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1. Antreprenorul si initierea afacerii. Dezvoltare durabila

1.1 Intreprinzatorul si decizia de a deschide o afacere - Motivatia

Conceptul de antreprenor a aparut in Franta in 1723. Termenul de antreprenor provine de la
cuvantul francez ,entrepreneur” si inseamna o persoana care initiaza si executa o activitate pe
cont propriu. In viziunea economistului francez Jean-Baptiste Say, antreprenor inseamna
.persoana care infiinteaza o intreprindere, actioneaza ca intermediar intre munca si capital,
transformand in timp resursele economice intr-un profit mai mare, iar in rezultat culege roadele”.

Termenul are rad&cini si mai vechi. in Dreptul Roman, antreprenorul era o persoand care
desfasoard o activitate comerciala. in Evul Mediu, termenul a avut 3 semnificatii: Persoanele
care se ocupa cu comertul exterior; Organizator de parade si spectacole; Responsabil de lucrari
industriale — mai aproape de sensul termenul de ,manager”.

Potrivit lui Fayolle (Franta), antreprenorul este un fenomen multidimensional, complex si echivoc
cu multiple fatete: capitalist, inovator, oportunist, coordonator, creator, gestionar de resurse.

Dictionarul Merriam-Webster prezinta definitia unui antreprenor, ca fiind acea persoana care
organizeaza, administreaza si isi asuma riscurile unei afaceri sau intreprinderi.

Economistul austriac Joseph Schumpeter atunci cand defineste antreprenoriatul pune
accent pe inovare: produse noi, noi metode de productie, noi piete si noi forme de organizare
a activitatii. Bogatia este creata atunci cand rezultatele inovarii se transforma in cerere pe piata.
Din acest punct de vedere, se poate defini rolul antreprenorului ca fiind acela de a combina in-
put-urile/ intrarile (resurse materiale, resurse umane, resurse financiare etc.) intr-o maniera
inovatoare pentru a genera valoare pentru client, cu speranta ca aceasta valoare va depasi
costul factorilor de intrare, generand astfel bogatie.

Competenta antreprenoriala. Manager vs Antreprenor
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Activitatea antreprenorului este una independenta, desfasurata pe propriul risc, orientata spre
obtinerea sistematica a profitului ca urmare a utilizarii bunurilor, vinderii marfurilor, executarii
lucrarilor sau prestarii serviciilor de catre persoanele inregistrate oficial in aceasta calitate in
modul stabilit de lege.

Antreprenorul este persoana care dezvolta o afacere de antreprenoriat, asumandu-si in
acest sens anumite riscuri, cu scopul de a obtine profit din activitatea pe care o
desfasoara. Acesta cunoaste foarte bine mediul de afaceri, piata de desfacere, stie sa se
adapteze usor schimbarilor ce au loc si in cele mai multe cazuri poate preveni situatiile-
problema.

Intreprinzatorul este coordonatorul unei activitati, care de obicei imbina resursele necesare
pentru initierea unei afaceri, angajeaza persoanele de care are nevoie, stabileste strategia si
directia de activitatea a companiei, cu scopul de a-si atinge obiectivele propuse.

Majoritatea antreprenorilor nu pot de sine statator sa-si dezvolte afacerea gandita. Ei au nevoie
de angajati competenti si calificati, pe care sa-i motiveze si sa-i organizeze intr-o mare echipa,
echipa care va munci zilnic pentru a implementa ideea de afaceri a antreprenorului si pentru a
obtine rezultatele preconizate de catre acesta.

Unul din motivele pentru care o parte din antreprenori raman la un oarecare nivel de dezvoltare,
este acela ca ei incearca din rasputeri sa controleze singuri intreg procesul de activitate, fara a
delega responsabilitati altor subalterni. Tot din acest motiv, afacerea ramane la acelasi nivel, nu
se introduc inovatii, nu se modifica asortimentul produselor sau serviciile prestate, numarul
clientilor treptat se reduce, iar in cativa ani nu este exclus faptul ca intreprinderea sa ajunga in
prag de falimentare. De aici rezulta ca nu este atat de important ca antreprenorul sa posede
aptitudini Tn toate domeniile, ci mai degraba sa-si creeze o echipa puternica, alaturi de care va
munci, oferindu-le recomandari si idei pentru implementarea proiectului sau in realitate.

Antreprenorul este:

« Persoana care identificad oportunitatea unei afaceri, isi asuma responsabilitatea initierii
acesteia si obtine resursele necesare inceperii ei;

» Persoana care isi asuma riscurile conducerii unei afaceri,
+ Persoana care gestioneaza resursele necesare functionarii unei afaceri bazate pe inovatie;

» Persoana fizica autorizata sau o persoana juridica care, in mod individual sau Tn asociere
cu alte persoane fizice autorizate sau cu persoane juridice, organizeaza o societate
comerciala in vederea desfasurarii unor fapte si acte de comert in scopul obtinerii de profit
prin realizarea de bunuri materiale, respectiv prestari de servicii, din vanzarea acestora pe
piata, in conditii de concurenta. (Legea 133/1999 privind stimularea intreprinzatorilor privati
pentru infiintarea si dezvoltarea intreprinderilor mici si mijlocii).

+ O persoana activa, cu idei inovatoare, care poseda abilitati si competente deosebite de lider,
detine sau obtine resursele financiare de care are nevoie pentru infiintarea unei intreprinderi,
isi asuma riscuri in aceasta privinta, formeaza o echipa puternica, pentru a dezvolta o
afacere profitabila si actioneaza in aceasta directie.

+ Persoana care detine o idee de afaceri, formuleaza un plan de afaceri, isi asuma riscuri si
responsabilitati pentru a-si atinge obiectivele, in scopul de a obtine profit.

+ Persoana fizica sau juridica care initiaza si desfasoara o activitate de antreprenoriat si se
obligd conform unor clauze sau conditii contractuale sa produca diferite bunuri sau sa
presteze servicii in beneficiul altor persoane sau companii, in schimbul unor mijloace
banesti, asupra carora se convine din timp.



» Persoana care in baza unei idei de afaceri, de sine statator, sau fiind asociat cu alte
persoane, infiinteaza o intreprindere, produce bunuri materiale sau presteaza servicii
clientilor, in conditii de concurenta loiald, cu scopul obtinerii unui profit.

Profilul si aptitudinile unui antreprenor

Pentru a avea asigurat succesul, un antreprenor trebuie sa aiba anumite aptitudini personale,
cat si un profil profesional si moral adecvat.

Tipuri de intreprinzatori

in dependenta de caracteristicile si trasaturile antreprenorilor, acestia sunt clasificati in mai
multe categorii. In functie de conditiile de infiintare a firmei, Adam Smith clasifica antreprenorii
in doua tipuri:
o intreprinzétorul artizan — adica un antreprenor mai tanar, care isi initiaza o afacere,
posedand competente tehnice, dar neavand idei inovative si experienta necesara in
domeniul respectiv, indeosebi Tn gestiunea si conducerea unei intreprinderi.

o Intreprinzé&torul speculativ-oportunist — este mai in varsta decéat intreprinzatorul artizan si
are o experientd mai bogatd in gestionarea unei intreprinderi, afacerea si-o dezvolta
folosind idei inovative, iar daca ne referim la resursele financiare, atunci acest antreprenor
foloseste atat capitalul propriu pe care il detine, cat si finantele obtinute din exterior.

In raport cu profilul conducétorului si stilul de gestiune a afacerii, Adam Smith a clasificat
intreprinzatorii in trei categorii:

o Intreprinzatorul specialist — cel care este specializat in domeniul informatic sau tehnic, iar
pe langa aceasta, se intereseaza pentru a cunoaste amanuntit conditiile de fabricatie ale
produselor sau de prestare a serviciilor, incercand sa-si puna in valoare aptitudinile
profesionale rezultate din specializarea si competentele sale.

o Intreprinzatorul manager — antreprenorul care se axeaza asupra gestiunii resurselor si se
bazeaza pe studiile sale universitare sau pe experienta profesionala obtinuta, punand
indeosebi accent pe reducerea costurilor, pe investitii adaugatoare si pe informatizarea
tuturor activitatilor.

o Intreprinzéatorul comercial — cel care este cointeresat indeosebi de fabricarea productiei si
gestionarea afacerii in general.

In functie de prioritatile si aspiratiile stabilite, savantii francezi P. A. Julien si M. Marchesnay,
specifica existenta a doua tipuri de intreprinzatori: intreprinzatori care valorifica si
intreprinzatori care acumuleaza. Intreprinzétorii care valorificd au drept prioritati principale
modificarea produselor sau serviciilor pe care le propun clientilor, dezvoltarea ideilor inovative
si punerea in aplicare a acestora, cu scopul de a progresa continuu. Intreprinzatorii care
acumuleaza sunt acei antreprenori care au ca scop agonisirea unei averi cat mai mari si
muncesc cu ideea ca un membru al familiei va continua afacerea pe care acestia o dezvolta.

Conform altei clasificari, mai exista inca doua tipuri de intreprinzatori:

« intreprinzatorul clasic — cel care este centrat pe obtinerea profitului si in rezultatul
dezvoltarii afacerii sale da dovada de performanta in domeniul sdu de activitate.

« intreprinzatorul tehnic — antreprenorul care are la bazad o diploma universitara si in
maijoritatea cazurilor este inginer. Are varsta cuprinsa intre 35-40 de ani si o dorinta
puternica de a reusi in ceea ce-si propune. Cat despre talentul de antreprenor, adesea il

4



mosteneste si este orientat spre crearea unor produse noi, implementarea noilor tehnologii
si executarea mai multor schimbari la nivel de organizatie.

Competentele antreprenorului

DECIZIONALE REPREZENTARE / COMUNICARE

Pe scurt, competentele antreprenorului sunt:
+ Spirit de initiativa
+ Dorinta de a face
» Capacitate organizatorica
* Putere de decizie
» Capacitatea de asumare a riscului
» Capacitatea de a fi lider
* Originalitate
» Concentrarea pe rezultate
* Materialism
+ Flexibilitate

1 Identificarea oportunitatii Intuitie
2 Conceperea viziunii Imaginatie / Pasiune
Evaluarea propriilor performante si

3 adoptarea deciziilor referitoare la derularea
initiativei antreprenoriale

Gandire strategica /
Prudenta

Implementarea viziunii antreprenoriale prin Tenacitate/Capacitate de

4 organizarea afacerii orientare/Consecventa

5 Procurarea resurselor si echipamentelor Abilitati tehnice

6 Asigurarea fortei de munca competente Intuitie

7 Aprovizionarea cu materii prime Diferentiere / Originalitate
8 Marketing-ul afacerii Previziune



9 Vanzarea produselor si serviciilor Flexibilitate

10  Subcontractarea si realizarea de

: . . Comunicare
parteneriate si colaborari externe

Conform Ilui Byron Williamson, competentele antreprenorului se rezuma la:

+ O sanatate fizica si mentala buna si posibilitatea de a depune eforturi prelungite;

+ Capacitatea de a identifica rapid solutii in rezolvarea problemelor dificile;

+ Capacitatea de a aborda global situatiile si de a integra detaliile in aceste obiective globale;
« TIncrederea in sine;

» Perseverenta;

« Dorinta de a conduce si de a controla propria afacere concomitent cu asumarea de
responsabilitati maxime;

* Prudenta;
+ Realismul, acceptarea realitatii Si abordarea problemelor in mod pragmatic;

» Gustul moderat al riscului, pe baza calculului consecintelor deciziilor adoptate in vederea
realizarii obiectivelor;

+ Capacitatea moderata de delegare a autoritatii, fiind ,singurul stapan” isi determina singur
obiectivele;

« Stabilitate emotiva, capacitatea de a gestiona corect tensiunile ce apar in cadrul unei firme.

Calitatile antreprenorilor de succes

- Asumarea riscurilor si - Lacomie; - Varsta;
incertitudinilor; - Lene; - Sexul;

- Dorinta de a fi propriul stapan - Necinste; - Starea civilg;
si de a conduce si a nu fi - Actiuni pripite; - Nivelul de educatie;
condus; - Neincrederea in - Religia.

- Spirit inovator, sesizarea oameni;
oportunitatilor; - Necunoasterea

- Nevoia de succes; domeniului si

- Spirit de initiativa; mediului de afaceri.

- Potential energetic ridicat;
- Incredere in sine
- Perseverenta si hotarare

Reducerea riscurilor si cresterea Faliment Max Weber: profilul cel
sanselor de succes: mai adecvat al
» alegerea atenta a produsului si intreprinzatorului il

a pietei; regasim la persoanele cu
» finantarea creativa; religie protestanta
« formarea unei echipe

competitive;
» planificarea riguroasa a

activitatii



1.2 Teme orizontale. Dezvoltare durabila

Egalitatea de sanse si de gen

Egalitate de sanse si tratament (egalitate de gen, nediscriminare, accesibilitatea persoanelor
cu dizabilitati)

Egalitatea de sanse si tratament intre barbati si femei (egalitatea de gen)

Egalitatea de sanse (equal opportunities) — conceptul conform caruia toate fiintele umane sunt
libere sa-si dezvolte capacitatile personale si sa aleaga fara limitari impuse de roluri stricte;
faptul ca diferitele comportamente, aspiratii $i necesitati ale femeilor si barbatilor sunt luate in
considerare, evaluate si favorizate in mod egal inseamna ca femeile si barbatii se bucura de
aceeasi libertate de a-si realiza aspiratiile.

Comportamentele, aspiratiile si nevoile diferite ale femeilor si barbatilor, trebuie sa beneficieze
de apreciere si promovare egala.

Relevanta in problemele de gen (gender relevance) — punerea in discutie a relevantei unei
politici sau a unei actiuni cu privire la relatiile de gen, a egalitatii dintre femei si barbati.
Discriminare (discrimination) — a diferentia sau a trata diferit doua persoane sau doua situatii,
atunci cand nu exista o distinctie relevanta intre acestea sau de a trata intr-o maniera identica
situatii care sunt in fapt diferite. Discriminarea de gen este o incalcare a drepturilor omului.
Discriminarea este prezentatd adesea ca fiind orice deosebire, excludere, restrictie sau
preferintda pe baza criteriilor rasa, nationalitate, etnie, limba, religie, categorie sociala,
convingeri, gen, orientare sexuala, varsta, handicap, boala cronica necontagioasa, infectare
HIV, apartenenta la o categorie defavorizata, precum si orice alt criteriu care are ca scop sau
efect restrangerea, inlaturarea recunoasterii, folosintei sau exercitarii, in conditii de egalitate, a
drepturilor omului si a libertatilor fundamentale sau a drepturilor recunoscute de lege, in
domeniul politic, economic, social si cultural sau in orice alte domenii ale vietii publice
Dizabilitatea(disability) — termenul general pentru pierderile sau devierile semnificative ale
functiilor sau structurilor organismului, dificultatile individului in executarea de activitati si
problemele intdmpinate prin implicarea in situatii de viata, conform Clasificarii Internationale a
Functionarii Dizabilitatii si Sanatatii

Inovare sociala

Conform definitiei date de Comisia Europeana ,inovari sociale inseamna inovari care au un
caracter social atat din punctul de vedere al scopurilor urmarite, cét si al mijloacelor folosite, in
special inovari referitoare la dezvoltarea si aplicarea de noi idei (privind produse, servicii Si
modele) care raspund unor nevoi sociale si, in acelasi timp creeaza noi relatii sau colaborari
sociale, fiind benefice pentru societate si stimuland capacitatea de a actiona a societatii”.
Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica considera inovarea sociala ca fiind
“ideile noi care transforma politicile si practicile dezvoltarii locale. Ele ar putea reprezenta noi
raspunsuri la nevoi de produse si servicii nesatisfacute sau moduri mai bune de indeplinire a
nevoilor existente; ele pot sa se manifeste prin schimbari incrementale ale practicilor sau pot
aduce schimbari majore ale politicilor” (Neagu, 2009, 111)

Organismul national canadian CRISIS (Colectivul de Cercetare asupra Inovatiei Sociale in
intreprinderi si Sindicate (https://www.gsb.stanford.edu/faculty-research/centers-
initiatives/csi/defining-social-innovation) defineste inovarea sociala ca reprezentand “abordarile
noi, practici sau interventii, alaturi de toate produsele nou create, toate serviciile noi pentru
imbunatatirea unei situati sau rezolvarea unei probleme sociale si care are loc la nivelul
institutiilor, organizatilor, comunitatilor” (Neagu, 2009, 111).

Dezvoltare durabila si utilizare eficienta a resurselor
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Obiectivul general al promovarii dezvoltarii durabile este de a avea oameni mai bine
pregatiti pentru a face fata provocarilor prezente si viitoare si pentru a actiona cu
responsabilitate fata de generatiile viitoare.
Dezvoltarea durabila inseamna:
= dezvoltare economica echilibrata si echitabila; nivele inalte de ocupare, coeziune
sociala si incluziune;
= un inalt nivel de protectie a mediului si o utilizare responsabila a resurselor naturale;
= O politica coerenta care genereaza un sistem politic deschis, transparent si
justificabil.
Reprezentarea grafica a dezvoltarii durabile se bazeaza pe trei dimensiuni cheie:
v' Economie,
v' Ecologie (mediu)
v Echitate (social).

Social

o il -
{ -
e Sustenabil
Mediu Viabil Economic

Cei trei piloni ai dezvoltarii durabile

In reprezentarea de mai sus sunt prezenti cei 3 E ca avand aport egal in cadrul conceptului de
dezvoltare durabila. La intersectia lor se afla cuvintele cheie ale dezvoltarii durabile, pe care
orice firma si orice natiune trebuie sa le aiba in vedere — suportabil, echitabil, viabil si sustenabil.
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. — , -
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Modul de intrepétrundere al pilonilor de bazéa ai dezvoltarii durabile

In figura prezentata sunt cei trei piloni ai dezvoltarii durabile (Economic, Etic/Social si Ecologic),
precum si o posibila modalitate in care acestia trebuie echilibrati pentru o cat mai buna asimilare
la nivelul intreprinderilor.

Dezvoltarea durabila este un obiectiv fundamental al Uniunii Europene. Scopul abordarii este
imbunatatirea continua a calitatii vietii si a bunastarii generatiilor prezente si viitoare, printr-o
abordare integrata intre dezvoltarea economica, protectia mediului si justitie sociala.

Cele 7 axe prioritare ale Strategiei Uniunii Europene pentru Dezvoltare Durabila revizuite in
2006 sunt:
1) schimbari climatice si energie



2) transport durabil

3) conservarea si managementul resurseslor natural
4) consum si productie durabile

5) sanatate publica

6) incluziune sociala, demografie si migratie

7) saracie globala si provocarile dezvoltarii durabile

Atingerea obiectivelor dezvoltarii durabile nu se poate realiza fara o schimbare de mentalitate a
oamenilor si fara comunitati capabile sa utilizeze resursele in mod rational si eficient si sa
descopere potentialul economic al economiei, asigurandu-se prosperitate, protectia mediului si
coeziune sociala.

Obiectivele generale ale Strategiei pentru Dezvoltare Durabila a Uniunii Europene

Responsabilitatea pentru implementarea Strategiei revine Uniunii Europene si statelor sale
membre, fiind implicate toate componentele institutionale la nivel comunitar si national. De
asemenea, se insista asupra importantei unei stranse conlucrari cu societatea civila, partenerii
sociali, comunitatile locale si cetatenii pentru atingerea celor patru obiective-cheie a dezvoltarii
durabile:

a. Protectia mediului — posibila prin masuri care sa permita disocierea cresterii economice
de impactul negativ asupra mediului;

b. Echitatea si coeziunea sociala — realizabila prin respectarea drepturilor fundamentale,
diversitatii culturale, egalitatii de sanse si prin combaterea discriminarii de orice fel,

C. Prosperitatea economica — posibila prin promovarea cunoasterii, inovarii i competitivitatii
pentru asigurarea unor standarde de viata ridicate si a unei abundente de locuri de munca si
bine platite;

d. indeplinirea responsabilititilor internationale ale UE prin promovarea institutiilor
democratice n slujba pacii, securitatii si libertatii, a principiilor si practicilor dezvoltarii durabile
pretutindeni in lume.

Guvernul Romaniei, intrunit in sedinta la 12 noiembrie 2008, a dezbatut si aprobat Strategia
Nationala pentru Dezvoltare Durabila la orizontul anilor 2013-2020-2030.

Elaborarea Strategiei este rezultatul obligatiei asumate de Romania in calitate de stat membru
al Uniunii Europene conform obiectivelor convenite la nivel comunitar, in special cele statuate
in Tratatul de aderare, in Strategia Lisabona pentru crestere si locuri de munca si in Strategia
reannoita a UE pentru Dezvoltare Durabila din 2006.

