din partea partenerilor sau a colaboratorilor, daca existd; dar
si analiza pietei, a concurentilor si clientilor vizati.
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3.1.3. Analiza fluxurilor de numerar (cash flow-urilor intreprinderii). Valoarea
actualizata neta. Rata interna. Rata de rentabilitate. Termenul de
recuperare. Indicele de profitabilitate

Investitia intr-o afacere are ca scop obtinerea de profit pe termen lung si cresterea
treptatd a investitiei initiale. Intr-un sens mai restrans, s-a afirmat ci ,,investitia este alocarea
capitalurilor economisite in activitati lucrative, cu caracter profitabil, care sa majoreze valoarea
capitalurilor investite. In sens financiar, investitia reprezinti schimbarea unei sume de bani
prezenta si certd, in speranfa obfinerii unor venituri viitoare superioare, dar probabile:
achizitionarea unei masini pentru cresterea productivitatii muncii, constructia unei uzine pentru
cresterea productiei, asimilarea unui brevet pentru fabricatia de produse noi etc” (F. Guinea,
2016).

Indicatorii utilizati In analiza profitabilitatii unei afaceri sunt, asa cum am vazut si In
primul subcapitol al acestui capitol: ,,valoarea actuald neta (VAN), indicele de profitabilitate
(IP), rata internd de rentabilitate (RIR), rata internd de rentabilitate modificatd (RIRM),
termenul de recuperare (TR) ” (F. Guinea, 2016).

1. Valoarea actuala netd are ca scop compararea costului investitiei cu fluxul de numerar
generat in urma acestuia, in perioade diferite de timp. In cazul in care VAN este pozitiva
inseamni ca afacerea este considerati a fi sustenabila si fezabila. In cazul in care existd
mai multe planuri de afaceri, se va alege acel plan in cadrul caruia VAN este mai mare.
Formula dupa care se calculeaza acest indicator este (F. Guinea, 2016):

VAN =10 + Y %pp; Cft/ (1 + 1rt)"
,,10 = costul investitiei realizate la momentul initierii proiectului;
n = numarul de ani in care se exploateaza investitia;
CFDi = cash flow-ul disponibil din anul i;
rt=rata de actualizare minima doritd pentru a acoperi riscul investitiei;
Cft =fluxul de numerar net, in timpul t”” (F. Guinea, 2016).

3. Indicele de profitabilitate are in vedere stabilirea raporturilor incasate de pe urma
fluxurilor de numerar obtinute in urma afacerii respective. Formula dupa care se
calculeaza acest indicator este(F. Guinea, 2016):

IP =VAN/ 10,
VAN=Valuarea actualizata neta

.....

Este indicat ca indicele de profitabilitate sa fie cat mai mare pentru a demonstra
fezabilitatea unei afaceri. Acesta trebuie sa fie, obligatoriu, mai mare decat 0 pentru ca
afacerea sa fie considerata una de succes.

5. Rata interna de rentabilitate (RIR) indica rata anuala medie de rentabilitate, in cazul n
care afacerea este una activa si in cazul in care profitul este reinvestit. Se recomanda ca
acest indicator sa fie cat mai mare. Formula utilizata in calcularea acestui indicator este:

57
uT
CBF



Iramuenscaie S1scirsie
M583)

S Es ELRS RS

RIR = G o k)m—10 und
~ / (1 +RIRY unae

i=1
[0 = investitia initiald, k = rata de actualizare utilizata,
n = durata de exploatare, CfDi = cash flow — ul disponibil din anul i (F. Guinea,
2016).

6. Rata interna de rentabilitate modificata este asemanator indicatorului de mai sus, ratei
interne de rentabilitate, doar ca are in vedere faptul ca fluxurile de numerar se investesc
la,,o alta rata a rentabilitatii fata de cea a planului sau proiectului de afacere” (F. Guinea,
2016). Pentru simplu fapt c@ aceasta este reinvestita in interiorul companiei poate da
nastere unei rentabilitati egale cu cea economica.

7. Termenul de recuperare are in vedere analiza planului de afaceri raportata la perioada
de timp necesara pentru recuperarea investitiei initiale. In acest caz, un plan de afaceri
care prevede un termen mai scurt de recuperare a investitiei si de crestere a profitului
va fi considerat un plan mai bun si mai rentabil. in acest caz, ,termenul de recuperare
este mai mic sau cel mult egal cu durata de exploatare a proiectului. Daca investitia nu

se recupereaza in acest timp, ea nu se va recupera, deci nu exista termen de recuperare”
(F. Guinea, 2016).

3.1.4. Analiza proiectelor de investitii in mediu incert. Analiza pragului de
rentabilitate. Analiza de senzitivitate. Analiza de scenarii

Pragul de rentabilitate este prima analiza care trebuie luatd in calcul atunci cand se
analizeaza un plan de afacere.

Analiza planurilor de investitii se bazeaza pe mai multe analize specifice, in functie de
rezultatul acestora afacerea fiind continuatd afacerea in sine, stagnata sau ales un alt plan de
afacere. Printre cele mai des utilizate analize Tn acest sens sunt: analiza pragului de rentabilitate,
analiza de senzitivitate si analiza de scenarii. Acestora li se pot aldtura si alte analize principale
Sau complementare.

Pragul de rentabilitate a fost definit ca ,,punctul in care veniturile incasate din vanzarea
productiei acopera, in totalitate, cheltuielile variabile aferente productiei si cheltuielile fixe ale
perioadei, fiind momentul de la care firma va incepe sa genereze profit. Pragul de rentabilitate
reprezinta cate unitati de produs sau de serviciu trebuie sa vinzi intr-o perioada pentru a avea
profit” (C. Roncea, 2018).

In cazul pragului de rentabilitate este recomandat ca ,,pretul cu care se vand serviciile
sa depaseasca costul variabil, sau costul direct al producerii si livrarii lor” (C. Roncea, 2018).
Caseta nr. 3.1. Exemplu de calcul pentru pragul de rentabilitate

,,Daca ti-ai deschis o cafenea si pretul tau mediu este 10 lei, iar fiecare cafea te-ar costa 2 lei
(ingrediente, preparare, ambalaj, livrare), atunci marja unitard este 8 lei la fiecare cafea
vanduta”.

,Acel numar N de cafele necesar a fi vandute intr-o luna pentru a trece pe profit este: 8 x N
=12.000 lei, adica cel la care marja bruta acopera cheltuielile fixe. Rezulta 1.500 cafele intr-
o luna, sau circa 50 intr-0 zi”(Ghid pentru viitori antreprenori)
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Analiza de senzitivitate a fost definita ca ,,evaluarea impactului modificarilor valorilor
de intrare asupra rezultatelor modelului” (S.A Ross, R. Westerfield, J. Jaffe, 2008). Saltelli et
al. (2000) au definit analiza de senzitivitate ca ,,studiul modului in care variatia rezultatului unui
model poate fi atribuita, calitativ sau cantitativ, inputurilor modelului”.

Aceasta analiza este utilizata pentru:

Identificarea variabilelor care pot influenta afacerea in sine,

Identificarea acelor elemente incerte care afecteaza o afacere;

Verificarea planului de afaceri,

Validarea planului de afaceri,

Prioritizarea actiunilor, in functie de variabilele si gradul de incertitudine identificate
initial;

Culegerea datelor suplimentare ce se impun Tn analiza afacerii

e Masurarea riscurilor afacerii, in functie de mai multe categorii (S.A Ross, R.
Westerfield, J. Jaffe, 2008).

Variabilele utilizate in aceasta analiza sunt considerate ,,acele variatii, pozitive sau negative,
care au cel mai mare impact asupra performantei financiare si/sau economice finale a unui
proiect” (S.A Ross, R. Westerfield, J. Jaffe, 2008). Astfel, ,,drept criteriu general, se recomanda
luarea 1n considerare a acelor variabile cu privire la care o variatie absoluta de 1% fatd de cea
mai buna valoare estimatd da nastere unei variatii corespunzatoare de cel putin 1% (un punct
procentual) a VNA (respectiv elasticitatea este unitara sau mai mare)” (Uniunea Europeana,
2008).

Etapele ce trebuie avute Tn analiza de senzitivitate sunt:

e _identificarea variabilelor
e eliminarea variabilelor dependente din punct de vedere determinist
e analiza de elasticitate alegerea variabilelor critice” (Uniunea Europeana, 2008).

In cazul acestei analize se au in vedere si modificirile de cel putin 1% a urmdtorilor
indicatori: cheltuieli de intretinere, valoarea necesara investitiei, n cazul in care aceasta a
crescut cu cel putin 1% si veniturile obtinute in cazul investitiei. In acest caz, raportul dintre
costuri si beneficia (C/B) trebuie sa fie mai mic decat 1.

Analiza de scenarii are in vedere identificarea mai multor alternative de afaceri si
selectarea celei mai potrivite si profitabile, pornind de la indicatorii si analizele prezentate
anterior. Astfel, pentru fiecare plan de afacere se vor identifica avantajele si dezavantajele, se
va realiza analiza cost-beneficiu si va fi selectat planul care a inregistrat cele mai bune rezultate
in urma acestora (Uniunea Europeand, 2008). Scenariul de afacere cel mai potrivit se selecteaza
si pe baza investitiei celei mai mici si rezultatelor preconizate a fi cele mai bune.

Analiza de scenarii presupune imbinarea mai multor analize pentru fiecare plan de
afacere in parte, precum: analiza SWOT, analiza PEST, analiza cost-beneficiu, analiza cost-
selectat va fi cel care are cele mai bune rezultate la cele mai multe analize din cadrul acestora,
raportat la costul necesar de investitie si timpul de recuperare al investitiei.

59
uT
CB”



S Es ELRS RS

3.2. Resurse materiale
3.2.1. Capitalul fix

-
-

Iramenaae Suscirse
EEE

Capitalul fix se mai numeste si activ imobilizat. Acesta reprezinta ,,bunurile investite
care participa la mai multe cicluri de exploatare si care se inlocuiesc dupa o perioada de timp
de utilizare” (F. Guinea, 2016). in categoria capitalului fix pot intra utilajele, masinile,
mobilierul, etc. Acesta prezinta urmatoarele caracteristici:

e _se consuma treptat,

e recuperarea valorii se face prin amortizare,
e include active si investitii de capital,

include imobilizari corporale,

include echipamente necesare demararii unei afaceri,
nu este distrusa sau consumata definitiv in procesul de productie,
are o valoare reutilizabila,

se depreciaza, pe o perioada mai mare de timp,
nu include materiile prime utilizate in productia bunurilor finale,

poate fi revandut si reutilizat inainte de finalizarea duratei de viata” (F. Guinea, 2016).

-

Capitalul fix ,,reprezinta bunuri ale Iintreprinderii care se folosesc in activitatea
economica o perioada indelungata, pastrandu-si forma fizica initiala si transferandu-si costul in
productia fabricata treptat, pe masura utilizarii lor” (F. Guinea, 2016). Clasificarea capitalului

fix este redata in Tabelul 3.1..

Tabelul 3.1. Clasificarea capitalului fix

in functie de participare la
procesul de productie

in functie de gradul de
dependenta fata de
componenta initiala

in functie de importanta
acestuia

Cladiri

Activ — care contribuie cel
mai mult la asigurarea
functionarii  normale a
proceselor de productie

Productiv — care participa
direct la procesele de
productie

Neproductiv. — care nu

participa la procesele de
productie.

Constructii
drumuri, poduri

speciale:

Pasiv — care nu influenteaza
direct procesul de productie
dar asigurd functionarea
normald a companiei.

Instalatii de transmisie si alte
retele

Masini si utilaje

Mijloace de transport

Animale pentru productie

Plantatii decorative si perene

Sursa: F. Guinea, 2016

Ny /
L
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3.2.2. Capitalul circulant

Capitalul circulant se mai numeste si activ circulant. Acesta reprezinta ,,bunurile
economice care se consuma sau isi schimba forma de existenta si functionald dupa fiecare ciclu
de exploatare finalizat” (G. Nastase, 2016). Este alcatuit din acele resurse financiare care se
investesc in cadrul unei companii si care ajuta la dezvoltarea economica a acesteia.

Capitalul circulant ,,reprezinta resursele financiare ale firmei investite in obiectele de
munca, cu ajutorul carora se efectueaza circuitul economic” (G. Nastase, 2016). Acesta
cuprinde doud elemente:

1. ,,Fondurile circulante de productie, adica, obiectele muncii care participa la un singur
ciclu de productie si care se consuma la prima utilizare,

2. Fondurile de circulatie, adica, mijloacele circulante banesti si productia finala, care
urmeaza sa fie comercializata”(F.Guinea, 2016).

Capitalul circulant este caracterizat de urmatoarele elemente:

e _se formeaza pe baza resurselor financiare fie proprii, fie imprumutate,

e resursele proprii includ capitalul statutar si profitul obtinut,

e se diferentiazd de capitalul fix prin faptul ca implica resurse financiare care se
transferd sau mijloace materiale care se transforma 1n resurse financiare si, implicit
in profit” (F.Guinea, 2016).

3.2.3. Exemple de capital

Dupa cum am vazut din cele doud subcapitole anterioare, capitalul nu reprezinta doar
sume de bani, resurse financiare ci include notiuni mai complexe. Acesta cuprinde: numerar,
materii prime, masini si utilaje, mijloace de transport, terenuri, constructii, etc.

Caseta nr. 3.2. Exemple de capital

,Diferenta dintre capitalul fix si cel circulant este datda de urmatorul aspect: capitalul

fix cuprinde fonduri prin care se produc bunuri sau care ajuta la prestarea serviciilor si nu
sunt transferate in resurse financiare sau obtinerea de profit. Capitalul circulant cuprinde
fonduri necesare desfasurarii activitatilor si ajuta, fie la acoperirea cheltuielilor, fie la
obtinerea profitului.

Alaturi de capitalul fix si cel circulant mai existd si ,capitalul suplimentar”
(F.Guinea, 2016), care are ca scop dezvoltarea unei afaceri sau, chiar imbunatatirea ei si
schimbarea elementelor principale din planul de afaceri.
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3.3. Resurse umane

3.3.1. Plan necesar infiintare posturi

Tn cadrul unei companii, angajarea si recrutarea se face doar pe baza posturilor

disponibile. Pentru acest lucru este nevoie, fie ca ele sa fie infiintate, fie ele sa fi fost ocupate
anterior si sa fi rdmas, din diferite motive, libere.

Pentru infiintarea de posturi noi trebuie sa existe un plan foarte bine fundamentat, care

sa includa:

Descrierea posturilor,

Specificarea posturilor,

Descrierea responsabilitatilor pentru posturile noi infiintate,

Descrierea competentelor persoanelor pentru posturile respective,

Sa existe atribuit un cod CAEN, pentru fiecare post in parte,

Atributiile pentru posturile noi infiintate sa fie corelate cu specificul codurilor CAEN,
Sa existe un design complex al posturilor,

Sa se atribuie un program specific pentru desfasurarea activitatilor pentru posturile noi
infiintate (J. Bratton, J. Gold, 2017).

In practica de specialitate se recomanda ca, in planul de infiintare a posturilor noi, sa

se raspunda la anumite intrebari specifice, pentru fiecare post in parte, si anume:

,,Ce este important la acest post?

De ce este important?

Pentru ce scop important lucreaza un angajat pe aceastd pozitie?

Ce inseamna acest post pentru angajat?

Ce avantaje aduce acest post companiei?

Care este remuneratia disponibild pentru posturile noi create?

Care sunt intentiile, in ceea ce priveste dezvoltarea acestui post?

Care sunt abilitatile necesare pentru posturile noi create?

Care sunt abilitatile care se pot dezvolta la locul de munca, prin intermediul acestui
post?

Existd posibilitatea formarii profesionale la locul de munca, platitd sau neplatita?”
(GEM, 2019-2020).

Literatura de specialitate recomanda ca planul pentru infiintarea posturilor noi sa

respecte schema din Figura 3.1.

Rezultatul | Motivatia companiei pentru | Sarcinile de
urmarit g crearea postului nou lucru
A
Timpul de Abilitatile
functionare al necesare pentru
postului nou ocuparea postului

Figura 3.1. Etapele specifice planului de infiintare a posturilor noi, in cadrul unei companii

Sursa: J. Bratton, J. Gold, 2017
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3.3.2. Structurarea posturilor

Structurarea posturilor presupune proiectarea posturilor, in functie de
necesitdtile companiei.
Posturile, sunt definite drept ,,componentele primare ale structurii organizatorice
a firmei cu implicatii deosebite asupra functionalitatii si eficientei structurii
organizatorice, asupra realizarii obiectivelor organizatiei, dar si asupra angajatilor, prin
nevoile pe care le satisfac si prin caracterul lor participativ”’ (R.A. Noe, 2017). Acestea
au ca rol si dezvoltarea si formarea profesionald a angajatilor care le ocupa.
Proiectarea posturilor are in vedere :
,Definirea cerintelor pentru posturile noi infiintate,
Analiza modului in care un post poate creste performanta in cadrul companiei,
Definirea sarcinilor atribuite posturilor noi create,
Identificarea activitatii de baza, specifica unui post nou creat,
Definirea modului in care angajatul pe postul respectiv poate lua sau nu decizii s modul
n care acestea pot fi luate,
Modul de evaluare a activitatii specifice postului,
e Modul de recompensare, pe baza rezultatelor evaluarii,
e Modalitatea de remunerare si timpul la care aceasta se va face” (R.A. Noe, 2017).

Pentru structurarea posturilor noi este foarte important s se cunoascd, in prealabil,
continutul pentru fiecare post in parte. Continutul unui post cuprinde:
e . Scopul si obiectivele postului,
Sarcinile specifice,
Autoritatea atribuita celui care ocupa postul,
Atributiile si responsabilitatile,
Specializarea postului” (Rothaermel F.T., 2017).

Specializarea postului ajuta la dezvoltarea eficientei in cadrul companiei si are in vedere
limitarea responsabilitétilor in functie de activitati foarte specifice, clare, cu accent pe obtinerea
performantei si a calitatii muncii, NU pe cantitatea acesteia.

In cadrul companiilor mari, pentru diversificarea activitatii angajatilor se mai practici
si: rotatia pe posturi, largirea si imbogatirea posturilor. Rotatia pe posturi reprezintd ,,0
schimbare periodica a muncii, pe posturi diferite in acelasi departament, dar uneori si in scopul
familiarizarii lucratorului cu mai multe operatiuni desfasurate intr-o companie sau se foloseste
ca metoda de pregatire si perfectionare, mai ales a tinerelor cadre de conducere” (R.A. Noe,
2017). Largirea postului presupune ,,cresterea cerintelor de aceeasi natura necesare obtinerii
performantei, asociate cu sporirea operatiunilor Ce trebuie realizate Tn acest scop si cresterea
proportiilor postului” (R.A. Noe, 2017). imbogitirea postului ,,se realizeaza prin marirea atét
a proportiilor postului, cét si a profunzimii acestuia. Adaugarea de noi responsabilitati este una
dintre cele mai folosite metode de imbogatire a muncii si una dintre cdile de crestere a motivatiei
si satisfactiei in munca” (R.A. Noe, 2017).

In etapa de structurare a posturilor vor fi incluse si fisele de post, pentru acele posturi
noi. O fisa de post trebuie sa cuprinda:

e ,denumirea postului, grupa de activitati, codul CAEN,
e pozitia ierarhica;
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e activitatile si procedurile postului,

e sarcini ce trebuie Tndeplinite,

e materiale si utilaje folosite,

e interactiuni formale cu alti angajati,

o relatiile de subordonare, control si colaborare,

e autonomia pe post,

e conditiile de munca,

e mediul fizic in care se desfasoara aceasta,

e resursele de care dispune detinatorul postului,

e conditiile de angajare,

e structura salariului, metoda de plata a salariului,
e alte beneficii financiare si non-financiare” (Rothaermel F.T., 2017).

3.3.3. Recrutare, selectie, angajare

Recrutarea este definitd ca fiind ,,promovarea posturilor vacante utilizand cele mai
adecvate canale, mijloace si instrumente care sa permitd maximizarea ratei de atragere a celor
mai potriviti candidati, ca adresabilitate si accesibilitate in cadrul grupului-tintad de potentiali
aplicanti care sd intruneascd in cvasi-totalitate conditiile si criteriile prevazute in profilul
candidatului ideal” (D. Popescu, 2009).

Succesul politicii de recrutare influenteaza eficacitatea si eficienta procesului de
selectie. Selectia constd in ,.evaluarea, deliberarea, departajarea dintre candidaturile primite,
inclusiv in etapa de analiza a CV-urilor, cat si in cea de sustinere a rundelor succesive de
interviu” (D. Popescu, 2009).

Procesul de recrutare se incheie dupa ce au fost colectate CV-urile necesare posturilor
disponibile si urmeaza etapa de selectie a acestora.

In etapa de recrutare candidatii depun CV-urile, adica aplica la postul disponibil din
cadrul unei companii, iar in cadrul etapei de selectie sunt alese de catre angajator, prin
intermediul persoanelor specializate, cele mai potrivite CV-uri. Persoanele ale caror CV-uri au
fost selectate vor fi invitate la sustinerea interviurilor si/sau a probelor de lucru.

In practica de specialitate s-au diferentiat doua modalitati de recrutare: recrutarea interna
si externa (J. Bratton, J. Gold, 2017) Recrutarea interna are in vedere ,,informarea angajatilor
despre existenta unui post vacant, iar la finalul selectiei angajatul ales va prelua un nou post,
ilustrand unul dintre cele trei tipuri de mobilitate intra-organizationala:

e Orizontala transfer in alt departament sau preluarea unui nou proiect,
e Verticald - promovare pe o pozitie ierarhic superioara
e Geografica - relocarea in alta sucursala din tara sau transferul 1n alt sediu, din tard sau

din strainatate” (J. Bratton, J. Gold, 2017)

Recrutarea externa presupune ,,promovarea posturilor disponibile prin diferite
modalitati: agentii de recrutare, targuri de joburi, campusuri universitare, in mediul online; cu
scopul atragerii de noi candidati din afara companiei” (J. Bratton, J. Gold, 2017)

Avantajele recrutarii interne si externe sunt redate in Tabelul 3.2.
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Tabel 3.2. Avantaje ale recrutdrii interne vs. externe

Avantajele recrutarii interne

Avantajele recrutairii externe

Perioada redusa de timp

Promovarea unor idei si metode noi
pentru desfasurarea activitatilor interne

Resurse financiare necesare mai putine

O baza mai diversificata de candidati

Adaptare mai mare

Adaptabilitate mai mare la conditiile
pietei

specifice companiei

Informatii  despre  candidati  mai | Promovarea unei imagini pozitive a
complexe si specific companiei in mediul extern

Motivarea  angajatilor in  cadrul | Sprijinirea pietei muncii si a politicilor si
companiei strategiilor de ocupare.