In urma dezbaterii proiectului la nivel national si regional, cu implicarea activa a factorilor
interesati si cu sprijinul conceptual al Academiei Romane, Strategia propune o viziune a
dezvoltarii Roméaniei in perspectiva urmatoarelor doua decenii, cu obiective care transcend dur
ciclurilor electorale si preferintele politice conjuncturale:

Orizont 2013: Incorporarea organica a principiilor si practicilor dezvoltarii durabile in ansamblul
programelor si politicilor publice ale Romaniei ca stat membru al Uniunii Europene;

Orizont 2020: Atingerea nivelului mediu actual al tarilor Uniunii Europene la principalii indicatori
ai dezvoltarii durabile;

Orizont 2030: Apropierea semnificativa a Romaniei de nivelul mediu din acel an al tarilor
membre ale Uniunii Europene din punct de vedere al dezvoltarii durabile.



indeplinirea acestor obiective strategice va asigura, pe termen mediu si lung, o crestere
economica ridicata, in consecinta, o reducere substantiala a decalajelor economico-sociale
dintre Romania si celelalte state membre ale UE.

Tehnologia informatiilor si comunicatiilor TIC

Tehnologia Informatiei si a Comunicatiilor sau/si Tehnologia Informatiei, abreviat TIC respectiv Tl
(cel mai adesea IT), este tehnologia necesara pentru prelucrarea (procurarea, procesarea,
stocarea, convertirea si transmiterea) informatiei, in particular prin folosirea computerelor
(calculatoarelor electronice).

Tehnologia informatiei si comunicatiilor (TIC) gaseste aplicare pe multiple domenii legate de date
si informatii, cum ar fi: procesoare, calculatoare, hardware si software, limbaje de programare,
structuri de date si altele. Sunt considerate ca facand parte din largul domeniu IT toate elementele
care prelucreaza, intr-un fel sau altul, date, informatii sau cunostinte.

Impactul TIC

* TIC reprezinta aproximativ 5 % din economia UE si un sfert din totalul cheltuielilor
intreprinderilor.

+ Jumatate din cresterea productivitatii europene se datoreaza investitiilor in TIC.

» Uniunea Europeana si-a propus crearea unei piete digitale unice care va aduce urmatoarele
avantaje:

+ va stimula cresterea competitivitatii;

» va transforma sectorul industrial al Europei;

* va crea noi produse si servicii pentru aceasta piata in expansiune. Barierele existente on-
line restrictioneaza accesul la produse si servicii, intrucat: doar 15 % din cetateni fac
cumparaturi on-line in alta tara din UE;

« companiile de internet si intreprinderile nou-infiintate nu pot sa profite din plin de ocaziile pe
care le ofera mediul electronic;

» doar 7 % din intreprinderile mici vand bunuri sau servicii la nivel transfrontalier;
 fintreprinderile si guvernele nu beneficiaza suficient de pe urma instrumentelor digitale.
|deea care sta la baza pietei digitale unice este trecerea de la 28 de piete nationale la una
singura. O piata digitala unica pe deplin functionala ar putea sa contribuie cu 415 miliarde de
euro pe an la economia noastra si sa creeze sute de mii de noi locuri de munca

Agenda digitala: Fiind una dintre initiativele emblematice din cadrul strategiei UE Europa 2020,
care are drept scop asigurarea unei cresteri inteligente, durabile si favorabile incluziunii,
Agenda digitala pentru Europa vizeaza optimizarea avantajelor oferite de tehnologiile digitale.
Regulamentul (UE) 2016/679 al Parlamentului European si al Consiliului din 27 aprilie 2016
(GDPR) privind protectia persoanelor fizice in ceea ce priveste prelucrarea datelor cu caracter
personal si privind libera circulatie a acestor date si de abrogare a Directivei 95/46/CE
(Regulamentul general privind protectia datelor) aplicabil de la data de 25 mai 2018.

1.3 Initierea unei afaceri

Inainte de a incepe elaborarea oricaror planuri privind afacerea pe care ai dori sa o
desfasori in viitor, trebuie sa ai in vedere cateva elemente care tin atat de contextul economic
in care va functiona afacerea ta, cat si de motivatiile proprii si ale familiei tale.

Luarea deciziei definitive de a intra in afaceri comerciale = rezultatul unei auto-analize si
auto-evaluari facute din prisma:
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- obiectivelor personale,
- experienta

- pregatire profesionala
- calitati personale

- limite personale

- resurse financiare, etc

Existda multe probleme care-l preocupa pe un intreprinzator. Se pot referi de cele mai
multe ori la lipsa de lichiditati, la reducerea vanzarilor, la incapacitatea de a returna datoriile
catre stat, creditori sau furnizori si la multe alte aspecte care fac ,farmecul" vietii cotidiene ale
intreprinzatorului.

Pentru ca aceste probleme sa nu existe sau in orice caz sa nu devina de necontrolat este
necesar ca viitorul intreprinzator sa gaseasca din timp, in faza de intemeiere a propriei sale
firme, raspunsuri la intrebarile de mai jos:

e CINE este utilizatorul produselor/serviciilor mele?

CINE este clientul pentru produsele/serviciile mele?

CARE este amplasamentul adecvat pentru afacerea mea?

CE pret este dispus sa plateasca piata?

CUM ajung produsele mele la client?

CARE sunt perspectivele pietei pe termen scurt si lung?

CUM pot sa-mi extind gama de produse/servicii?

CINE sunt concurentii mei si care sunt punctele lor tari si slabe?
DE CE un client va cumpara un produs de la mine?

CARE este conceptul meu de marketing prin care imi conduc firma ?
CARE este necesarul meu de capital?

CARE este forma juridica cea mai potrivita pentru firma mea

Greseli tipice frecvente la inceputul infiintarii unei firme

Aptitudinile si calificarea profesionala ale intreprinzatorului sunt insuficiente
Nu exista o strategie clara de piata

Insuficienta cunoastere a competitorilor

Cunostintele cu privire la organizarea interna a firmei sunt insuficiente
Dependenta excesiva de anumiti furnizori

Capacitate insuficienta de recrutare si selectie a personalului
Necunoasterea reglementarilor legale

Resurse financiare insuficiente

Evaluare gresita a cheltuielilor operationale

Incapacitate de rambursare din profit a creditelor

Supraestimarea capacitatii de a realiza profit

Politica imprudenta in domeniul investitiilor

Planificare eronata a lichiditatilor

Calculatie gresita a costurilor

Contabilitate necorespunzatoare si incompleta

Necunoasterea obligatiilor fiscale

Alegere neadecvata a partenerilor de afaceri

Alegere necorespunzatoare a amplasamentului

Structura activitatii antreprenoriale. Activitatea antreprenoriala reprezinta un proces care include
in structura ei 10 actiuni distincte:

Calitati

|dentificarea oportunitatilor de afaceri; Fler/Intentie
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Conceperea viziunii asupra demersului antreprenorial | Imaginatieindependenta/Pasiune
pornind de la reevaluarea necesitatilor de schimbare;

Evaluarea propriilor performante antreprenoriale si| Ratiune /Prudenta
adoptarea deciziilor referitoare la derularea initiativei
antreprenoriale;

Implementarea viziunii antreprenoriale prin organizarea | Capacitate de orientare /constanta

afacerii; /tenacitate

Procurarea echipamentelor; Dexteritate tehnica
Asigurarea fortei de munca competente; Acuitate

Aprovizionarea cu materii prime, Diferentiere /Originalitate
Realizarea marketingului aferent afacerii; Previziune

Vanzarea produselor si serviciilor Flexibilitate

Subcontractarea si atragerea de colaboratori externi | Comunicare
pentru activitatile pentru care nu se dispune de
competentele si mijloacele necesare.

Creativitate si inovatie

Deseori, initierea unei noi afaceri se dovedeste a fi solutia cea mai buna. Acesta este, spre
exemplu, cazul realizarii unui produs nou (cand nu exista practic nici o alternativa) sau atunci
este avuta in vedere o piata in crestere (unde exista deja mai multe firme concurente, dar care
pot fi achizitionate, de regula, cu mare dificultate).

In plus, initierea unei noi afaceri ofera intreprinzatorului satisfactii importante de ordin psihologic.
Avantaje:

- Libertate maxima de actiune pentru intreprinzator, care isi poate pune in aplicare planurile asa
cum doresgte. Poate stabili in mod liber modul de organizare a activitatii functie de ritmul de
dezvoltare a firmei si isi poate crea o imagine favorabila, functie de ideea pe care o are despre
propria sa firma.

- Prestanta sociala. Initierea unei afaceri noi presupune un efort important si solicita foarte mult
abilitatile intreprinzatorului. Chiar daca va avea nevoie, probabil, de diversi

experti colaboratori, intreprinzatorul este cel care va primi recunoasterea pentru reusita
afacerii si pentru efectele pozitive asupra comunitatii (locuri de munca nou-infiintate, servicii gi
bunuri foarte utile, activitati caritabile).

- Lipsa unor ,pietre de moara”. intreprinzatorul nu este obligat s& corecteze greselile facute de
predecesorii sai in cadrul afacerii, nu trebuie sa onoreze obligatii contractuale la a caror
negociere nu a participat, nu trebuie sa adapteze structura organizatorica a unei firme vechi la
viziunea sa novatoare, isi poate alege mijloacele de productie dorite (echipamente, stocuri).

- Investitia financiara initiald mai redusa prin comparatie cu achizitionarea unei afaceri
functionale, al carei pret include elemente precum pozitionarea pe piata, imaginea,
functionalitatea prezenta.

Dezavantaje:

- Interval de timp indelungat pana la lansarea produsului. Chiar daca intreprinzatorul detine
experienta si informatiile necesare, este necesar un interval de timp variabil pentru infiintarea
noii firme (atunci cand este cazul), organizarea activitatilor, stabilirea

relatiilor cu furnizorii, rezolvarea problemelor de personal, lansarea produsului noii afaceri. Acest
dezavantaj este cu atat mai important atunci caénd intreprinzatorul vrea sa valorifice o
oportunitate imediata de pe piata.

- Riscul implicat, mai ridicat decat in cazul achizitionarii unei afaceri. Deciziile complexe si variate
care trebuie luate pe parcursul procesului de initiere a noii afaceri reprezinta tot atatea posibilitati
de eroare.

- Credibilitate mai mica n ochii partenerilor de afaceri, finantatorilor, clientilor, furnizorilor.
Relatiile firmei cu tertii sunt cu atat mai bune cu céat imaginea sa este mai buna, iar construirea
unei imagini reprezentative favorabile poate dura foarte mult timp si poate solicita resurse foarte
importante.
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- Dificultati in atragerea de finantari initiale. Lipsa situatiilor financiare anterioare Tmpiedica
utilizarea anumitor instrumente de analiza financiara in evaluarea viitorului afacerii, ceea ce
provoaca deseori reticente din partea finantatorilor.

- Obisnuintele de consum ale clientilor potentiali. In cazul intr&rii pe o piatad de a formata, va
exista o perioada de retinere din partea cumparatorilor, care vor evita produsul nou oferit in
favoarea produselor pe care le cunosc de mai mult timp furnizate de producatori cunoscuti.
Aceasta este una dintre cele mai importante piedici pe care noua firma trebuie sa le depaseasca
la inceputul functionarii sale.

- Reactia concurentei. Intreprinzatorul trebuie sa identifice si sa evalueze din timp punctele sale
slabe pentru a anticipa probabilele atacuri din partea concurentei.

- Subevaluarea resurselor gi a eforturilor necesare. Pentru intreprinzator, initierea afacerii
presupune un efort personal foarte mare si, de regula, pe o perioada de cétiva ani.

Infiintarea unei noi firme este solutia aleas& cel mai frecvent de intreprinzatorul care ia decizia
de a initia o noua afacere.

Cumparare afacere existenta

Uneori, in special in cazul unor afaceri de mari dimensiuni, infiinfarea unei noi firme este mult
prea costisitoare. in astfel de situatii, cumpéararea unei afaceri existente poate fi o optiune mai
buna, chiar daca poate fi dificila identificarea unei afaceri de vanzare in domeniul de interes al
intreprinzatorului.

Avantaje:

- Mostenirea situatiei anterioare favorabile. Cel mai mare avantaj al achizitionarii unei

firme existente il constituie faptul ca se obtine un mecanism de afaceri deja constituit.

Firma are deja o imagine formata, este cunoscuta de clienti, are o retea de relatii stabile cu
furnizorii, dispune de salariati calificati si de un sistem de organizare interna a activitaii.

- Credibilitatea. Prin achizitionarea firmei, intreprinzatorul preia efectele pozitive ale rezultatelor
anterioare ale firmei. Acest lucru este in mod particular important in relatiile cu finantatorii.

- Posibilitatea planificdrii pe baza unor date reale. intreprinzatorul va utiliza datele financiare ale
activitatii anterioare pentru a-si fundamenta strategia de dezvoltare a afacerii. Acest lucru este
in mod particular important in relatiile cu finantatorii. Uneori, afacerile pot fi cumparate la preturi
foarte mici, functie de motivele care au stat la baza deciziei proprietarilor de a vinde.
Dezavantaje:

- Imaginea nefavorabila, pentru imbunatatirea careia intreprinzatorul trebuie sa depuna un efort
important.

- Mostenirea situatiei anterioare nefavorabile. Deseori, situatia firmei achizifionate se incadreaza
numai partial in imaginea pe care o are intreprinzatorul despre noua afacere, fiind necesare
investiti semnificative pentru modificare. In plus, de multe ori situatia curentd a firmei
achizitionate impune schimbari importante (inlocuirea unor utilaje uzate fizic sau moral,
modificari ale politicii de personal, imbunatatirea managementului firmei si a strategiei de
marketing).

- Rezistenta la schimbare. Deseori, intreprinzatorul ajunge la concluzia ca este utila modificarea
culturii organizationale in conformitate cu noua sa viziune.

Pentru achizitionarea unei afaceri trebuie parcurs un proces complex. Pentru a putea identifica
cea mai potrivita afacere, intreprinzatorul trebuie sa-si stabileasca o serie de criterii de evaluare
a afacerilor disponibile si sa desfasoare o serie de cercetari.

Concesionarea (franciza)

Aceasta modalitate de afaceri se concretizeaza in garantarea de catre proprietarul

unui produs sau a unei afaceri (francizor) a unor drepturi exclusive catre un franciz, in
schimbul platii unor redevente.

Exista doua tipuri principale de franciza:

- Franciza de produs sau marcé de comert, care are ca obiect un produs sau o marca
comerciala, pe care francizorul vrea sa distribuie intr-o anumita zona geografica prin
distribuitori exclusivi.
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- Franciza de afacere, care are ca obiect modul de functionare al unei afaceri (echipamente de
lucru, proceduri de operare, standarde de calitate dar si management, marketing, instruire
pentru personal etc.).

Aceasta metoda de intrare in afaceri are o serie de avantaje majore:

- Preluarea unei afaceri viabile. Afacerea care face obiectul francizei este indelung verificata in
practica, in economia reala, fiind astfel organizata incat sa faciliteze transferul prin franciza.
Cumparatorul francizei obtine metoda de organizare interna a

activitatii productive, dar si a relatiilor cu clientii, furnizorii, concurentii sau alti terti. in plus,
francizorul sprijina cumparatorul tehnic, organizatoric, financiar, la inceperea activitatii sau daca
exista posibilitati de extindere. Practic, toate aceste lucruri inseamna implicit ca francizul are
sanse de succes mai ridicate.

- Asistenta tehnica si manageriala. Deoarece castigul francizorului depinde de succesul
activitatii desfasurate de franciz, el il sprijina pe acesta in toate fazele stabilirii noii activitati,
incepand cu sugestii privind alegerea locului de desfagurare a activitatii si amenajarea spatiului
si pana la selectarea si pregatirea personalului si instruirea in management. Activitatile de
instruire continua, de regula, pe parcursul derulari activitatii functie de necesitati.

- Investitie initiald mai redusa. De regula, experienta posesorului francizei permite stabilirea mai
precisa a fondului de rulment si evitarea unor cheltuieli neprevazute.

- Imagine foarte buna. Apartenenta la un lan{ de francize garanteaza intreprinzatorului
recunoasterea extrem de rapida, pe baza prestigiului de care se bucura francizorul. in plus,
cumparatorul francizei este instruit cu privire la tehnicile de marketing care trebuie utilizate
pentru mentinerea acestei imagini favorabile.

Franciza are, totusi, cateva dezavantaje importante:

- Libertate redusd de miscare. Franciza presupune respectarea stricta a ,manualului de
functionare” al afacerii cu un grad de detaliere foarte mare, ceea ce se va dovedi o

ingradire majora pentru intreprinzatorul creativ si dornic sa inoveze.

- Costuri ridicate pentru franciza. Nu numai dreptul de a desfasura afacerea sub forma

stabilita de proprietarul francizei costa o suma importanta, dar toate serviciile furnizate

de acesta (organizare, instruire etc.). Pentru toate acestea, cumparatorul plateste o parte din
profit si efectueaza o serie de cheltuieli de publicitate.

- Dificultéti la vanzarea francizei. Atunci cand, din diferite motive, intreprinzatorul decide sa nu
mai continue activitatea luata sub franciza, el o poate vinde numai cu acordul proprietarului
francizei care trebuie sa accepte in prealabil cumparatorul.

- Existenta unor riscuri specifice. ldentificarea cu franciza duce, atunci cand imaginea
francizorului se deterioreaza, la o inrautatire a imaginii francizului; acest lucru se poate produce
si atunci cand o serie de cumparatori ai francizei aduc, prin activitatea lor, atingere imaginii
afacerii iar proprietarul francizei nu reactioneaza destul de prompt pentru a-gi repara imaginea.
Pe de alta parte, uneori cumparatorul nu primeste tot sprijinul asteptat din partea proprietarului
francizei, cea mai sigura cale de evitare a unor astfel de situatii fiind redactarea cu maxima
atentie a contractului (acordulu

Competentele antreprenorului

e Spiritul de initiativa — de multe ori acest spirit este evident in viata de zi cu zi. El poate sa
insemne o idee noua in rezolvarea problemelor vechi, un drum mai drept si mai sigur
pentru atingerea ubui obiectiv-

e Dorinta de a face — este complementara spiritului de initiativa. Ideile valoroase trebuie
puse in practica si valorificate

e Capacitate organizatoricd — o calitate necesara pentru a putea organiza eficient o
activitate si pentru utilizarea eficienta a resurselor limitate: bani, forta de munca, timp
disponibil

e Putere de decizie — presupune cunoasterea posibilitatilor reale de a fi increzatori in foriele
proprii sau in cele ale colaboratorilor,
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e Capacitatea de a-si asuma riscuri— este in stransa interdependenta cu puterea de decizie
pentru c& orice decizie inseamn& asumarea unor riscuri. Intreprinzatorul are incredere
in sine si isi asuma riscuri calculate.

e Capacitatea de a fi lider — presupune existenta unei puteri de a influenta oamenii.

e COriginalitate - urmareste combinarea resurselor disponibile dupa idei noi si personale.

e Centrat pe rezultate - dovedeste spirit ofensiv si constructiv urmarind obfinerea
rezultatelor dorite.

e Materialism- banii sunt principalul criteriu de masurare a performantelor.

e Flexibillitate- se adapteaza cu usurinta la oameni si situatii.

Creearea unei strategii de afacere
Intelegerea situatiei curente a firmei si a mediilor ei exterioare faciliteaza descrierea
urmatoarelor elemente:
e Misiunea firmei
e Obiectivele firmei
e Competentele fundamentale
e Avantajele concurentiale

Rentabilitatea capitalurilor investite .

Riscul pierderii investigatiilor efectuate .

Proprietate si control asupra afacerilor ( ce activitati trebuie dezvoltate prioritar si la ce active
ar trebui sa se renunte? )

Potentialul de crestere al firmei .

Stabilitatea veniturilor viitoare .

Prestigiul asigurat

Responsabilitatile sociale implicate de strategie.

O strategie este evaluata pa baza umatoarelor criterii:
[ ]
[ J
[ J

Totul pleaca de la viziune.

Fiecare intreprinzator are o viziune.

,Vreau sa produc subansamble auto pe care sa le vand Uzinei Dacia"

»Vreau sa fabric confectii pentru copii”

,Vvreau sa produc si sa comercializez sucuri din fructe de padure"

,Vreau sa infiintez o retea de Internet - cafe"

,vreau, vreau, vreau . . . "

,vreau - iata o viziune. Aceasta viziune e de fapt obiectivul final catre care vrei sa te
indrepti prin afacerea ta. Calea pe care ai hotarat sa pornesti pentru a atinge si implini viziunea
este strategia firmei tale

Misiunea firmei reprezinta viziunea managerilor asupra ceea ce firma va face pe termen
lung. In esent&, in procesul definirii misiunii firmei:

— se declara activitatile pe care le va intreprinde firma si orientarile de baza in
management;

— se doreste a raspunde cat mai pertinent la trei intrebari: Cine este firma? Ce face ea?
Incotro se indreapta?

Fara o precizare clara a ceea ce doreste sau nu sa faca in domeniul sau, fara a defini
sensul pe care il va da activitatii sale in viitor, o firma nu poate deveni leader in acel domeniu.
Trebuie avuta in vedere conditionarea ce se manifesta intre urmatoarele trei concepte distincte:

MISIUNEA

FIRMEI > OBIECTIVE s STRATEGII
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Ceea ce-si propune ca specific firma sa devina pe termen lung sau misiunea constituie
punctul de plecare in definirea obiectivelor, urmand ca ulterior sa se stabileasca anumite cai
pentru a atinge obiectivele (strategii).

Obiectivele, strans legate de crearea sa, de misiunea acesteia, exprima, intr-o forma
concreta si masurabila, scopurile activitatii; acestea pot fi:

. generale, corespunzand rolului (sau misiunii) intreprinderii. Ele sunt fixate pentru
perioade lungi de timp;
. derivate, esalonate astfel incat realizarea lor prealabila sa conduca treptat spre

atingerea obiectivelor generale; realizarea lor constituie obiectul diferitelor functiuni ale
intreprinderii;

. specifice, care conditioneaza realizarea obiectivelor derivate si sunt fixate pentru
fiecare activitate in parte sau pentru fiecare compartiment al intreprinderii

Resursele necesare desfasurarii activitatii, care sunt, asa cum am vazut:

- materiale (utilaje, materii prime, unelte, mobilier etc.);
- financiare (capital propriu, credite, surse atrase etc.);
- nevoile, motivatiile, cunostintele, experienta, atitudinile, abilitatile, interesele lor);
- umane (ansamblul angajatilor, ca numar si structura,)
- informationale (informatii propriu-zise si tehnologia aferenta

Cunoasterea acestor elemente permite documentarea strategiei firmei. In acest scop, se
parcurg urmatoatele etape:

1. Precizarea domeniilor de afaceri ale firmei: segmentele de piata, activitati
specifice,produse unice.
Intelegerea fundamentala a avantajelor concurentiale.
Prezentarea strategiei firmei .
Specificarea obiectivelor .
Identificarea beneficiilor viitoare asteptate.
Pentru elaborarea unei strategii si a planului operational se parcurg urmatoare etape :

1. Analiza portofoliului de activitati .
Analiza portofoliului de produse .
Elaborarea strategiei propriu-zise .
Elaborarea strategiilor functionale(de productie, functii financiar-contabile, functii
marketing, functii resurse umane si administrative generale) .
Identificarea nevoilor de resurse .
Fixarea obiectivelor strategice ( pe termen lung ) .
Elaborarea planurilor operationale de activ ( pe termen scurt ) .
E laborarea planurilor operationale pe functiile firmei .
Estimarea costurilor de implementare a planurilor .

O AN

BN

©CoONS O

Legislatia afacerilor

Din punct de vedere legal, infiinfarea unei firme presupune parcurgerea urmatoarelor
etape:
e Pregatirea dosarului de inregistrare si autorizare. Intreprinzatorul trebuie s& realizeze o serie
de activitati obligatorii
Verificareasi/sau rezervarea firmeigi/sau emblemei;
Pregatirea actelor doveditoare pentru sediu;
Redactarea declaratiei pe proprie raspundere pentru inregistrare;
Obtinerea autorizatiei emise de administratia publica locala;
Redactarea actului constitutiv;
Depunerea capitalului social;
Acordarea imputernicirii;
Redactarea declaratiei de avere;
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Pregatirea actelor privind activitatea comerciala anterioara;

Depunerea specimenului de semnatura;

Depunerea garantiei de catre administratori;

Pregatirea copiilor de pe actele constatatoare ale operatiunilor incheiate in contul societatji
comerciale;

Redactarea contractului de administrare;

Pregatirea copiilor de pe actele de identitate;

Pregatirea actului de inregistrare a fondatorilor persoane juridice;

Adoptarea hotararii organului statutar al persoanei juridice privind participarea la constituirea
societatii comerciale

Redactarea mandatului persoanei care va semna actul constitutiv in numele si pe seama
fondatorului persoana juridica;

Obtinerea certificatului de bonitate;

Certificarea copiilor;

Obtinerea avizelor prealabile prevazute de lege.

Inregistrarea firmei.

Dupa depunerea dosarului, se realizeaza urmatoarele activitatii:

Autorizarea constituirii comerciantului de catre judecatorul delegat;

Obtinerea, pe cale electronica, a codului unic de inregistrare de la Ministerul Finantelor
Publice;

Redactarea incheierii judecatorului delegat;

Inregistrarea comerciantului in registrul comertului;

Editarea certificatului de inregistrare.

Autorizarea functionarii firmei, respectiv activitatile necesare pentru autorizarea functionarii
unei firme de catre institutiile publice abilitate

Aceste activitati sunt realizate dupa data depunerii dosarului la Biroul Unic si pana la data
eliberarii anexei contindnd avizele/ autorizatiile/ acordurile necesare functionarii: autorizatia
PSI, sanitara, sanitar-veterinara, pentru protectia muncii, pentru protectia mediului etc.
Notificarea catre institutiile publice, respectiv activitatile de notificare a inregistrarii firmei
catre alte institutii publice cu atributii legate de publicitatea, inregistrarea sau evidenta
comerciantilor.

Efectele juridice ale etapelor obligatorii din procedura de inregistrare a unei firme sunt:
Semnarea actului constitutiv de catre asociati reprezinta etapa consensuala, care produce
efecte intre partile semnatare.

Autorizarea legalitatii constituirii unei societati comerciale revine judecatorului delegat.
Acesta autorizeaza constituirea comerciantului persoana juridica sidispune inregistrarea in
registrul comertului

Inregistrarea (inmatricularea) societétii comerciale in registrul comertului are rol constitutiv.
De la data inregistrarii in registrul comer{ului societatea a dobandit personalitate juridica.
Publicarea in Monitorul Oficial a incheierii judecatorului delegat produce efecte fata de terti.

Principalele forme juridice sub care se poate desfasura activitatea afacerilor particulare sunt:

a. Individuale
b. De grup (asociatii, societatj).
- familiala;
- societate cu raspundere limitat3;
- societate in nume colectiv;
- societate in comandita simpla;
- societate in comandita pe actiuni;

- societate pe actiuni;

- societate agricola
- societate cooperatista in domeniul mestesugaresc.
- cooperativa mestesugareasca
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- societate cooperativa mestesugareasca;
- societate comerciala cooperatista pe actiuni-
asociatia organizatijilor cooperatiste.

intreprinderea individuala
-apartine din punct de vedere al patrimoniului, unei singure persoane. Este forma cea mai larg
raspandita, mai ales pentru firmele de dimensiuni mici si mijlocii, este o intreprindere cu riscuri
nelimitate.
- Intreprinderea de grup prezinta drept caracteristica definitorie dreptul de posesiune asupra
patrimoniului sau, din partea a cel pufin doua persoane. Capitalul social este constituit prin
contributiile a cel putin doua persoane (5 in societatile pe actiuni), ceea ce pune problema
impartirii intre ele a contributiei lor la activul net sau la controlul intreprinderii.

- asociatia familiala

- este de dimensiuni mici, iar patrimoniul ei se afla in coproprietatea membrilor unei famili.
Aceasta asociatie e formata din membrii familiei care poseda integral competentele privind
managementul tuturor activitatilor. De cele mai multe ori, membrii familiei sunt si proprietari si
lucratori efectivi in cadrul acesteia.

- societatea cu raspundere limitata

— este forma de asociere in care obligatiile sociale sunt garantate cu patrimoniul social,
iar asociatii, in numar limitat, raspund numai cu partile sociale.

- societatea in nume colectiv

— toti asociatii raspund nedeterminat si solidar de datoriile societatii, iar partilesociale nu
pot fi reprezentate de titluri negociabile.-

- societatea in comandita simpla

— se caracterizeaza prin faptul ca obligatiile sociale sunt garantate cu patrimoniul social
si cu raspunderea nelimitata si solidara a asociatilor comanditati, asociatii comanditari fiind
raspunzatori numai pana la nivelul aportului lor.-

-societatea in comandita pe actiuni

— capitalul social este impartit pe actiuni, iar obligatile sociale suntgarantate cu
patrimoniul social si cu raspunderea nelimitata si solidara a asociatilor comanditati,
comanditariifiind obligati numai la plata actiunilor lor.-

- societatea pe actiuni

— este forma de asociare in care obligatile sociale sunt garantate cu patrimoniul
social,actionarii fiind obligati la plata actiunilor lor.-

- societatea agricola

— Tn acest domeniu se pot constitui asociatii de diverse tipuri: asociatii simple, prin care
nuse creeaza o noua persoana juridica, societati de drept civil si societati comerciale. Asemenea
asociatii potconstizui toti proprietarii de terenuri agricole, care pot folosi in gospodariile proprii
sau in formele de asociere, forfa de munca salariata. Aceste asocieri se pot constitui prin
intelegere verbala sau scrisa, fara formalitate juridica, cei in cauza stabilindu-si singuri obiectul
de activitate si conditiile in care-si desfagsoara activitatea.

- societatea cooperatista

in domeniul mestesugaresc — este o asociatie independenta care este constituita pe baza
urmatoarelor principii: asocierea liber consimtita, caracterul individual al asocierii, caracterul
personal altitlurilor nominative de valoare, constituirea si dezvoltarea patrimoniului cooperatist,
organizarea simanagementul organizatiei cooperatiste Tn mod democratic, asigurarea
continuitatii miscarii cooperatiste. Incadrul cooperatiei mestesugaresti sunt incluse urméatoarele
forme:

- cooperativa mestesugareasca

— este o0 asociatie independenta, cu caracter economic si social,care este constituita pe
baza consimtamantului liber exprimat, a persoanelor care devin cooperatori, fin
scopuldesfasurarii activitati in comun cu mijloace proprii, proprietatea cooperativei sau
inchiriate.

- societatea cooperativa mestesugareasca
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— este o societate cu personal si capital social variabil.Ea este alcatuita din persoane
fizice de diverse categorii sau calificari profesionale, care se asociaza pe bazaconsimtamantului
liber exprimat.

- societatea comerciala cooperatista pe actiuni

— asociatie de persoane fizice care, pe baza consimtamantului liber exprimat, constituie
un capital social prin actiunile nominative emise de societate.Obligatiile sociale sunt garantate
cu patrimoniul social, actionarii fiind obligati doar la plata actiunilor lor,raspunzand fiecare in
limita valorii acestora.

- asociatia organizatiilor cooperatiste

— urmareste realizarea unor actiuni de interes comun cat siasigurarea unor servicii Si
produse specializate. Se formeaza pe baza liberului consimtamant, asocierea se poate face pe
plan teritorial, profesional sau la nivel national.

- este forma de asociere in care obligatiile sociale sunt gara

Intreprinzatorul trebuie s& aleagé forma juridica a afacerii tinand cont de urmatoarele
elemente:

-Domeniul in care urmeaza sa-si desfagoare activitatea;

-Marimea afacerii si posibilitatile de dezvoltare;

-Partenerii posibili de viitor in dezvoltarea afacerii;

-Cel mai avantajos cadru legal pentru afacere in etapa respectiva si in viitor.

Cea mai simpla forma de manifestare a initiativei particulare este cea a persoanelor fizice
care vor sa desfasoare activitali comerciale sau care vor sa presteze diferite servicii. Se pot
enumera avantajele acestei forme

-Filiera de autorizare este scurta;-Taxele de autorizare sunt mai mici; pe baza evidentei
contabile in partida simpa, impozitarea se face pe diferenta calculata, dintre veniturileincasate
si cheltuielile suportate pentru realizarea acestor venituri.

Dezavantajele acestei forme sunt:

-Posibilitati mai mici de dezvoltare a activitatii;

-Posibilitati reduse de finantare si autofinantare;

-Imposibilitatea folosirii eficiente a personalului colaborator.

-Imposibilitatea de a intocmi intotdeauna documente justificative pentru consumul de
produse din gospodaria proprie.

1.4 Finantarea unei afaceri

Surse de finantare ale unei afaceri
Pentru determinarea surselor de finantare adecvate afacerii pornind de la necesarul
determinat in baza planului de afaceri, trebuie avute in vedere urmatoarele surse de finantare:
Capitalul propriu
Creditul bancar
Finantari obtinute prin programe de promovare a IMM-urilor
Fonduri de capital de risc
Leasing
Credite de la furnizori si de la client;
Credite pe efecte de comert (factoringul si scontarea)

Nookwh =

1. Capitalul propriu
In aceasta categorie sunt incluse resursele proprii sau cele atrase de la parteneri privatj,
altele decat institutjile financiare.

2. Creditul bancar
Pentru firmele nou infiintate, bancile sunt reticente in a acorda credite. Banca are nevoie
de siguranta ca va primi inapoi banii acordati drept credit, si firmele nou-infiinfate nu ofera
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aceasta garantie, din diferite motive (nu au istoric, nu au experienta, nu au foarte multe elemente
care sa faca din aceste firme elemente stabile in cadrul economiei).

Cu toate acestea (sau poate tocmai din acest motiv) prezentarea unei firme nou-infiintate
la o banca trebuie sa se faca astfel incat firma sa fie pusa in cea mai buna lumina posibila in
fata bancii.

Pregatirea pentru accesarea unui credit bancar:

1. Informarea aspra liniilor de finantare existente la institutiile financiare (banci,
agentii de microcredite, organizatii non-guvernamentale, etc.) MIMMC pune la dispozitia
celor interesati brosura ,Programe de finantare IMM 2002 — 2003”, disponibila si pe site-
ul www.mimmc.ro

2. Alegerea institutiei si liniei de credit in functie de conditiile de finantare

3. Elaborarea planului de afaceri, eventual prin apelarea la servicii de
consultanta (v. Capitolul respectiv din prezenta brosura)

4. Pregatirea documentelor solicitate la banca

5. Evaluarea corecta a garantiilor disponibile

Acest gen de finantare poate deveni costisitor in functie de rata inflatiei si de contractul
de creditare negociat cu banca finantatoare, atragand dupa sine cheltuieli neprevazute si implicit
adaptarea planului de afaceri.

Greseli frecvente la solicitarea unui credit

De foarte multe ori, la prezentarea firmei in fata bancii, intreprinzatorii fac foarte multe

greseli, unele usor de evitat. O scurta lista a acestor greseli este urmatoarea:

1. Supradimensionarea creditului fata de necesitatile afacerii
2. Supradimensionarea creditului fata de posibilitatile firmei
3. Lipsa documentatiei necesare pentru acordarea creditului
4. Lipsa garantiilor necesare pentru acordarea creditului

Garantii

Evident, pentru obtinerea de la banca a unei finantari, intreprinzatorul trebuie sa ofere
bancii anumite garantii reale pentru rambursarea creditului.

Garantiile reale sunt reprezentate de imobilele, echipamentele, automobilele pe care
intreprinzatorul sau firma sa le au in posesie si pe care sunt dispuse sa le ipotecheze sau gajeze
in favoarea bancii in vederea acordarii creditului.

Prin Legea Bancara nr. 58 / 1998, bancile nu pot oferi credite rambursabile fara a-si
securiza investitiile. Asadar, bancile solicita garantii (de preferinta imobiliare) care sa acopere
aproximativ 120% din valoarea creditului plus dobanda. Gasirea acestor garantii, in special
pentru firmele tinere, aflate pe piata de doi — trei ani este practic imposibila, daca firma nu are
in patrimoniul sau astfel de garantii.

Pe de alta parte, bancile doresc o garantie cat mai lichida si exigibila, pentru ca nu doresc
sa se transforme in agentii imobiliare.

Pentru oferirea altor tipuri de garantii decét cele imobiliare exista diverse formule (fonduri
de garantare, re-garantare, scrisori de garantie din partea altor banci, etc. ).

Cele mai cunoscute sunt fondurile de garantare de credite. Aceste fonduri garanteaza
prin scrisori de garantie firmele care doresc sa obtina un credit rambursabil.

In Romania, exista trei fonduri de garantare sunt:

o Fondul National de Garantare a Creditelor pentru IMM: acest fond s-a
infiintat in vederea acordarii de garantii pentru a facilita accesul IMM-urilor la sursele de
finantare. Garantjile pentru IMM-uri se acorda in valoare de maxim 75% din valoarea
creditului si poate garanta o suma de maxim 300.000 €. (puteti citi o prezentare detaliata
a acestui fond in Anexa)

. Fondul Roman de Garantare a Creditului

. Fondul de Garantare a Creditului Rural.

3. Finantari obtinute prin programe de promovare a IMM-urilor
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Cunoscandu-se reticenta bancilor in a acorda credite firmelor noi, exista programe de
finantari, mai ales nerambursabile care se adreseaza exact sectorului de intreprinderi nou-
infiintate.

Fiind finantari nerambursabile, exista un model foarte clar de documentatie care trebuie
intocmit. Documentatia astfel realizata intra intr-un proces de competitie cu alte documentatii
ale altor firme nou-infiintate si cele mai bune proiecte primesc finantare.

Aceste tipuri de programe suport pentru IMM-uri sunt atat finantari rambursabile cat si
finantari nerambursabile.

Finantarile rambursabile constau in finantarea anumitor banci din banii publici, iar banca
refinanteaz& IMM-urile. In acest caz, dobanda este mai scézuta decat dobanda pietei.

Finantarile nerambursabile reprezinta ajutoare financiare acordate IMM-urior, ajutoare
care provin in principal din doua surse:

1. Bugetul de Stat
2. Uniunea Europeana sau alte organizatii internationale

Detalii suplimentare puteti gasi in brosura editata de MIMMC, ,Programe de finantare

IMM 2002 — 20037, disponibila si pe site-ul www.mimmc.ro

4. Fondurile de capital de risc

Prin sistemul fondurilor de capital de risc, intreprinzatorul primeste un partener in afacere,
care aduce o sumé importanta de bani ca aport la capitalul social al societétii. in general, fondul
doreste sa fie actionar minoritar la societate si sa-si retraga participarea in aproximativ cinci ani.

Acest tip de asociere cu un fond de capital de risc prezintd un mare inconvenient:
intreprinzatorul trebuie sa participe cu o suma mai mare decat a fondului, pentru ca fondul sa-
si pastreze pozitia de actionar minoritar.

in afarad de acest lucru, in Romania, fondurile de capital de risc nu sunt destinate in
special IMM-urilor, ci mai ales firmelor mari care doresc o infuzie de capital pentru o anumita
perioada. Evident, exista posibilitatea ca un fond de risc sa doreasca sa fie partener si cu o
firma nou-infiintata.

in cazul in care un intreprinzator convinge un fond de capital de risc sa i se alature intr-
o afacere, atunci firma respectiva are trei mari avantaje:

1. Primeste o infuzie de capital pe o perioada indelungata, timp in care nu
trebuie sa plateasca dobanzi

2. Aceasta infuzie de capital nu figureaza in evidentele firmei ca datorii ci ca
surse financiare proprii (este aport la capitalul social)

3. Odata cu banii, fondul aduce si specialisti sai care vor asista
intreprinzatorul la managementul firmei.
5. Leasingul

Leasingul (crédit-bail) este o forma speciala de realizare a operatiei de creditare pe
termen mediu si lung pentru procurarea de echipament industrial.

Leasingul se poate realiza prin societatile de leasing unde solicitantul de echipament
industrial poate apela la aceasta forma de creditare. Echipamentul se cumpara de catre
societatea de leasing si se inchiriaza ulterior solicitantului. De multe ori, solicitantul insusi este
mandatat in numele societatii de leasing sa cumpere echipamentul de care are nevoie.
Contractul de leasing se va incheia apoi intre societatea de leasing si solicitant si prin acest
contract solicitantul primeste in folosinta echipamentul. Aceasta forma de leasing se mai
numeste si leasing comercial, si reprezinta forma principala de leasing.

Alte forme de leasing sunt lease-back si time-sharing.

1. in forma de lease-back, posesorul echipamentului se confundd cu
solicitantul care are nevoie urgenta de bani. in acest caz, el vinde utilajul unei societati
de leasing, inchiriindu-l apoi de la aceasta.

2. in forma de time-sharing sunt mai multi solicitanti care vor sa utilizeze
acelasi echipament, dar fiecare il foloseste o anumita perioada de timp. De exemplu, trei
societati vor sa construiasca fiecare cate o hala de productie. Pentru aceasta nu vor
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cumpara fiecare cate o macara, ci vor inchiria toate trei o singura macara urmand sa o

foloseasca cu randul.

Indiferent de forma n care se face leasingul, la sfarsitul perioadei, solicitantul are optiuni:

1. incetarea contractului;
2. continuarea lui pentru o noua perioada de timp;
3. cumpararea utilajului la pretul prestabilit.