Promovarea unei imagini pozitive

Performanta ridicatd in cadrul companiei.

Sursa: J. Bratton, J. Gold, 2017

Canalele utilizate 1n recrutarea internd pot fi:

»Reteaua de intranet,

Revista sau alte publicatii interne ale companiei,

Anunturile la sediul companiei,
Anunturile in cadrul sedintelor de lucru,

Anunturile interne in cadrul departamentelor” (D. Popescu, 2009).
Canalele utilizate 1n recrutarea externa pot fi:

,.Site-urile de recrutare,
Website-urile companiilor ,

Targurile de joburi si alte evenimente asemanatoare,

Presa,
Parteneriatul cu universitati,
Colaborarea cu agentiile de recrutare,

Recomandari din partea angajatilor sau fostilor angajati (D. Popescu, 2009).

Dupa etapa de recrutare, pe baza anumitor criterii are loc selectia angajatilor. De cele
mai multe ori, criteriile utilizate in selectia angajatilor sunt:

,,Cunostintele tehnice ,

Motivarea candidatilor de a face parte din compania respectiva,

Experienta in domeniu,

Experienta generala de lucru,

Limbile straine cunoscute,

Acceptarea mobilitatii la locul de munca,
Capacitatea de creativitate si inovare,

Capacitatea de flexibilitate si adaptare la scimbari” (H.l. Ansoff, 2017).

Fiecare companie are posibilitatea de a-si selecta propriile criterii de selectie a
candidatilor, dar si propriile criterii dupa care va face angajarea.
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Principiile etice de care ar trebui sa tind cont, companiile, in cadrul politicii interne de
recrutare si selectie, sunt:

e  principiul transparentei, prin oferirea acelorasi informatii tuturor candidatilor;

e principiul egalitatii de sanse, prin utilizarea unui set comun de criterii de
evaluare a candidatilor,

e principiul non-discrimindrii, prin evitarea oricarei forme de discriminare directa
sau indirectd, bazata pe criterii de gen, orientare sexuald, caracteristici genetice,
varstd, apartenent{d nafionald, rasd, culoare, etnie, religie, optiune politica,
origine sociald, handicap, situatie sau responsabilitate familiald, apartenentd ori
activitate sindicala;

e principiul respectarii legalitatii si al protectiei datelor cu caracter personal;

e principiul eficientei si eficacitatii, prin asigurarea la timp si cu costuri optime a
necesarului cantitativ si calitativ de resurse umane;

e principiul evitarii conflictului de interese in sensul ca participarea la concurs
pentru ocuparea posturilor vacante trebuie sa se faca cu respectarea prevederilor
normelor de etica si integritate” (H.l. Ansoff, 2017).

lar etapele recomandate in cadrul recrutarii si selectiei de personal sunt:

1. ,,Mediatizarea posturilor vacante si colectarea candidaturilor

2. Selectia preliminara care cuprinde: verificarea completitudinii dosarului de
candidatura; trierea CV-urilor pe baza criteriilor specificate in anunt; evaluarea
abilitatilor solicitate; interviul preliminar; verificarea concordantei 1Intre
informatiile din CV si informatiile ce rezulta din documente justificative;

3. Interviu aprofundat;

4. Anuntarea rezultatelor” (R.A Noe, 2017).

Angajarea, de cele mai multe ori, urmeaza dupa selectia personalului si are in vedere
parcurgerea anumitor etape:

e _Semnarea contractelor de muncd de ambele parti, a anexelor specifice si a
documentatiei necesare. Contractele de munca si anexele se semneaza in original, in 3
exemplare de ambele parti: de companie, prin persoana responsabild in acest sens si de angajat.
Un exemplar va raméane la angajat, un exemplar la dosarul de angajare din cadrul companiei si
altul va fi depus la ITM (Inspectoratul Teritorial de Munca). Restul documentatiei este alcatuita
din regulamentul de ordine interioara, regulamentul de organizare interioara, fisa postului,
regulamentul privind asigurarea confidentialitdtii datelor. Toate acestea se vor semna tot in
original, in doud exemplare, cite unul pentru fiecare parte.

e Realizarea instruirii initiale pentru noul angajat. Instruirea se desfasoarad pe parcursul a
15-30 de zile, in functie de complexitatea activitdtilor din fisa de post, de specificul postului si
de specificul departamentului din care acesta face parte.

e Evaluarea angajatului dupa perioada de proba. Perioada de proba este alcatuitd din
primele trei luni de angajare si cuprinde si perioada de instruire. Evaluarea se va face in functii
de mai multe criterii: cunostintele Insusite pe baza instruirii initiale, corectitudinea activitatilor
desfasurate, implicarea 1n echipa de lucru, comunicarea profesionala cu restul angajatilor, etc.
In urma evaludrii se pot lua urmitoarele masuri: prelungirea contractului pe perioada
determinatd, pe sase luni, un an de zile sau doi; prelungirea contractului pe perioada
nedeterminatd; concedierea angajatului din motive ce tin de neadaptarea acestuia la conditiile
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de lucru si neinsusirea cunostintelor necesare si a neindeplinirii corespunzétoare a activitatilor
specifice. Dupd perioada de proba, chiar si angajatul are dreptul sa renunte la continuarea
activitatii Tn cadrul companiei si sd 1si dea demisia, fara vreo justificare in acest sens.

e Depisirea perioadei de proba. In cazul in care angajatul a fost evaluat corespunzitor
dupd perioada de proba si a acceptat prelungirea contractului de munca, se reia procesul de
semnare a acestuia, cu modificdrile ulterioare care vizeaza perioada de angajare si tipul
contractului, iar angajatul este inclus in restul politicilor de personal: de formare profesionala,
de motivare, de evaluare.

e Incheierea contractului de munci. Contractul de munci a angajatilor poate fi incheiat
din mai multe motive: in caz de concediere a angajatului, in caz de demisie din partea acestuia,
la finalizarea perioadei pentru care a fost incheiat. Concedierea angajatului se face dupa mai
multe avertismente si sanctiuni care tin de neindeplinirea atributiilor de lucru sau nerespectarea
regulamentelor si normelor de lucru pe care angajatul si le-a asumat initial. Aceasta se aduce la
cunostinta angajatului cu 20 de zile lucrdtoare Tnainte. Si demisia angajatului se anunta tot in
acelasi termen si nu trebuie sd fie neapdrat justificatd: ea poate fi cauzatd atat de motive
personale, ct si profesionale. Incetarea contractului dupa perioada pentru care s-a incheiat
contractul are loc doar dacad una dintre parti nu mai doreste prelungirea acestuia sau postul
respectiv urmeaza sa fie desfiintat” (G. Panisoara, 2016).

3.3.4. Constituirea echipei. Leadership

Leadershipul este un concept relativ nou, studiat alaturi de managamentul unei firme
sau organizatii. Nici Tn cadrul acestuia nu existd o definitie unitara, acceptata de toti specialistii
in domeniu, fiecare dintre acestia incercand sa evidentieze anumite elemente considerate de ei
ca fiind mai importante. Spre exemplu, George R. Terry a definit leadershipul ca fiind
»activitatea de influentd a oamenilor pentru a lupta pentru atingerea obiectivelor stabilite la
nivelul grupului”( C. Ogrean, M. Herciu, 2011).

Tannenbaum si Irvin R. au definit leadershipul ca fiind ,,un nivel de influenta
interpersonald ce se exercitd asupra unei situatii, cu ajutorul procesului de comunicare pentru a
atinge anumite scopuri” (P.G. Northouse, 2018).

Alti autori au definit leadershipul ca fiind ,,puterea de influenta pe care o au anumiti
oameni asupra celorlalti, cu scopul de a-i face sa 1i urmeze in atingerea unor obiective” (J.P.
Dugan, 2017).

Chiar daca sunt analizate, de cele mai multe ori, alaturat, conceptele de management si
leadership sunt diferite. Managementul pune accent pe atingerea Scopurilor si obiectivelor
firmei prin intermediul angajatilor si include si activitati specifice de planificare, organizare,
coordonare. In schimb, leadershipul pune accent mai mult pe abilititile interpersonale, la o scara
generala. Leadershipul, spre deosebire de management nu se organizeaza numai in interiorul
unor organizatii sau entitati juridice. El este si o trasaturad de personalitate si se poate manifesta
in medii diferite. In cadrul literaturii de specialitate, leadershipul este considerat ,,mai degraba
o calitate detinutd de anumite persoane ce poate face bine si unei firme sau organizatii” (B.
Martin et. al, 2017).

Importanta leadershipului a fost un subiect destul de controversat in cadrul
managementului unei organizatii. Acest lucru se Intdmpla pentru ca s-a concluzionat ca nu este
important doar sa ai anumite abilitati de lider pentru a atinge anumite obiective, Ci este nevoie
de mai mult. De exemplu, in cadrul unei cercetari efectuate cu scopul de a demonstra ca liderul
joaca un rol important in atingerea unor rezultate finale vizibile, precum: dezvoltarea personala,
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dezvoltarea profesionald, atingerea anumitor performante, s-a demonstrat ca efectul
leadershipului asupra performantelor finale, vizibile, obtinute nu a fost foarte reprezentativ,
acesta avand ,,efect mai mult pe termen scurt asupra angajatilor, nu pe termen mediu si lung ca
in cazul managementului” (B. Martin et. al, 2017).

Pe parcursul cercetdrii acestui domeniu au fost identificate si anumite elemente care
influenteaza leadershipul in cadrul unei organizatii, acestea fiind: trasaturile de personalitate si
competentele liderului, atitudinea acestuia fatd de angajati, nevoile din cadrul firmei si din
randul angajatilor, competentele personale si profesionale ale angajatilor, contextul general
caracteristic firmei, contextul socio-cultural si economico-politic al mediului in care firma isi
desfasoara activitatea (J.P. Dugan, 2017).

De asemenea, s-a concluzionat ca liderii au si anumite trasaturi si aptitudini comune,
precum: putere mai mare de adaptabilitate, atentie la mediul intern si extern, toleranta la stres,
asumarea de responsabilitati, carismd, depasirea limitelor si a obiectivelor, sunt persoane
hotarate, coopereaza si comunica usor, au incredere in propria forta, sunt creativi, diplomati,
inteligenti, sociabili si au putere mare de convingere (C. Ogrean, M. Herciu, 2011).

Tn atitudinea lor, liderii pun accent pe doud mari aspecte: indeplinirea sarcinilor de lucru
si preocuparea fatd de angajati sau oamenii cu care lucreaza. Fred Fieder a identificat si mai
multe stiluri de leadership, precum: orientarea pe sarcini, orientarea relationara si stilul autoritar
(C. Ogrean, M. Herciu, 2011).

Orientarea pe sarcini, in cadrul leadershipului se refera la monitorizarea atenta a
gradului de indeplinire a sarcinilor de lucru de cétre angajati.

Leadershipul orientat catre relationare presupune un grad mai mare de incredere fatd de
angajati si de respect fata de lider si se intdlneste in cadrul liderului-membru sau permisiv (J.P.
Dugan, 2017). Un lider mai autoritar si un astfel de stil de leadership presupune impunerea
directd a autoritatii In fata angajatilor si aplicarea de pedepse administrative asupra acestora
atunci cand se considera ca sarcinile nu au fost indeplinite sau au fost indeplinite intr-un mod
defectuos. Autorul este de parere cad liderii nu isi pot schimba stilul de conducere asupra
angajatilor, decat daca considerd ca este necesar, au o viziune clard a liderului prezent si cel
care se doreste a deveni. Avand un caracter destul de puternic un lider nu este atat de flexibil in
personalitatea sa.

3.3.5. Exemple de actiuni care se intreprind in procesul de recrutare, selectie si
angajare

In Tabelul 3.3 va fi redatia modalitatea de concepere a unui plan de recrutare, selectie
si angajare.

Tabelul 3. 3. Conceptualizarea unui plan de recrutare si selectie

Baza planului de recrutare Probleme de rezolvat Masuri propuse

si selectie
Care sunt posturile noi | Posturi noi libere Verificarea situatiei crearii
create? de posturi noi
Care este fluctuatia de | Pierderea de personal Verificari si raportari lunare,
personal in cadrul posturilor trimestriale, semestriale.
noi create?
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Care sunt angajatii care pot fi | Tipul de personal necesar Estimarea personalului
promovati in cadrul acestor necesar

posturi?

Care este situatia pietei | Posibilitatea recrutdrii | Analiza pietei externe

locale externe? externe

Care sunt resursele financiare
necesare unei recrutari
externe?

Resurse financiare necesare
mai mari

Colaborarea cu agentii de
recrutare

Care este perioada de timp la
care ar trebui sd se finalizeze
procesul de selectie?

Posibilitatea finalizarii
procesului de selectie la timp

Colaborarea cu agentii de
recrutare

Care este perioada de timp la
care ar trebui ocupat postul
respectiv?

Posibilitatea finalizarii
procesului de angajare la
timp

Implicarea departamentului
de resurse umane si a
personalului de conducere, n
aceasta etapa

Pentru ce perioadd de timp
este creat postul respectiv?

Timpul pentru care se are in
vedere postul disponibil

Stabilirea  prealabild a
termenelor respective.

Sursa:B. Martin et. al, 2017
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Capitolul 4
Planificarea afacerii

4.1. Planul de afaceri: definire concept, scop, utilitate si avantaje

Importanta planului de afaceri este datd de faptul cd acesta demonstreaza daca o idee de
afacere merita sau nu a fi implementata sau o afacere existenta merita a fi continuata. Astfel,
rolul unui plan de afaceri, este acela de a ,,ghida antreprenorul in activitatea sa viitoare si de a-
1 arata riscurile la care se expune, prin continuarea activitatii, dar si avantajele pe care le poate
obtine” (Porojan D, Bisa C, 2002). Un plan de afaceri bine redactat este un prim pas catre
controlarea afacerii, Tn sine.

Planul de afaceri a fost definit ca ,,un document scris care descrie natura afacerii, piata-
tinta, avantajele pe care afacerea le va avea asupra competitorilor, precum si resursele si
aptitudinile de care dispun proprietarii afacerii. Pentru intocmirea lui este necesar sa se
analizeze cu atentie produsele/serviciile oferite, competitia, resursele financiare necesare si alte
detalii operationale” (Porojan D, Bisa C, 2002). ,,Planul de afaceri este un instrument al
prezentului, elaborat prin aproximatii succesive, utilizand experienta si realizarile din trecut ale
firmei pentru a proiecta in mod realist calea catre viitor. El are drept scop cel mai avantajos
compromis intre ceea ce doreste si ceea ce poate sa faca firma respectiva” (West A, 2000).
Acesta este mai degraba un instrument de lucru utilizat in detalierea, intelegerea si promovarea
ideii de afacere. In final, acesta expune corelatia dintre ceea ce se doreste si ceea ce se poate
obtine, dar si timpul in care se poate obtine.

Planul de afacere este considerat ,,cea mai bunad oportunitate a managementului de a
atrage interesul investitorului potential deoarece descrie produsul sau serviciul si defineste piata
in termeni cantitativi si calitativi, permitand investitorilor sa 1infeleagd capacitatea
managementului de a dirija compania” (E. Rujan, 2018).

Scopul planului de afaceri este acela de a:

,,Evalua o idee de afaceri,

Oferi indrumare Tn concretizarea acesteia,

Dezvolta afacerea respectiva,

Detalia ideea asupra afacerii respective,

A ajuta la conducerea afacerii,

Promova afacerea in cadrul investitorilor,

Promova afacerea in mediul extern si al pietei de desfacere

Reprezenta o sursa de credibilitate si siguranta in fata diversilor creditori: banci sau alte
institutii financiare” (E. Rujan, 2018).

Astfel, pe baza analizelor anterioare se constata ca, planul de afaceri, este mai degraba
un instrument care concretizeaza ideea de afacere, prin diversele analize, cercetari si previziuni
pe care le cuprinde, si, pe baza carora a fost redactat.

In literatura de specialitate au fost identificate si anumite functii ale planului de afaceri:

e . Functia de cristalizare si devoltare a ideilor. Prevede definirea clara a modului in care
afacerea va fi condusa, a scopurilor si obiectivelor acesteia, stabilirea metodelor prin
care acestea vor fi atinse si identificarea riscurilor implicate.
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Functia de realizare a unei evaluari retrospective. Presupune identificarea cauzelor,
directiei si amplitudinii abaterilor de la plan, precum si a modalitatilor prin care firma
va actiona pe viitor.

Functia de evaluare a unei noi idei de afaceri studiaza capacitatea planului de a analiza,
evalua, compara si clasifica ideile de afaceri

Functia de generator de finantare. Este cea care analizeaza planul din punctul de vedere
al afacerii, raportat la capacitatea sa de a genera incasari necesare operatiunilor zilnice,
platii datoriilor si generarii profitului”(O. Nicolescu, 2004).

4.2. Structura planului de afaceri

4.2.1. Descrierea produsului sau serviciilor furnizate (“Value Propositions™)

Descrierea produselor comercializate sau a serviciilor prestate in cadrul companiei noi

create presupune oferirea raspunsurilor detaliate la urmatoarele intrebari:

,,Care sunt produsele/serviciile promovate in cadrul companiei?

Care sunt caracteristicile si beneficiile produselor/serviciilor fatd de cele ale
concurentilor?

Care sunt functiile de baza ale acestora?

La ce nevoi ale clientilor potentiali raspund?

Ce alte servicii adiacente sau produse vor fi comercializate clientilor?

Care este suportul tehnic, instruirea, reparatiile si garantiile oferite clientilor?

Care sunt punctele tari ale produselor/serviciilor?

Care sunt punctele slabe?” (E. Rujan, 2018).

Pentru a raspunde la aceste intrebari, este necesara si redactarea analizei SWOT, axata,

strict pe descrierea produselor sau serviciilor prestate in cadrul companiei.

Tn descrierea produselor sau serviciilor, un element foarte important, care trebuie avut

in vedere, este si elaborarea strategiei pretului. Aceasta reprezintd ,,0 parte a strategiei de
pozitionare pe piatd si include si analiza constrangerilor pietei, concurentilor, costurilor de
productie” (O. Nicolescu, 2004).

Pentru elaborarea strategiei de pret, este indicat s se tind cont de urmatoarele elemente:

,,Costurile directe/indirecte;

Marja de profit pentru fiecare produs / serviciu;

Politica de creditare;

Rentabilitatea investitiei;

Modul de perceptie a consumatorilor, privind beneficiile oferite;
Economiile care ii intereseaza pe potentialii clienti,

Costurile materiilor prime utilizate,

Costurile necesare acoperirii cheltuielilor interne” (V. Radu et. al, 2004).
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4.2.2. Segmentarea clientilor (“Customer Segments”)

Segmentarea clientilor are in vedere ,recunoasterea existentei unor diferente
semnificative Intre clientii si prospectii din cadrul unei piete, ardtdnd cd nu orice segment poate
constitui tinta eforturilor de marketing realizate de o companie si reprezintd un proces de
divizare a pietei in grupuri omogene de cumpdratori, cu caracteristici similare (denumite
segmente de piatd) in functie de anumite criterii sau variabile de segmentare (geografice,
demografice, psihografice sau comportamentale)”. (V. Radu et. al, 2004).

Criteriile utilizate In cadrul segmentarii consumatorilor individuali se poate face in
functie de variabile specific si generale. Variabilele specifice sunt cele referitoare la clienti si
produse sau servicii, iar cele generale se referd la cele externe clientilor sau produselor si
serviciilor (O. Nicolescu, 2004).

Segmentarea clientilor se poate realiza, in functie de:

,,Criterii geografice,

Criterii demografice,

Varsta,

Hobby-uri,

Venituri financiare,

Valori sociale si culturale,

Dezvoltare profesionald,

Educatie,

e Mediu familial,

e Existenta copiilor in familie, etc” (O. Nicolescu, 2004).

In cadrul segmentirii clientilor vor fi luate in considerare doar acele criterii pe care ar
trebui sa le indeplineasca anumite persoane pentru a deveni clientii unei companii si pentru a
consuma produsele sau pentru a apela la serviciile companiei respective. Segmentarea clientilor
se face pe baza obiectivelor companiei, a descrierii produselor si a strategiilor de marketing
elaborate anterior sau avute in vedere in perioada urmatoare.

De asemenea, segmentarea clientilor este o etapa foarte important In cadrul mentinerii
unei relatii profesionale si de lunga durata cu clientii si chiar cu partenerii, furnizorii sau alti
colaboratori. In functie de conditiile pe care ar trebui si le indeplineasci un client potential se
vor identifica si furnizorii si partenerii necesari in dezvoltarea afacerii respective. Insa,
segmentarea clientilor va porni, aproape intotdeauna, de la identificarea si analiza corecta a
nevoilor si cerintelor pe care le au clientii potentiali.

4.2.3. Canale de comunicare si canale de distributie (“Channels”)

Canalele de comunicare reprezintd modalitatea prin care o companie alege s comunice
cu clientii sdi, cu partenerii, furnizorii sau colaboratorii sai. Astfel, canalele de comunicare sunt
instrumentele pe care o companie le foloseste pentru transmiterea de informatii generale, catre
diverse categorii de persoane, de la clienti la furnizori (O. Nicolescu, 2004). Acestea pot fi:

e Canale online: site, presa online, video-uri online,
e Presa scrisa,
e Comunicari directe 1n cadrul diverselor evenimente, sedinte, targuri, etc,
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e Prin intermediul intermediarilor, fie persoane responsabile cu relatiile publice, fie
diversi parteneri sau colaboratori.