Leasingul se face de catre banca sau de catre o societate specializata de credit.
Documentele care se vor prezenta vor fi cererea de creditare, ultimele doua bilanturi, ultimele
doua balante, factura pro-forma a obiectului leasingului, extrasele de cont. Societatea de leasing
va cumpara pe numele sau obiectul leasingului prin contract de vanzare-cumparare, si apoi il
va inchiria societatii creditoare prin contract de inchiriere.

5. Credite de la furnizori si de la clienti
Finantarea prin aceasta metoda este numai pe termen scurt, si este una din cele mai ieftine
finantari.

Un cumparator cumpara un produs de la un furnizor, si se obliga sa-l plateasca peste o
perioada de timp. Tn tot acest timp, el foloseste in interesul firmei proprii banii pe care ar fi trebuit
sa-i achite furnizorului. Invers, un cumparator achita unui furnizor o suma de bani, iar acesta
livreaza bunul sau presteaza serviciul la o dat& ulterioar. in toatd aceasta perioada, furnizorul
poate sa foloseasca banii clientului in interesul firmei proprii. Aceste forme de credit se numesc
credite reale. Acest tip de finantari reciproce este foarte raspandit in Europa si cunoaste
extindere si In Romania, datorita mecanismelor economiei de piata.

Evident, acest tip de finantare reciproca se face intre parteneri de afaceri care prezinta
incredere unul pentru celalalt, iar sumele care se vehiculeaza nu sunt foarte mari, dar sunt
suficiente pentru a optimiza fluxul de numerar al unei firme pentru o perioada scurta de timp.

Creditele pe efecte de comert (factoringul si scontarea)
Ce este factoringul

Factoringul reprezinta o forma de creditare pe termen scurt acordata de banci comerciale
prin compensarea creditului furnizor. Creditul se garanteaza cu o factura inainte de scadenta.
Factura apare dintr-un contract de vanzare - cumparare intre un furnizor si un cumparator.

De fapt, din punct de vedere juridic factoringul reprezinta un contract incheiat intre banca
(factor) si client (aderent) prin care factorul (banca) se obliga sa plateasca la prezentarea
documentelor care atesta o creanta comerciala o anumita suma de bani in schimbul unui
comision.

Suma de bani pe care o plateste banca la prezentarea facturilor poartd denumirea de
finantare imediata sau factoring disponibil. Suma de bani pe care banca o achita in momentul
incasarii facturilor poarta denumirea de finantare la incasare sau factoring indisponibil.

in cazul in care existd o factura achitabild la scadentd, dar necesitatea de bani apare
inainte de scadenta, atunci factura va fi achitata de catre banca la un pret mai mic decat cel
inscris pe factura, urmand ca banca sa incaseze preful total. Din diferenta intre pretul platit de
banca si cel incasat de ea la scadenta facturii, banca isi acopera cheltuielile si se formeaza
profitul ei. Banca va cumpara, practic, factura la un pret mai mic.

Ce este scontarea

Scontarea reprezinta o forma de creditare pe termen scurt acordata de banci comerciale
prin achitarea inainte de scadenta a unor efecte comerciale (trate, bilete la ordin, etc.).

Scontarea reprezinta o operatiune de cumparare de catre banci a efectelor de comert
detinute de clientii lor in schimbul acordarii creditului de scont si retinerii de catre banca a unei
sume denumita agio formata din valoarea scontului adunata cu comisioanele. Ca orice
operatiune de creditare, scontarea presupune depunerea unei garantii stabilite de comun acord
si concretizate printr-un procent aplicat la valoarea nominala a efectelor scontate.

Un efect comercial reprezinta un angajament pe care un tragator il ia in numele unui tras
in favoarea unui beneficiar. De exemplu, un platitor (tragator), depune banii la o banca
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comerciala (trasul) si emite un cec (efectul comercial) catre un furnizor (beneficiarul), urmand
ca furnizorul (beneficiarul) sa recupereze banii de la banca comerciala (trasul) la scadenta prin
prezentarea cecului (efectul comercial). in cazul in care beneficiarul are nevoie de bani inainte
de scadenta, el poate sconta efectul comercial respectiv la o banca comerciala, urmand ca
banca sa-l onoreze la o suma mai mica decat cea inscrisa pe efectul comercial, si sa recupereze
la scadenta banii de la tras, sau sa resconteze efectul comercial inainte de scadenta la alta
banca sau chiar la Banca Nationala.

Scontarea, rescontarea si factoringul se fac din ratiuni financiare (un leu pe care il avem
astazi, valoreaza mai mult in valoare actuala decéat cinci lei peste doi ani, chiar daca nu sunt
erodati de inflatie).

Totusi, care este cea mai buna sursa de finantare?

in momentul infiintarii unei firme, cel mai bun lucru posibil este startul prin forte proprii.
De aceea, este recomandat un inceput, posibil mai modest, dar care sa fie continuat printr-o
dezvoltare sustinuta a activitatii firmei.

8. Calculatia costurilor si bugetarea

instrumente de conducere pentru antreprenor

1. Calculatia costurilor

Costurile reprezinta consumuri de resurse determinate de activitatile firmei, exprimate
monetar. Aceste resurse pot fi de materii prime, personal, capacitati de productie, etc si sunt
exprimate in mod sintetic prin aceeasi unitate de masura — Leu (RON) sau alta expresie
monetara (EUR, USD).

Scopul calculatiei de costuri este obtinerea costului unitar (costul pe unitatea de produs)
in sub-impartirea fix — variabil.

Tipuri de costuri

Costuri directe - indirecte

In functie de legatura cu produsul final costurile se impart in:

Costuri directe (sunt costuri care pot fi atribuite direct pe produsul final pot fi regasite in
totalitate in produsul finit sau in serviciul prestat) Ex. materii prime, materiale, manopera directa,
energie, cheltuielile spatiilor de productie.

Costuri indirecte (sunt costuri care nu pot fi atribuite direct pe produsul final, si este
necesara atribuirea lor printr-un instrument tehnic care poarta denumirea de centru de cost apar
in procesul de realizare a produsului dar nu se regasesc direct si complet in produsul finit /
serviciul oferit)

Ex. salarii management si administrativ, cheltuielile birourilor si a spatiilor administrative

Intr-un final, toate costurile trebuie sa fie repartizate pe produsul final in totalitatea lor si
sa fie platite de consumatorul final.

Costuri variabile - fixe

In functie de variatia relativ la volumul productiei costurile se impart in:

Costuri variabile: variaza proportional sau invers proportional cu volumul productiei

(materii prime, materiale, manopera)

Costuri fixe: raman relativ fixe odata cu modificarea volumului productiei

(chirie spatii, amortizare echipamente)

Nu exista costuri strict fixe sau strict variabile, de multe ori, acelasi cost poate fi in anumita
masura fix si in altd masura variabil.

Fiecare din criteriile de clasificare ale costurilor servesc la luarea altor tipuri de decizii si
nu sunt interschimbabile.

Clasificarea costurilor pe separarea fixe — variabile permite intreprinzatorului sa ia decizii
legate de politica de pret, de politica de cantitate si de crearea unui sistem de avertizare fata de
pericolele potentiale. De asemenea permite luarea deciziei de a produce si a vinde pe baza
informatiei date de componentele de cost.

Clasificarea costurilor pe separarea directe — indirecte permite luarea deciziilor de
externalizare si de constructie a pretului.
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Costurile, calculatia si controlul costurilor fac obiectul unei ramuri a managementului,
contabilitatea manageriala sau, utilizdnd terminologia de provenienta franceza, contabilitate de
gestiune.

Metode de calculatie si management al costurilor

in literatura de specialitate sunt descrise o serie de metode de calculatie a costurilor
(metoda costului istoric, metoda costului standard, etc.) De fapt aceste metode nu sunt diferite,
toate fac recurs la analiza consumurilor si repartizarea lor pe purtatorul de cost.

Este recomandabil ca pentru proiectarea sistemului potrivit de contabilitate manageriala
si eventual a sistemului informatic adecvat sa se apeleze la un consultant in management.

Pe langa calcularea si repartizarea corecta a costurilor pe produs, sunt necesare si
metode de administrare si reducere a costurilor. Acestea sunt metode matematice, relativ
simple: Ceteris Paribus inseamna punerea activitatii firmei sub forma de ecuatie de gradul | cu
0 necunoscuta si aflarea, pe rand, a diverselor informatii schimband pe rand constantele si
necunoscutele; Metoda ABC inseamna structurarea costurilor in ordine descrescatoare in
functie de valoare (cele mai mari fiind primele) si stabilirea unor grupe mari de costuri: grupa A
care contine aproximativ 85% din costuri, B, care contine 10% si C care contine 5%. Apoi trebuie
stabilit un grad de influentabilitate a costurilor si actionarea asupra costurilor mari care permit
un grad de influentabilitate mare.

2. Bugetarea

Realizarea unui buget reprezinta o planificare a firmei. pentru o perioada viitoare (cel mai
curent un an), exprimata in termeni monetari. Bugetarea trebuie sa fie facuta pe cantitati
(cantitate inmultita cu costuri unitare), de aceea bugetarea este strans legata de calculatia de
costuri.

Realizarea bugetului este esentiala pentru ca:

= permite cuantificarea obiectivele viitoare ale organizatiei in expresii
monetare

= Obliga managementul proiecteze evolutia organizatiei in viitor

= Este un mecanism de alocare a resurselor existente

= Asigura un cadru de control

Exista doua metode principale de a realiza un buget:

Metoda incrementala

Este metoda traditionala de a realiza un buget. Ea se bazeaza pe volumul de
cheltuieli din anul curent care se ajusteaza in functie de cresterea / descresterea
prevazuta a activitatilor firmei sau se corecteaza cu indicele inflatiei.

Aceasta este o0 metoda rezonabila, atata timp cat cheltuielile din exercitiul curent
sunt facute cu maximum de eficienta. Este o metoda adecvata pentru a bugeta de
exemplu volumul salariilor din anul viitor, care pot fi estimate pornind de la salariile
curente ajustate cu inflatia si cu eventualele mariri pe care le preconizam in anul viitor.

n general este o0 metoda ineficienta, deoarece stimuleaza cheltuirea unor bani chiar daca
nu este nevoie, doar pentru a ne incadra in buget. lar ineficientele din trecut sunt perpetuate
pentru ca nivelele de costuri nu se schimba de la un an la altul.

Din acest motive au fost dezvoltate si alte metode de bugetare:

Metoda ,,in care pornim de la 0”

In cadrul acestei metode pornim de la o cheltuiald de baza egala cu 0. Fiecare element
de cheltuiala din buget trebuie justificat in intregime pentru a fi prins in bugetul viitor.

In realitate nu este totdeauna nevoie sa pornim de la 0, ci putem porni de la nivelul curent
al cheltuielilor si ne putem intreba ,ce s-ar intdmpla daca respectivul element de buget ar fi
modificat: scazut, mérit sau eliminat ?”. In acest fel fiecare element de buget este evaluat prin
prisma costului sau beneficiului care-l genereaza.

Implementarea unui sistem de ,bugetare pornind de la 0” implica mai mulli pasi — este
recomandabil sa apelati la un profesionist in cazul in care activitatea Dvs. este complexa.
Important este ca aceasta metoda de bugetare va va determina ca, in procesul de realizare a
bugetului viitor, sa va puneti intrebari de genul:
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- Activitatea respectiva este necesara in realitate ?

- Care ar fi consecintele daca activitatea nu ar fi derulata ?
- Nivelul curent de cheltuieli este suficient ?

- Exista alte modalitati de a derula / finanta activitatea ?

- Oare cat ar trebui sa coste in realitate activitatea ?

- Cheltuiala induce un beneficiu intr-adevar valoros ?

La IMM-uri este suficient un buget pentru intreaga intreprindere. in cazul in care firma
devine prospera, isi imbogateste sortimentul de produse, atunci poate fi necesar cate un buget
pentru fiecare din activitatile intreprinderii, toate aceste bugete fiind cuprinse in reteaua de
bugete a firmei.

3. De ce este necesara calculatia costurilor si bugetarea

In cazul in care intreprinzéatorul simte c& banii i se scurg printre degete in loc s& meargé
sa imbunatateasca rezultatetele firmei, atunci este necesara o calculatie precisa a costurilor, 0
planificare riguroasa si o bugetare exacta.

Evident atata timp cat calculatia costurilor (contabilitatea manageriala sau de gestiune)
nu este, decéat rarerori, verificata de catre organele de control fiscale si la fel nici bugetarea, o
intreprindere fie ea mica si mijlocie, aparent se poate lipsi de aceste activitati. Ele implica
oarecare costuri: de personal, de echipamente de calcul, de achizitie a unui soft. lar atunci a nu
le realiza poate fi aparent o sursa de economie.

O astfel de conceptie sau de mentalitate este extrem de daunatoare. lata cateva exemple
de posibile implicatile negative ce se manifesta in cazul unui IMM care ignora aceste
instrumente de conducere:

U nu am nici o fundamentare asupra costurilor cu care realizez produsele sau
serviciile meu; ca urmare fie le vand pe piata cu un pret care nu-mi acopera cheltuielile
si atunci nu am profit, fie refuz un client si sunt lipsit de o incasare in cazul in care
consider in mod empiric si cel mai adesea gresit ca preful propus de client nu este
acceptabil;

U nu am un control riguros asupra consumului de resurse, fie ca este vorba
de salariati, de materii prime sau de alte categorii de resurse (de ex. amortizarea
echipamentelor)

U nu pot diferentia, pe ansamblul firmei mele, compartimentele, activitatile sau
persoanele care lucreaza eficient de cele care irosesc in mod ineficient resursele; ce
poate fi mai daunator pentru profitabilitatea unei organizatii decat lipsa unei motivatii
pentru a lucra eficient in folosul organizatiei si al individului;

U fara un buget de venituri si cheltuieli pe o anume perioada ( de exemplu un
an) pur si simplu ca intreprinzator sunt lipsit de instrumentul elementar de control al
profitabilitatii afacerii mele;

8. Bilantul, Contul de profit si pierderi si Fluxul de numerar

1.5 Planul de afaceri

Elaborarea unui plan de afaceri are in vedere intotdeauna realizarea anumitor scopuri

sau obiective.

Primul scop consta in determinarea profitabilitatii valorificarii oportunitatii economice
identificate.

Daca afacerea preconizata nu se contureaza a fi rentabila, atunci toate celelalte scopuri cad de
la sine. Pentru ca acest scop sa fie realizat este necesara o corecta si

riguroasa concepere si realizare a analizelor, astfel incat ele sa fie realiste. Tentatia de a
Jnfrumuseta“ planul de afaceri se dovedeste intotdeauna contraproductiva, generand ulterior
greutati apreciabile, care pot ajunge pana la falimentul firmei respective.

Prin planul de afaceri se are in vedere si stabilirea principalelor elemente de natura
economica, marketing, financiara, productie, management prin care se construieste de fapt
afacerea. Absenta sau superficiala cunoastere a unor elemente majore, cum ar fi cele de
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marketing sau personal, pot pune in pericol viabilitatea afacerii, cu toate ca oportunitatea
economica respectiva este profitabila. Trebuie evitata tendinta, relativ frecvent intalnita, de
concentrare numai asupra elementelor financiare, considerand ca dupa obtinerea resurselor
necesare se vor pune la punct si celelalte activitati majore implicate.
Obtinerea finantarii de la banca este poate cel mai cunoscut si considerat obiectiv in elaborarea
planului de afaceri. Ca regula, nici un intreprinzator nu dispune de toti banii necesari pentru a
derula o afacere atunci cand aceasta nu se rezuma la una sau 2-3 persoane implicate. in
consecinta, trebuie Tmprumutate fonduri de la banca. Apelarea bancii cu un plan de afaceri,
chiar daca aceasta nu-i o conditie obligatorie pentru a acorda credit, face o buna impresie si
amplificd sansele de a obtine conditii superioare de creditare. in cazul in care banca utilizeaza
un model standard de plan de afaceri, acesta trebuie utilizat de la inceput, economisind timp si
bani.
Pentru a obtine un credit de la banca, planul de afaceri este necesar sa demonstreze ca
afacerea este profitabila, iar cash-flow-ul asigura returnarea ratelor de credit la termenele
convenite. Esentiala este prevederea in planul de afaceri de garantii acceptate de piata si in
marime suficient de mare, adica superioara in raport cu dimensiunea creditului. Prevederea prin
plan a participarii intreprinzatorului cu bani lichizi la realizarea obiectului afacerii pentru care se
solicita creditul este un element cheie. Cu cat aceasta participare, care semnifica o impartire a
riscurilor afacerii intre banca si intreprinzator, reprezinta o pondere mai ridicata in totalul
fondurilor necesare, cu atat sunt mai mari sansele de a primi creditul solicitat si cu o dobanda
mai redusa.
Obtinerea de contracte de cumparare, in special de catre firmele mici de la firmele mari, poate
fi facilitata de elaborarea unui plan de afaceri special. O atare necesitate apare, de regula, atunci
cand o firma mica abordeaza pentru prima data o firma mare in vederea obtinerii unui contract
important. Pentru a se face cunoscuta, a-si demonstra potentialul si a castiga increderea
partenerului mai puternic, un plan de afaceri axat pe comercializarea contractelor avute in
vedere poate fi foarte util firmei mici. Desigur, se elaboreaza un plan de afaceri specific prin care
se demonstreaza capacitatea firmei mici de a preluasi valorifica cantitatile de produse
contractate, in conditii de siguranta si profitabilitate pentru ambii parteneri implicati.
Avantajele si utilitatea planului de afaceri pentru destinatarii si utilizatorii sai
Intreprinzétorii din organizatie sunt interesati ca resursele proprii pe care intentioneaza sa le
aloce respectivei afaceri sa genereze performanta economica si, in primul rand, profit.
Managerii din cadrul organizatiei sunt interesati sa dispuna de un plan de afaceri realist si
echilibrat, care sa le faciliteze conducerea afacerii respective, in obtinerea de performante
pentru firma, castiguri si prestigiu pentru ei.
Potentialii investitori si creditori sunt interesati in planuri de afaceri care sa proiecteze afaceri
viabile, care sa duca la o cat mai ridicata valorificare a sumelor acordate, concomitent cu
diminuarea riscurilor pentru fondurile plasate in afacere.
Potentialii parteneri, salariati si consultanti sunt interesati ca planul de afaceri ca contina o buna
afacere, care sa le permita o relatie aducatoare de venituri si fara riscuri si dificultati personale
majore.
Structura planului de afaceri
Nu exista, asa cum am mentionat deja, o structura standard a planului de afaceri. Se constata
ca profesori, consultanti sau bancheri utilizeaza planuri de afaceri structurate partial diferit, desi,
de regula, cuprind aceleasi elemente esentiale.
Componente

e Sinteza planului de afaceri
Prezentarea intreprinderii
Produsele si serviciile firmei
Programul de marketing si de vanzari
Programul de dezvoltare a produselor si/sau serviciilor
Programarea activitatilor operationale
Managementul activitatilor
Planul financiar
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e Anexele
Sinteza planului de afaceri cuprinde, in principal, urmatoarele elemente:
- descrierea succinta a firmei
- prezentarea produselor si/sau serviciilor
- piata potentiala
- proiectiile cercetarii de piata
- avantajul competitiv al produselor si/sau serviciilor
- principalele aspecte financiare implicate
- profitabilitatea firmei
- echipa manageriala
- oferta sau propunerea adresata destinatarului planului de afaceri.
Sinteza se recomanda sa fie de 4-6 pagini.
Prezentarea intreprinderii. Capitol cu caracter introductiv, insereaza informatii referitoare la:
- profilul firmei
- scurt istoric al organizatiei
- regimul juridic al firmei.
Acest capitol trebuie sa fie scurt, avand drept obiectiv sa faciliteze destinatarului extern al
planului de afaceri formarea unei imagini globale coerente asupra firmei respective.
Produsele si serviciile firmei. Principalele informatii cuprinse in acest capitol au drept continut:
- prezentarea naturii i destinatjei lor
- descrierea proceselor de fabricatie implicate
- evidentierea caracteristicilor definitorii ale produselor si serviciilor (cost, calitate,
- performante etc.)
- indicarea licentelor si patentelor folosite
- caracterizarea stadiului dezvoltarii tehnice a produsului
- indicarea fazei ciclului de viata in care se afla produsele si serviciile
- relevarea produselor competitive si a punctelor forte si slabe ale acestora
- evidentierea necesitatii schimbarilor tehnologice, {inadnd cont de ceea ce fac concurentii
si de tendintele tehnice pe plan international in respectivul domeniu
Programul de marketing si planul de vanzari. Elementele principale incorporate in acest
capitol se refera la:
- segmentul de piata {intit
- concurentii firmei
- strategia de marketing
- situatia vanzarilor in trecut, prezent si in viitor
- politica de preturi
- politica de distributie
- conditiile de vanzare ale produselor, in special de plata ale acestora
- programul de reclama si promovare a produselor
- alte elemente comerciale considerate esentiale in cazul fiecarei situatii; de exemplu,
indicele de sezonalitate, reglementari comerciale speciale, programe guvernamentale de
asistenta la export, noi tendinte de marketing pe alte piete etc.
Capitolul de marketing este unul dintre cele mai importante, intrucat vanzarea produselor este
determinanta pentru supravietuirea si dezvoltarea firmei.
Programul de dezvoltare a produselor si serviciilor. Informatiile cuprinse in acest capitol
se refera la situatia actuala si viitoare a produselor din urmatoarele puncte de vedere:
- preturi
- caracteristici tehnice si tehnologice
- viitoarea generatie de produse
- actiunile proprii de cercetare si dezvoltare desfasurate in prezent si cele prevazute pentru
perioada urmatoare, cu precizarea produselor modernizate care vor rezulta segmentul
de piata pe care va fi marketat fiecare produs nou