Canalul de distributie este definit ca ,,acea cale prin care produsul ajunge de la
producator la consumatorul final in locul si timpul potrivit” (V. Radu et. al, 2004). Acesta este
,unul din elementele cheie al mixului de marketing si este Strict necesar ca structura canalelor

de distributie sd contribuie la atingerea obiectivelor strategiei de marketing a companiei” (V.
Radu et. al, 2004).
Canalele de distributie au fost impartite n trei categorii:

e canal de distributie direct: producator — consumator

e canal de distributie scurt: producator - intermediar-consumator

e canal de distributie lung: producator — intermediar — intermediar — consumator” (V.
Radu et. al, 2004).

In Tabelul 4.1 sunt redate si detaliate functiile pe care le indeplineste un intermediar, in
cadrul canalelor de distributie.

Tabel 4.1. Functiile intermediarilor in canalele de distributie

Functia

Avantaje

Stabilirea contactelor si negocierea
conditiilor de plasare a produselor sau a
serviciilor

-Reducerea resurselor financiare,
-Reducerea personalului necesar.

Depozitarea si transportarea produselor

-Reducerea costurilor de inchirieri sau
cheltuieli de administrare si Intretinere a
spatiilor necesare

-Reducere de timp in transportarea
produselor.

Promovarea produselor in punctele de
vanzare

-Promovarea gratuita a produselor,
-Stimularea consumului, cu costuri foarte
reduse.

Colectarea informatiei
concurentii si consumatorii

privind

-Reducerea costurilor
prospectdrii pietei.

necesare

Contactarea unui numar mare de clienti

-Promovarea cu costuri reduse, Tn cadrul
unui grup extins de clienti potentiali,
-Cresterea vanzarilor.

Sursa: https://www.consultex.md/

4.2.4. Dezvoltarea relatiilor cu clientii (“Customer Relationships”)

Dezvoltarea relatiilor cu clientii intrd in sfera managementului comunicarii cu clientii.
Acesta presupune urmatoarele aspecte:
»Elaborarea unei strategii privind pastrarea relatiei cu clientii si comunicarea cu acestia,
Solutionarea reclamatiilor venite din partea acestora,
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Alegerea tipului de relatie dorit cu clientii si potentialii clienti,

Dezvoltarea unei culturi organizationale interne companiei,

Respectarea promisiunilor facute de companie,

Respectarea conditiilor si caracteristicilor produselor sau serviciilor prestate,
Transparenta si obiectivitate in transmiterea informatiilor” (Ghid pentru viitori
antreprenori).

Astfel, proiectarea strategiei referitoare la comunicarea cu clientii presupune
,adoptarea unor decizii preliminare, referitoare la alegerea segmentelor si clientilor
tintd pentru organizatie, in conditiile intensificarii concurentei intre operatorii pietei,
diferentierea si dobandirea avantajului competitiv reprezentdnd parghii In mentinerea si
dezvoltarea companiei” (D. Cretu, 2012).

De asemenea, in elaborarea strategiei de comunicare cu clientii, 0 companie trebuie si
tind cont si de specificul grupului tintd cdruia se adreseaza, si de obiectivele strategiei de
marketing, dar si de canalele de comunicare selectate pentru comunicarea cu clientii.
Principiile pe care ar trebui sa se bazeze relatia dintre o companie si clientii sai sunt:
Principiul transparentet,

Principiul obiectivitatii,

Principiul eficientei si eficacitatii,
Respectarea termenelor limita,
Respectul reciproc” (D. Cretu, 2012).

4.2.5. Fluxul veniturilor (“Revenue Streams”)

Raportat la fluxurile unei companii, compania este consideratd ,,0 structurd vie,
dinamica, plasata in centrul vietii economice si traversata de un ansamblu de fluxuri de intrare
si de iesire” (F. Greene, 2020). ,,Fluxul reprezintd orice miscare generatd de o operatiune
desfasurata de intreprindere avand un impact fie imediat, fie la termen asupra trezoreriei” (D.
Cretu, 2012). Alti autori au definit fluxul ca fiind ,,un concept de naturd economica, notiunea
de flux corespunde unei miscari sau transfer a unei cantitdti de bunuri, de servicii sau de
moneda, in timpul unei anumite perioade” (F. Greene, 2020). De cele mai multe ori, fluxurile
nu au o continuitate anume. ,,Relatia flux-miscare contabild nu poate fi privita sub dublu aspect:
daca toate fluxurile sunt miscari contabile, nu toate miscarile contabile sunt fluxuri, de exemplu:

e operatiunea de reevaluare a activelor nu are drept consecintd modificarea trezoreriei,
ea permite prezentarea structurilor bilantiere cat mai aproape de valoarea lor reala;

e operatiuni avand ca scop fie actualizarea valorii bunurilor prin intermediul
procedurilor contabile de tipul amortizarilor sau provizioanelor; viramente dintr-un cont in
altul; activarea veniturilor, respectiv cheltuielilor inregistrate in avans; variatia stocurilor;
productia imobilizatd, fie de a reflecta modificarile ce au avut loc in perimetrul intreprinderii,
cum ar fi: operatii de fuziune, de absorbtie, aport partial de active, etc” (E. Ruja, 2018). Aceste
fluxuri nu influenteaza trezoreria.

Intr-0 cercetare s-a aritat ci ,.este posibil sa se calculeze rezultatul, pornind de la o
situatie simpla a trezoreriei, daca sunt indeplinite doud conditii: nu existd decalaje in timp
privind operatiile care genereaza venituri, respectiv cheltuieli §i incasarea, respectiv plata
acestora; fluxurile generate de operatiile care afecteaza patrimoniul corespund in totalitate,
veniturilor si cheltuielilor, fara sa existe altfel de modificari” (E. Ruja, 2018).

Fluxurile se cuantifica in cadrul unei perioade de timp specific din interiorul exercitiului
financiar.
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4.2.6. Resurse cheie (“Key Resources™)

In literatura de specialitate, resursele utilizate in cadrul unei afaceri au fost clasificate,
raportat la scopul si motivatia demararii afacerii, n:

a) ,,resurse tangibile, care au consistenta materiala si valorica usor de evaluat:
e resurse materiale,
e [esurse umane,
e alte servicii terte.
e resurse financiare.

b) resurse intangibile, imateriale si irecuperabile, daca nu sunt folosite eficient:
e informatii relevante pentru luarea deciziilor de afaceri
e recomandari pentru dezvoltarea afacerii si a relatiilor de afaceri,
e timpul alocat administrarii resurselor interne ale firmei si relatiilor cu partenerii
externi ai afacerii” (Ghid pentru viitori antreprenori).

4.2.7. Parteneri cheie (“Key Partners”)

Cercetarile din domeniul antreprenoriatului recomanda urmatoarele aspecte in
alegerea partenerilor de afaceri:

e Alegerea unui partener care are abilitatile si experienta necesare dezvoltarii afacerii
respective,

e Alegerea unui partener cu viziune, in domeniul afacerii respective,

e Analiza blocajelor profesionale si personale ale partenerilor,

e Analiza resurselor si increderii profesionale ale partenerului sau partenerilor,

e Alegerea unui partener cu stabilitate financiara,

e Alegerea unui partener care promoveaza etica si valorile Tn afaceri,

e Crearea unei relatii bazate pe Incredere si respect cu partenerul sau partenerii de
afaceri,

e Planificarea din timp a gasirii unui partener de afaceri” (Ghid pentru antreprenori).

Un partener de afaceri este foarte important pentru dezvoltarea afacerii in sine din doud
motive principale: poate reprezenta o sursa financiard important pentru demararea si
dezvoltarea, Tn timp a afacerii si va fi imaginea companiei in fata clientilor, colaboratorilor,
furnizorilor si altor persoane fizice sua juridice cu care compania respectiva va colabora. De
asemenea, un partener de afaceri va promova interesele, scopul si obiectivele afacerii. De aceea,
este foarte importanta alegerea acestuia si criteriile pe baza carora acesta a fost ales.

4.2.8. Activitati cheie (“Key Activities”)
in ghidurile dedicate antreprenorilor au fost identificate urmitoarele etape necesare

infiintarii unei afaceri:
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Evaluarea preliminard — presupune analiza resurselor de timp, umane, materiale si
financiare pentru inceperea afacerii si pentru sustinerea acesteia, cel putin in perioada
de inceput. Tot aici vor fi analizate si elemente ce tin de piata, concurentd si potentialii
clienti.

Detalierea pietei si a concurentilor — include analiza complexa a celor doua segmente.
Analiza clientilor se va face raportat la nevoile si cerintele acestora, puterea lor de
cumparare, valorile demografice, geografice, preferintele si comportamentul lor in
calitate de consumator al pietei respective. In analiza concurentei va intra identificarea
avantajelor si dezavantajelor acestora, vechimea pe piata, preturile oferite, numarul de
clienti, puterea financiara, etc.

Testarea cererii — presupune investigarea pietei prin diferite sondaje, cercetari sau o
analizd a cererii prin alte mijloace mai putin costisitoare: cercetari si analize anterioare,
prin intermediul furnizorilor si partenerilor, etc.

Elaborarea planului de afaceri- este o etapa esentiala pentru succesul unei afaceri. Aici
vor fi identificate si riscurile, strategiile de marketing, elementele inovative, elemente
ce tin de marketing strategic si management strategic, etc,

Analiza detaliilor operationale — include selectia modalitatilor de desfasurare a
activitatilor propriu-zise, raportate la: locatie, perioada de timp, planul de dezvoltare pe
termen mediu si lung, furnizori, etc.

Planificarea personalului — se va face in functie de activitatile specifice identificate
anterior si in functie de resursele financiare disponibile,

Proiectii financiare — au ca scop diminuarea riscului falimentului si a inchiderii afacerii
intr-un timp scurt. Acestea trebuie sa fie cat mai specifice si cat mai clare, dar si
complexe.

Strategia de finantare — are in vedere modalitatea prin care vor fi atrase resursele
necesare Infiintdrii afacerii: prin investitii, Imprumuturi bancare, fonduri europene sau
alte fonduri.

Elaborarea planului pentru activitatile viitoare — aici vor fi prezentate activitatile
concrete avute in vedere pentru perioada urmatoare, necesare infiintdrii si inceperii
afacerii (Ghid pentru viitori antreprenori).

4.2.9. Structura costurilor (“Cost Structure”)

Costul final al unui produs sau serviciu cuprinde ,.costurile aferente achizitiei,

productiei, prelucrarii, dar si alte costuri suportate de compania care le realizeaza sau le
presteaza, Tn cazul serviciilor” (E. Rujan, 2018).

Costul de achizitie cuprinde:

,pretul de cumparare facturat de furnizor, fara TVA.

taxele de import si alte taxe,

cheltuielile de transport, manipulare;

alte cheltuieli care pot fi atribuite direct achizitiei bunurilor

Costul de productie sau prelucrare al stocurilor cuprinde:
cheltuieli directe aferente productiei;
cota cheltuielilor indirecte de productie legata de fabricatia acestora.

78
uT
CBF



‘i
Iramuenscaie S1scirsie
M583)

S Es ELRS RS

Costul stocurilor unui prestator de servicii cuprinde:

manopera si alte cheltuieli,

cheltuielile legate de personalul direct angajat in furnizarea serviciilor;
cheltuielile cu personalul insarcinat cu supravegherea;

cheltuieli de regie” (E. Rujan, 2018).

In cadrul literaturii de specialitate, costurile au fost clasificate si in costuri de: productie,
costuri fixe, costuri variabile, costuri de distributie si costuri de promovare. Costurile de
productie sunt ,,costurile ce presupun multiplicarea produsului, astfel incat sa devina posibila
comercializarea sa pe piata” (G. Nastase, 2018). Costurile fixe sunt ,,costurile care, pe termen
scurt, nu se modifica ca volum in functie de modificarea productiei iar costurile variabile sunt
cele care se modifica in functie de volumul productiei” (G. Nastase, 2018). Costurile de
distributie sunt ,cheltuielile care sunt legate de depozitarea, transportul si vanzarea
produselor” (G. Nastase, 2018). Costurile de promovare cuprind ,toate costurile legate
de publicitate, facilitati acordate cumpdratorilor sau distribuitorilor, stimulente etc.” (G.
Nastase, 2018).

4.3. Erori frecvente in elaborarea si prezentarea planului de afaceri. Greseli frecvente
in realizarea unui plan de afaceri

S-a constatat ca 1n scrierea unui plan de afaceri existd numeroase greseli, din diferite
motive: lipsa de experienta a celor care il Intocmesc, nu se apeleazd la un specialist, lipsa de
experientd In domeniul de activitate al afacerii, cunostinte tehnice, financiare, contabile si
juridice reduse, cunostinte reduse de antreprenoriat, lipsa unei formdri educationale si
profesionale in domeniul antreprenoriatului, etc.

Printre cele mai des intalnite greseli in cazul elaborarii unui plan de afaceri sunt:
,,optimismul prea ridicat al antreprenorului, venituri planificate prea mari in raport cu realitatea,

eqge vy

eqe ey

clientilor potentiali” (C. Roncea, 2018).
Alte greseli foarte des Intilnite n elaborarea planurilor de afaceri, analizate in cadrul

practicii din domeniu au fost si:

e Cercetarea neadecvata si incorecta a pietei;
Evaluarea gresita a concurentilor,
Lipsa de inovatie,
Lipsa de consecventa si concentrare,
Proiecte ireale,
Stabilirea inadecvata a preturilor,
Lipsa de atentie fata de fluxul de numerar,
Elaborarea unui program de marketing nepotrivit,
Numar redus de clienti prevazuti,
Contractele incheiate in forma orala” (C. Roncea, 2018).

Pentru elaborarea unui plan de afacere de succes este indicat sd se aiba in vedere,
urmatoarele elemente:

e . Cunoasterea domeniului de activitate al companiei,
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Atentia la detalii;

Negocierea prealabila a contractelor,

Intocmirea contractelor in forma scrisa,

Apelarea la specialisti, daca este cazul,

Accesarea de noi fonduri sau surse de investitie,

Readaptarea afacerii sau schimbarea acesteia, in cazul Tn care sumele necesare
Atragerea de colaboratori sau parteneri cu experientd In domeniul de activitate al
companiei respective” (C. Roncea, 2018).

Tn cadrul ghidurilor din domeniu, au fost identificate urmitoarele greseli intalnite in

intocmirea unui plan de afacere:

»lgnorarea fluxului de numerar,

Omiterea riscurilor de orice natura,

Estimadrile nerealiste privind resursele necesare,
Ignorarea competitiei si lipsa analizei acesteia,
Supraestimarea numarului de consumatori
Prezentarea unui plan in forma orald si nu scrisa,

Supraestimarea experientei antreprenorilor in domeniul de activitate al companiei
respective” (GEM 2019-2020, 2020).

4.4. Exemple

In tabelul de mai jos, sunt redate etapele si componentele unui plan de afaceri.

ETAPA DETALIERE

IDEEA DE AFACERE Detalierea succinti a ideii de afacere.

DENUMIREA COMPANIE | Alegerea unui nume specific, clar, inovativ.

FORMA DE ORGANIZARE | Se alege dintre: PFA, SA, SRL.

SCOPUL AFACERII Descrierea scopului, in mod succint, dar clar.

OBIECTIVELE AFACERII | Identificarea a cel putin trei obiective, in formula SMART.

PRINCIPALELE Pentru fiecare obiectiv vor fi identificate si selectate cateva
ACTIVITATI activitati specifice.

CODUL CAEN PRINCIPAL | Se poate selecta, in functie de domeniul de activitate, de la:

https://caen.ro/

VIZIUNE COMPANIEI

De descris viziunea companiei, in general, cu accent pe
valorile companiei $i promovarea acestora.
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PRODUSELE SAU
SERVICIILE PRESTATE

Se vor descrie produsele comercializate, alaturi de
caracteristicile acestora sau serviciile prestate, alaturi de
caracteristicile acestora.

CONCURENTA

Se vor identifica cei mai puternici concurenti si se va face o
analiza a acestora.

STRATEGIILE DE
MARKETING

Se vor identifica si descrie actiunile specific de marketing,
inclusiv resursele financiare, materiale si umane necesare
implementarii acestora.

MANAGEMENTUL SI
ORGANIZAREA

Se va realiza analiza posturilor necesare pentru inceperea
activitatii, alaturi de  elementele  caracteristice:
responsabilitati, remuneratia, descriere, etc.

Se va realiza si o analizd a activitatilor de management
intern.

STRATEGIILE DE
DEZVOLTARE

Se va avea in vedere identificarea riscurilor in dezvoltare,
identificarea modalitatilor de combatere a acestora, resurse
necesare pentru dezvoltarea companiei si obiectivele
dezvoltarii.

CONTABILITATEA SAU
FINANTELE

Se vor detalia:

-resursele financiare necesare,

-necesarul de incasari pentru acoperirea investitiei,
-cheltuielile prevazute,

-veniturile preconizate,

-modalitatea de acoperire a imprumuturilor, daca este cazul.

Sursa: Ghid pentru viitori antreprenori
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Capitolul 5
Strategii de marketing

5.1.Dezvoltarea strategiei de marketing
5.1.1. Domeniile si functiile marketing-ului

In cadrul literaturii de specialitate au fost formulate patru functii generale ale marketing-
ului, cu aplicabilitate in toate domeniile, acestea fiind: ,,1. Investigatia pietei si a nevoilor de
consum, 2. Conectarea dinamica a companiei la mediul socio-economic, 3. Satisfacerea, la
standarde ridicate, a nevoilor clientilor, 4. Maximizarea eficientei” (A. Cruceru, 2009).

1. Investitia pietei si a nevoilor de consum

Aceasta functie aduce in prim plan faptul ca ,,o0 activitate economica, trebuie, in primul rand
sa serveascd unei nevoi, unei cerinte, la scard extinsa” (J.D. Hunger, W. Thomas, 2000).
Conform acestei functii, strategiile de marketing nu se pot formula si elabora daca nu exista
analiza pietei, identificarea caracteristicilor fundamentale ale acesteia, analiza nevoilor
consumatorilor, cerintele acestora. Aceastd functie reprezintd ,temelia celorlalte functii
urmatoare, deoarece, realizeaza analiza: nevoilor de consum, motivatia de consum,
consumatorii” (J.D. Hunger, W. Thomas, 2000).

2. Conectarea dinamica a companiei la mediul socio-economic

Are in vedere crearea imaginii companiei, astfel incat aceasta sa poatd raspunda
schimbarilor externe si influentelor venite din mediul extern, mai ales cel social si
economic. Functia privind conectarea companiei la mediul socio-economic presupune
,promovarea spiritului inovator in intreaga activitate a companiei, astfel incat sa se asigure
invoirea cu frecventd ridicata a ofertei de marfuri, perfectionarea formulelor de distributie,
diversificarea actiunilor promotionale etc” (J.D. Hunger, W. Thomas, 2000).

3. Satisfacerea nevoilor clientilor

Aceasta are ca scop imbunatatirea rezultatelor obtinute in urma utilizdrii resurselor
materiale, financiare, informationale, tehnologice si umane in cadrul activitatii companiei.
Finalitatea acestei functii este aceea de a propune anumite directii si actiuni pentru crearea
produselor sau serviciilor la standarde calitative cat mai inalte, care sa raspunda unor nevoi
cat mai mari si sa fie distribuite in cele mai bune conditii (J.D. Hunger, W. Thomas, 2000).
4. Maximizarea eficientei

Presupune alocarea corectd a resurselor implicate, mai ales a celor financiare si optimizarea
activitatilor, n corelatie cu obiectivele companiei. Aceastd functie include si eficientizarea
activitatilor ce tin de: transport, depozitare, productie, consum, etc (J.D. Hunger, W.
Thomas, 2000).

Prin intermediul acestor functii, marketingul urmareste utilizarea informatiilor relevante
pentru promovarea companiei, selectarea unor criterii relevante de evaluare a activitatii, dar si
propunerea unor tehnici cat mai inovative pentru promovarea tehnicilor de productie si de lucru
(1. Popa, 2004).

De asemenea, in urma analizei functiilor de marketing, s-a demonstrat ca activitatea unei
companii a condus la divizarea acestei componente, a marketing-ului, in urmatoarele categorii:

a) ,,Marketingul bunurilor de productie care prezinta urmatoarele particularitati:
- caracterul rigid al crearii de bunuri de productie;

- motivatia sa preponderent rational;

- numdrul relativ mic de agenti economici;
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- comportamentul specific de achizitie al agentului economic;

- gradul relativ ridicat al concentrarii centrelor de productie si consum;

- specificitatea tehnicilor, metodelor si instrumentelor de cercetare;

- directii specifice de orientare a politicilor de marketing pentru bunuri de productie” (M.
Sabau, 2015).

b) Marketingul bunurilor de consum care este cel mai extins si, in functie de care se face
si raportarea celorlalte tipuri de marketing.

€) Marketingul serviciilor este cel care se bucura de cea mai mare dinamica si evolutie,
intr-un timp, relativ scurt. Acesta a avut ca punct de plecare dezvoltarea rapida a
sectorului serviciilor si sectorului industrial” (M. Sabau, 2015).

5.1.2. Mixul de marketing. Cercetarea pietei

Mixul de marketing reprezinta ,,acel set de instrumente de marketing pe care o companie
le foloseste pentru a vinde produse sau servicii clientilor sai tinta” (M. Sabau, 2015). O alta
definitie adusa acestui concept este si aceea ca ,,mixul de marketing sugereaza ideea antrenarii
unor resurse de marketing in combinatii diferite, cu scopul obtinerii unui rdspuns maxim din
partea pietei tinta” (I. Catoiu, N. Teodorescu, 2007). Intr-o analizi mai succinti, s-a afirmat ci
mixul de marketing reprezintd ,,actiunea de a pune produsul potrivit la locul potrivit, la pretul
potrivit, la momentul potrivit” (I. Popa, N. Teodorescu, 2004).

Pentru a indeplini toate obiectivele mixului de marketing desprinse din definitiile
anterioare este nevoie de mai multe cercetdri preliminarii si de implicarea mai multor specialisti
n acest domeniu.