27



- anticiparea dezvoltarilor de noi produse si servicii in viitorii ani
De remarcat dimensiunea pronuntat prospectiva a abordarii, precum si accentul pe
relatia activitatii de cercetare-dezvoltare si cerintele pietii.
Programul activitatilor operationale. Continutul acestui capitol este axat predominant
asupra activitatilor de productie, abordand cu prioritate urmatoarele aspecte:
- programarea productiei
- gestiunea stocurilor de materii prime, semifabricate, piese de schimb etc. aferente
fiecarui produs, tinand cont de cerintele clientilor
- programarea aprovizionarii cu materii prime, in functie de structura producitiei si
- esalonarea fabricatiei
- cheltuielile necesare pentru a satisface necesitatile primelor trei programe
- service-ul pentru produse
- previziuni privind cresterea capacitatii de productie impreuna cu costurile si
perioadele aferente
- masurile de amplificare a eficientei activitatilor de productie
- relatiile contractuale cu furnizorii actuali si sursele alternative de aprovizionare
De remarcat viziunea integrata pe care se bazeaza elaborarea activitatilor de
productie si aprovizionare, cu accent pe aspectele economice implicate.
Managementul activitatilor. Fara a avea un caracter exhaustiv, acest capitol are in
vedere indeosebi urmatoarele elemente principale:
- prezentarea organigramei, cu punctarea principalelor caracteristici
- prezentarea echipei de manageri superiori, a C.V.-urilor acestora, cu reliefarea
abilitatilor care pot sa contribuie la dezvoltarea organizatiei
- descrierea conceptiei manageriale si a practicilor utilizate fata de comerciantii cu ridicata,
concurenti, comunitatea locala etc.
- indicarea modalitatilor de motivare a salariatilor
- relatiile cu sindicatul
- structura proprietatii firmei si reglementarea sa juridica
- serviciile de contabilitate, juridice, consultanta, training, la care firma apeleaza de regula
Se considera ca aceste elemente manageriale au cea mai mare relevanta pentru
demersul intreprenorial, proiectat prin planul de afaceri.
Planul financiar. Capitol cu o mare importanta in economia de ansamblu a planului
de afaceri, ce incorporeaza, de regula, urmatoarele elemente:
- situatia costurilor si veniturilor
- proiectiile de cash-flow in diverse variante, tindnd cont de sursele de finantare
posibile
- bilantul contabil
- analiza break-even' pentru ansamblul firmei si principalele produse
Orizontul planului financiar corespunde orizontului planului de afaceri.
Anexele cuprind o varietate de documente referitoare la activitatea si performantele firmei, de
natura sa aduca un plus de informatii si argumente indirecte destinatarului
planului de afaceri:
- contracte proforma, care sa dovedeasca intentia unor clienti de a cumpara produsele sau
serviciile care se vor furniza;
- oferte pentru justificarea costurilor investitionale, de utilaje, echipamente etc.
- oferte de pret pentru materiile prime, materiale utilizate in procesele tehnologice.
Exemple de domenii in care pot fi identificate puncte forte si slabe :
1. Productia

1 break-even sau punctul critic desemneazd acel nivel al volumului de activitate la care

cheltuielile (constante si variabile) se acoperad integral din veniturile obfinute.

28



Puncte forte : productivitatea inalta, calitatea productivitatii, fiabilitatea si flexibilitatea
fluxurilor tehnologice ;
Puncte slabe : uzura morala a utilajelor, dificultati de aprovizionare cu materii prime si
materiale de calitate.
2. Managementul general al firmei
Puncte forte :buna gestiune a stocurilor, o structura organizatorica care imbina
simplitatea cu rigoarea, proceduri de control simple si clare, criterii decizionale bine definite ;
Puncte slabe : proasta gestiune a resurselor umane, un sistem de remunerare
nestimulativ, lipsa unui sistem coerent de bugete.
3. Marketing si vanzari
Puncte forte : programe performante de marketing direct , formarea adecvata a
personalului de marketing :
Puncte slabe :lipsa unor cercetari de piata recente , un buget insuficient al publicitatii.
4. Experienta
Puncte forte : succes obtinut in strainatate
Puncte slabe : o serie de esecuri in lansarea unor produse noi.
5. Proprietate intelectuala
Puncte forte: detinerea unor marci comerciale recunoscute
Puncte slabe : patente sau brevete care expira
6. Cladiri si terenuri
Puncte forte :amplasare excelenta, cu vad comercial
Puncte slabe : contract de inchiriere prea costisitor
7. Tehnologii informatice
Puncte forte : existenta unor baze de date diversificate si complexe, gestiunea
informatizata a operatiunilor firmei
Puncte slabe : slaba calificare a personalului in domeniul utilizarii calculatorului, lipsa soft-
urilor performante
8. Finante-contabilitate
Puncte forte; Cash-flowuri pozitive, o contabilitate bine organizata
Puncte slabe: grad de indatorare ridicat
9. Alte competente
Puncte forte: o eficienta activitate de cercetare-dezvoltare
Puncte slabe : proasta intretinere a utilajelor, decorul necorespunzator al spatiilor.
Domenii in care pot aparea oportunitati si amenintari:
1.Piata
Oportunitati:-un ritm dinamic de dezvoltare a pietei.
Amenintari:-piata de desfacere a atins faza de maturitate.
2.Ramura/sector
Oportunitate: o concurenta fragmentata.
Amenintare: concurenti cu competente dezvoltate in domeniul cercetare-dezvoltare sau a
sistemului de distributie puse bine la punct.
3.Reglementari ale domeniului
Oportunitate-respectarea standardelor avantajeaza produsul firmei.
Amenintare-introducerea unor noi standarde va creste costurile activitatii.
4 .Piata fortei de munca
Oportunitate-resurse umane calificate disponibile pe plan local.
Amenintare-un sindicalism agresiv care ameninta cu greve.
5.Piata financiara
Oportunitate-acces la capitaluri in conditiile unor dobanzi preferentiale.
Amenintare:introducerea unor restrictii privind creditul de consum.
6.Cursul de schimb valutar
Oportunitate:-materii prime din import mai ieftine.
Amenintare:-aprecierea leului face mai scumpe produsele autohtone.
7.Asociatii ecologice
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Oportunitati:-posibilitatea de a comercializa produse ecologice sau sisteme tehnologice
ecologice.
Amenintare:-costuri suplimentare legate de respectarea standardelor ecologice.
8.Conjunctura si tendinte economice generale
Oportunitati:-cresterea economiei va duce la imbunatatirea veniturilor populatiei .
Amenintare:-restructurarea in anumite ramuri poate duce la aparitia somajului.
9.Politica guvernamentala
Oportunitate:-relaxarea fiscala.
Amenintare:-acordarea de privilegii financiare a unor companii straine.
10.Calamitatile naturale
Oportunitate:-comercializarea de echipamente speciale, produse pentru ajutorul umanitar.
Amenintare:-distrugerea infrastructurii de activitate

Strategii functionale ale firmei
Strategia de marketing :-in functie de acceptul pus fie pe potentialul intern al firmei, fie pe
oportunitatile pietii , strategia de marketing poate fi urmatoarea :

1. Strategia orientata spre oferta :- este determinata de capacitati de operare existente ale
firmei, raspunzand la intrebarea :”Ce anume poate produce sau vinde firma ?”

Aceasta strategie presupune investitii suplimentare reduse, riscuri mai mici si o perioada de

rentabilizare a investitilor mai scurta .Neajunsul ei este dat de faptul ca este oarecum

limitativa, bazandu-se in mare masura pe ceea ce firma a realizat deja .

2. Strategia orientata spre cerere este obtinuta de nevoile actuale sau viitoare ale pietei
raspunzand la intrebarea :”De ce produse sau servicii , pe care le putem oferi, ar avea
nevoie piata ?”

Strategia presupune investitii mai importante dar si riscuri mai mari, iar perioda de
rentabilizare a investitilor este mai lunga. Avantajele acestei strategii sunt legate de
deschiderea firmei catre noi activitati, domenii de afaceri, produse sau piete .

Strategia de productie
O strategie de productie are in vedere urmatoarele domenii :

1. Calitatea ( controlul calitatii, testarea produselor, respectarea standardelor ISO,

respectarea standarderelor de protectia mediului )

2. Procese de fabricatie ( amplasarea si proiectarea spatiilor de productie, procedeele si

tehnologiile utilizate, starea fizica si morala a utilajelor, gradul de automatizare, logistica

productiei, controlul proceselor, productia muncii )

3. Capacitatile de productie ( capacitatea minima si maxima, gradul de utilidare a

capacitatilor, fluctuatii sezoniere sau ciclice, flexibilitatea sistemului de fabricatie )

4. Stocurile ( nivelul optim al stocurilor, sursele si modalitatile de aprovizionare, natura

relatiilor cu furnizorii, rapiditatea executatii comenzilor ) .

5. Forta de munca ( disponibilitatea personalului calificat sau necalificat, metdele de

evaluare a performantelor, motivarea personalului, instruirea si pregatirea profesionala a

acestora ) .

Strategii privind serviciile administrative si auxiliare

Aceste strategii se intereseaza de urmatoarele domenii :

1. Tehnologii informationale (disponibilitatea si gradul de modernizare a sistemelor
informatice, gradul de integrare a sistemelor, gestiunea bazelor de date, securitatea
informatiilor, accesul la internet, competenta personalului in utilizarea IT )

2. Resurse umane ( angajarea si instruirea personalului, conditiile creditelor, conditiile
contractuale, salariile si primele, calitatea comunicarii cu angajatii, valorile si principiile
etice respectate de manager in relatiile cu subordonatii )

3. Finante ( gestiunea trezoreriei, atragerea capitalurilor, capitalurile proprii, conditiile
creditelor contractate, gestiunea creantelor, datorii si obligatii de plata, controlul si
auditul financiar )
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2. Managementul afacerii. Managementul resurselor umane

2.1 Organizarea activitatii

Organizarea proceselor si activitatilor:

Prin intermediul proceselor se exercita de fapt atributele sau functiile managementului:
1.Functia de previziune reprezinta ansamblul deciziilor si actiunilor prin care se determina
obiectivele org, se identifica modalitaile de atingere ale acestor obiective, se stabilesc resursele
si se determina termenele finale si intermediare de atingere a obiectivelor

Aceasta functie se concretizeaza in prognoze, planuri si programme :

Prognoze sunt imagini ale viitorului org pe un orizont de timp mai mare de de 5 ani, in general.
Prognozele la nivelul organizatiei se inspira in mare masura din cele elaborate de institutii de
specialitate cu privire la evolutia unor domenii de activitate.
Planurile se elaboreaza pe o perioada cuprinsa intre 1-5 luni si au un grad mai mare de detalieri
decat prognozele
Programele sunt detalieri in timp si spatiu ale planurilor pe o preioada de pana la o luna.
2.Functia de organizare

Functia de organizare reprezinta delimitarea proceselor de munca in sarcini, gruparea
sarcinilor pe posturi si compartimente si atribuirea lor spre execitare membrilor organizatiei. Se
concretizeaza in activitatea de organizare care are doua dimensiuni:
a)organizarea de ansamblu
b)organizarea la nivelul principalelor componente ale organizatiei
3.Functia de coordonare
Functia de coordonare presupune armonizarea deciziilor si actiunilor membrilor org si orientarea
lor spre realizarea in conditii de efectuare a obiectivelor org. La baza exercitarii functiei de
coordonare se afla sistemul de comunicare conceput la nivelul fiecarei org.
4.Functia de antrenare
Functia de antrenare reprezinta ansamblul deciziilor si actiunilor prin care de determina
participarea membrilor org. la realitatea obiectivele org. La baza acestei functii se afla sistemmul
de motivare prin care oamenii pot sa perceapa compatibilitatea dintre obiectivele personale si
cele organizationale
5.Functia de control
Functia de control reprezinta evaluarea la incheierea unui ciclu manegerial si presupune
evaluarea rezultatelor, compararea lor cu obiectivele, indentificarea abaterilor, stabilirea
cauzelor acestor abateri si eventual luarea masurilor de corectie a abaterilor.
Pentru o buna desfasurare a actiunii este necesara exercitarea controlului nu numai la finalul
activitatii ci si pe parcurs ( controlul preventiv), astfel incat sa se poata sesiza din timp eventualul
curs gresit al actiunii si sa se ia decizia de corectie.

Elementele care caracterizeaza o organizatie sunt:

. Planul sau programul de activitate necesar realizarii obiectivelor propuse;

. Conducerea (managementul), reprezentata prin angajati abilitati sa ia decizii ce
vizeaza fixarea si realizarea obiectivelor.

Sistemul intreprinderii poate fi caracterizat de urmatoarele trasaturi:

. este un sistem social, cuprinzand un ansamblu de activitati umane cu ofinalitate
bine determinata si care dau viata tuturor elementelor tehnice, tehnologice si de alta natura; sub
acest aspect, intreprinderea reprezinta uncomplex de relatii interpersonale, in care indivizii
diferentiati in functie deautoritate, status, rol se constituie in grupuri distincte, pe baza carora
este cladita in mod efectiv intreprinderea,;

. este un sistem tehnico-productiv, avand la baza o serie de activitati care auca
scop obtinerea unor bunuri gi/sau servicii, folosind ih acest scop unansamblu de mijloace
materiale, tehnice si tehnologice;

. este un sistem economic care, prin natura activitatilor desfasurate:
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. aprovizionare, desfacere, creditare, plata unor taxe si impozite etc., isi
atingescopul de a oferi bunuri si servicii pe care societatea le cere, intr-o anumitacantitate si de
0 anume calitate, si de a obtine profit.

. Rolul organizatiilor in societate este foarte complex: de la realizarea funciiei
economice a societatii pana la satisfacerea nevoilor personale ale indivizilor care o compun.

Astfel, intreprinderea poate fi perceputa:

. ca o unitate de productie de bunuri sau servicii;

. ca o unitate de repartitie, daca se are in vedere faptul ca ea creeaza valoare
adaugata, care se repartizeaza angajatilor sub forma de recompense banesti, actionarilor sub
forma de dividende, statului sub forma de impozite

. ca o celula sociala, fiind un ansamblu de persoane si grupuri, cu aspiratii adesea
divergente, dar care participa la realizarea unor obiective comune;

. ca un centru de decizie, ca urmare a competentei de a lua decizii $i de a-si asuma
riscuri

Criteriile care stau la baza gruparii activitatilor pe functii sunt:

. de identitate - se grupeaza activitati identice ca factura (de exemplu: cumparari si
vanzari in cadrul functiei comerciale);

. de complementaritate - se grupeaza activitatile care se completeaza reciproc

de convergenta - se grupeaza activitati diferite ca factura, care folosesc tehnici foarte diferite,
dar care converg spre realizarea acelorasi obiective derivate (de exemplu, evaluarea
performantelor, remunerarea, instruirea si dezvoltarea, ca activitati ale functiei de personal.

2.2 Dezvoltarea produselor/serviciilor afacerii

Produsul - definire, tipuri, design, ambalaj

Produsul sau serviciul generat de o afacere este definit in principal din perspectiva de marketing,
fiind componenta esentiala a mixului de marketing. Celelalte trei elemente “clasice” ale acestuia
sunt strict determinate de el, deoarece, se distribuie si se promoveaza produsul si tot lui i se
stabileste pretul. El este acela care satisface multiplele nevoi ale consumatorului si de aceea
producatorul pentru a-si atinge scopul final — obtinerea unui profit cat mai mare — trebuie sa
determine natura multidimensionala a cererii de consum si sa produca doar acele bunuri pe care
le solicita cumparatorii.

Produsul este expresia raspunsului acestuia la cererea consumatorului. El trebuie privit ca un
sistem al elementelor ce declanseaza cererea pe piata si se prezinta sub forma: unui bun
material simplu sau complex ce rezulta dintr-un proces de munca, avand caracter tangibil; unui
serviciu intangibil, unei idei ce furnizeaza stimulente psihologice, unei informatii, unui plasament
etc. Produsul insumeaza o serie de atribute si caracteristici functionale, ce pot fi apreciate cu
ajutorul unor parametrii fizici, chimici, economici, estetici etc., care impreuna ii confera
capacitatea de a fi util, de a oferi celui ce-l cumpara nigte avantaje.

In practica, produsul reprezintad tot ceea ce un vanzator oferd unui consumator in procesul
schimbului, dar consumatorul nu-l cumpara pentru continutul lui fizic, ci pentru functiile pe care
acesta le poate indeplinii si prin care i satisface o necesitate. Setul de functii ce caracterizeaza
produsul, diferentiaza produsele de acelasi gen si ofera consumatorului avantaje diferite, care
se regasesc de obicei in preturile diferite practicate pe piata.

Avantajele ce le ofera suplimentar un produs consumatorului sunt avantaje diferentiale, care
inseamna si costuri suplimentare, ce determina preturi mai mari pe care insa consumatorul le
recunoaste ca utile, in satisfacerea nevoii sale. Daca se adauga produsului functii pe care
consumatorul nu le considera necesare, acestea constituie dezavantaje nu numai pentru
consumator ci si pentru producator, deoarece isi pierde competitivitatea pe piata.
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In concluzie, produsul ca instrument de satisfacere a cererii, nu reprezinta o colectie de materii
prime asimilate intr-un mod oarecare, ci un ansamblu de elemente fizice, estetice, emotionale
si psihologice pe care le cumpara cineva in cadrul procesului schimbului, Tn vederea satisfacerii
unei nevoi materiale sau spirituale. El are mai multe fatete. Astfel, producatorul vede proprietatile
fizice, dar specialistul de marketing vede utilitatea lui pentru consumator si care conteaza cu
adevarat in procesul schimbului. Ca urmare, intreprinderea trebuie sa-si defineasca produsul
atat in functie de ceea ce cauta clientii cat si de raportul cost-beneficiu, considerand produsul
element de imbunatatire a stilului de viata al consumatorului, a bunastarii lui in general.

Conceptul de produs total sau metaprodus inglobeaza ansamblul elementelor: fizice (corporale
— substanta materiala), acorporale, comunicationale si simbolice.

1. componentele corporale — se refera la atributele merceologice ale produsului si ambalajului si la caracteristicile
functionale ale acestora. Ele vizeaza substan{a materiala si structura fizico-chimica a produsului, cum ar fi:
materialele constitutive, structura, forma, culoarea, calitatea finisarii, eficienta in utilizare etc.

2. componentele acorporale — privesc elemente ce nu au corp material nemijlocit ca: numele, marca, instructiuni
de utilizare, garantie, instalarea si serviciul, protectia legala prin brevet, licenta de fabricatie/comert, conditii de
livrare si transport, pretul, conditii de plata si credit etc.

3. componentele comunicationale — vizeaza ansamblul informatiilor pe care producatorii si distribuitorii le
difuzeaza n directia potentialilor clienti, mesajele ce contureaza imaginea publica a produsului si a marcii,
publicitatea, relatiile publice, promovarea vanzarii etc.

4. componentele simbolice — contureaza imaginea produsului, ca sinteza a reprezentarilor mentale de natura
cognitiva, afectiva, sociala si personala. Cand imaginea produsului este clara, pozitiva, diferentiata, acesta se
impune in raport cu celelalte produse si-i confera consumatorului sau utilizatorului un anumit status social,
cultural, profesional. Daca imaginea este negativa, produsul este compromis.

Cel mai important criteriu de clasificare a bunurilor este scopul sau destinatia utilizarii lor, care
conduce la delimitarea a doua categorii: bunuri de consum si bunuri de productie (industriale).
Se constata ca in practica multe bunuri se gasesc simultan in ambele grupe: calculator,
electicitate, automobile etc.

Materiile prime — sunt elemente neprocesate care sunt convertite in procesul de productie.
Acestea pot fi produse agricole si produse naturale ce sunt extrase din sol si subsol, care in
general au volum mare si valoare unitard mica. In general sunt furnizate de cativa mari
producatori si au tendinta de a fi distribuite direct utilizatorilor industriali. De aceea, se urmareste
asigurarea calitatii relativ constante, livrarea prompta, transport fluent si obtinerea lor pe baza
unor contracte pe termen lung.

Un alt criteriu important, in special pentru activitatea de marketing, de clasificare a produselor il
reprezinta durabilitatea sau caracterul tangibil, conform caruia distingem:

1. bunuri durabile sau de folosinta indelungata — sunt produse fizice foarte rezistente la uzura mai ales fizica, dar
si morala intr-o anumita masura, ce se utilizeaza pe perioade lungi de timp si au folosire repetata (mobila,
electrocasnice etc.). Pentru acest gen de bunuri accentul se pune pe fiabilitate, service, garantie, calitate.

2. bunuri de scurtéd folosinta sau non-durabile — sunt cele ce se consuma intr-un timp scurt, in una sau mai multe
utilizari, se uzeaza rapid fizic si sunt sensibile la uzura morala, la orientarile modei.

3. serviciile — sunt activitati, avantaje sau satisfactii oferite spre vanzare, care in esenta au caracter intangibil si
nu au drept rezultat transferul proprietatii asupra vreunui lucru. (Ph.Kotler). Se caracterizeaza prin:
intangibilitate, inseparabilitate, variabilitate, perisabilitate si lipsa proprietatii.

Intangibilitatea — este caracteristica esentiala a serviciilor care exprima imposibilitatea de a le
determina nu ajutorul celor cinci simfuri ale omului. Pentru ca ele nu sunt obiecte ci “experiente”
nu pot fi testate Tnainte de a fi cumparate.

Inseparabilitatea productiei de consum se datoreaza faptului ca serviciile sunt fabricate si
consumate in acelasi timp, consumatorul fiind adesea partener in procesul fabricatiei ceea ce
implicd mare grija in asigurarea conditiilor optime de confort, care contribuie la cresterea
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increderii beneficiarului (ex. bancile sunt foarte preocupate de realizarea confortului si increderii
clientilor).

Perisabilitatea consta in faptul ca serviciile nu pot fi inventariate sau depozitate, acumulate,
deoarece partea ramasa neutilizata se pierde. De aceea este esentiala sincronizarea ofertei cu
cererea, la aceasta contribuind in mare masura si diferentierea preturilor in functie de loc si timp
in aga fel incat sa se realizeze o nivelare a maximelor si minimelor intr-un interval de timp,
asigurandu-se astfel eficienta de ansamblu.

Variabilitatea serviciilor e determinata de faptul ca productia si consumul sunt simultane ceea
ce conduce la aparitia diferentelor de calitate si de aceea accentul in activitatea de marketing
trebuie pus pe diferenta fata de ofertele simultane. Marca unui serviciu, a unei firme mai ales,
are un rol important si in general relatiile cu publicul, publicitatea.

Lipsa proprietétii — ca atribut, face ca un consumator al serviciilor sa nu poata beneficia de el
decat un timp limitat, fard a-l avea in posesie, la dispozitie, fara sa-l poata inchiria. in general
dupa consumul unui serviciu, cumparatorul ramane doar cu o factura, o amintire. Aceasta face
ca ofertantjii de servicii sa fie mai mult preocupati pentru reamintirea marcii, pentru pastrarea
relatiilor cu consumatorul.

Atributele produsului

in amplul proces de creare a unui produs se porneste de la delimitarea avantajelor pe care
acesta le poate oferi si care sunt comunicate prin atributele ce-l definesc: caracteristicile,
calitatea si designul produsului.

1. Caracteristicile — reprezinta mijlocul de diferentiere a unui produs fata de cele ale
concurentelor. Orice produs dispune de o multitudine de caracteristici grupate in:

a. caracteristici tehnice, fizico-chimice - exprimate prin: formuld, compozitie, forma, culoare, densitate etc.
b. caracteristici de folosire - reflectate Tn: varietate, specificitate, durata etc.

c. caracteristici psihologice — concretizate in: frumusete, tinerete, libertate, forta .

d. caracteristici asociate — evidentiate prin: pret, marca, conditionare, nume, servicii.

2. Calitatea produsului este ansamblul insusirilor si laturilor esentiale ale acestuia, ce permit
satisfacerea consumatorilor/utilizatorilor. Ea reflecta capacitatea bunului de a-si indeplini
funcitiile si se exprima prin: durabilitate, fiabilitate, precizie, usurintd in manevrare etc., atribute
ce pot fi masurate.

3. Designul produsului — este o tehnicda moderna care urmareste sa imbine esentialul cu
functionalul si comunica prin mijloace specifice: culoare, forma, cuvinte, cifre. Este un concept
mai larg decat stilul, care se refera doar la aspectul produsului. Designul nu implica doar
aspectul produsului ci contribuie la imbunatatirea performantelor produsului, la cresterea calitatji
lui. Ca urmare designer-ul va avea ca obiectiv realizarea unui produs mai usgor, sigur, ieftin la
folosire si reparare, simplu, economic de produs si distribuit.

Numele si marca produsului
Numele

Numele este cel care defineste produsul si firma. Conform articolului 21 din Legea nr.26/1990
Registrul Comertfului privind numele este element de patrimoniu, ce nu poate fi ipotecat ci doar
inchiriat cu titlu oneros, este garantat prin lege si reprezinta un drept exclusiv al detinatorului
legal.

O firma, la infiintare se inscrie in Registrul Comerfului cu numele ei comercial care este
obligatoriu sa fie mentionat pe toate documentele comerciale emise de aceasta: facturi, scrisori,
oferte, prospecte etc.
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Numele, in calitatea sa de element acorporal al produsului constituie suportul public al imaginii
si al firmei producatoare ce atrage clientii, daca este bine ales din punct de vedere al percepfiei
vizuale, original, usor de citit, pronuntat si retinut. ElI poate fi: un cuvant
nou distinctiv, care atrage atentia, numele proprietarului al unui personaj de film etc.

Marca

Marca este “un nume, un termen, un semn, un simbol, desen sau o combinatie a acestora, care
este utilizata pentru a identifica bunurile sau serviciile unui ofertant sau ale unui grup de ofertanti
pentru a le diferentia de cele ale concurentilor2.

Marca trebuie inregistrata (in Roméania de OSIM — Oficiul de Stat de Inventii si Marci) pentru
ca firma sa capete prin certificatul de marca, toate drepturile de proprietate industriala ce-i
asigura protectia legala, care se sustine si prin alte elemente, cum ar fi: forma produsului,
ornamentele, expresiile cu subinteles (“o ispita blonda” pentru berea Silva). Prin certificatul de
marca se obtine dreptul de folosire exclusiva pe termen de 10 ani, care poate fi reinnoit. Marca
este transmisibila si poate fi concesionata prin contract sau franchising.

Sub aspect istoric, marca se pare a fi fost utilizata in domeniul artistic prin semnatura, dar in
domeniul bunurilor materiale problema se pune la sfarsitul secolului al XIX-lea cand productia
de masa a marilor firme devine obisnuita, iar publicitatea industrie.

Ambalarea produsului

O componenta intrinseca a produsului este ambalajul pe care unii specialisti il considera al
cincilea P din mixul de marketing. Ambalajul este Tnvelisul exterior al unui produs destinat
vanzarii cumpararii si constituie un important promotor al desfacerii, denumit si “vanzatorul mut”.

Orice ambalaj trebuie sa corespunda mai multor criterii, dar accentul se pune pe anumite
aspecte ce variaza in functie de:

1. natura produsului si pietele de desfacere, ambalajul unui produs este:

a. de bazé - pentru pastrarea integritatii produsului (recipient);
b. secundar - care se arunca inainte de folosirea produsului.

2. scopul principal urmarit, ambalajul este:

a. de transport — necesar manipularii majoritatii produselor cu exceptia celor care se pot transporta si vrac
(minereuri, unele cereale).

b. de depozitare — pana la desfacerea lor.

c. pentru expunere, conservare, cumparare si folosire de catre consumator.

3. durata de folosire, este ambalaj:

a. reutilizabil — Tn urma recuperarii totale sau partiale.
b. nereutilizabile — se folosesc o singura data dupa care se arunca.

4. importanta economica si apartenenta, ambalajul este de natura:

a. mijloacelor fixe (containere) care se uzeaza si amortizeaza.
b. obiectelor de inventar de mica valoare si scurta durata a caror valoare este inclusa in pretul marfii.

Ambalajul produsului indeplineste mai multe functii, chiar daca nu toate cu aceeasi importanta.
Principalele functii ale ambalajului modern sunt:

1. protectia fizicd — este principala functie ce asigura produsul de la producator pana la
consumator, care s-ar putea altfel deteriora. Ambalajul il protejeaza de: umiditate, frig, fragilitate,
lumina, etc.; realizand securitatea produsului. El protejeaza produsul, consumatorul si mediul
ambiant.

2 Peter D.Bennett, Dictionary of Marketing Terms Chicago: American Marketing Association 1988
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2. pastrarea — intr-o forma adecvata a transportului, manipularii si depozitarii. El pastreaza
integritatea, eventual prin incorporarea unor elemente de siguranta, il acopera formand
impreuna un ansamblu solidar.

3. comunicarea gi promovarea produsului, marcii si imaginii publice a producatorului si
distribuitorului. Ambalajul furnizeaza informatii despre produs, capteaza atentia consumatorului
si interesului acestuia pentru a-I cumpara. Valoarea de comunicare a ambalajului se realizeaza
prin vizualizare si dising, principalele mijloace fiind: forma; culoarea, structura materialului.

Astfel ambalajul pune in evidenta produsul in raport cu celelalte marci concurente atragand
consumatorul. De asemenea, stimuleaza memoria si declangeaza stari emotionale ce contribuie
la decizia de cumparare.

4. utilizare — el Insigi prezinta utilitate, independent de produs (ex. sac de plastic), deci se poate
consuma.

5. identificarea continutului. Textul de pe ambalaj este insotit adesea de coduri cu bare, ce pot
fi citate cu echipamentul electronic de incasare, de marcaje de siguranta pentru a prevenii
falsificarea produsului.

6. protectie sanitara — care asigura reducerea deteriorarii si pierderii valorii nutritive.

7. respectarea prevederilor legale si respectarea obiceiurilor cumparatorilor — referitoare la
marcaj, indicatii asupra continutului, originii, termenului de garantie etc.

8. facilitatea transportului prin greutate, manevrare, securitate.

9. facilitatea vanzarii prin adaptare la modul de vanzare (merchandising) si adaptare la nevoile
consumatorului satisfacand astfel si anumite functii psihologice (forma, valoare de comunicare)
si practice (recunoasterea marcii).

In alegerea ambalajului trebuie luate in considerare si aspecte ecologice, ceea ce a condus la
formarea unor criterii:

- sa se stabileasca daca ambalarea este necesara sau nu;

- sa se evite 0 ambalare suprapusa;

- sanu se faca exces de ambalaj;

- sa se foloseasca materialele cele mai rentabile din punct de vedere energetic, in funcfie de sarcina

urmarita;

- saseiain considerare reciclarea ori de cate ori este posibil; - sa se foloseasca materiale reciclate;

- sa se incerce folosirea unui singur material in intreaga structura a ambalajului;

- sa se indice pe ambalaje, natura materialului folosit.

De retinut ca ambalarea nu are doar o influenta negativa asupra mediului (risipa de materiale,
gunoaie) ci si o latura pozitiva deoarece impiedica risipirea produselor, largeste gama de optiunii
a cumparatorului si se potriveste stilului de viata activ.
Asupra deciziei cu privire la ambalaj, actioneaza o serie de factori ce nu trebuie ignorati, cum ar
fi:

- conceptul de ambalaj — ambalajul este un produs sau trebuie facut pentru un produs.

- imaginea pe care se doreste a se da firmei prin produse (culoare, structura, materiale) influenteaza perceptia
consumatorului.

- costul — desi clientii doresc ambalaje sigure si atractive, ele nu trebuie sa fie prea scumpe.

- siguranta — ambalajul trebuie sa protejeze continutul Tn special Tn cazul unor produse periculoase (ex. produse
chimice si petroliere).

- materialul folosit: carton, plastic, metal, sticla, celofan.
- caracteristici: ingurubare sau fixare, sacose prin care sa se vada, carton pliant sau nu etc.
- impachetare multipla sau nu: mai multe produse intr-un pachet.
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- Invelire individuala sau nu.

- standardizare sau nu a ambalajului.

- modul de apatritie a etichetei.

- Iimpactul asupra mediului inconjurator: aruncarea ambalajului.

- corelarea cu celelalte elemente de marketing: ambalaj scump, distribuit in magazine de lux, cu pref ridicat si
publicitate intensa.

Alte elemente compozite ale produsului

Desi marca si ambalajul produsului sunt principalele elemente acorporale ale produsului, nu
trebuie neglijate nici altele, cum ar fi: serviciile, garantiile, eticheta, performantele si specificatiile
tehnice, masa, gabaritul, culoarea, stilul etc.

Serviciile de sustinere a unui produs se folosesc pe scara larga de catre firme pentru obtinerea
unor avantaje competitive, deoarece s-a constatat ca mai ales la bunurile de folosinta
indelungata, la produse similare si preturi apropiate, alegerea cumparatorului este determinata
de serviciile ce insotesc produsul. De aceea se constata preocuparea tot mai mare a firmelor
de a asigura servicii de calitate cumparatorilor, legate de: instalarea bunului respectiv, repararea
si intrefinerea lui, asigurarea pieselor de schimb si a asistentei tehnice, consultanta, garantarea
performantelor produsului in perioada de garantie etc.

Garantiile sunt un alt element ce ofera avantaje cumparatorului pentru bunurile de folosinta
indelungata.

O garantie este o declaratie care precizeaza maniera in care cumparatorul va fi recompensat
de producator daca produsul nu satisface performantele promise.

Se practica doua tipuri de garantii:
- scrise — In care sunt specificate conditiile de compensare a cumparatorului.

- Iimplicite — ce se bazeaza pe norme legale si tehnice, standarde, clauze contractuale, uzante comerciale,
obiceiuri etc.

Eticheta este simbolul grafic ce se aplica pentru unele produse in mod obligatoriu, iar pentru
altele optional. Poate fi o simpla precizare atasata produsului sau o creatie grafica complexa
incorporata in produs sau ambalaj. Ea indeplineste cateva functii importante, cum ar fi:

- identificarea produsului:

- descrierea produsului: nume, model, calitate, marime, continut, mod de utilizare, cantitate, pret, destinatie.
- promovarea produsului prin elemente de desing si grafica atragatoare.

- aprobare legala: medicamente, avertismente.

De asemenea, trebuie avute in vedere aspectele sociale si etice ce vizeaza accesibilitatea
sociala si morala a produsului. Toate elementele produsului trebuie cercetate de specialattii de
marketing, iar rezultatele cercetarii trebuie sa fie regasite in proiectarea noilor produse si
modernizarea celor existente.

Gestionarea produsului - cercetarea, produsele noi, costuri, investitii, tehnologii,
protejarea drepturilor de proprietate intelectuala

Politica de produs a unei intreprinderi, fundamentala pentru intreaga evolutie a afacerilor,
reflecta comportamentul acesteia cu privire la ansamblul aspectelor gestiunii intreprinderii care
are drept scop maximizarea profitului. Ea vizeaza urmatoarele activitat;:

- cercetarea produsului Tn scopul aprecierii nivelului calitativ al acestuia, a stadiului de Tnvechire, a circulatiei
pe piata si a comportarii lui in utilizare si consum. Se obtin astfel informatii ce pun Tn evidenta punctele tari si
slabe ale produsului.

- inovarea Tn domeniul materialelor, tehnologiilor, service-ului, productiei, a culturii si climatului organizational
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- modelarea produsului — ce confera identitate fizica unui proiect al produsului (macheta, prototip)

- asigurarea legala a produsului printr-un ansamblu de acte juridice care protejeaza produsul de contrafaceri
(brevete, marci, desene, mostre, modele de utilitate)

- atitudinea fata de produsele vechi, cu grad avansat de uzura morala si rentabilitate redusa

- alcatuirea gamei de produse si a sortimentelor

Gestionarea produselor existente

Gestionarea produselor existente vizeaza mentinerea unui echilibru intern al intreprinderii, ce
se reflecta in echilibrul financiar care se asigura prin, urmarirea ciclului de viata al fiecarui produs
si prin evolutia gamei de produse.

Ciclul de viata al produsului

Practica a demonstrat, ca evolutia vanzarilor si profiturilor aduse de un produs nu sunt identice
pe intreaga durata de viata a acestuia. De aceea, pentru specialistii in marketing, cunoasterea
comportamentului produsului de-a lungul vietii sale a devenit o preocupare, cu scopul de a
identifica tendintele vanzarilor si a planifica cele mai potrivite activitatii de marketing.

Vanzari A
profit
Introduch :
. : i ' k|
Creates: :Crest : S’gl;:tmg De clin
0 u : : : > Timg

A fost introdus astfel, un nou concept — ciclul de viata al produsului — bazat pe o metafora care
sustine ca “produsul este privit ca o persoana ce se naste, se dezvolta, imbatraneste si in cele
din urma moare*.

in forma sa clasicé, ciclul de viata al produselor este reprezentat de catre o curba in forma de
“S“ cu patru faze: introducere, crestere, maturitate, declin.

” [

Ciclul de viata “ideal”, “traditional” nu se verifica in numeroase cazuri, el este diferit in functie
de: tipul de produs (bunuri industriale, bunuri de larg consum, bunuri durabile, etc.) si nivelul de
agregare (se aplica unei clase de produse, unei forme de produs, unei marci) fiind influentat de
o serie generali (progresul tehnico-stiintific, dinamica raportului cerere-oferta) si de factori
specifici (gradul de noutate, utilizarea ansamblului instrumentelor mixului de marketing etc).

Utilitatea practica a conceptului de ciclu de viata, rezida in faptul ca marea majoritate a
produselor au o viata limitata, durata cu tendinta de reducere, datorata progresului tehnic; unele
fenomene si procese economice sunt previzibile pentru diferitele faze ale ciclului de viata, iar
curbele cifrei de afaceri si profitului nu sunt paralele in cele patru faze ale ciclului.

1. Faza de lansare sau introducere a produsului pe piata se caracterizeaza prin: volum al
vanzarilor redus si profituri neglijabile sau chiar pierderi financiare, putini (sau nici unul)
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concurenti si consumatori ce testeaza produsul, costuri mari, investitii puternice, iar preturile de
cele mai multe ori sunt relativ ridicate. Obiectivul urmarit in aceasta etapa este de a constientiza
consumatorul, prin atragerea inovatorilor i a liderilor de opinie. De asemenea, se rezolva o
serie de probleme tehnice si tehnologice inerente inceputului, ajustari, incercari, probe
functionale etc.

2. Faza de cregtere — vanzarile cresc rapid, profiturile cresc si ating chiar nivelul de varf,
competitia este in crestere prin sporirea numarului concurentilor, clientii apar pe o piata de
masa, pretul este moderat si se utilizeaza o gama diversificata de preturi.

Obiectivul strategic este dezvoltarea cererii preferentiale de marca mai ales prin extinderea
distributiei si liniei de produse care acopera extensiv si orizontal piata. Costurile de marketing,
desi Tnalte, sunt in declin, preturile se mentin relativ constante, distributia este intensiva si
extensiva, iar productia devine de serie mare, accentul punandu-se pe ameliorari tehnice.
Comunicarea are un rol informativ si persuasiv prin utilizare intensiva a mass-mediei.

In aceasta faza se utilizeaza mai mult strategia pentru sustinerea rapida a pietii pe o perioada
cat mai mare, firma trebuind sa rezolve dilema: cota ridicata pe piata sau profituri mari pe termen
scurt.

3. Faza de maturitate dureaza de obicei mai mult decat celelalte faze si de aceea cele mai multe
firme au in fabricatie produse mature cu prioritate. Volumul vanzarilor este relativ stabil, dar
ritmul se afla in scadere, profitul dupa ce atinge nivelul maxim incepe sa scada, concurenta
devine puternica, pretul este scazut pentru o gama mare, iar piata este foarte segmentata.

Obiectivul strategic il reprezinta mentinerea avantajului competitiv cat mai mult posibil cu accent
pe mentinerea unei fidelitati printr-o segmentare puternica si apararea segmentului de piata. Se
urmareste diferentierea produselor cu accent pe ambalare, forma, marime, dezvoltarea
productiei si extinderea pozitiei, oferind o linie completa de produse.

4. Faza de declin — in care volumul vanzarilor scade lent sau rapid ca si profitul care tinde spre
zero. Clientii sunt tot mai putini, competitia se limiteaza pana la disparitie, pentru ca au aparut
rivalii, clientii intarziati se aprovizioneaza pe o piata reziduala, la preturi scazute sau ridicate, cu
cheltuieli de marketing in scadere.