Cu privire la utilizarea unui mix de marketing, s-a afirmat ca aceasta ,,este 0 modalitate
excelentd de a asigurarea faptului ca asezarea produsului potrivit la locul potrivit se va
intdmpla; mixul de marketing fiind un instrument esential pentru a intelege ceea ce produsul
sau serviciul poate oferi si cel mai frecvent executat prin intermediul celor 4 P de marketing:
produs, pret, promovare si plasament” (G.M. Armstrong, 2008).

Ph. Kotler este autorul care a identificat cei 4P care intrd in alcituirea mixului de
marketing: ,, Pretul, Produsul, Promovarea, Plasamentul,” (Ph. Kotler, G. Armstrong, 1998).

Sabau (2015) a analizat elementele propuse de Kotler, care intra in alcatuirea mixului
de marketing, ajungand la urmatoarele concluzii:

a) ,,Produsul trebuie sa fie competitiv pe piata, astfel incat sa prezinte avantaje
comparative faa de alte produse sau sa aiba calitati asemanatoare.

b) Pretul produsului trebuie sa fie adecvat pietei pe care produsul este vandut. Astfel, ca
strategie de marketing, se recomanda, de obicei, scdderea pretului in cazul produselor
necompetitive, dar o tactica posibila este cresterea acestuia in cazul produselor de lux.

c) Promovarea este totalitatea tehnicilor prin care produsul este cunoscut si recunoscut de
citre consumator. In lipsa promovirii, un produs bun, la un pret bun si corespunzitor,
plasat la locul de vanzare, nu va fi achizitionat de catre consumator.

d) Plasarea trebuie privita ca totalitatea etapelor prin care trece produsul pentru a ajunge
de la producator la consumator. Astfel, aprovizionarea trebuie sa fie ritmica, pentru a
nu crea rupturi de stoc, produsul trebuie sa fie permanent pe rafturile magazinelor, in
locurile in care clientul 1l cautd si la indemana acestuia, In pozitii avantajoase
observarii.” (M. Sabau, 2015).
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Alti autori au alaturat acestor 4 P, alti 3 P, si anume: ,,probe, persoane si procese” (A.

Cruceru, 2009).

Referitor la aceste noi elemente identificate ca fiind componente ale mixului de

marketing s-a aratat ca:

a)

b)

Probele reprezinta orice lucru tangibil legat de un produs sau de mediul fizic in care are
loc un serviciu. Dovezile fizice pot include ambalarea produsului, chitante de livrare,
semnalizare sau aspectul unui magazin fizic;

Persoanele sunt angajatii, inclusiv cei care interactioneaza direct cu clientii (cei din
domeniile de activitate vanzari, servicii pentru clienti sau persoane care livreaza),
precum si cei care se ocupa de recrutarea si instruirea personalului. Se evalueaza cat de
bine isi indeplinesc angajatii locurile de munca, care este parerea pe care si-o formeaza
clientii lor si cum se simt clientii cu privire la experienta lor.

Procesele reprezintd orice lucru din cadrul organizatiei care are un impact asupra
modului Tn care un produs sau un serviciu este tratat de angajati si livrat consumatorilor.
Cateva exemple sunt ordinea in care angajatii trebuie sd Indeplineascd sarcini, céte
intrebari primesc agentii de vanzari si unde directioneaza clientii spre ajutor sau modul
in care performanta este urmaritd si masuratd. De asemenea, acopera ce parti ale
procesului sunt standardizate si care au loc pentru personalizare pe baza de client” (M.
Sabau, 2015).

Mixul de marketing are ca scop dezvoltarea strategiilor apte si eficiente pentru a

raspunde nevoilor consumatorilor, pentru a promova compania respectiva si produsele create
de aceasta sau serviciile prestate in cadrul ei, dar si pentru a creste rata vanzarilor, si, implicit a
profitului (C. Balan, 2007).

Cu privire la mixul de marketing, au fost identificate si cateva elemente cheie, care

trebuie luate Tn calcul, Tn cadrul acestuia.

a)

b)

f)

Variabile interdependente, afirmandu-se ca ,,mixul de marketing este alcatuit din patru
variabile unice, interdependente si de aceea este nevoie sd fie planificate impreuna
pentru a se asigura ca planurile de actiune din toate cele patru sunt complementare si
aliniate” (C. Bélan, 2007).

Atingerea obiectivelor de marketing, presupune faptul ca acest set de variabile ajuta la
atingerea obiectivelor de marketing, la cresterea vanzarilor, profitului si la cresterea
gradului de satisfactie in randul consumatorilor.

Conceptul flexibil. In acest caz, mixul de marketing are ,,un concept fluid si flexibil, iar
accentul asupra oricarei variabile poate fi crescut sau scdzut, avand in vedere conditiile
unice de marketing si cerintele clientilor” (C. Bélan, 2007).

Monitorizarea constantd are in vedere corelarea activitdtii companiei cu cerintele
mediului extern si tendintele acestuia, astfel incat celelalte componente sa iti pastreze
relevanta.

Rolul managerului de marketing este vital pentru succesul mixului de marketing, motiv
pentru care managerul de marketing trebuie sd dea dovada de responsabilizare si
implicare.

Clientul ca punct focal presupune ,,caracteristica vitala a mixului de marketing deoarece
valoarea produsului este determinatd de perceptiile clientilor si scopul este de a obtine
un client multumit si loial” (C. Balan, 2007).
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5.1.3. Analiza SWOT

Analiza SWOT este alcatuita din puncte tari, puncte slabe, oportunitati si amenintari.
Aceasta este redatd sub forma unui tabel alcétuit din doud coloane si patru randuri, ce vor alcatui
patru cadrane, in cadrul carora vor fi identificati si analizati factorii interni si externi cu un
impact important asupra activitatii unei companii sau a unor proiecte din cadrul acesteia.
»Analiza SWOT este metoda de analizd cea mai frecvent utilizata de entitatile comerciale, dar
este utilizata si de organizatiile nonprofit si, intr-un grad mai mic, de persoane pentru evaluarea
personali. In plus, poate fi utilizata pentru evaluarea initiativelor, produselor sau proiectelor”
(G.M., Armstrong, 2018).

Analiza SWOT presupune analiza a patru componente importante:

1. ,,Punctele forte: Atribute si resurse interne care sustin un rezultat de succes.

2. Punctele slabe: atribute si resurse interne care functioneaza impotriva unui rezultat de
succes.

3. Oportunitatile: factori externi pe care entitatea ii poate valorifica sau utiliza in avantajul
sau.

4. Amenintarile: factori externi care ar putea pune in pericol succesul entitdtii” (G. M.
Armstrong, 2018).

O astfel de analiza se utilizeaza si in urmatoarele scopuri:

a) Organizarea elementelor identificate, in cadrul celor patru puncte definitorii;

b) Pentru a lua deciziile cu un grad de usurinta mai mare,

€) Pentru a ajuta organizarea activitatii din cadrul unei companii,

d) Pentru a ajuta la elaborarea si implementarea unor strategii fundamentale de:
management, marketing, resurse umane, productie, etc,

e) Pentru a identifica avantajele si dezavantajele fatd de concurenti,

f) Pentru a analiza diverse strategii propuse pentru dezvoltarea afacerii,

g) Pentru a facilita distribuirea eficienta a resurselor interne, mai ales, in cadrul acelor
categorii de activitati care sunt incadrate la puncte slabe.

5.1.4. Analiza macro si micro a mediului de afaceri

Mediul de marketing specific unei companii ,,influenteaza capacitatea managementului
de marketing de a dezvolta si mentine o relatie de succes cu clientii sdi tinta, de aceea, fiecare
afacere este afectatd de o diversitate mai mare de factori” (G.M., Armstrong, 2018). Astfel, o
companiei care nu dezvolta un mediu propice de marketing va fi supusa esecului sau va ramane
la un stadiu foarte redus de dezvoltare, fatd de concurentii sai.

Mediul de marketing este considerat a fi ,,0 parte a unei entititi mai mari, cunoscutd sub
numele de mediul de afaceri, impartit in doud categorii: micro-mediul si macro-mediul” (G.M.,
Armstrong, 2018). De macro si micro mediu depinde dezvoltarea companiei, deoarece factorii
care intrd 1n alcatuirea acestor doud componente au o capacitate mare de a influenta strategiile
interne ale companiei.

Micro-mediul este ,,mediul care are un impact direct asupra afacerii, este legat de zona
in care 1si desfasoara activitatea compania si poate afecta direct toate procesele de afaceri, este
format din toti factorii care afecteaza in special afacerea si care au o capacitatea de a influenta
procedurile zilnice si performanta generala a companiei” (H.l. Ansoff, 2018). Efectul acestora
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asupra companiei este unul de scurtd duratd. Micro-mediul include: ,.clientii, furnizorii,
revanzatorii, concurentii si publicul larg” (H.I. Ansoff, 2018).

Macro-mediul este ,,mai general si este mediul din economia nsasi, are un efect asupra
modului 1n care toate grupurile de afaceri opereaza, efectueaza, iau decizii si formeaza strategii
simultan, este mai dinamic, ceea ce inseamna cd o afacere trebuie sa-si urmareasca in mod
constant schimbarile. Maco-mediul se compune din factori externi, pe care compania Insasi nu
ii controleaza, dar cu sigurantd este afectata de ei” (H.I. Ansoff, 2018). Factorii care alcatuiesc
macro-mediul sunt: ,,factori economici, forte demografice, factori tehnologici, forte naturale si
fizice, forte politice si juridice si forte sociale si culturale” (H.I. Ansoff, 2018).

Atat micro, cat si macro-mediul influenteaza semnificativ succesul unei companii. De
aceea, este foarte important ca fiecare decizie sa fie luatd in urma unor analize care sa includa
elementele acestor doua componente.

Ph. Kotler afirma ca ,,mediul de marketing al unei companii consta din factori si forte
interne, care afecteaza capacitatea companiei de a dezvolta si mentine tranzactii si relatii de
succes cu clientii tintd ai companiei” (Ph. Kotler, G. Armstrong, 1998), iar Pride si Ferrell ca
,»mediul de marketing constad din forte externe care influenteaza direct sau indirect achizitia de
intrari si generarea de rezultate ale unei organizatii” (M. W. Pride, O. Ferrell, 1991).

Din definitiile autorilor de mai sus se remarca faptul ca mediul de marketing cuprinde
un set de elemente cu influenta asupra strategiilor interne, este un mediu dinamic si mai greu
de controlat si poate afecta strategiile viitoare de dezvoltare prevazute in cadrul companiei.

Diferentele dintre macro medii si micro-mediu sunt redate in Tabelul 5.1.

Tabelul 5.1. Diferente dintre macro si micro mediu

Punctul de diferenti Macro-mediu Micro-mediul

Sens Mediul  extern al  unei | Inter medii ale unei organizatii.
organizatii.

Natura Foarte complex. Mai putin complex de perceput.

Sarcina Producatorul interactioneaza cu | Producétorul interactioneazd cu

producétorului elementele care predomind in | alte zone functionale ale
afara organizatiei. organizatiei.

Extinderea controlului

Factorii raman 1in  afara

controlului producatorilor.

Factorii pot fi controlati Tn mare
masura de catre un agent de
marketing.

sau pot reprezenta o amenintare
pentru activitatile de marketing
ale unei organizatii.

Impact Creeaza un impact imens asupra | Ramane relativ independent sunt
modeldrii deciziilor de | modelarea deciziilor de
marketing. marketing.

Functie Factorii pot crea o oportunitate | Factorii releva capacitatile unei

organizatii de a exploata
oportunitatile sau de a combate
amenintarea prin activitdtile sale
de marketing.

Sursa: M. W. Pride; O. Ferrell, 1991.

In analiza mediului de marketing se recomanda parcurgerea urmatoarelor etape:

1. Definirea si determinarea fortelor de mediu ce pot afecta compania respectiva,
2. Analiza datelor obtinute in urma primei etape,
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Formularea unor strategii de marketing plecand de la rezultatele analizei anterioare,
Prognozarea viitorului,

Formularea unei strategii bazate pe obiectivele companiei, pe obiectivele strategiilor de
marketing, ambele corelate cu realitatea externa.

Analiza mediului intern ,este o activitate esentiala de analiza a situatiei unei companii,

indiferent de domeniul de activitate al acesteia, care include atat factorii interni cat si externi”
(J. Ferreira; J. Mueller; A. Papa A, 2018). Factorii externi de mediu sunt cei care ,,se afld in
afara companiei si, prin urmare, descriu situatia externd. Factorii interni de mediu se afla in
interiorul organizatiei si, prin urmare, descriu situatia interna” (J. Ferreira; J. Mueller; A. Papa
A, 2018).

Analiza mediului intern presupune analiza urmatoarelor elemente:

,»Pozitia financiara

Pozitiile de produse si servicii

Calitatea serviciilor

Capacitatea de marketing

Capacitatea de cercetare si dezvoltare

Structura organizatiei

Resursele umane

Conditiile instalatiilor si echipamentelor

Obiectivele si strategiile trecute si prezente” (J. Ferreira; J. Mueller; A. Papa A, 2018).

Analiza mediului extern include ,analiza mediului general si identificarea

oportunitatilor si amenintarilor, iar la finalizarea analizei factorilor din mediul general dupa
colectarea informatiilor relevante, managerii pot identifica oportunitatile disponibile in mediul
general si, de asemenea, potentialele amenintari cu care organizatia s-ar putea confrunta n
viitor” (J. Ferreira; J. Mueller; A. Papa A, 2018). Rezultatul acestei analize este dat de
oportunitatile si amenintdrile externe.

5.2. Clienti
5.2.1. Segmentarea clientilor si analiza nevoilor si problemelor adresate de

a)
c)

produsele sau serviciile oferite

Segmentarea clientilor presupune divizarea acestora, in functie de mai multe categorii:

Nevoile acestora,
Caracteristicile de cumparare
Puterea de cumparare (V. Balaure, 2005).

Segmentarea pietei a fost analiza din trei puncte de vedere, diferite:

Segmentarea a priori , ,fiind cea mai simpla abordare, utilizeazd o schema de
clasificare bazata pe caracteristici disponibile publicului - cum ar fi dimensiunea
industriei si a companiei - pentru a crea grupuri distincte de clienti pe o piatd. Cu toate
acestea, este posibil ca segmentarea pietei a priori sd nu fie intotdeauna valabila,
deoarece companiile din aceeasi industrie si de aceeasi dimensiune pot avea nevoi foarte
diferite” (V. Balaure, 2005).
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2. Segmentarea bazata pe nevoi ,,se bazeaza pe drivere (nevoi) diferentiate si validate pe
care clientii le exprimd pentru un anumit produs sau serviciu oferit. Nevoile sunt
descoperite si verificate prin cercetari de piatd primare, iar segmentele sunt delimitate
pe baza acelor nevoi diferite, mai degraba decat pe caracteristici precum industria sau
marimea companiei” (V. Balaure, 2005).

3. Segmentarea bazata pe valoare ,diferentiaza clientii de valoarea lor economica,
grupand clientii cu acelasi nivel valoric in segmente individuale care pot fi directionate
in mod distinct” (V. Balaure, 2005).

Analiza clientilor este o etapa foarte importanta in cadrul oricdrui plan de afacere
deoarece, profilul clientului reprezintd un adevarat instrument in dezvoltarea companiei si a
strategiilor de marketing. S-a afirmat si ca ,,profilurile clientilor sunt o colectie de informatii
despre clienti care ajutd la determinarea motivului pentru care oamenii cumpara sau nu cumpara
un produs, acestea pot contribui, de asemenea, la dezvoltarea planurilor de marketing
directionate si la asigurarea faptului ca produsele satisfac nevoile publicului vizat iar o analiza
comportamentald a clientilor urmareste sa identifice si sd cantdreascad importanta relativa a
factorilor pe care consumatorii 1i folosesc pentru a alege un produs in locul altuia” (I. Catoiu,
N. Teodorescu, 2007).

Alti autori au afirmat cd ,,prin identificarea nevoilor clientilor prin cercetari si analize
de piata, companiile pot dezvolta o propunere de valoare clard si concisd care sa reflecte
beneficiile tangibile la care clientii se pot astepta de la produsele companiei. Din momentul in
care criteriile principale de cumparare au fost identificate, eforturile de marketing pot influenta
perceptia clientului asupra produsului de-a lungul celor patru dimensiuni principale (pret,
calitate, comoditate si prestigiu), in raport cu produsul concurentei” (J.D. Hunger, W. Thomas,
2000). O alta componenta utilizata in analiza clientilor este si ,,identificarea segmentelor de
piata tintd care sunt predispuse sd prefere produsele companiei in locul celor ale concurentilor,
un segment de piata fiind un subset al unei piete formate din persoane sau organizatii cu una
sau mai multe caracteristici care i1 determind sa solicite produse sau servicii similare pe baza
calitatilor acelor produse, cum ar fi pretul sau functia” (J.D. Hunger, W. Thomas, 2000).

Avantajele segmentarii clientilor sunt urmatoarele:

,,fmbunétégirea produselor sau a serviciilor,

Concentrarea mesajului de marketing,

Urmarirea oportunitatilor de catre echipa de vanzari,

Obtinerea unor avantaje in fasa concurentilor,

Extinderea companiei pe piata internd sau externa,

Adaptarea strategiilor de imbunététire a produselor sau serviciilor la nevoile concrete
ale clientilor,

Adaptarea strategiilor de marketing la comportamentul consumatorului,

Identificarea corecta si rapida a nevoilor si cerintelor clientilor,

Eficientizarea activitdtilor interne companiet,

Implicarea responsabild a resurselor interne in activitdtile de marketing si cele de
productie si dezvoltare,

e Corectarea imperfectiunilor din cadrul companiei si, mai ales a produselor sau
serviciilor,

e Intarirea relatiilor companiei cu clientii, dar si cu colaboratorii, furnizorii si partenerii”
(F. Greene, 2020).
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5.2.3. Dezvoltarea bazei de clienti: atragerea de noi clienti, mentinerea clientilor

existenti si stimularea vanzarilor pentru clientii existenti. Modalititi de inovare in relatia
cu clientul

Baza de clienti se utilizeaza, mai ales in cadrul companiilor B2B, in vederea dezvoltarii

unor relatii eficiente cu clientii si pentru o organizare mai buna, la nivel intern. De cele mai
multe ori, aceastd bazd de date contine:

»Numele companiei;

Contacte si asociati;

Afaceri si segmente;

Produse sau servicii achizitionate;

Informatii de facturare, precum si venitul mediu si venitul total,
Nevoile de servicii pentru categoriile de clienti,

Profitabilitatea obtinuta,

Tipul relatiei,

Vanzarile suplimentare,

Rezultatele unor evaluari anterioare” (F. Greene, 2020).

Toate aceste componente au un rol foarte important Tn gestionarea portofoliului de

clienti, in selectarea criteriilor de evaluare si 1n prioritizarea actiunilor specifice.

De asemenea, baza de clienti se poate imparti, in functie de urmatoarele caracteristici

ale acestora:

a)
b)
c)
d)

»Venituri: identificarea clientilor cei mai profitabili ai companiei, pentru a construi
strategii axate pe dedicarea unei atentii mai mari.

Mediul geografic de resedinti: compania poate avea clienti raspanditi In toata tara sau
lumea, de aceea este important sa fie separati si in functie de zonele geografice.
Segment: aceasta categorie are ca scop obtinerea celor mai bune rezultate si permite sa
se creeze actiuni vizate pe baza stdrii actuale si a evolutiei segmentului de piata specific.
Tipul de relatie: Tn mod ideal, portofoliul de clienti ar trebui sa aiba nu numai clienti
platitori cu un singur profil, ci o varietate de parteneriate, de la conturi nationale pana
la segmente tinta. Partenerii si alte canale, ar putea fi utile pentru a atrage noi clienti”
(A. Cruceru, 2009).

Apoli, se are in vedere clasificarea clientilor in functie de activitatea sau inactivitatea

acestora, compania raspunzand, in acest caz, pe baza analizelor specifice la urmatorul set de
intrebari referitoare la potentialii clienti si clientii acesteia:

1
2.
3.
4
5

a)
b)

,Cat dureaza pentru a face o noua achizitie?

Ar putea cheltui mai mult?

De ce sunt inactivi si s-a Intdmplat ceva care sa-i faca asa?
Se mai potrivesc cu compania?

Merita sa recuperezi acest cont?” (A. Cruceru, 2009).

Analiza bazei de clienti are 1n vedere:

Urmarirea angajamentului fata de acestia si satisfacerea clientilor,
Analiza tiparelor generale si comportamentului general al clientilor,
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c) Definirea obiectivelor strategiei de marketing
d) Crearea si pastrarea unei relatii cat mai bune cu fosti clienti (A. Cruceru, 2009).

Gestionarea portofoliului de clienti este ,,un instrument pentru organizare, dar si o
strategie utilizatd pentru cunoasterea clientilor si ce tip de cont/profil ar trebui vizat, aspect care
ajutd la stabilirea de noi strategii de vanzare, cum ar fi vanzarea ascendentd, pentru a creste
veniturile per client” (I. Popa, 2004). Managementul portofoliului de clienti este ,,un proces de
creare a valorii in relatiile cu clientii unei companii - de la tranzactii independente pana la
parteneriate strategice ™ (I. Popa, 2004).

Managementul portofoliului de clienti are ca scop crearea valorii in cadrul companiei
prin intermediul strategiilor de marketing. Raportat la perspectiva economica s-a afirmat ca
,este posibil ca clientii insisi sa nu permita relatii mai Stranse pentru a-si valorifica puterea si a
obtine preturi mai bune de la furnizori” (I. Popa, 2004). Din perspectivd sociologica,
»oportunitatile sunt pierdute, deoarece relatiile creeaza angajament”.

Managementul portofoliului de clienti, are ca scop ,,intelegerea modului in care o
organizatie poate gestiona un intreg portofoliu de relatii cu clientii - de la tranzactii
independente pand la parteneriate strategice - pentru a crea valoare si a dezvolta un avantaj
competitiv si recunoaste ca construirea unor relatii mai stranse cu clientii nu este un panaceu si
ca cerintele clientilor nu ar trebui respectate orbeste. Mai degraba, clientii sunt o combinatie de
active foarte diferite care ar trebui gestionate in functie de diferentele lor” (C. Balan, 2007).

Tn acest sens, gestionarea portofoliului de clienti are in vedere gestionarea relatiilor cu
clientii.

5.2.4. Validarea produsului minim viabil in raport cu segmentul de clienti

Validarea produsului minim viabil se realizeaza printr-o metodologie stiintifica,
denumita ,Lean Startup”. Aceasta presupune ,,0 abordare stiintifici pentru crearea si
gestionarea afacerilor infiintate si obtinerea produselor pe care clientii le doresc in mainile lor
mai repede si mai eficient decat oricand” (C. Balan, 2007).

Eric Ries, pionierul acestei metodologii, descrie produsul minim viabil ca fiind
,versiunea unui nou produs care permite unei echipe sa colecteze cantitatea maxima de invatare
validata despre clienti cu cel mai mic efort” (C. Bélan, 2007). Acesta isi argumenteaza opinia,
afirmand ca ,,expunand consumatorilor cea mai timpurie forma a unei idei de produs, se poate
maximiza Invataturile despre produs si potentialul acestuia fard a investi timpul si efortul
maxim” (C. Balan, 2007).

Astfel, produsele minime viabile sunt acele instrumente de reducere a riscurilor, utilizate
n cadrul start-up-urilor si instrumente pentru testarea pietei, fara a exista actul productiei, in
sine. Astfel, ,,in timp ce un produs minim viabil este conceput pentru a necesita un timp scurt
de dezvoltare si efort minim pentru a-l crea, nu trebuie neaparat sa fie ceva solid” (I. Popa,
2004).

Raportat la metodologia Lean Startup, produsul minim viabil este ,,0 componenta cheie
a acestui model, incurajand antreprenorii sa construiasca, sd masoare si sa invete, lucrand mai
inteligent, nu neaparat mai greu” (C. Balan, 2007).
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5.2.5. Procesul decizional de cumparare. Experimente si semnale utilizate in
procesul de validare

Procesul de decizie care influenteaza achizitionarea are in vedere, parcurgerea
subconstientd a urmatoarelor etape:
,Recunoasterea problemei
o Descrierea generald a necesitatii
e Specificatiile produsului
o Cautarea furnizorilor
o Solicitarea unei propuneri de oferta
 Selectarea furnizorului
e Specificatiile de rutind ale comenzii,
e Revizuirea performantei” (F.W, Griffin, 1996).

Recunoasterea problemei apare in momentul in care, o persoand iti recunoaste,
constient, nevoia sau problema sa.

Descrierea generald a necesitdtii are in vedere imbundtatirea serviciilor sau produselor
iar specificatia acestora reprezintd exprimarea caracteristicilor produselor sau serviciilor,
realizate cu consultarea echipei (F.W, Griffin, 1996).

Cautarea de furnizori se va face in functie de obiectivele companiei dar si de produsele
sau serviciile prestate Tn cazul acesteia.

Solicitarea propunerii de oferta are in vedere contactarea furnizorilor si analiza ofertelor
acestora, iar selectarea furnizorilor se va face in functie de pretul oferit, resursele companiei
disponibile si alte conditii impuse de acestia.

Specificatiile de rutind ale comenzii are in vedere ,,pregdtirea unei lista cu specificatie
de rutind ale comenzii, incorporarea comenzilor finale cu furnizorul selectat si lista cu alte
elemente, data livrarii, politici de returnare si garantii etc” (F.W, Griffin, 1996).

Revizuirea performantei pune accent pe evaluarea produselor sau a serviciilor si pe
determinarea modului de schimbare, mentinere sau Tmbunaétatire a acestora.

Procesul deciziei de cumparare a consumatorilor este influentat de urmatoarele aspecte:

»Recunoasterea nevoii

Cautarea de informatii

Evaluarea alternativelor

Decizia de cumparare

Comportamentul post-cumparare” (F. Greene, 2020).

Recunoasterea nevoii este ,,procesul care incepe cand cumpardtorul considerd ca ar
trebui sa aiba produsele sau serviciile specifice pentru a-si indeplini nevoia. Motivul din spatele
acestui lucru poate fi reprezentat de stimuli interni, adica necesitatea de a indeplini o nevoie
reald, si stimuli externi, adica reclame pentru produse sau servicii” (F.W, Griffin, 1996).
Cautarea de informatii reprezintd etapa in care consumatorul utilizeaza diverse surse pentru a
face analizele necesare, iar evaluarea alternativelor presupune compararea produselor sau
serviciilor In functie de analizele anterioare. Decizia de cumparare presupune ,,cumpararea
unui produs sau serviciu care indeplineste pana la cel mai inalt nivel criteriile de evaluare ale
consumatorului. Chiar si in acest stadiu, aceeaasi factori ar putea modifica deciziile
consumatorilor” (F.W, Griffin, 1996).

Abraham Maslow a explicat cd ,.,toate fiintele umane sunt motivate de anumite nevoi, in
anumite momente, §i a sustinut ca toate comportamentele sunt determinate de nevoi: nevoi
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fiziologice, nevoi de sigurantd, nevoi sociale, nevoi de stima si nevoi de actualizare de sine”
(C. Balan, 2007).
Factorii care afecteazd comportamentul de cumparare al consumatorilor finali sunt:

e Factori culturali: valorile culturale si cultura,

e Factori sociali: apartenenta la diverse grupuri; grupurile de referinta la care se face
raportarea, familia, statutul social si rolurile asumate,

e Factori personali: factori demografici, ocupatia, situatia financiara, stilul de viata
predominant, personalitatea,

e Factori psihologici: motivatia, perceptia, nivelul de invitare, atitudinea si convingerile
(C. Balan, 2007).

5.3. Analiza competitorilor

In cadrul elaborarii unei strategii de afaceri, managerii sunt nevoiti sd puni accent si pe
strategiile concurentilor. Astfel, analiza concurentilor devine vitala in cadrul unui plan de
afacere si, mai ales, Tn formularea strategiei de dezvoltare a companiei.

Analiza concurentilor presupune ,,obtinerea de informatii despre cei mai importanti
concurenti si utilizarea datelor obtinute in prezicerea comportamentului concurentilor” (I.
Catoiu, N. Teodorescu, 2007).

1. Utilizarea acestor informatii pentru a prezice comportamentul concurentului.
Astfel, analiza competitorilor vizeaza identificarea urmatoarelor elemente:

Cu cine concureaza compania respectiva?

Care sunt strategiile si actiunile acestora, prevazute pentru perioada urmatoare?

Cum reactioneaza concurentii la actiunile companiei respective?

Care sunt avantajele concurentilor, in fata clientilor?” (I. Catoiu, N. Teodorescu, 2007).
Intr-o alti opinie s-a afirmat ci analiza concurentilor trebuie si cuprinda:

,»Obiectivele competitorilor;

Ipotezele competitorilor;

Strategia competitorilor;

Capacitatile competitorilor” (A. Cruceru, 2009).

el NS>

M. Porter (in A. Cruceru, 2009) a propus analiza concurentilor, raportat la cinci
componente esentiale, si anume:

1. ,,Puterea furnizorului. O evaluare a cit de usor este pentru furnizori sa ridice preturile.
Acest lucru este determinat de: numarul furnizorilor pentru fiecare intrare esentiald; unicitatea
produsului sau serviciului lor; dimensiunea relativa si puterea furnizorului; costul trecerii de la
un furnizor la altul.
2. Puterea cumparatorului. O evaluare a cat de usor este pentru cumparatori sa scada preturile.
Aceasta este determinatd de: numdrul cumparatorilor de pe piata; importanta fiecdrui
cumpdrator individual pentru organizatie; costul cumpdratorului pentru trecerea de la un
furnizor la altul.
3. Rivalitate competitiva. Motivul principal este numarul si capacitatea concurentilor de pe
piatd. Multi concurenti, oferind produse si servicii nediferentiate, vor reduce atractivitatea
pietei.
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4. Amenintarea inlocuirii. Acolo unde, pe o piata, existd produse de substitutie, creste
probabilitatea ca clientii sd treacd la alternative ca raspuns la cresterea preturilor. Acest lucru
reduce atat puterea furnizorilor, cat si atractivitatea pietei.

5. Amenintarea noii intrari. Pietele profitabile atrag noi participanti, ceea ce erodeaza
profitabilitatea. Cu exceptia cazului in care operatorii titulari au bariere puternice si durabile la
intrare, de exemplu, brevete, economii de scard, cerinte de capital sau politici guvernamentale,
atunci rentabilitatea va scadea la o rata competitiva” (A. Cruceru, 2009).

Beneficiile acestei analize tin de faptul cd asigura o imagine generala si complexa asupra
factorilor care influenteaza rentabilitatea, intr-un anumit sector de activitate, ajutd la luarea
deciziilor, la cresterea capacitdtii unei firme si la dezvoltarea unor strategii avantajoase,
competitive.

Unii autori au identificat si anumite puncte comune intre acest model si managementul
intern, printre acestea numarandu-se:

e  Dezvaluie cele mai importante indicii strategice din mediul competitiv al unei industrii.
Acestea sunt punctele forte ale fiecdreia dintre cele cinci forte, natura presiunilor
concurentiale ale fiecarei forte si structura generald a concurentei in industrie.

e Marjele de profit pentru toate firmele concurente devin mai mici dacd furnizorii si
cumpadratorii au o parghie de negociere considerabila, concurenta Intre vanzatori este
puternica, barierele scdzute la intrare permit companiilor sa intre cu usurinta in industrie,
iar concurenta Inlocuitorilor este puternica.

e Cu cat fiecare dintre aceste forte este mai puternica, cu atat este mai limitata capacitatea
companiilor consacrate de a creste preturile si de a obtine profituri mai mari. O forta
competitivd puternica poate fi privitd ca o amenintare, deoarece scade profiturile. O
forta competitivd slabd poate fi privitd ca o oportunitate, deoarece permite unei
companii s castige profituri mai mari” (M. Sabau, 2015).

Scopul final al acestui model este de a analiza concurenta din domeniul respectiv de
activitate si de a ajuta la luarea deciziei privind implementarea si formularea celor mai eficiente
strategii manageriale.

5.4. Strategia de valorificare a produselor/serviciilor

Strategia produsului este ,,fundamentul intregului ciclu de viata al produsului si ofera
indrumari cu privire la ceea ce se produce sau se presteaza, de ce si in ce mod” (M. Sabau,
2015).

Astfel, o strategie de produs reprezinta ,,un plan la nivel inalt care descrie ce sperd o afacere sa
realizeze cu produsul sdu si cum intentioneaza sa faca acest lucru. Aceasta strategie ar trebui sa
raspunda la intrebdri cheie, cum ar fi cui va servi produsul/serviciul, cum vor beneficia
persoanele respective si care sunt obiectivele companiei pentru produs pe tot parcursul ciclului
sau de viata” (M. Sabau, 2015). Aceasta a mai fost definita si ca ,,planificarea solida a pasilor
pentru a se asigura cd produsul atinge scopul dorit. O astfel de strategie ajuta la stabilirea
directiei corecte pentru produs, la stabilirea elementelor de baza ale unui produs, cum ar fi mixul
sau de marketing si designul acestuia, la directionarea produsului catre segmentul potrivit,
intinderea liniei de produse etc” (V. Balaure, 2005).

Importanta strategiei de produs este datd si de urmatoarele aspecte:
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e _Ajuta la stabilirea exacta a pasilor care trebuie luati in orice caz pentru ca produsul sa
aiba succes,

e Pregateste compania pentru raspunsul concurentilor sau pentru schimbarea conditiilor
de piata,

e Ajutd compania sd decida piata tinta si patrunderea pe piata,

e Se formeaza o viziune a produsului, stabilind astfel produsul pe o cale independenta, cu
o interventie periodicd, permitand companiei sd se concentreze pe mai multe produse
intr-un timp scurt” (V. Balaure, 2005).

Etapele propuse in dezvoltarea strategiei de produs sunt urmatoarele:
1. Mixul de marketing

Tn acest caz, produsul este cel mai important element al mixului de marketing. In cadrul acestei
etape, este nevoie sa se ia in considerare ,,mixul de marketing in timp ce se decide strategia
produsului, diversele aspecte ale produsului, aspectele de baza ale produsului si contributia
acestuia la mixul de marketing” (V. Balaure, 2005).

2. Nivelurile unui produs

Cele trei niveluri ale unui produs includ ,,produsul de baza, produsul real si produsul augmentat.
Un agent de marketing trebuie sa 1si asume diferitele niveluri ale unui produs in timp ce decide
strategia produsului” (V. Balaure, 2005).

3. Tipul produselor
Exista diverse tipuri de produse, iar strategia de produs trebuie formulata in functie de aceste
tipuri:

,,Produse durabile / Produse nedurabile

Bunuri de cumparaturi / Bunuri de specialitate / Bunuri de confort
Bunuri industriale / bunuri de consum

Produse de service” (V. Balaure, 2005).

4. Diferentierea
Caracteristicile utilizate in diferentierea unui produs sau un serviciu sunt:

e _Forma produsului si caracteristicile produsului;

e Niveluri de performanta ale produsului;

o Fiabilitate / Reparabilitate / Durabilitate;

o Stil si design;

e Usurinta comenzii / Usurinta instalarii;

e Serviciu clienti / Garantii si garantie” (V. Balaure, 2005).

5. Elemente de marca

Identitatea de marca si imaginea de marca sunt considerente foarte importante pentru
succesul oricarei companii. Cand se decide strategia de produs, este nevoie sa se decida si
elementele ce tin de marca acestuia.
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6. Proiectarea produsului

Proiectarea produsului are un rol important in succesul unui produs si aceasta etapa se realizeaza
in functie de obiectivele companiei, ale strategiei de marketing si ale rezultatelor propuse

7. Mix-ul de produse

,Uneori, este posibil ca un singur produs sa nu realizeze target-ul, dar varianta sa de produs ar
putea fi un succes instantaneu, Insd, pentru a rdspunde tuturor diferitelor tipuri de clienti, o
companie poate veni cu un mix complet de produse, astfel incat fiecare client sa fie multumit
de diferite variante ale aceluiasi produs. Deoarece o cotd de piatd uriasd este acoperitd cu
aproape acelasi produs, mixul de produse trebuie sda fie considerat cu fermitate in etapa
strategiei de produs” (V. Balaure, 2005).

5.5. Promovarea afacerii

Promovarea afacerii, dupa planul de afaceri, reprezinta al doilea element ca importanta
pentru asigurarea succesului acesteia. ,,Dezvoltarea afacerii este procesul care este utilizat
pentru a identifica, hrani si dobandi noi clienti si oportunitati de afaceri pentru a stimula
cresterea si profitabilitatea. O strategie de dezvoltare a afacerii este un document care descrie
strategia folosita pentru a atinge acest obiectiv” (V. Balaure, 2005).

Cele mai importante strategii pentru promovarea afacerii, sunt considerate, urmatoarele:

1. Retelele - reprezintd cea mai utilizata strategie de promovare a afacerii. Are in vedere
faptul ca ,,deciziile de cumparare a serviciilor profesionale sunt inrddacinate in relatii,
iar cel mai bun mod de a dezvolta noi relatii este prin retea fata in fatd” (I. Catoiu, N.
Teodorescu, 2007).

2. Recomandarile - sunt cele care transforma reteaua in afaceri noi. Recomandarile se
obtin doar in urma unui grad cat mai mare de clienti multumiti.

3. Sponsorizari si publicitate — numeroase cercetari au aratat ca ,,publicitatea traditionala
este de fapt asociatd cu o crestere mai lentd. Numai atunci cand publicitatea este
combinata cu alte tehnici, cum ar fi vorbirea la un eveniment, aceste tehnici dau roade.
Cea mai promititoare strategie publicitara pare sa fie publicitatea digitald bine
orientatd” (I. Catoiu, N. Teodorescu, 2007).

4. Marketingul de continut - are In vedere cresterea gradului de vizibilitate a
cunostintelor companiei in randul potentialilor cumparatori si clientilor existenti deja.
In acest sens, ,,motoarele de cautare au egalizat conditiile de joc, astfel incat persoanele
si firmele relativ necunoscute pot deveni cunoscute chiar si in afara regiunii lor fizice”
(1. Catoiu, N. Teodorescu, 2007).

5. Strategii combinate — de cele mai multe ori, retelele si recomandarile sunt frecvent
utilizate Tmpreund, iar, pentru ca o strategie sd fie performantd, trebuie sd fie
implementata intr-un mod eficient.

Cele mai eficiente si sigure tehnici de promovare a unei afaceri, sunt considerate a fi:

a) ,Retea la conferinte, targuri si evenimente specifice;
b) Furnizarea de evaludri si / sau consultari;

c) Demonstratii (in persoana sau digitale);

d) Utilizarea unui set de instrumente pentru propuneri;
e) Participare activa la conferinte sau evenimente vizate;
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Blogging video;

Crearea de continut;

Promovarea perspectivelor prin apeluri telefonice;

Publicarea de postari scrise pe site-ul companiei;

Anunturi digitale (plata pe clic, anunturi banner etc.)” (1. Catoiu, N. Teodorescu, 2007).

Pentru dezvoltarea unei strategii de promovare se are in vedere parcurgerea

urmatoarelor etape:

o E

Definirea publicului tintd

Cercetarea problemelor, a comportamentului de cumparare si a concurentilor
Identificarea avantajului competitiv

Alegerea strategiei generale de promovare a afacerii

Alegerea tacticii de promovare a afacerii

Stabilirea modalitdtii de monitorizare a implementérii planului de dezvoltare si al
impactului acestuia.

Pentru o promovare cat mai eficientd se recomanda imbinarea tehnicilor online de
promovare cu cele offline. In Figura 5.1. sunt redate tehnicile de promovare online si offline.

5.6.

Y
)
o)

Figura 5.1. Tehnici de promovare online vs. offline
Sursa: I. Catoiu, N. Teodorescu, 2007

Distributia produsului/serviciului

Politica de distributie este ,,instrumentul de marketing care leaga productia de consum.

Definirea acestei politici va permite determinarea modului in care produsul ajunge la
consumatorul final, care va depinde de veriga de lant de distributie” (A. Cruceru, 2009). In
cadrul politicii de distributie trebuie sa se selecteze sistemul optim de distributie si canalul de
distributie.

Canalul de distributie este ,,ruta prin care circula produsele, deoarece acestea sunt create

in originea lor pana cand ajung la consumul sau la utilizarea lor 1n destinatia finald iar punctul
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de plecare al canalului de distributie este producatorul, punctul final fiind consumatorul” (A.
Cruceru, 2009).

a)

b)

d)

Tipurile de canale de distributie sunt:

e Canal ultra scurt: fara niciun intermediar, de la producéator la consumator direct.

e (anal scurt: un singur intermediar (cu ridicata sau cu amanuntul).

e C(Canal lung: doi intermediari (angrosist si retailer).

e C(Canal foarte lung: introducerea altor intermediari suplimentari (agenti
comerciali, departamente de achizitii etc.)” (A. Cruceru, 2009).

Tn cadrul strategiilor de distributie au fost identificate trei variante:

Strategia de distributie directa care ,,este o strategie in care producatorii vand si trimit
direct produsele catre consumatori. Exista cateva modalitdti diferite de a implementa
aceastd metoda, aceasta fiind o optiune eficienta pentru companiile cu o baza de clienti
care este moderat informata despre tehnologie, care solicitd o solutie specificd pentru a
satisface nevoile sau este dedicata unui anumit brand” (C. Balan, 2007).

Strategia de distributie indirecta implicd intermediari care ,,ajuta la logistica si
plasarea produselor, astfel incat sa ajungd rapid la clienti si intr-o locatie optima, pe
baza obiceiurilor si preferintelor consumatorilor” (C. Balan, 2007).

Strategia intensiva de distributie ,,vizeaza cel mai mare numar de puncte de vanzare
posibil, pentru a asigura o acoperire maxima si o cifra de vanzari ridicata, fiind potrivita
pentru achizitionarea obisnuitd de produse, materii prime de baza si servicii cu implicare
slabad, iar principalele avantaje sunt ca maximizeaza disponibilitatea unui produs si ofera
o cotd de piatd importantd datoritd expunerii marcii” (A. Cruceru, 2009).

Strategia de distributie selectiva are un numar mai mic de intermediari si se utilizeaza
in cazul actelor de cumparare reflexive, unde existd o comparare de preturi.

Strategie de distributie exclusiva face referire la faptul ca ,,un singur distribuitor
primeste dreptul de a distribui produsul” (A. Cruceru, 2009).

Selectarea strategiei de distributie se va face in functie de:

Categoria de clienti,

Baza de clienti,

Capacitatea de depozitare si logistica,

Resursele companiei: financiare, umane, materiale,

Spatiul de depozitare al companiei si

Obiectivele propuse si rezultatele dorite Tn urma strategiilor de marketing.
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5.7. Exemple

Tn Caseta 5.1 este redat un exemplu de promovare in mediul online a unei afaceri noi.

Caseta nr. 5.1. Exemplu de promovare online a unei afaceri

Tn 2016, in Romania, mai bine de 50% din cele 65.000.000 de EURO investite
in marketing digital au mers cétre Facebook si Google. Desi Incd mai este loc pentru
oricine pentru a se promova pe aceste platforme si pot fi gasite strategii eficiente, cu
timpul vor deveni tot mai scumpe pentru afacerile mai mici.

O alternativa eficienta ar fi reorientarea catre alte retele sociale. De exemplu, Instagram
are aproximativ 418.000 utilizatori Tn Roméania, din care peste 130.000 activi
conform Zelist Monitor. Instagram este ideal daca grupul tinta direct este, in primul
rand, publicul de sex feminin, atat tnar (16-24 ani) cat si mai in varstd, 25 pana la
45/50 de ani. Dar nici barbatii nu sunt de ignorat deoarece, in special cei pana in 24 de

ani, sunt destul de activi pe Instagram.