Obiectivul strategic este reintoarcerea la intretinerea cererii globale prin restimulare, revigorare
si abandonare selectiva.

Portofoliul de produse

Portofoliul de produse sau gama de produse reprezinta ansamblul produselor pe care o firma
le ofera pe piata indiferent daca este producator sau distribuitor. El formeaza mixul de produs si
este alcatuit din: articole si linii de produse, ce se caracterizeaza prin: latime, adancime si
lungime.

Articolul este un model specific caracterizat prin combinatii diferite, realizate intre culori,
accesorii, etc. ce se concretizeaza in: denumirea proprie, forma, gabarit, nivel de performante,
etc.

Linia de produse este formata dintr-un ansamblu de articole, dezvoltate in jurul unui produs-
pivot, care sunt omogene sub aspectul materiei prime, tehnologiei folosite, satisfacerii aceleiasi
nevoi sau aceleiasi categorii de clienti sau situate in aceeasi zona de pret sau utilizate impreuna
etc.

Latimea liniei de produse este diferita prin numarul de produse ce fac parte din linie (ex. o linie
de ciocolata simpla, cu alune, cu fructe, etc.

Adéncimea sau profunzimea este data de numarul de variante in care se fabrica produsul (ex.
cutii de ciocolata, batoane, tablete etc.). Importanta practica are alaturi de latimea si adancimea
liniei si dinamica acesteia si perspectiva comparativa ce rezulta prin raportarea la concurenti.
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Gama de produse sau mixul de produs include mai multe sortimente diferite ca marime, calitate,
pret, culori, etc. iar dezvoltarea ei depinde de cerintele consumatorilor.

in raport cu functiile particulare pe care le exercitd produsele in cadrul gamei sortimentale, se
pot clasifica in produse:

- leader — care contribuie la realizarea celei mai mari cifre de afaceri.

- de apel — cu ajutorul carora sunt atrasi clien{i spre firma si care contribuie la vanzarea produselor leader.
- de asigurare a viitorului — care sunt concepute ca viitoare produse leader.

- reglatorii — care compenseaza fluctuatiile de vanzare ale produselor leader.

- tactice — care sunt folosite pentru a intra in competiie cu gama concurentilor.

Procesul complex de creare a noi produse, ce se desfasoara in marile campanii, are la baza o
strategie clara, care are patru scopuri fundamentale, si anume: concentrarea efortului la nivelul
echipei, integrarea eforturilor functionale sau departamentale, delegarea de autoritate membrilor
echipei, utilizarea unui management bazat pe initiativa si nu pe reacie.

Pentru marile companii formularea unei carte a inovatiei sau a unei declaratii cu privire la
strategia firmei constituie fundamentul inovarii.

De fapt, in fiecare etapa ce urmareste ideea daca este valoroasa si trebuie dezvoltata sau
trebuie sa se renunte la ea.

1. Generarea ideii — este punctul de plecare In dezvoltarea unui nou produs, si consta in cautarea continua,
sistematica si nu intdmplatoare a oportunitatilor. Experienta arata, ca pentru fiecare nou produs se lanseaza
peste 50 de idei.

Studiile arata ca “principala sursa de idei este inventatorul particular, a carui activitate poate fi
analizata consultand dosarele Oficiului de brevete sau saptamanalul “Oficial Journal”. Putini
inventatori apreciaza potentialul comercial al ideilor lor, iar aceea care o fac sunt intdmpinati de
regula cu raceala de fabricantji potentiali, dar aproape toti isi breveteaza ideile”

2. Selectarea ideilor in scopul eliminarii celor care nu ar fi eficiente si reducerea astfel a numarului lor.
3. Crearea gi testarea conceptului

Ideile selectate, considerate atractive trebuie testate pe piata potentiala. Pentru aceasta, ideea
de produs ce vizeaza un nou produs pe care firma l-ar putea oferi, trebuie transformata in
conceptul de produs care reprezinta o versiune a ideii, ce evidentiaza trasaturile lui caracteristice
si beneficiile (avantajele) ce le ofera consumatorilor. Este foarte importanta imaginea produsului
care reprezinta modul in care consumatorul percepe produsul, fiind astfel capabil sa decida
daca-l va utiliza sau nu, ce suma sunt dispusi sa cheltuiasca.

Managerul dupa ce s-a convins ca ideea concorda cu capacitatea sa tehnologica, cu priceperea
si potentialul sau, formuleaza conceptul de produs, precizand necesitatea pe care o va satisface
si forma pe care o va lua. Specialistul in marketing transforma ideea in cateva alternative de
produs pe care le testeaza pe piata.

De obicei, conceptul de produs se prezinta consumatorului in mod fizic sau simbolic printr-o
descriere reala, care asociata cu imaginea de pe calculator ii da posibilitatea potentialului
consumator sa se decida si sa raspunda la un chestionar. Pe baza rezultatelor se extrapoleaza
si se estimeaza volumul vanzarilor, dar trebuie sa tina seama si de incertitudini.

Informatiile obtinute in aceasta etapa fundamenteaza strategia de marketing pentru
introducerea noului produs care s-a dovedit atractiv la testare.

4. Analiza economicéa este o etapa foarte importanta deoarece ea decide daca se trece la
etapa urmatoare, daca produsul respectiv ofera o oportunitate profitabila sau nu. Ea vizeaza
doua aspecte: de marketing si financiare.

Analiza de marketing se va ocupa cu:
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- descrierea pietelor tinte.
- prognoza vanzarilor.
- pozitionarea produsului.

- estimarea reactiilor concurentilor.

- calcularea pierderilor estimate datorita “canibalismului” (trecerea concurentilor la noul produs).

- specificarea trasaturilor calitative ale produsului.
- strategia distributiei.
- estimarea necesitatilor promotionale.

Analiza financiara are ca scop prognozarea costurilor de productie si a dinamicii lor, a volumului
vanzarilor, a profiturilor etc.

Daca se ajunge la concluzia, ca noul produs conduce la obtinerea de beneficii se va trece la
crearea singulara in forma fizica a acestuia.

5. Dezvoltarea produsului este etapa in care, in sfarsit ideea se converteste intr-o forma
tangibila. Dupa ce s-au luat deciziile cu privire la caracteristicile produsului: marime, forma,
componente materiale, performante, desing, ambalaj, marcaj se trece la realizarea prototipului
de care se ocupa compartimentul de cercetare-dezvoltare. Prototipul va fi testat functional in
conditii de laborator si teren si eventual se fabrica si o serie zero.

6. Comercializarea este ultima etapa in care dupa ce noul produs a fost omologat (inregistrat
la Oficiul de Stat pentru Inventii si Marci) el se lanseaza pe piata si astfel intra in prima faza a
ciclului de viata.

In aceastd etapd au mare importantd actiunile ce trebuie intreprinse si anume: stabilirea
perioadei de lansare si a zonei teritoriale, alegerea canalelor de distributie, pregatirea unui climat
favorabil de primire a noului produs, alegerea modalitatilor de comercializare si pregatirea
fortelor de vanzare.

2.4 Negocierea contractelor

“‘Negocierea este o tranzactie ale carei conditii au fost fixate”. Negocierea este orice forma de
confruntare prin care doua parti urmaresc sa ajunga la o intelegere avantajoasa ai carei termeni
nu sunt cunoscuti de la Tnceput. Stefan Prutianu considera negocierea afacerilor ” o forma
particulara de negociere, centrata pe existenta unui produs sau a unui serviciu, pe de o parte,
si a unei nevoi de satisfacut, pe de alta parte.” ( Stefan Prutianu, op.cit. p.164). Rezultatul unei
negocieri n afacerile de turism, de exemplu, poate fi o excursie, un pachet de servicii, o calatorie
cu avionul, un sejur, preturi avantajoase pentru clientii firmei de la un hotel, un lant hotelier, o
companie de transport etc.

Fazele negocierii:

a) Explorare- este faza in care fiecare partener isi face o idee despre cerintele celorlalti; Tn
care se stabilesc atitudini si se recunosc caile care vor fi urmate.

b) Prezentarea ofertelor- faza in care partile isi expun ofertele.

c) Negocierea ofertelor- in aceasta faza fiecare incearca sa obtina avantajul maxim.

d) Stabilirea aranjamentului- este acea faza in care partile au ajuns foarte aproape sau chiar
al ce si-au dorit.

e) Ratificarea- ultima faza a unei nogocieri cand se scrie ceea ce s-a stabilit.

Tacticile negocierii
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a) Intreruperi- atunci cand se ajunge la un impas sau este nevoie de o pauza pentru a
revedea ofertele si pentru a reconsidera pozitia se pot intrerupe negocierile sau chiar se poate
stabili o alta intalnire. Reluarea negocierilor se face prin recapitularea celor discutate si se
negociaza din punctul in care s-a ajuns.

b) Stabilirea unor termene finale- este o tactica folosita pentru a se obtine o buna
concentrare si eficienta maxima.

c) Dezvaluirea completa- o tactica foarte putin folosita si presupune sa se ofere
partenerului de negociere tot ceea ce trebuie sa stie.

d) Mituirea — o tactica ilegala gi imorala Tn unele tari, normala si folosita in altele. “Clubul de
golf’- tactica ce presupune negocierea, purtatrea unor discutii Tn medii mai putin formale ( club,
restaurant). Acestea sunt cateva dintre tacticile prezentate de Bill Scott in lucrarea sa “Arta
negocierii’(6).Pentru prezentarea ofertelor trebuie sa se {ina seama de faptul cea facuta n
deschidere trebuie sa fie cea mai mare posibila, facuta de vanzator, si cea mai mica posibila,
facuta de cumparator. Prima oferta influenteaza evaluarea si oferta ridicata lasa loc de
negociere. Oferta trebuie facuta clar, la nevoie se pot folosi materiale ajutatoare. Se raspunde
la oferta doar dupa ce s-a inteles tot. (7)

In negocierea ofertelor se fac mai multi pasi mici, se analizeaza bine pentru a putea sti: ce se
ofera, ce se accepta si ce nu se accepta, pe ce se insista si cat se insista. Pasi care trebuie
respectati in negociere sunt:

a) Tnaintea negocierii trebuie sa fie cunoscute interesele si dorintele partenerilor de
negociere;

b) se analizeaza situatia pentru a se sti ce abordare trebuie facuta;

c) se face pregatirea pentru runde mici de negociere;

d) se urmareste satisfacerea partenerilor pentru a influenta deciziile acestora;

e) se fac concesii pentru a se obtine concesii;

f) vom fi atenti la mesajele nonverbale;

9) cand negocierea a ajuns in impas, cautam sa-l depasim;

h) trebuie sa recunoagtem ca putem semna acordul si sa Tncheiem negocierea.

O negociere este influentatda de mediu Tn care se realizeaza( cultural), de personalitatea celui
care participa la negociere si de puterea de a negocia. Avand in vedere tehnicile, tacticile si
parghiile unei negocieri putem organiza exercitii care sa cuprinda activitati de negociere.

2.4 Managementul personalului

Asemenea concurentilor sai (intreprinderile mari), o intreprindere mica sau mijlocie trebuie
sa-si determine nevoile de personal si sa identifice sursele de la care acesta poate fi recrutat.
Aceste sarcini sunt dificil de realizat intrucat multe intreprinderi mici si mijlocii se confrunta cu o
lipsa de forta de munca.

in anumite perioade poate exista un declin numeric al fortei de munca disponibile, fapt
pentru care aceste intreprinderi trebuie sa-si modifice modalitatile lor de actiune in urmatoarele
directii:
sa acorde atentie mai mare atragerii personalului;
sa foloseasca noi metode pentru a atrage mai multi solicitanti individuali;
sa faca ambianta de munca mult mai placuta;
sa foloseasca stimulente in munca pentru a mentine angajatii foarte buni;

o sa introduca automatizarea proceselor sau sa subcontracteze anumite repere
(subansamble), prin aceasta diminuandu-se necesarul de for{a de munca.

Organizarea
Datorita importantei fundamentale a resurselor umane in succesul oricarei afaceri, este
necesara realizarea unui plan de organizare a personalului bine pus la punct.
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in faza de inceput a unei afaceri, multi intreprinzatori considera nejustificata realizarea
unei structuri de personal clare si a unor fise de post, pentru ca activitatile au dimensiuni reduse
si pot fi realizate de mai multi membri ai echipei pe care intreprinzatorul a angajat-o in afacere.

O astfel de situatie creeaza, in fapt, frictiuni si frustrari: nimeni nu stie tot ceea ce are de
facut si care i sunt responsabilitatile, procesul decizional este confuz, este dificil de realizat un
plan de activitati de catre fiecare angajat (ceea ce duce invariabil la intarzieri si rezultate de
calitate redusa.

Gestiunea personalului se bazeaza pe:

- Realizarea fiselor de post, cuprinzand descrierea activitatilor specifice fiecarui loc de
munca si a relatiilor ierarhice si functionale cu celelalte posturi.

- Compartimentarea interna, cele mai intalnite metode fiind compartimentarea
functionala (functie de natura activitatii: productie, financiar, marketing etc.) si ierarhica (salariatii
desfasoara activitati similare si raporteaza direct managerului). Trebuie avuta in vedere si
compartimentarea informala care poate aparea in diferite situatii (existenta unor relatii anterioare
intre unii angajati, dezacord fata de unele decizii ale conducerii etc.). in masura in care este
posibila, structurile informale trebuie transformate in structuri formale.

- Stabilirea ariei de control a fiecarui post, respectiv a persoanelor care se afla in
subordinea ierarhica a fiecarui post. Cu cat marimea afacerii si a resurselor umane implicate
este mai mare, este din ce in ce mai importanta delegarea sarcinilor si responsabilitatilor.

Practic, pentru a fi sigur de rezultatele angajatilor sai, intreprinzatorul trebuie sa
recruteze, sa selecteze, sa asigure instruirea, sa evalueze si sa recompenseze fiecare angajat
astfel incat sa existe permanent motivatia pentru a lucra cu maxima eficienta.

Recrutarea

Recrutarea are drept scop identificarea potentialilor candidati pentru diferite posturi in
cadrul firmei.

in cazul recrutarii din interiorul firmei, avantajele principale sunt cunoasterea
salariatului si a deprinderilor sale de lucru, costul angajarii (legat practic numai de asimilarea
noilor deprinderi necesare), posibilitatea preluarii sarcinilor fara intreruperea

activitatii, precum si crearea motivatiei salariatilor de a munci mai bine pentru a fi
promovati la randul lor.

Dezavantajele principale sunt legate, in principal, de experienta superioara si de ideile
noi pe care le poate avea un specialist adus din afara organizatiei.

Recrutarea din exteriorul firmei

in scopul stabilirii necesarului de personal trebuie ca pentru fiecare post sau activitate
sa se elaboreze "descrierea postului” (sau a activitatii), care sa cuprinda precizarea sarcinilor care
trebuie indeplinite, a responsabilitatilor, a conditilor de munca, precum si a relatilor dintre
activitatea respectiva si restul activitatilor din cadrul intreprinderii. Dupa ce se elaboreaza
descrierea postului se trece la stabilirea calitatilor personale, a calificarii si experientei necesare
desfasurarii activitatii respective, acestea constituind de fapt "specificatiile postului” (sau cerintele
activitatii) si reprezinta baza recrutarii si selectarii noilor angajati.

In Intreprinderile mici si mijlocii este necesar ca descrierea postului sa fie flexibila pentru
a oferi intreprinzatorului mai multa libertate in atribuirea sarcinilor la angajatii de care dispune.
In acest sens este bine s& se analizeze calificirile care se intentioneazd a se pretinde
angaijatilor, in sensul de a nu fi exagerate, intrucat in acest caz managerul trebuie sa plateasca
salarii mai mari.

in continuare trebuie identificate cele mai adecvate surse pentru recrutarea angajatilor
din intreprinderile mici si mijlocii. Aceste surse pot fi:

1). Surse interne, adica asigurarea necesarului de personal pentru anumite activitafj
folosind angajatii actuali ai intreprinderii, aceasta contribuind la cresterea motivatiei angajatilor care
isi dau seama ca au sansa de a promova in cadrul aceleiasi intreprinderi. Sursele interne sunt mai
putin costisitoare si mult mai eficiente, intrucat rezultatele in munca ale persoanelor respective au
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fost observate si evaluate de-a lungul unei perioade de timp anterioare, ceea ce confera stabilitate
intreprinderii.

Acoperirea necesarului de personal folosind surse interne se poate face prin:

o reciclare, adica un angajat care in prezent nu mai este capabil sa-si indeplineasca
sarcinile care i revin (pentru ca a crescut complexitatea acestora) este trimis la un curs de pregatire
pentru a-si actualiza cunostintele si a-l face corespunzator cerintelor;

. transfer, adica un angajat este mutat dintr-o subunitate (sau compartiment) in alta
fara ca prin aceasta sa i se schimbe neaparat functia sau salariul;
o promovare, adica un angajat este mutat intr-o pozitie ierarhica mai mare, ceea ce

presupune in mod frecvent responsabilitati mai mari, o functie mai mare si un salariu mai mare.
2). Surse externe la care se apeleaza pe masura ce intreprinderea isi largeste activitatea
si are deci nevoie de un personal suplimentar sau in situatia in care sunt necesare calificari noi,
diferite de cele ale angajatilor actuali. Aceste surse constau in:
o Fostii angajati, care reprezinta o sursa potentiala de muncitori calificati, in sensul ca
daca un muncitor a plecat din intreprindere din proprie initiativa pentru ca a avut un motiv intemeiat
poate solicita ulterior reangajarea;

. Prietenii si rudele actualilor angajati;
o Solicitari de angajare primite din partea unor persoane;
o Atragerea unor angajati de la alte intreprinderi, chiar si de la concurenti, intrucat

in anumite domenii de activitate (de exemplu in comert) persoanele sunt dispuse sa-si schimbe
frecvent locurile de munca;

o Atragerea unor persoane cu calificare mare care sunt absolventi recenti ai facultatilor
sau fac parte din anumite organizatii profesionale;
. Angajarea unor pensionari pentru a presta o jumétate de normé& sau o norma

intreaga. De fapt angajatii sezonieri sau cu jumatate de norma confera mai multa flexibilitate
intreprinderii si constituie 0 modalitate de a reduce costurile privind angajarea.

Dupa ce se cunosc sursele potentiale pentru recrutarea angajatilor, managerul intreprinderii
mici sau mijlocii trebuie sa treaca la recrutarea efectiva a personalului care se poate face astfel:

> prin reclama efectuata la panourile din fata intreprinderii, in presa sau la radio-TV;
> prin oficiile fortei de munca;
> prin recomandari date de angajatii actuali pentru prieteni sau cunostinte, modalitate

care s-a dovedit a fi foarte eficienta pentru intreprinderile mici si mijlocii, intrucat angajatii sunt cei
mai in masura sa aprecieze cerintele fata de persoanele care vor trebui sa efectueze anumite
sarcini;

> prin atragerea studentilor care sa presteze o jumatate de norma in cadrul
intreprinderii, ca urmare a unor actiuni de recrutare intreprinse la universitaj.

SELECTIA

In continuare urmeaza selectia personalului, adicd procesul prin care se stabileste daca
un candidat are calitatile personale necesare sa satisfaca specificatjile postului respectiv. Niciodata
nu poate fi gasit un angajat "perfect", care sa aiba toate calitatile necesare activitatilor care urmeaza
a fi prestate. De aceea managerul unei intreprinderi mici sau mijlocii trebuie sa gaseasca persoane
ale caror aptitudini si calificari le completeaza armonios pe cele ale angajatilor actuali.

In selectia personalului trebuie sa se aiba in vedere faptul ca realizarile anterioare ale
candidatilor constituie o baza pentru performantele viitoare ale acestora. Cantitatea de informatie
care trebuie colectata despre fiecare candidat depinde de natura posturilorse poate baza pe
prietenii sau cunostintele intreprinzatorului, informatiile furnizate de A.J.O.F.M. sau institutii de
invatamant, fostii salariati, recomandari din partea unor angajati, furnizori sau clienti, anunturi in
mass-media

O sursa cu o importanta particulara o reprezinta concurentii, ai caror fosti angajati pot
aduce intreprinzatorului nu numai experienta ci si informatii privind fostul angajator.

Procesul de selectie a personalului se poate derula in urmatoarele etape:

. Completarea de catre candidat a formularelor-tip pentru cererea de angajare
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Prin aceasta se obtin informatii generale asupra candidatului privind: datele
personale, pregatirea profesionala, experienta in munca (locurile de munca avute, funciile
detinute, motivele parasirii locurilor de munca anterioare), persoanele care pot da recomandari
(relatii) asupra candidatului.

. Interviul preliminar al candidatului care da posibilitatea

managerului sa-si faca o imagine generala asupra pregatirii, personalitatii si cunostintelor
candidatului referitoare la munca ce urmeaza a fi prestata. Foarte multi candidati sunt eliminati
inca din aceasta etapa pentru ca nu corespund sub aspectul pregatirii sau experientei.