Sursa: Cele mai bune 20 idei si strategii de marketing pe care sa le incerci si in 2020,
disponibil la: https://smarters.ro/grow/idei-marketing/
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Capitolul 6
Contabilitate

6.1.Contabilitatea si evidenta contabila

Intr-un sens general, evidenta contabild a fost definitd ca ,,inregistrarea (reflectarea),
intr-o ordine si pe baza unor principii stabilite, fenomenelor si proceselor din natura si societate,
care se desfasoara intr-un anumit loc si timp, cu scopul de a servi necesitdtilor impuse de
activitatea practica”(C. Dumitru, 2009). Evidenta economicad este ,,un sistem unitar de
inregistrare, urmarire si control, documentat, cronologic si sistematic, in etalon cantitativ si
valoric, pe baza unor principii bine stabilite, a fenomenelor si proceselor economice, in scopul
cunoasterii activitatilor desfasurate” (C. Dumitru, 2009).

Evidenta contabild a fost clasificata in trei categorii:

e cvidenta operativa,
e contabilitatea (evidenta contabild)
e statistica (V. Munteanu, 2012).

Evidenta operativa este cea care ,,inregistreaza, urmareste si controleaza acele laturi ale
activitatii, a caror cunoastere prezinta o importanta imediata” (V. Munteanu, 2012). Aceasta se
foloseste in urmatoarele domenii: consumul de materiale, prezenta salariatilor, folosirea
timpului de lucru etc.

Statistica este cea care ,,inregistreaza, prelucreaza si furnizeaza informatii privitoare la
fenomenele social-economice de masa si are o sfera de cuprindere mult mai larga decat celelalte
forme ale evidentei economice, ea studiind fenomenele naturale, demografice, culturale,
sportive etc” (V. Munteanu, 2012).

Statistica se realizeaza prin doud moduri:
e _pe cale proprie, concretizatd in culegerea, inregistrarea, prelucrarea si analiza
informatiilor social-economice prin mijloace specifice (anchete, recensaminte,
monografii etc.),
e Prin informatiile pe care le prelucreaza prin metode statistice” (V. Vilcu, 2019).
Contabilitatea ,,inregistreaza, urmareste si controleaza numai acele laturi ale activitatii
care pot fi exprimate valoric, fiind principalul sistem de informatii al acesteia” (V. Vilcu, 2019).
Contabilitatea are ca scop prelucrarea intrarilor in iesiri. In acest sens, contabilitatea reprezinti
,Lun sistem informational care cuantifica, prelucreazd si comunica (transmite) informatii
financiare despre o intreprindere identificabila” (C. Dumitru, 2009).

Contabilitatea are urmatoarele obiective:

e culege, sintetizeazd si prezintd informatiile privind activitatea intreprinderii si
rezultatele sale financiare,

e furnizeazd informatii necesare elaborarii planurilor si programelor de activitate
economica;

e seasigurd de urmarirea si controlul valoric al activitatilor desfasurate, prin inregistrarea
cronologica si sistematica a operatiilor economice si financiare,
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e prelucreaza informatiilor cu privire la situatia patrimoniului, informatii necesare atat
pentru nevoile proprii ale intreprinderii, cat si in relatiile cu actionarii si asociatii,
clientii, furnizorii, bancile, cu organele fiscale si alte persoane fizice si juridice;

e asigurd controlul integritatii patrimoniului prin inregistrarea existentelor si miscarilor
elementelor patrimoniale, pe categorii, pe locuri de depozitare sau pastrare, persoanele
in responsabilitatea carora se afla etc.;

e furnizeaza informatiile necesare Intocmirii rapoartelor financiare care reflectd imaginea

fidela a patrimoniului, a situatiei financiare si a rezultatelor obtinute” (C. Dumitru,
2009).

Pentru indeplinirea acestor obiective, contabilitatea Indeplineste urmatoarele functii:

e _Functia de Inregistrare si prelucrare a datelor constd in consemnarea, potrivit unor
principii si reguli proprii, a proceselor si fenomenelor economice ce apar in notiunile
privind contabilitatea din cadrul intreprinderilor si se pot exprima valoriC.

e Functia de informare a contabilitatii rezida in furnizarea informatiilor privind structura
si dinamica patrimoniului, a situatiei financiare si a rezultatelor obfinute in scopul
fundamentarii deciziilor.

e Functia de control este legatd de functia de informare si consta in verificarea cu ajutorul
informatiilor contabile a modului de pastrare si utilizare a valorilor materiale si banesti,
de gospodarire a resurselor, controlul respectarii disciplinei financiare etc.

e Functia juridica. Datele din contabilitate si documentele primare servesc ca mijloc de
proba in justitie, pentru a dovedi realitatea unor operatii economice, pentru stabilirea
raspunderii patrimoniale pentru pagubele produse la solutionarea unor litigii.

e Functia previzionald. Informatiile furnizare de contabilitate sunt utilizate la stabilirea
tendintelor viitoare ale fenomenelor si proceselor economice. Principalul motiv pentru
studierea contabilitatii consta 1n obtinerea cunostintelor si aptitudinilor necesare pentru
a participa la luarea unor decizii economice importante” (V. Munteanu, 2012).

Pe baza informatiilor rezultate in urma activitatii de contabilitate se vor lua deciziile in
cadrul unei companii si se vor elabora si implementa diverse strategii de dezvoltare, promovare
si strategii financiare. Aceste informatii vor fi puse la dispozitia celor care gestioneaza
compania respectiva, a celor care au interese financiare cu privire la compania respectiva si a
celor care au interese financiare indirecte.

6.2.Notiuni de contabilitate primari si fiscalitate
6.2.1. Notiuni de contabilitate primara

Contabilitatea primara este ,,unul dintre cele mai importante aspecte cand este vorba
despre desfasurarea activitatii unei institutii economice, deoarece presupune Inregistrarea si
stocarea informatiilor financiare despre aceasta” (V. Munteanu, 2012). Aceasta se realizeaza pe
baza unor documente doveditoare. Contabilitatea primard este reglementatd prin Legea
Contabilitatii nr. 82/1991 care ,,mentioneaza o serie de entitdti care au obligatia de a organiza
si a conduce propria contabilitate, in functie de specificul ei, precum:

e societatile comerciale;
e societatile/companiile nationale;
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o regiile autonome;

 institutele nationale de cercetare-dezvoltare;

e societdtile cooperatiste;

e institutiile publice;

e asociatiile;

e persoanele fizice implicate in activitati care produc venituri;

e alte persoane juridice cu sau fara scop patrimonial” (V. Munteanu, 2012).

Conform aceleiasi legi, ,,activitatea de contabilitate primara trebuie realizata in limba

romana si in moneda nationala — leul” (Legea Contabilitatii nr. 82/1991) iar ,,contabilul are
obligatia de a consemna intr-un document fiecare operatiune financiara care are loc, acest
document devenind, astfel, justificativ, si stand la baza inregistrarilor in contabilitate” (Legea
Contabilitatii nr. 82/1991).

In cadrul contabilitatii primare se vor intocmi urmétoarele documente:

,»Registre de casa — formulare care trebuie completate zilnic si care presupun
inregistrarea tuturor incasarilor si platilor care au loc in numerar prin casieria unitatii,
Notele de intrare-receptie (NIR) — documente justificative pentru incarcarea in gestiune,
care presupun receptia bunurilor cu care se face aprovizionarea,

Dispozitiile de plata — pot servi ca document justificativ de inregistrare in registrul de
casd si contabilitate, atunci cand au loc plati in numerar in absenta altor documente care
sa le dovedeasca, sau ca dispozitie pentru casierie,

Statele de salarii - sunt numite si state de plata si sunt actele de baza care sunt luate in
considerare cand se calculeaza salariile angajatilor, dar si in plata contributiilor si
sumelor achitate si Inregistrate in contabilitate.

Pontajele - documente care cuprind numarul de ore lucrate zilnic de fiecare angajat si
sunt foarte importante deoarece angajatorul are obligatia de a le prezenta inspectorilor
de munca daca acestia cer sd le vada,

Deconturile de cheltuieli - se intocmesc pentru cheltuielile pentru care nu se elibereaza
facturd, ci doar bon fiscal. Deconturile de cheltuieli pot avea valoare de document
justificativ in registrul de casa si in contabilitate, de act care sa ajute la stabilirea
diferentelor de primit sau de restituit sau de act pentru decontarea unor deplasari.
Facturile emise catre clienti, chitantele si cecurile si dispozitiile de incasare catre
casierii” (N. Baltes, 2020).

Astfel, un contabil primar are urmatoarele atributii:

»inregistreaza la timp, corect si in mod egal informatiile financiare necesare, folosindu-
te de documentele justificative,

organizeaza documentele, le Indosariaza si le arhiveaza;

tine evidenta la zi a tuturor operatiunilor economice care au loc prin casieria institutiei;
realizeaza rapoarte de management si situatii, ludnd in calcul documentele justificative;
mentine contactul cu reprezentantii administratiei publice;

preda si preia documentele contabile” (N. Baltes, 2020).

Contabilitatea primara este considerata o ,,activitate esentiald intr-o institutie economica

deoarece, fara aceasta, este imposibila desfasurarea oricarei actiuni financiare. Acest domeniu
presupune mai ales respectarea normelor legale de catre contabil, care trebuie sa aiba o privire

de ansamblu asupra tuturor activitatilor institutiei”.
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6.2.2. Notiuni primare de fiscalitate

Sistemul fiscal cuprinde urmatoarele componente:

Legislatia, care reglementeaza impozitele taxele, contributiile,
modalitatea de colectare,

sanctiunile privind nerespectarea prevederilor fiscale,
exceptiile de la anumite reglementari fiscale,

perioadele de timp la care se achita toate datoriile fiscale,

clasificarea datoriilor fiscale, in functie de categorii specifice (V. Munteanu, 2012).

Sistemul fiscal prezinta si urmatoarele caracteristici:

e cxclusivitatea aplicarii lui, care presupune faptul cd el se aplicd intr-un teritoriu
geografic determinat, fiind unicul colector al resurselor fiscale pentru un buget sau un
anumit sistem bugetar;

e autonomia tehnicd, ceea ce inseamna ca sistemul fiscal este autonom din punct de vedere
etnic, adica el cuprinde toate normele de asezare, incasare si lichidare pentru punerea sa
in practica.

e simplificda munca de colectare a impozitelor;

e impozitele din cadrul lui sunt suportabile de contribuabili;

e creste numarul contribuabililor prin eliminarea inegalitatilor” (V. Munteanu, 2012).

In acest sens, functiile sistemului fiscal sunt:

1. ,Functia de instrument de mobilizare a resurselor financiare la dispozitia statului

necesare finantarii cheltuielilor publice bugetare;

Functia de mijloc de stimulare a activitatii economice si a liberei initiative;

3. Functia de mecanism de protectie sociald a persoanelor cu venituri mici, a celor cu
capacitate de munca redusa, a persoanelor in varsta si a celor care au merite deosebite
fata de tard;

4. Functia de mijloc de control a activitdtii economice, sociale si financiare pentru
respectarea disciplinei economice si financiare” (C. Dumitru, 2009).

N

6.3.Principalele situatii financiare
6.3.1. Bilantul contabil

Intocmirea bilantului contabil reprezintd obligatia oricdrei companii din Romania,
indiferent de anul infiintarii, numarul de angajati sau cifra de afaceri.

Bilantul este ,,un document contabil in care sunt reprezentate toate bunurile (activele)
si sursele de finantare (pasivele) ale unei companii la un anumit moment. In articolele sau cartile
de specialitate in limba engleza, elementele bilanfului sunt
denumite assets (active), liabilities (pasive) si equity (capital propriu)”. In acest caz, capitalul
propriu este un element de pasiv deoarece ,reprezinta o sursd de finantare obtinuta de la
actionari sau din activitatea comerciald (profitul reinvestit)” (C. Dumitru, 2009).
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Bilantul contabil este cel care reflecta situatia financiard a unei companii. In cadrul
acestuia se includ: activele, datoriile si capitalul propriu. Datoriile si capitalul propriu sunt
elemente de pasiv.

Relatia dintre active si passive este urmatoarea: Activ = Datorii + Capitaluri proprii

(N. Baltes, 2020).
Aceasta relatie demonstreaza ca utilizarile sau resursele economice reprezentate de active sunt
egale cu datoriile si capitalurile proprii care reprezintd resursele atrase sau drepturile asupra
activelor companiei, cele doud parti ale relatiei fiind egale intotdeauna. Singurul aspect care
prezintd un interes este modul in care datoriile si capitalul propriu se combina pentru a finanta
achizitia activelor” (N. Baltes, 2020). In acest caz, relatia dintre active si pasive este
urmatoarea: Activ = Pasiv

6.3.2. Situatia veniturilor si cheltuielilor

Bugetul de venituri reprezinta ,,estimarea financiara a vanzarilor de produse si servicii
ale firmei, iar bugetul de cheltuieli reprezinta estimarea financiara a consumului de resurse
necesare realizarii obiectivelor firmei” (N. Baltes, 2020).

Tn acest caz, pentru fundamentarea bugetului de venituri ale firmei este nevoie de
anticiparea valorii vanzarilor si a volumului acestora, din urmatoarele puncte de vedere:

e _venituri pe tipuri de produse si servicii,
e venituri pe zone si puncte de desfacere;
e venituri pe categorii de clienti” (V. Vilcu, 2019).

Factorii care influenteaza dimensiunea bugetului de venituri sunt:
e obiectivele comerciale ale firmei: cifra de afaceri, piata tinta si cota de piata;
e politicile comerciale ale firmei, cum ar fi politica de produse, de clienti, de preturi si de
discount-uri;
e conjunctura generald a mediului de afaceri” (V. Vilcu, 2019).

Bugetul de cheltuieli se poate elabora in functie de urmatoarele categorii:
a) ,,bugete de cheltuieli dupa natura resurselor consumate:

- cheltuieli generate de consumul de resurse materiale

- cheltuieli generate de achizitia de servicii de la terti

- cheltuieli cu protocolul si publicitatea;

- cheltuieli cu resursele umane

- cheltuieli specifice relatiei cu societatile bancare

- cheltuieli specifice relatiei cu institutiile statului

b) bugete de cheltuieli dupa natura activitatii firmei:
- cheltuieli pentru activitatea de exploatare
- cheltuieli privind activitatea financiara a companiei

¢) bugete de cheltuieli dupa natura costurilor:
- bugete de cheltuieli fixe;
-bugete de cheltuieli variabile” (V. Vilcu, 2019).

Printre factorii care influenteaza dimensiunea bugetului de cheltuieli se numara:
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e  strategiile manageriale, comerciale, investitionale, de resurse umane si financiare prin
care se urmareste realizarea obiectivelor strategice si anuale ale companiei;

politica de achizitii si calculatie a costurilor;

politica de personal si de salarizare;

politica de investitii, finantare si amortizare

politica de rentabilitate comerciala;

politica de costuri fixe

e conjunctura generala a mediului de afaceri” (V. Vilcu, 2019).

6.3.3. Fluxul de numerar

Fluxul de numerar reprezintd ,,diferenta dintre intrdrile si iesirile de numerar efectuate
de o companie pe parcursul unui exercitiu financiar. Intrarile sunt date de incasarile companiei
provenind de la clienti, debitori, investitori, din vanzarea unor imobilizari corporale sau din
incasarea unor imprumuturi primite pe termen lung. lesirile sunt banii care se platesc pentru
salarii, chirii, materii prime, servicii, creditorilor sau actionarilor” (N. Baltes, 2020).

Fluxul de numerar pozitiv ,,indica faptul ca activele lichide ale unei companii sunt in
crestere, permitandu-i sd isi plateasca datoriile, sd investeasca in continuare in afacere, sa
restituie banii actionarilor, etc. Fluxul de numerar negativ indica faptul ca activele lichide ale
unei companii sunt in scadere” (N. Baltes, 2020). Fluxul de numerar se utilizeaza pentru
evaluarea calitdtii unei companii.

Raportat la practica de specialitate, fluxul de numerar face referire la ,,acel document
care reflecta situatia intrarilor si iesirilor de numerar intr-0 activitate, care, spre deosebire de
buget, care este 0 imagine a situatiei veniturilor si cheltuielilor intr-un anumit interval de timp,
fluxul de numerar tine cont de momentele exacte cand se vor concretiza aceste venituri si
cheltuieli” (N. Baltes, 2020).

Fluxul de numerar prezintd urmatoarele caracteristici:

e reprezintd imaginea tuturor incasarilor si platilor dintr-o perioada, scotand in evidenta
posibilele decalaje care pot aparea in perioada respective,

e poate sugera diverse variante de modificare a termenelor unor plati pentru ca acestea sa
se potriveasca cu incasarile,

e ajutd la programarea incasdrilor si platilor la termen. Prin modul cum este conceput, el
il permite utilizatorului sa identifice rapid perioadele cand va dispune de lichiditati
pentru a-si programa platile in acele perioade,

e este un instrument ce poate fi adaptat in functie de specificul activitatii. Se pot genera
fluxuri de numerar zilnice, sdptamanale, lunare etc., in functie de frecventa incasarilor
si platilor sau de relevanta acestora,

e este important fiindca este un instrument usor de actualizat. Orice actualizare a unor
sume conduce automat la modificarea previziunilor pe perioada urmatoare, permitand
astfel identificarea rapida a problemelor ce pot aparea in viitor” (V. Vilcu, 2019).
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6.3.4. Relatiile dintre situatiile finaciare

Situatiile financiara se refera la ,,un rezumat care explica sau demonstreaza o imagine a
pozitiei financiare/performantei afacerii si/sau activitatii entitatii pe parcursul unui exercitiu
financiar” (V. Vilcu, 2019).

Structura generald a situatiilor financiare cuprinde:

+ Bilantul contabil;

* Contul de rezultate ale exercitiului;

* Situatia fluxurilor de numerar;

* Modificarea capitalurilor proprii;

» Un sumar al politicilor contabile si notele explicative” (N. Baltes, 2020).

Potrivit lui Lauzov (1990), ,.cele mai importante obiective de a influenta calitatea
informatiilor din situatiile financiare anuale sunt cele care privesc implicarea utilizatorilor
externi si In special, a investitorilor si creditorilor, oferind informatiile utile pentru luarea
deciziilor cu privire la modul in care entitatea urmareste eficienta si protejarea resurselor
investite, iar calitatea informatiilor prezentate in situatiile financiare poate contribui direct la
atragerea investitorilor dar si la constientizarea mediului de afaceri cu privire la oportunitatile
si riscurile asumate prin decizia de a investi” (N. Baltes, 2020).

Relatia dintre situatiile financiare este una de reciprocitate si influenta directa deoarece
toate componentele situatiilor financiare prezentate anterior sunt legate intre ele si depind una
de cealalta.

De asemenea, componentele unei situatii financiare exista, impreuna, in acelasi timp si
loc.

6.4. Cost versus pret
6.4.1. Care este costul unui produs sau serviciu?

In cadrul literaturii de specialitate au fost formulate urmaitoarele strategii pentru
stabilirea costului unui produs sau serviciu:

1. ,,Premium pricing (strategia preturilor inalte): stabilirea unui pret mai ridicat decat
pretul pietei. Astfel de strategii functioneaza in sectoare in care existd un avantaj
competitiv puternic pentru companie (ex: Porsche in masini) sau cand vrei sa creezi
ideea de produs premium.

2. Penetration pricing (strategia preturilor scazute): pretul este scazut in mod artificial
pentru a castiga cota de piata. Este potrivitd pentru produsele nou lansate. Nu este o
strategie pentru termen lung, preturile vor fi ridicate odata cu depasirea perioadei de
promovare si atingerea obiectivelor privind cota de piata.

3. Economy pricing (strategia preturilor moderate): adaosurile comerciale sunt mici,
cheltuielile de marketing si publicitate la fel. Aceasta strategie se aplicd pentru
produsele adresate masei, cu cota de piata ridicata (ex: detergenti).

4. Price Skimming (preturi de smantanire): adoptarea unui pret ridicat atat timp cat
existd un avantaj competitiv considerabil. Scopul este acela de a obtine un profit ridicat
pand produsul sau serviciul atrage noi competitori. Important de stiut este ca preturile
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mari tind sd atragd noi competitori, ceea ce va duce si la scaderea preturilor” (C.
Dumitru, 2009).

Tn cadrul teoriilor economice s-au remarcat doud metode principale pentru stabilirea
costurilor unui produs sau serviciu:

1) ,.Stabilirea pretului plecind dinspre cost spre piata: este metoda clasica si presupune
obtinerea pretului de vanzare pornind de la costurile totale ale companiei cu
produsul/serviciul respectiv la care se adauga marja dorita. Dezavantajul acestei metode
este faptul cd, in cazul in care costurile (directe si indirecte) nu sunt optimizate, o
companie nu poate fi competitiva deoarece alte companii care au costuri de productie si
functionare mai mici vor oferi produse/servicii similare la un pret mai mic” (V. Vilcu,
2019). Metoda de calcul este urmatoarea:

PRET
COST TOTAL + MARJA - URirane

,,Stabilirea pretului plecind dinspre piata spre cost: cea de-a doua metoda, spre deosebire
de prima, presupune obtinerea pretului de vanzare in functie de cat este dispusa piata sa ofere
si optimizarea ulterioara a costurilor tinand cont de ,,pretul pietei" si marja dorita. Pentru acest
lucru sunt necesare studii de piatd, analiza preturilor si vanzarilor altor produse similare
comercializate de competitorii directi, analiza marjelor practicate in sectorul de activitate
respectiv etc. Dezavantajul acestei metode este faptul ca, din dorinta de a obtine un pret cat mai
competitiv in piata, se poate ajunge la obtinerea de produse sau servicii de o calitate slaba, fapt
generat de costurile mici de productie: se vor folosi materiale mai ieftine, forta de munca mai
ieftind si implicit mai slab calificata, furnizori mai ieftini si care vor oferi servicii pe masura
etc. ” (V. Vilcu, 2019). Metoda de calcul, in acest caz, este urmatoarea:

PRET VANZ.AR“E — MABJ%‘\ COST TINTA
(conform piata) dorita

Pentru evitarea dezavantajelor analizate anterior in cadrul celor doud metode de stabilire
a costurilor, o companie poate folosi un mix intre acestea, chiar daca pretul rezultat va fi mai
mare decat al concurentilor, produsul se poate diferentia prin calitate si alte elemente
caracteristici mai importante.

6.4.2. De ce sunt costurile atat de ridicate?

Uneori, preturile pot fi mai ridicate din cauza strategiilor care stau la baza implementarii
acestora. De asemenea, unul dintre motive este si ca ,,pretul se stabileste 1n stransa corelatie cu
etalonul in care se masoara respectiv cu moneda si, de asemenea, cu valoarea marfurilor la care
se refera” (C. Dumitru, 2009). De asemenea, ,relatia dintre moneda si pret este invers
proportionald: cu cat valoarea monedei este mai mica cu atat pretul este mai mare” (V. Vilcu,
2019).

In cazul pretului se intalneste notiunea de pret relativ si pret real.

Pretul relativ reprezinta,,valoarea de schimb a unei marfi A in raport cu marfa B sau,
invers, cantitatea de marfa B care se schimba contra unei unitati din marfa A” (V. Vilcu, 2019).
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Pretul real ,,Se calculeaza prin raportarea pretului nominal de la un moment dat la pretul

unui bun, al unui serviciu sau al unui venit ales ca etalon. Cel mai frecvent etalon este salariul
orar sau salariul zilnic” (C. Dumitru, 2009).

Factorii care influenteaza cresterea preturilor sunt:

Strategiile de marketing,

Costurile materiei prime,

Salariile angajatilor,

Costurile materialelor implicate,

Taxele si impozitele datorate Tn urma profitului,
Strategiile de management intern,

Costurile pentru publicitate si promovare.

6.4.3. Ce este pretul?

Tn stabilirea preturilor este foarte important sa se respecte urmatoarele principii:
Principiul transparentei,

Principiul obiectivitatii,

Principiul eficientei,

Principiul eficacitatii.

Pretul unitar sau pretul comparativ a fost definit ca ,,0 modalitate pentru comerciantii cu

amanuntul de a afisa pretul unui produs in raport cu o unitate de masurad standard, cum ar fi
kilogramul sau litrul” (V. Vilcu, 2019).

ISO 21041, Ghidul privind preturile unitare, vizeaza clarificarea ,,confuziei prin

definirea sistemelor de stabilire a preturilor unitare si prin sporirea transparentei informatiilor
privind preturile” (ISO, 21041). ISO 21041 este ,,un instrument cheie pentru comerciantii cu
amanuntul, permitandu-le sa furnizeze preturi clare si coerente, generand, in final, increderea
sl loialitatea” (1SO, 21041).

Standardul are ca scop indrumarea modalitatilor de formare a preturilor unitare si

demonstreaza claritatea preturilor.

Functiile pe care le indeplineste pretul sunt:

Functia de calcul,

Functia de evaluare,

Functia de masurare,

Functia de informare a consumatorilor,

Functia de elaborare a deciziilor,

Functia de recuperare a cheltuielilor (V. Vilcu, 2019).

6.4.4. Cum poti stabili pretul?
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Pretul unui produs sau serviciu se stabileste in functie de costurile implicate si de marja
de profit. Pentru a stabili pretul este necesar sa se identifice toate cheltuielile si sa se Tmparta in
functie de urmatoarele categorii:

e Cheltuieli fixe, adica ,,acele costuri care raman neschimbate indiferent de volumul
productiei. Cu cat volumul productiei creste, costul fix care revine pe unitatea de produs
scade. Prin urmare, pentru eficientizarea activitatii se urmareste ca aceste costuri sa
reprezinte un procent cat mai mic din pretul produsului/serviciului platit de
cumparator”’(N. Baltes, 2020).

e Cheltuieli variabile, adica ,,acele costuri care evolueaza proportional cu volumul
productiei. Prin natura lor aceste costuri ofera antreprenorului un grad de flexibilitate in
dimensionarea volumului de productie la un nivel optim. Pentru a identifica acest punct
optim se calculeazd costul necesar cresterii volumului de productie cu un numar
determinat de unitati” (N. Baltes, 2020).

Tn stabilirea pretului trebuie sa se tina cont de:
e Grupul de clienti directi si clienti potentiali,
e Strategia de vanzare, care poate fi orientatd spre pret sau spre valoare,
e Puterea economica de la nivel national si comunitar,
e Comportamentul consumatorului in cadrul pietei,
e Factorii psihologici care influenteaza comportamentul consumatorului.

6.4.5. Marja de profit

Marja neta a profitului este ,,un indicator financiar de profitabilitate, care aratd in
procente cat de profitabild este activitatea totald a unei companii si reprezintd o comparatie
intre profitul rdmas dupd impozit si vanzarile nete si arata profitul ramas dupa ce toate costurile
de productie si de administratie au fost deduse din vanzari si impozitul pe profit recunoscut”
(V. Vilcu, 2019).

Marja de profit este un instrument de masurare a rezultatelor si de evaluare a activitatii
companiei.

Marja de profit, ca indicator, se analizeazd pe baza rezultatelor obtinute de catre
competitori. Este un indicator utilizat pe termen scurt .

Cu cat procentul este mai mare, cu atdt compania respectiva este consideratd a fi una
mai profitabila si stabila.

In cele ce urmeazi, redim un exemplu de calcul a marjei de profit:
»~Marja neta a profitului = (Profitul net al exercitiului/ Cifra de afaceri neta ) *100
Exemplu:
Potrivit datelor din bilantul entitatii X :
profitul net =30.000 lei
cifra de afaceri neta = 454.000 lei
Astfel, marja neta a profitului = (30.000 lei / 454.000 lei ) * 100= 6,61 %
O marja a profitului sub 1% indica o situatie instabila.
O marja cuprinsa intre 1% si 15% indica o situatie stabila.
O marja peste 15% poate indica o situatie volatila.
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Potrivit rezultatului, situatia entitdtii X este una stabila, deoarece se incadreaza in intervalul
de 1%-15 % potrivit caruia se incadreaza firmele stabile.

Cu cat marja de profit este mai ridicata, cu atat se considera ca firma a avut o activitatea
mai buni in perioada precedenti. In acest caz, marja profitului net este un indicator standard de
masurare a performantei unei afaceri insa acest indicator este afectat de includerea in calcul a
unor cheltuieli care apar de exemplu o singura data si a celor care nu au caracter operational,
de exemplu un venit din investitii, ceea ce face ca indicatorul sa nu reflecte situatia reala la
nivel operational” (V. Vilcu, 2019).

6.5.Exemple

Tn cadrul exemplului de mai jos, vom reda un exemplu de intocmire a bilantului
financiar, al companiei HP Romania, pentru o intelegere complexa a modului de intocmire a
acestuia.

DENUMIRE INDICATORI

Indicatori din BILANT \
ACTIVE IMOBILIZATE — TOTAL 63140255
ACTIVE CIRCULANTE - TOTAL, din care 87017432
Stocuri (materii prime, materiale, productie in curs de executie, semifabricate, produse

. P 3283998
finite, marfuri etc.)
Creante 66598635
Casa si conturi la banci 17134799
CHELTUIELI IN AVANS 3551461
DATORII 89248715
VENITURI IN AVANS 6802074
PROVIZIOANE 6412511
CAPITALURI - TOTAL, din care: 51245848
Capital subscris varsat 987510
Patrimoniul regiei -
Cifra de afaceri neta 356350629
VENITURI TOTALE 366764944
CHELTUIELI TOTALE 349120360
Profitul brut sau pierderea bruta
-Profit 17644584
-Pierdere 0
Profitul net sau pierderea netd a exercitiului financiar
-Profit 13164521
-Pierdere 0
Indicatori din DATE INFORMATIVE \
INumar mediu de salariati 1354

Activitati de
Tipul de activitate, conform clasificarii CAEN consultanta pentru
afaceri si management
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Sursa: Bilant contabil, HP Romania, (2019), disponibil la:
https://mfinante.gov.ro/domenii/informatii-contribuabili/persoane-juridice/info-pj-selectie-
dupa-cui, accesat din data de 09.12.2020
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Capitolul 7
Strategii de dezvoltare si legislatie

7.1. Strategii de dezvoltare
7.1.1. Definirea conceptului de planificare si instrumente de planificare

In elaborarea activitatii unei firme, un rol foarte important il au strategiile de dezvoltare,
politicile interne si modalitatea acestora de implementare. In alcatuirea unei strategii de
dezvoltare intrd ,,obiectivele majore pe termen lung, modalitdtile de realizare si resursele
angajate astfel dimensionate incat sd permita realizarea misiunii firmei In conditii de avantaj
competitiv”’ (D. Matcin, 2019). Existda mai multe tipuri de abordari ale strategiei de dezvoltare.
P. Ducker mentioneazi ci strategia unei companii trebuie sa raspunda la doua intrebari: ,,In ce

consta afacerea? si Care ar trebui sa fie obiectul de activitate al firmei?”(D. Matcin, 2019).

Principalele caracteristici ale strategiei de dezvoltare sunt urmatoarele:

,»are in vedere realizarea unor scopuri bine precizate, specificate sub forma de misiune si
obiective;

vizeaza perioade viitoare din viata firmei, cel mai adesea de 3-5 ani, de aceea are un grad ridicat
de incertitudine;

sfera de cuprindere a strategiei este compania ca organizatie, in ansamblu sau parti importante
ale acesteia;

continutul strategiei se rezuma la elementele esentiale, concentrandu-se asupra evolutiilor
majore ale firmei;

strategia se bazeaza pe abordarea corelativd a companiei si mediului In care isi desfasoara
activitatea;

prin modul cum este conceputa strategia are in vedere si favorizeaza desfasurarea unui intens
proces de invatare organizationala,

la baza abordarii strategiei se afla principiul eficientei;

are un caracter oficial, care imbraca forma unui plan;

obtinerea avantajului competitiv, referitor la costul si calitatea produsului, constituie scopul
principal al elaborarii strategiei si criteriul cel mai important de evaluare a calitatii sale”(A.
Birca, 2017).

Strategia de dezvoltare se implementeaza prin decizii strategice caracterizate de

urmatoarele elemente:

»are in vedere doar activitatile companiei,

implica armonizarea activitatilor companiei cu mediul,

presupune sincronizarea activitatilor companiei cu resursele disponibile,

implica alocdri si realocdri majore de resurse;

afecteaza deciziile operationale, deoarece genereaza o serie de decizii de importantd mai
redusa si de activitati operationale, privind utilizarea resurselor,

sunt influentate nu numai de elementele contextuale si resursele disponibile, dar si de valorile
si asteptarile persoanelor care detin puterea in cadrul acesteia”(A. Bircd, 2017).

Astfel, componentele unei strategii de dezvoltare sunt: ,,misiunea firmei, obiectivele

strategice, modalitatile de realizare a obiectivelor, resursele disponibile, termenele de finalizare si

114
uT
CBF



Iramuenscaie S1scirsie
M583)

S Es ELRS RS

atingere a obiectivelor, avantajul competitiv”’ (D. Matcin, 2019). Din cadrul strategiei de dezvoltare
face parte si planificarea.

Planificarea a fost definita ca ,,un proces de luare a deciziilor prin care analizam Prezentul
(situatia actuald), definim Viitorul dorit (unde vrem sa ajungem) si gasim Solutiile pentru a ajunge
acolo” Astfel, procesul de planificare este definit prin: ,,perioadele de timp la care se refera; gradul
de specificitate, detalii si claritate cu care sunt descrise Prezentul, Viitorul si Solutiile si serveste
pentru a coordona si directiona toate resursele adecvate si disponibile (politice, umane, economice,
etc) ale unui grup pentru atingerea obiectivelor sale” (O. Nicolescu, 2001).

Componentele principale ale planificarii sunt:

e Strategia, care este orientata spre scop si raspunde la intrebarea Ce?,

e Planificarea, care raspunde la intrebarile Cu cine? Cu ce?, pana atingem scopul mai sus
definit, in strategie,

e Tactici, care raspund la intrebarea Cum? si sunt instrumente si tehnici utilizate pentru

implementarea strategiei” (O. Nicolescu, 2001).

Strategia este acea procedura planificata, orientatd spre scop. Tacticile sunt modul in
care strategiile sunt implementate. Planificarea strategica reprezinta ,,un plan, un model, un
set de directii si aborddri pe care managerii le aplicd pentru conducerea companiei si 0
modalitate complexa de influentare a viitorului companiei la un proces prin intermediul caruia
se determind ce anume intentioneaza organizatia sa faca si cum 1si va atinge scopurile propuse”
(O. Nicolescu, 2001).

7.1.2. Planificarea strategica

Dupa cum am analizat anterior, planificarea strategica este ,,0 activitate orientata spre
viitor si reprezintd procesul de stabilire a obiectivelor pe termen scurt, mediu si lung, precum
si a ceea ce trebuie facut pentru a atinge aceste obiective” (N. Burlacu; V. Rusu, 2018).
Planificarea strategica devine, in acest caz, un instrument managerial, utilizat cu scopul de a
ajuta la dezvoltarea companiei si eficientizarea activitatilor interne specifice acesteia.

Planificarea strategica prezintd urmatoarele caracteristici:

e _implica abordarea celei mai bune cdi de actiune care sa raspunda la stimulii externi,
care sunt sau care nu sunt cunoscuti in prealabil.

e este un proces planificat pentru cd presupune o formulare deliberatd a unui scop si
dezvoltarea unei abordari care sa permita atingerea acestuia.

e este un proces organizat pentru ca presupune o ordine si un program riguros pentru a-I
mentine pe directia dorita si pentru a ne atinge scopul

e este un proces de luare a deciziilor fundamentale si de planificare a actiunilor deoarece
hotararile trebuie luate in asa fel incat sa raspunda la toate problemele prezentate pana
acum” (N. Burlacu; V. Rusu, 2018).

O buna planificare strategica ajutd la urmatoarele lucruri:
e adaptarea companiei la schimbarile externe si la influenta factorilor externi,
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e adaptarea activitdtilor companiei la legislatia din domeniu,

e formularea unor planuri de actiuni care sa corespunda resurselor si obiectivelor acesteia,

e formularea unor directii concrete de actiuni care sa fie corelate cu cerintele si nevoile
clientilor si a potentialilor clienti,

e dezvoltarea si promovarea companiei in cadrul pietei,

e implementarea unor actiuni specifice de marketing prin care sd se urmareasca atragerea
unor noi clienti,

e cficientizarea actiunilor interne (H. Mintzberg, 2008).

In cadrul unei planificiri strategice este foarte important si se regiseasca scopul
acesteia, formulat foarte clar, analiza mediului intern si extern si analiza reald a resurselor
disponibile.

Planificarea strategica face parte din managementul strategic. Acesta a fost definit ca
»punerea in practicd a gandirii strategice prin functiile de conducere si management ale
institutiei” (H. Mintzberg, 2008). Factorii care influenteaza managementul strategic sunt:

e misiunea companiei,

valorile si cultura organizationala,

scopul si obiectivele acesteia,

resursele interne: umane, financiare, materiale,
competitorii companiei si strategiile acestora,
nevoile si cerintele clientilor,

schimbarile externe si factorii externi care influenteaza, vizibil, activitatea din cadrul
acesteia (O. Nicolescu, 2001).

Astfel, rolurile unei planificari strategice de succes sunt urmatoarele:

e conduce la actiune,

e construieste o misiune comuna bazata pe valorile institutiei,

este un proces participativ, in care membrii Consiliului de Administratie au acelasi rol
cu personalul angajat,

este orientata extern si este sensibild la orice modificare a mediului institutiei,

se bazeaza pe informatii de calitate,

necesitd deschidere catre intrebari obiective, care sa evidentieze starea de fapt,

este 0 componenta esentiald a managementului” (O. Nicolescu, 2001).

Planificarea strategica parcurge urmatoarele etape: ,,pregatirea, identificarea formularii
optime a misiunii, evaluarea situatiei actuale a organizatiei, dezvoltarea scopurilor strategice si
a obiectivelor operationale, finalizarea planului scris, implementarea planului” (O. Nicolescu,
2001). Parcurgerea acestor etape este obligatorie deoarece de aceste etape depind succesul
planificarii si eficienta rezultatelor obtinute in urma aplicarii acesteia.
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7.1.3. Realizarea sudiilor de analizi socio-economica

Analizele socio-economice sunt considerate un real ajutor pentru dezvoltarea unei
companii, din urmatoarele motive:

e Ajutd la o planificare strategica mai buna si mai eficienta,

e Ajutd la analiza legislatiei, la care orice companie trebuie sa se alinieze si sd ia masuri
clare pentru respectarea acesteia,

Ajuta la realizarea studiului de fezabilitate si la Tntocmirea planului de afaceri,

Au rol n construirea tehnicilor manageriale,

Influenteaza tehnicile de lucru cu angajatii si relatiile cu acestia,

Ajutd la elaborarea unor noi proiecte pentru dezvoltarea companiei, atat din punct de
vedere financiar, economic, cat si social (L. Horhota; A.A. Tole; N.C. Matei, 2020).

Analizad socio-economica este necesard pentru ,evaluarea corectd a proiectului
deoarece nu intotdeauna analiza financiara poate releva corect si complet utilitatea si beneficiile
reale ale acestuia, fiind efectuata in numele intregii societati, ceea ce o face diferita fata de o
analiza financiara care considera doar interesele proprietarului” (L. Horhota; A.A. Tole; N.C.
Matei, 2020). Aceastd analiza are si rolul de a redefini costurile implicate si beneficiile
urmarite.

Analiza economico-financiara a fost deifnita si ca ,,0 activitate de maxima importanta
pentru stabilirea stadiului in care se afld o societate economica, cu privire la evolutia si mersul
societatii comerciale respective, dar si pentru a identifica o serie de aspecte care pot sa conduca
la Tmbunatatirea activitatii” (C. Baiu, 2019).

Analiza economico-financiara parcurge urmatoarele etape:

o . delimitarea obiectului analizei;

e determinarea elementelor, factorilor si a fenomenului studiat, stabilirea corelatiilor
dintre fiecare factor si fenomenul analizat, precum si intre diferitii factori care
actioneaza;

e masurarea influentelor diferitelor elemente sau factori;

e stabilirea concluziilor si aprecierilor care se desprind si, in final, elaborarea masurilor

care constituie si trebuie sa constituie continutul deciziilor care sd vizeze imbunatatirea
acestei activitati” (L. Horhota; A.A. Tole; N.C. Matei, 2020).

Aceasta tine cont si de mai multe functii, precum: ,,functia informationala, cea de
evaluare, cea de fundamentare, de gestiune si de realizare a obiectivelor propuse” (C. Baiu,
2019). Aceasta se raporteaza la cercetarea elementelor: economice, financiare, ce tin de resurse
si de rezultatele urmarite. Pe langd aceste aspecte, analiza economico-financiara prezinta si
urmatoarele caracteristici:

e ajutd la delimitarea si cercetarea factorilor care influenteaza pozitiv sau negativ
activitatea companiei,

determind acele elemente cantitative care influenteaza profitul acesteia,

stabileste, Tn mod succesiv, factorii decisivi pentru activitatea companiei,

stabileste corelatiile dintre factorii analizati anterior si factorii interni companiet,

pe baza ei se elaboreaza modele concrete de actiune,

stabileste concluziile necesare cu privire la procesul luarii deciziei (L. Horhota; A.A.
Tole; N.C. Matei, 2020).
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7.1.4. Exemple

Tn caseta 7.1. este redat un exemplu in care, principalul obiectiv al unei companii este
cresterea profitului financiar din exploatare, ca indicator utilizat in evaluarea companiei.
Caseta 7.1. Exemplu de crestere a profitului financiar din exploatare.

”Ipotezele Tn planul de afaceri sunt:

- dublarea cifrei de afaceri in trei ani;
- pretul la materii prime va creste cu 8% in fiecare din anii urmatori (2021-2023);
- o reducere de preturi pentru produsele fabricate de 2,5% in fiecare din anii urmatort;

S-au avut in vedere costuri direct proportionale cu veniturile pentru: materie prima, energie,
salarii directe si alte cheltuieli directe.

Pentru salarii indirecte s-au adaugat salarii cu proiectantii ce vor fi angajati care sa acopere
plusul de activitate dat de cresterea de venituri, o serie de costuri s-au considerat 50% constante
si 50% direct proportionale cu veniturile, alte costuri indirecte s-au considerat constante pentru
tot intervalul.

Dupa calcule se constata ca, in 2018, valoarea profitului net din exploatare va fi sensibil mai
mica (5,8 mil euro) fatd de cea din 2016 (6,6 mil euro), desi s-a prevazut ca veniturile se vor
dubla. in aceste conditii, actionarii nu pot fi multumiti. Tinta pentru profitul net din exploatare
trebuie sd fie oricum deasupra valorii de acum, altfel ei ar dori sa-si vanda astdzi actiunile si
nu dupa trei ani cand vor primi mai putini bani pe actiuni.

Un indicator de evaluare foarte utilizat este acela care presupune estimarea valorii unei firme
inmultind valoarea profitului net din exploatare cu un factor al domeniului de activitate (ex:
6,6 (profit net din exploatare) x 4,3 (pentru firme producatoare de componente auto pe perioada
crizei). In scenariul urmétor se ia in consideratie, pe langa dublarea veniturilor si urmatoarele:

- reducerea rebuturilor interne si externe (1,7 mil — 2021 ... 0,265 mil — 2023)

- reducerea ponderii salariilor in totalul veniturilor dar numai ca efect a productivitatii si
nu a reducerii de salarii (mentinere la 11% din cifra de afaceri in toti anii)

- reducerea ponderii salariilor de regie in total salarii (71 %)

- reducerea cheltuielilor cu materia prima (valori pentru fiecare an) si se pastreaza
conditiile de crestere a pretului la materia prima (+8% / an) simultan cu reducerea de
pret la produsele fabricate (-2.5 % / an).

Cele aratate mai sus trebuie sa fie rezultatul unor lungi analize de management derulate pe
durata mai multor saptdmani in care managerii de directie sa arate daca este sau nu posibil sa
se intreprinda aceste actiuni. In noile conditii, la finele anului 2018 se obtine o valoare pentru
profitul net din exploatare de cca 14 mil euro, deci o crestere a valorii firmei cu cca 120%,
ceea ce va fi apreciat de actionarii firmei.

Tn concluzie, strategia de ,.crestere a veniturilor” coroboratid cu ,strategia de reducere a
costurilor” va putea sd conduca la obiectivul fundamental al firmei de a obtine profitul net din
exploatare de 14 mil euro. Dar stabilirea indicatorilor financiari si masurarea in sine nu este de
ajuns. Trebuie determinate schimbari de comportament in interiorul companiei Sursa: Model
plan afacere, disponibil la: www.sansa-sociala.ro
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7.2.1. Legislatie, notiuni generale
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Este recunoscut faptul ca politica iTn domeniul intreprinderilor mici si mijlocii ,,a devenit
in Romania o parte integranta a politicii de dezvoltare regionala, datorita rolului important pe
care 1l au acestea in dezvoltarea economica pe termen lung, in crearea de noi locuri de munca
si prin contributia semnificativa la diminuarea somajului” (C. Baiu, 2019). Initierea unei noi
afaceri reprezinta ,,cea mai buna metoda de lansare in afaceri, deoarece oportunitatile, care stau
la baza initierii afacerii, pot fi valorificate cu succes in acest mod” (C. Baiu, 2019). Avantajele
si dezavantajele acestui pas sunt redate in tabelul 7.1.

Tabelul 7.1. Avantajele si dezavantajele initierii unei afaceri

Avantaje:

Dezavantaje:

- Construirea propriei imagini;
- Stimularea aplicarii ideilor noi;

- Alegerea amplasamentului dorit;

specializata la costuri reduse;

- Posibilitatea de a
echipamentele dorite (eventual noi);

- Costul afacerii este mai scazut.

- Satisfactia Intreprinzatorului de a pleca de
la zero si de a-si construi propria afacere;

- Lipsa mostenirii adversititilor, piatd datorita neincrederii
prejudecitilor si datoriilor; consumatorilor;
- Posibilitatea primirii de consultanti | - Réspunsul agresiv al concurentilor;

achizitiona

- Posibilitatea de a angaja personalul dorit;

- Accesul pentru prima datd in lumea
afacerilor este fintotdeauna dificil,
necesitand foarte mult timp si efort;

- Incertitudinea cu privire la evolutia
afacerii este mare;

- Dificultatea dobandirii unui renume pe

- Obtinerea de finantari este dificila;

- Necesitatea apeldrii la consultanta.

Sursa: L. Horhota; A.A. Tole; N.C. Matei, 2020

In Tabelul 7.2 sunt prezentate avantajele si dezavantajele cumpararii unei afaceri.

Tabelul 7.2. Avantajele si dezavantajele cumpararii unei afaceri

Avantaje: Dezavantaje:
- Continuitatea afacerii — in situatia in care | -  Afacerea ar putea sa nu mai fie
aceasta s-a dovedit profitabila; profitabila
- Imagine deja formata; - Afacerea dorita nu este de vanzare;
- Amplasarea afacerii este, de reguld, |- Lipsa satisfactiei initierii propriei
favorabila; afaceri;
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- Clientela mai stabila; - Imaginea deja creatd poate fi
) . . . nefavorabila;
- Existenta furnizorilor, angajatilor si a
echipamentelor; - Personalul poate fi slab pregatit;
- Obtinerea de finantdri este mai probabild; | -  Echipamente si stocuri invechite;
- Efortul financiar (investitia) poate fi mai | -  Amplasament necorespunzator

mic decat la initiere. . ) .. .
’ - Dificultatea introducerii schimbarilor

- Dezinformarea cumpadratorului de cétre
vanzator

Sursa: L. Horhota; A.A. Tole; N.C. Matei, 2020

Indiferent de modul de dezvoltare a unei afaceri, aceasta trebuie sa respecte legislatia
nationala si europeand, actuald, din urmatoarele domenii:

,Protectia consumatorilor,

Conditiile de munca pentru angajati,

Sanatate si securitate la locul de munca,

Fiscal, financiar si economic

Drepturile angajatilor,

Mediu,

Drepturile persoanelor din grupuri defavorizate si vulnerabile” (L. Horhota; A.A. Tole;
N.C. Matei, 2020).

7.2.1.1. Legislatie referitoare la infiintarea si gestionarea afacerii

In cazul infiintarii si gestiondrii unei afacerii un antreprenor trebuie sa respecte
urmatoarele norme legislative:

-, Legea 26/1990, legea privind registrul comertului

- Legea 359/2004 privind simplificarea formalitatilor la inregistrarea in registrul
comertului a persoanelor fizice asociatiilor familiale si persoanelor juridice,
inregistrarea fiscald a acestora precum si autorizarea functionarii persoanelor juridice
cu modificarile ulterioare

- Legea 346/2002 privind stimularea infiintdrii si dezvoltarii microintreprinderilor de
catre intreprinzatorii tineri” (A. T. Stanescu, 2020).

O afacere poate fi deschisda sub formd de persoana fizica sau societate comerciala.
Persoana fizica se poate constitui sub forma de persoand fizica autorizata, intreprindere
individuala sau intreprindere familiala.

Conform legislatiei din domeniu, pentru infiintarea unei persoane fizice autorizate este
nevoie de respectarea urmatoarelor etape:

e Stabilirea sediului profesional,
e Obtinerea avizului asociatiei de proprietari si al vecinilor,
e Rezervarea denumirii,
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Depunerea specimenului de semnatura,

Documentele oficiale se depun la Oficiul National al Registrului Comertului” (A. T.
Stanescu, 2020).

Dosarul de finregistrare a unei persoane fizice autorizate (PFA) cuprinde
urmatoarele documente:

,,Cererea de Tnregistrare (formular tip completat de catre solicitant)
Dovada rezervérii denumirii (obtinut dupa completarea cererii de verificare si
Formularul pentru inregistrare fiscala (o anexa la cererea de inregistrare prin care se
specifica optiunea in legatura cu plata TVA-ului si a taxelor si impozitelor)
Contractul de spatiu pentru sediul profesional (contract de comodat, de inchiriere,
leasing imobiliar, vanzare-cumparare etc)
Avizul asociatiei de locatari/proprietari si al vecinilor (de jos, de sus, stdnga, dreapta)
Trei copii ale actului de identitate (copiile respective sa aiba mentiunea — ,,conform cu
originalul”)
Specimenul de semnatura dat in fata unui notar public in cazul in care documentul va fi
legalizat sau oferit in fata directorului Oficiului Registrului Comertului (ORC)
Declaratia (formular tip) pe propria raspundere a intreprinzatorului, document care
atesta faptul ca se indeplinesc toate conditiile legale din domeniul sanitar-veterinar,
sanitar, protectia muncii, protectia mediului
Documente care confirma pregatirea profesionald a persoanei respective (copii dupa
diploma de licentd, de bacalaureat, certificatul de absolvire a unor cursuri specializate
etc). Copiile vor avea precizarea ,,conform cu originalul” (A. T. Stanescu, 2020).

Potrivit legislatiei din domeniu, competentele profesionale pot fi atestate cu documente

cum ar fi:

,Diploma/certificat/adeverintd prin care se dovedeste absolvirea unei institutii de
invatamant

Certificatul de calificare profesionalda sau de absolvire a unei forme de pregatire
profesionald

Certificatul de competenta profesionala

Cartea de mestesugar

Carnetul de munca al solicitantului

Declaratie de notorietate cu privire la abilitatea de a desfasura activitatea pentru care se
solicita autorizarea, eliberatd de primarul localitdtii respective In mod gratuit in cazul
meseriilor traditionale artizanale sau atestatul de recunoastere a calificarii dobandite in
strainatate” (A. T. Stanescu, 2020).

Potrivit Legii nr. 31 din 16/1990 privind societatile comerciale, actualizata, societatile

comerciale pot lua urmatoarele forme:

»Societate cu raspundere limitata

Societate pe actiuni

Societate Tn nume colectiv

Societate in comandita simpla

Societate in comandita pe actiuni” (Art. 2 din Legea nr. 31 din 16/1990, actualizata)
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7.2.1.2. Legislatie de domeniu (de activitate)

Cele mai importante precizdri legislative privind infiintarea unei afaceri noi sunt

urmatoarele:

e Conform sistemului de codificare al clasificarii CAEN, clasele reprezinta titlurile

identificate printr-un cod numeric de 4 cifre,

e C(lasificarea activitatilor din economia nationala se va face conform Clasificarii
activitatilor din economia nationala — CAEN, cu modificarile si completarile ulterioare
e Domeniile majorein care se poate incepe o afacere sunt: industrial, al serviciilor,

comertului” (Legea nr. 31 din 16/1990, actualizata).

Tipurile de intreprinderi au fost clasificate in functie de mai multe categorii, precum:
dupd modul de productie, dupa forma de proprietate, dupa natura juridica, dupa marime, dupa
gradul de specializare, dupa obiectul de activitate, dupa sectorul economic, dupa aria de

activitate (A. T. Stanescu, 2020).

a) ,,Dupa modul de productie intreprinderile pot fi:

- intreprinderi de tip precapitalist (exploatdri agricole traditionale, activitatea mestesugarilor

independenti);

- intreprinderi de tip capitalist (ex: societatea pe actiuni);
- intreprinderi de tip postcapitalist (ex: cooperativele).
b) Dupa forma de proprietate se diferentiaza:

- intreprinderile aflate in proprietate privata;

- Intreprinderile proprietate de stat (sau publica);

- intreprinderile Tn proprietate de grup cooperatist;

- intreprinderile cu un regim combinat al proprietatii.

¢) Dupd natura juridica:

- intreprinderi individuale;

- societati comerciale: de persoane si de capitaluri.

d) Dupa marime (estimatdi dupd numdarul de personal, cifra de afaceri, capitalul social):

- microintreprinderi;

- intreprinderi mici;

- intreprinderi mijlocii;

- intreprinderi mari.

e) Dupad gradul de specializare (diversitatea activitatilor):

- intreprinderi strict specializate (pe un produs sau pe o anumita tehnologie);

- intreprinderi specializate (cateva produse sau tehnologii inrudite);
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- intreprinderi generale (nespecializate) cu obiect larg de activitate in mai multe ramuri.
J) Dupa obiectul de activitate (activitatile realizate, dupa clasificarea uzuala oficiali):
- intreprinderi de productie;

- intreprinderi de comert;

- intreprinderi de servicii.

2) Dupa sectorul economic n care poate fi incadrata intreprinderea:

- intreprinderi din sectorul primar (agricultura, pescuit, exploatare forestierd, industrie
extractiva);

- Intreprinderi din sectorul secundar (industrie prelucratoare);

- intreprinderi din sectorul tertiar (distributie, banci, asigurari, transport, formare profesionala,
servicii pentru populatie).

i) Dupa aria de activitate:

- intreprinderi cu arie de activitate locala (un oras sau o zona din acesta, un sat);

- intreprinderi cu arie de activitate regionald (o parte din tara, mai multe judete);

- intreprinderi cu arie de activitate nationala;

- intreprinderi cu arie de activitate transnationald sau mondiala” (A. T. Stanescu, 2020).

Aceasta clasificare este importantd deoarece, in functie de felul intreprinderii, raportat
la categoriile de mai sus, vor fi luate masuri specifice pentru respectarea legislatiei actuale. De
asemenea, normele legislative care trebuie respectate in cadrul acestora, diferd in functie de
categoriile in care se incadreaza.
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7.2.1.3. Exemple

In caseta 7.2. sunt redate citeva elemente de care ar trebui sid tind cont un
antreprenor atunci cind infiinteazi o noua companie.

Caseta 7.2. Aspecte de care ar trebui sa tind cont un antreprenor

”Costurile de constituire ale unei societati comerciale pot fi mai mici daca se declara

un domeniu de activitate omogen, restrans la un numar redus de coduri CAEN.

e Alegerea asociatilor este o decizie foarte importanta a intreprinzatorului, cu efecte pe
termen mediu si lung asupra evolutiei afacerii si rezultatelor economice obtinute.

e Serecomanda verificarea bonitatii unui partener persoana juridica sau a onorabilitatii
unui partener persoana fizica, apeland la serviciile de informatii de afaceri ale
Oficiilor Registrului Comertului (prin Biroul Unic) pentru a se diminua riscurile
asocierii, datorita lipsei de buna credinta a unuia sau mai multor parteneri.

e Actul constitutiv al societatii comerciale desemneaza atat inscrisul unic, cat si
contractual de societate si/sau statutul societatii, ncheiat sub semnatura privata si
semnat de toti asociatii/fondatori, exprimand vointa acestora.

e Societatea Th nume colectiv sau in comandita simpla se constituie prin contract de
societate, iar societatea pe actiuni, in comandita pe actiuni sau cu raspundere limitata
se constituie prin contract de societate si statut.

e 1ncazul SRL cu asociat unic se intocmeste numai statutul.

e Contractual de societate si statutul pot fi incheiate sub forma unui inscris unic,

denumit act constitutiv. Cand se incheie numai contract de societate sau numai statut,

acestea pot fi denumite, de asemenea, act constitutiv”.

Sursa: Infiintarea unei firmei, disponibil la: Www.accountantsgroup.ro »

Proprietatea intelectuald reprezintd ,,ansamblul drepturilor exclusive acordate asupra
creatiilor intelectuale. Aceasta se imparte in doua ramuri: proprietatea industriala, care cuprinde
inventiile (brevetele), marcile, desenele si modelele industriale si denumirile de origine, pe de
o parte, si drepturile de autor, care vizeaza operele literare si artistice, pe de altd parte”(C. R.
Romitan, 2018). Odatd cu intrarea in vigoare a Tratatului privind functionarea Uniunii
Europene (TFUE) in 2009, UE ,are o competenta explicitd in domeniul drepturilor de
proprietate intelectuald” (art.118 din TFUE).

Chiar daca sunt reglementate la nivel national, drepturile de proprietate intelectuala fac
parte si din incidenta legislatier Uniunii Europene. Astfel, articolul 118 din TFUE prevede ca,
»in contextul instituirii si functionarii pietei interne, Parlamentul si Consiliul, hotarand in
conformitate cu procedura legislativd ordinara, stabilesc masuri pentru crearea dreptului
proprietatii intelectuale al UE, in vederea asigurdri unei protectii uniforme a drepturilor de
proprietate intelectualda (DPI) in UE, precum si pentru infiintarea unor sisteme centralizate de
autorizare, coordonare si control la nivelul UE” (art.118 din TFUEA). Activitatea legislativa a
Uniunii Europene referitoare la drepturile de proprietate intelectuala fac referire la armonizarea
normelor europene cu cele legislative.
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Oficiul Uniunii Europene pentru Proprietate Intelectuala (EUIPO) este responsabil de
gestionarea marcii UE si a desenelor UE iar, proprietatea intelectuald are ca scop crearea de
valoare adaugata pentru intreprinderile si economiile europene.

7.2.2.1.Drepturi de autor, drepturi morale si patrimoniale

Drepturile de autor sunt definite ca drepturi care ,,garanteaza ca autorii, compozitorii,
artistii, producatorii de film etc. sunt remunerati si ca operele lor sunt protejate” (C. R. Romitan,
2018).

Aspectele ce tin de acest drept au fost schimbate odata cu evolutia digitalizarii care ,,a
schimbat profund modul in care continutul creativ este produs, distribuit si accesat”(C. R.
Romitan, 2018).

Tn acest sens, Directiva 2001/29/CE din 22 mai 2001 privind armonizarea anumitor
aspecte ale dreptului de autor si drepturilor conexe In societatea informationald ,,a adaptat
legislatia privind drepturile de autor si drepturile conexe la evolutiile tehnologice, dar este
depasitd de evolutiile extraordinar de rapide din lumea digitald, cum ar fi distributia si accesul
la programele de radio si televiziune: 49 % dintre utilizatorii de Internet din UE acceseaza
muzica, continut audiovizual si jocuri online” (conform estimarii Eurostat).

Drepturile de autor prezinta urmatoarele caracteristici:

e _sunt protejate pe viata si timp de 70 ani dupd decesul autorului/ creatorului.

e Directiva 2011/77/UE de modificare a Directivei 2006/116/CE privind durata de
protectie a dreptului de autor si a anumitor drepturi conexe a extins durata de protectie
a drepturilor de autor pentru artistii interpreti sau executanti de inregistrari sonore de la
50 la 70 ani dupa inregistrare si pentru autorii de muzica, precum compozitori si textieri,
la 70 de ani de la moartea autorului.

e Durata de 70 ani a devenit un standard international de protectie a inregistrarilor sonore.

o Inprezent, 64 de tiri din intreaga lume protejeaza inregistririle sonore pentru o perioadi
de cel putin 70 ani

e Directiva 91/250/CEE impune statelor membre obligatia de a proteja programele
informatice prin intermediul drepturilor de autor, similar operelor literare, Tn sensul
Conventiei de la Berna pentru protectia operelor literare si artistice.

e Pentru difuzarea continuturilor protejate de drepturi de autor si de drepturi conexe si a
serviciilor conexe, este necesard obtinerea unei licente din partea titularilor acestor
drepturi.

e Titularii de drepturi isi incredinteaza drepturile unei societati de gestionare colectiva,
care gestioneaza drepturile in numele lor.

e Organismul de gestiune colectiva are obligatia de a gestiona aceste drepturi, cu exceptia
cazului 1n care are motive obiective si intemeiate de a refuza aceasta gestiune.

e Titularii drepturilor au libertatea de a incredinta gestiunea drepturilor lor unor entitati
de gestionare independente.

e Titularii de drepturi au un cuvant de spus in gestionarea drepturilor lor si vizeaza o mai
buna functionare a organizatiilor de gestiune colectiva prin intermediul unor standarde
la nivelul UE.

e Statele membre UE trebuie sa se asigure ca organismele de gestiune colectiva actioneaza
in interesul titularilor de drepturi pe care 1i reprezinta si ca nu le impun obligatii care nu
sunt necesare in mod obiectiv pentru protectia drepturilor si a intereselor lor sau pentru
gestionarea eficace a respectivelor drepturilor,
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Drepturile de autor sunt remunerate conform contractelor incheiate ntre titularul
acestora si o alta persoand fizica sau juridica care va beneficia de creatiile autorului, in
sine

Contractele privind drepturile de autor sunt supuse reglementarilor nationale si
europene din domeniu” (D. Traila, 2019).

7.2.2.2. Brevete de invetie

Un brevet reprezintd ,,un titlu juridic care poate fi acordat pentru orice inventie cu

caracter tehnic, cu conditia sa fie noua, sa fie rezultatul unei activititi inventive si sa poata avea
o aplicare industriala” (D. Traila, 2019). Brevetul confera proprietarului ,,dreptul de a impiedica
producerea, utilizarea sau comercializarea fara autorizatie de catre terti a unor astfel de inventii
si Incurajeaza intreprinderile sa faca investitiile necesare in inovatie si stimuleazd persoanele
fizice si intreprinderile sa aloce resurse cercetarii si dezvoltarii” (D. Traila, 2019).

La nivel european, un acord incheiat intre statele membre a stabilit o jurisdictie unica si

specializata in materie de brevete. La nivelul UE, cu privire la reglementarea brevetelor au fost
luate urmatoarele masuri:

Hotararea Curtii de Justitie din 5 mai 2015 cu privire la pachetul privind brevetele, in in
cauzele C-146/13 si C-147/13, a deschis calea catre un autentic brevet european.
Patentul unitar ofera o protectie uniforma, cu acelasi efect in toate tarile participante.
Cu un singur brevet unitar, intreprinderile vor avea posibilitatea sa isi protejeze
inventiile in toate statele membre ale UE.
Exista posibilitatea contestdrii si apardrii brevetelor unitare printr-o singurd actiune in
justitie, sesizand Curtea Unica pentru Brevete;
Potrivit estimarilor, importurile in UE de marfuri contrafacute si piratate se ridica la
aproximativ 85 de miliarde euro (pana la 5 % din totalul importurilor). La nivel mondial,
comertul cu marfuri piratate reprezintd pana la 2,5 % din schimburile comerciale si pana
la 338 de miliarde euro, ceea ce cauzeaza prejudicii semnificative titularilor de drepturi,
guvernelor si economiilor,
Combaterea contrafacerii si a pirateriei, care era ingreunatd de diferentele dintre
regimurile de sanctiuni aplicabile in statele membre, Parlamentul European si Consiliul,
Directiva 2004/48/CE privind respectarea drepturilor de proprietate intelectuala
consolideazd combaterea pirateriei si a contrafacerii prin apropierea legislatiilor
nationale pentru a asigura un nivel ridicat, echivalent si omogen de protectie a
proprietatii intelectuale pe piata interna si prevede masuri, proceduri si compensatii in
temeiul dreptului civil si administrativ.
Regulamentul (UE) nr. 608/2013 privind asigurarea respectdrii drepturilor de
proprietate intelectuald de catre autoritatile vamale prevede norme procedurale pentru a
asigura respectarea de catre aceste autoritati a drepturilor de proprietate intelectuala in

cazul bunurilor care fac obiectul supravegherii si controlului vamal”(C. R. Romitan,
2018).
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7.2.2.3. Marci

Marca este ,,un semn susceptibil de reprezentare grafica servind la deosebirea
produselor sau serviciilor unei persoane fizice sau juridice de cele apartinand altor persoane”
(D. Traila, 2019). Pot constitui marci, semne distinctive cum ar fi:

cuvinte, inclusiv nume de persoane,

desene,

litere,

cifre,

elemente figurative,

forme tridimensionale

forma produsului sau ambalajului sau,
combinatii de culori,

e orice combinatie a semnelor” (D. Traila, 2019).

Marcile au capacitatea de a indica, fie direct, fie indirect, sursa de provenientd a
produsului sau serviciului

7.2.2.4. Desene si modele

Un desen reprezinta ,,aspectul exterior al unui produs sau al unei parti a acestuia, redat
in doua dimensiuni, rezultat din combinatia dintre principalele caracteristici, Tn deosebi
linii, contururi, culori, forma, textura sau materiale sau ornamentatia produsului in sine”
(D. Traila, 2019). Modelul este ,,aspectul exterior al unui produs sau al unei parti a
acestuia, redat in trei dimensiuni, rezultat din combinatia dintre principalele
caracteristici, in deosebi linii, contururi, culori, formd, textura sau ornamentatia
produsului in sine”(C. R. Romitan, 2018).
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