. Testarea care urmareste verificarea inteligentei, aptitudinilor, capacitatii de munca si
de performanta ale candidatului, pentru a vedea in ce masura acesta se poate adapta la noile
sarcini de munca.

. Consultarea persoanelor care pot da informatii sau recomandéri referitoare la
candidati

Daca candidatul are sau a avut anterior un loc de munca, atunci cu permisiunea
acestuia se poate consulta managerul de la intreprinderea respectiva asupra rezultatelor si
comportamentului in munca a candidatului.

. Interviul de selectie prin care managerul urmareste sa cunoasca in detaliu
candidatul. Eficienta interviului depinde de abilitatea celui care il conduce. Dar un manager Tsi
poate imbunatati aptitudinile de a conduce un interviu daca are in vedere urmatoarele
recomandari:

- intrebarile care urmeaza a fi puse sa fie fixate (sau cel putin schitate) in prealabil;

- sa acorde intreaga atentie candidatului;

- atmosfera sa fie calma;

- candidatul trebuie ascultat cu atentie, fara a se face evaluarea verbala a afirmatjilor
acestuia;

- nivelul discutiei trebuie adaptat candidatului;

- sa fie urmarite cu atentie modul de exprimare si manierele candidatului, vestimentatia
acestuia, daca acestea sunt importante pentru munca ce urmeaza a fi prestata.

. Examenul medical prin care se constatd daca starea sanatatii candidatului este
adecvata muncii pe care el urmeaza sa o presteze si se previne contaminarea celorlalti angajati.
. Stabilirea ofertei de munca, care se refera la faptul ca unui candidat care a trecut cu

succes prin toate etapele anterioare i se prezinta postul de munca, conditiile de munca si nivelul
salariului.

Intreprinzatorul trebuie sa evalueze capacitatea fiecarui solicitant de a rezolva
problemele specifice locului de munca vizat.

Pentru aceasta, informatiile obfinute in momentul recrutarii trebuie completate cu
informatii mai detaliate privind studiile pe care le are solicitantul, experienta in munca, deprinderi
aplicabile in munca, istoricul muncii, pregatirea speciala ceruta, experienta manageriala. Sunt
importante si referintele profesionale sau cele personale.

Deseori, pot fi aplicate diferite tipuri de teste, care furnizeaza informatii suplimentare
foarte utile.

Pot fi utilizate teste de performanta in realizarea diferitelor tipuri de activitati specifice
postului, teste de aptitudini, teste de personalitate, teste de inteligenta. Decizia finala se ia, de
regula, numai dupa ce solicitantii au fost si intervievati.

Pregatirea angajatilor

Personalul selectat si angajat trebuie introdus rapid in mediul de lucru al activitatii ce se
va desfasura.

Intreprinzatorul trebuie sa familiarizeze noii salariati cu firma si cu munca pe care o vor
desfasura. In primele zile vor avea loc intalniri cu ceilalti salariati, vor fi prezentate facilitatile
fizice, procedurile si politicile firmei. Un accent deosebit trebuie pus pe modul in care este
prezentat noul venit celorlalii salariati, pentru ca acestia sa nu-l respinga.

Chiar daca noul angajat are calificarea necesara postului respectiv, un anumit grad de
instruire este probabil necesar. intr-o firma mica este deosebit de important ca salariatii sa poata
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realiza mai multe activitati. Ei reprezinta un activ important pentru intreprinzator, in lipsa altora,
ei ii pot suplini pe cei absenti, asigurand continuitatea activitatii. De asemenea, salariatii bine
instruiti nu trebuie supravegheati permanent, asa ca intreprinzatorul va avea mai mult timp
disponibil pentru alte activitati.

Metodele de instruire cele mai frecvent utilizate sunt instruirea la locul de munca, rotatia
posturilor, cursuri de calificare.

Perfectionarea profesionala are drept consecinta imediata o munca mai eficienta si o
crestere a productivitati. Astfel, cheltuielile pentru pregatirea personalului reprezinta o investitie
ca oricare alta.

Pregatirea angajatilor poate fi realizata la locul de munca si in afara locului de munca.

Micile intreprinderi folosesc in special metoda pregatirii la locul de munca, care are un
mare impact asupra angajatilor, intrucat este legata direct de performante.

Pregatirea in afara locului de munca presupune urmarea unor scoli, seminarii ori lucrul
in afara locului de munca.

Ca o regula generala, impulsul principal al perfectionarii profesionale ptrebuie sa il dea
intreprinzatorul. Daca el va continua pregatirea, ceilalti il vor urma.

Motivarea

Principalele modalitati de motivare a angajatilor aplicabile in intreprinderile mici si
mijlocii sunt:

. Stimularea baneasca constituie un element motivator principal pentru orice angajat
indiferent de nivelul ierarhic pe care se afla acesta.

. Aprecierea obiectivd a performantelor realizate de fiecare angajat si stabilirea
recompenselor care i se acorda in functie de aceste performante

Managerii trebuie sa aiba in vedere ca lipsa de obiectivitate in aprecierea rezultatelor
muncii, in recunoasterea contributiei reale a fiecarui angajat la realizarea obiectivelor intreprinderii
provoaca stari de frustrare in randul angajatilor. Daca exista concordanta intre rezultatele muncii
si recompensele acordate unui angajat, atunci acesta va avea satisfactie in munca (stare psihica
opusa celei de frustrare) si va creste gradul de integrare a lui in colectiv.

. Asigurarea patrticiparii angajatilor la luarea deciziilor importante privind activitatea
intreprinderii, luarea in considerare a opiniilor acestora

Aceste aspecte reprezinta forme de recunoastere si pretuire a capacitafii
profesionale a angajatilor, a atagsamentului lor fata de intreprindere.

. Folosirea cercurilor de calitate, adica a unor grupuri de angajati care se intélnesc
periodic pentru a identifica cele mai bune modalitati privind imbunatatirea calitatii si a rezultatelor
muncii. Cu aceasta ocazie angajatii au posibilitatea sa se implice in solutionarea problemelor si sa-
si manifeste creativitatea.

. Imbogétirea continutului muncii, adicd acordarea unor responsabilitati sporite
angajatilor si a autoritaii corespunzatoare, aceasta fiind apreciata de specialisti ca fiind cea mai
buna cale de a motiva angajatii.

. Folosirea managementului prin obiective, care se bazeaza pe ideea ca participarea
comuna a subordonatilor si managerilor la transpunerea obiectivelor generale ale intreprinderii in
obiective individuale va avea o influenta pozitiva asupra rezultatelor angajatilor.

. Programul de muncé flexibil care da posibilitatea angajatilor sa lucreze cu o alta
structura a zilei de munca decat cea normala (adica 8 ore consecutive pe zi), prin aceasta ei
dobandind un control mai mare asupra timpului lor si a activitatilor pe care le desfasoara.

. Aplicarea sistemului de munca “zero defecte” care consta in stimularea angajatilor
pentru a-si realiza corect, de prima data sarcinile de munca. Stimularea se va axa pe
recunoasterea maiestriei angajatilor in executarea unor sarcini de munca specializate si pe
stimularea mandriei lor profesionale.

Evaluarea angajatilor se realizeaza intern Asemanator, procesul de evaluare a personalului si
de stabilire a cuantumului de crestere salariala anuala revine in sarcina managerilor sau a
sefilor de departament, care pe baza criteriilor de performanta stabilite la nivel individual sau in
echipa de conducere apreciaza evolutia salariatului.
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Managementul conflictelor si managementul echipei

Sintagma de "management al conflictelor" sugereaza o atitudine mai deschisa catre
conflict, ceea ce implica, in anumite momente necesitatea provocarii si stimularii unor conflicte.
Astfel vor fi prezentate doua strategii organizationale de gestionare a conflictelor: evitarea si
stimularea.

Utilizarea acestor strategii determina nivelul potentialului pentru declansarea conflictului
intr-o organizatie.

In acelasi timp vor fi sugerate si doud tactici comunicationale de gestionare a conflictelor
care rezulta in urma alegerii uneia saua alteia dintre strategii. Una dintre tactici o reprezinta
rezolvarea conflictului intr-o maniera constructiva, prin colaborare.

In situatia in care prin colaborare nu se obtin rezultate, se va apela la cea de-a doua
tactica, negocierea prin tratative.

Cele doua strategii reprezinta abordarile macro ale conflictului.

Din punct de vedere al orientdrii, tacticile reprezintd abordarea micro. In practica, atat
strategiile cat si tacticile trebuie luate in calcul in managementul conflictelor.

Potentialul pentru declansarea conflictelor poate fi controlat prin structura adoptata in
cadrul firmei. Factorii care contribuie la declansarea conflictelor(diferentiere, interdependenta si
utilizarea comuna a resurselor) pot fi modificati astfel incat potentialul pentru conflict sa fie
diminuat.

Stimularea conflictelor implica modificari in sens invers directiei prin care conflictele pot
fi diminuate, crescand astfel potentialul pentru conflict.

Evitarea conflictelor. Confom argumentului anterior utilizat, exista trei modalitati de
evitare a conflictelor.

-Prima modalitate se refera la reducerea diferentierii prin transformarea departamentelor
astfel incat sa fie asemanatoare intre ele. Reducerea diferentelor interdepartamentale poate
conduce cu destula usurinta la evitarea conflictelor in situatile in care nu este necesara o
specializare intensa a personalului implicat.

Concluzia logica este ca unul dintre dezavantajele evitarii conflictelor prin aceasta cale il
reprezinta reducerea gradului de specializare. O astfel de strategie poate fi considerata
inadecvata in situatiile in care specializarea inalta reprezinta o necesitate competitiva

O a doua abordare in evitarea conflictelor este aceea a reducerii gradului de
interdependentd dintre grupuri. In majoritatea cazurilor, organizatile incearcd s& evite
interdependentele de echipa si reciproce prin organizarea fluxului de activitati in forma
concentrata sau secventiala.

Aceasta afirmatie nu este intdmplatoare sau gratuita, chiar daca in realitate majoritatea
firmelor sustin ca activitatle se desfasoara prin munca in echipa. Primele doua
interdependenteamintite implica un grad mai ridicat de comunicare interna si externa, in diferite
directii, iar cu cat acest grad este mai ridicat, cu atat pot aparea mai multe neintelegeri care, la
randul lor, pot determina conflic te.

Una dintre modalitatile de reducere a interdependentei este de a asigura o autarhie
relativa a subunitatilor sau departamentelor.

Intrucat utilizarea in comun a resurselor contribuie la determinarea unui potential pentru
aparitia si manifestarea conflictelor, acestea pot fi totusi evitate in situatia in care cantitatea de
resurse alocata tuturor subunitatilor este modificata in sensul cresterii acesteia.

De exemplu, daca fiecare departament poseda propriile calculatoare, fotocopiatoare,
imprimante etc., atunci posibilele conflicte provocate de aceste resurse vor disparea poate fi
extinsa, si se poate apela la stimularea conflictelor. La o prima vedere, notiunea de stimulare a
conflictelor poate parea contrara manierei clasice de intelegere si tratatare a managementului,
comunicarii, organizarii si eficientei. Cu toate acestea, in momentul in care luam in calcul
efectele productive ale conflictelor si nu numai rezultatele negative, stimularea conflictelor pare
a capata un anumit sens.

In mod normal, o prima actiune care se impune este reprezentatd de evaluarea corects
a performantelor generale ale organizatiei.
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Activitatile caracterizate printr-un grad ridicat de rutina si mediile stabile se pot intalni in
foarte multe domenii, iar mentinerea starilor existente este profitabil. Conflictul ar trebui introdus
numai atunci cand este intr-adevar necesitat: acolo unde si atunci cand lipsa de inovare si
schimbare determina probleme in desfaturarea activitatilor organizatiilor.

Metodele de creare sau stimulare sunt in mod firesc opuse celor prin carese evita
conflictele. Cresterea diferentierii si interdependentei dintre departamente creeaza presiuni
asupra fluxurilor de activitati, presiuni care pot activa probleme latente, aducandu-le la
suprafata, unde pot fi rezolvate. Reducerile de buget pot forta alocarea si utilizarea in comun a
resurselor. De asemenea, pot fi manipulati si anumiti factori decisivi: introducerea unor persoane
cunoscute a nu avea un loc fix in organizatie intr-un mediu stabil, transmiterea deliberata de
informatii ambigue si false sau ocolirea canalelor normale de comunicare. lar atunci cand un
conflict este neaparat necesar, trebuie utilizate orice metoda sau tehnica care poate precipita
situatia si declansa un conflict.

Tactici comunicationale pentru managementul conflictelor O data manifestat, un conflict
trebuie gestionat fie prin colaborare, fie prin negociere.

Rezolvarea conflictelor prin colaborare. Rezolvarea conflictelor implica transformarea
unui potential conflict negativ intr-unul pozitiv. In loc sa evite conflictul, organizatia va beneficia
de efectele acestuia prin incurajarea cooperarii si intelegerii reciproce. Primul instrument care
poate fi folosit pentru aceasta strategie il reprezinta confruntarea.

Confruntarea permite acceptarea diferentelor legitime dintre subunitati si percepe
conflictul ca pe un proces natural in majoritatea organizatiilor. Solutia rezolvarii nu o reprezinta
suprimarea conflictelor simtite sau percepute, ci recunoasterea deschisa a diferentelor.

Managerii sunt sau ar trebui sa fie constienti ca diferentele normale dintre activitatile
desfagurate in cadrul organizatiei interdependentele si utilizarea in comun a resurselor pot
determina declangsarea conflictelor, ei trebuind astfel sa utilizeze aceasta intelegere pentru
"arbitrarea" partilor conflictuale.

Colaborarea si confruntarea deschisa necesita un nivel ridicat de incredere intre parti.
Aceasta incredere poate fi atinsa cel mai adesea printr-un comportament deschis al angajatilor,
evitarea apelarii la barfe sau zvonur, sau prin sedinte de pregatire moderate de consultanti
neutri.

Toate acestea au la baza ideea ca angajatii vor lucra mai bine atunci cand exista o
incredere si intelegere reciproca intre ei.

Dezvoltarea organizatiei ca echipa implica examinarea relatilor de munca, a si a
aspectelor informale din organizatie pentru solutionarea problemelor organizationale intr-o
maniera mai eficienta.

Ca beneficiu colateral poate fi retinut faptul ca membrii pot ajunge sa se cunoasca mai
bine din punct de vedere personal.

Pentru realizarea colaborarii au fost utilizate foarte multe dintre tehnicile speciale de
alcatuire a echipelor.

Alte abordari au la baza testarea psihologica in randul anagajatilor, examinarea stilurilor
de management practicate si sesiuni de pregatire a membrilor organizatiei.

Cu cat grupurile dezvolta o anumita incredere proprie, membrii acestora isi pot impartasi
sentimentele unii altora, fie negative, fie pozitive.

Prin colaborare se urmareste astfel crearea unui climat in care criticile si aprecierile sa
fie manifestate intr-o maniera constructiva, si fara sa fie utilizate doar pentru a ataca
sentimentele altor persoane.

In aceastd situatie, colaborarea devine o tacticd dezirabild atunci cand evitarea
conflictelor poate fi considerata inadecvata sau cand conflictul a fost stimulat in mod deliberat.

Negocierea prin tratative

Atunci cand partile conflictuale nu sunt capabile sa isi transmita si sa utilizeze informatiile
de care dispun sau nu au incredere in ceilalti membri, se poate apela la negocieri pentru
solutionarea conflictului. in mod contrar colaborarii, negocierea si tratativele implica o atitudine
mult mai rezervata in ceea priveste manifestarea increderii si vehicularea informatiilor detinute
de catre membrii grupurilor sau organizatiilor. Exista totusi unele diferente fata de colaborare:
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partile se considera adversare, colaborand numai atunci cand propriile interese sunt atinse la
un nivel optim in conditiile date de negociere.

Daca un individ considera ca atingerea propriilor obiective nu permite ca ceilalti indivizi
sa isi atinga la randul lor propriile interese, atunci conflictul poate fi perceput ca pe o suma cu
rezultat nul, rezultatele reale fiind distribuite intre castigatori si perdanti.

Negocierile reprezinta cel mai bun exemplu pentru acest tip de solutionare a conflictelor.

Cu toate acestea, daca plecam de la ipoteza ca partile isi pot atinge obiectivele personale
in mod simultan cu acceptarea si realizarea unei cooperari cu cealalta sau celelalte parti, atunci
exista clar un potential pentru colaborare. In situatia in care nu existd incredere sau cooperare
din partea partilor, atunci acestea evita conflictul, ignorandu-I.

Evitarea sau stimularea conflictelor poate fi realizata prin utilizarea celor trei cauze
structurale in functie de obiectivul urmarit.

Ulterior se poate face o alegere intre colaborare sau negociere, depinzand de masura in
care partile au incredere unele in celelalte si se decid sa utilizeze in comun informatiile detinute.

Managerul si echipa manageriala

Prin manageri desemnam persoanele chemate sa materializeze actul de conducere,
respectiv persoanele investite cu autoritate, capacitate decizionala si responsabilitate privind
folosirea cu eficienta maxima a resurselor disponibile ale firmei

Activitati ce revin unui manager:

. managerul lucreaza cu si prin alti oameni, raspunzand pentru activitatea lor proprie
dar si pentru cea a subordonatilor lui;

. managerul asigura cresterea si expansiunea firmei, dezvoltarea tehnologica si
cresterea performantelor ei in timp;

. managerul asigura un echilibru intre scopurile si prioritatile existente in contextul
alocarii resurselor disponibile;

. o mare parte din activitatea managerilor consta in ADOPTAREA DE DECIZII
curente si de perspectiva, pe baza unui ansamblu de informatii;

. managerul asigura satisfacerea salariatilor (salarii, premii, promovare, participare
la decizii etc.), actionand inclusiv ca mediator intre diferite grupuri, cu sindicatele etc.;
. managerii reprezinta un simbol, atat in relatiile cu proprii salariati ai firmei, cat si-n

relatiile cu persoane din afara ei; trebuie sa-si dezvolte un stil de management performant,
trebuie sa directioneze corect firma etc.

Abilitati manageriale si de conducere

Capacitatea sau dispozitia oamenilor de a depune o activitate de conducere poate fi
influentata de factori psihologici puternici legati de personalitatea fiecaruia. Unii oameni ravnesc
la puterea pe care o confera autoritatea manageriala, indiferent daca au sau nu competenta
necesara de a exercita cu intelepciune acea autoritate. Aceasta nu inseamna ca nu exista si
motive intemeiate ca oamenii sa aspire la pozitii cu responsabilitati mai mari.

Creearea conducerii s-a impus din necesitatea coordonarii si dirijarii eforturilor
colectivitatilor umane pentru realizarea unor obiective comune. Activitatea de conducere se
defineste ca o activitate complexa ce are drept scop eficientizarea eforturilor oamenilor in
procesul muncii.

Se considera ca managerul unei intreprinderi este persoana care actioneaza pentru
transformarea sarcinilor in actiuni concrete, pentru folosirea eficienta a resurselor intreprinderii
si cresterea profitului, pentru mobilizarea salariatilor in procesul muncii si motivarea acestora.

Exista doua categorii de cerinte solicitate managerului.

Cerinte referitoare la personalitate

Personalitatea este o rezultanta a patru factori:

« constitutia si temperamentul subiectului;

» mediul fizic (climat, hrana);

» mediul social (tara, familie, educatie);
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» obiceiurile si deprinderile castigate sub efectul influentelor precedente (mod de viata,
igiena alimentara).

Personalitatea comporta doua laturi

1. Latura instrumentala — data de aptitudini care sunt la randul lor de doua feluri:

« aptitudini legate de meseria de baza care, in cazul existentei lor, asigura dobandirea

competentei profesionale;

« aptitudini in desfasurarea muncii de conducere: flerul, intuitia, spontaneitatea,
capacitatea de comunicare, de a lua decizii, abilitatea de a dirija oamenii, dorinta de a conduce.

2. Latura actionala — data de:

» temperament si resursele energetice - aceste elemente tin de sanatatea, vigoarea,
indemanarea, energia, echilibrul, stapanirea de sine a managerului, impuse de necesitatea
animarii subordonatilor in procesul muncii si mentinerii unui climat de munca destins.

« caracter - acesta reprezinta modul de manifestare a personalitatii in relatile omului cu
mediul si cu sine, mod reglat de normele sociale ale comportarii in cadrul sistemelor social —
istorice.

Cerinte referitoare la calitatile intelectuale

Astfel sunt: inteligenta, capacitatea de a recunoaste, accepta si aplica noul, capacitatea
de a gandi clar, memoria, imaginatia, capacitatea de previziune, gandirea practica (pentru
rezolvarea problemelor curente), gandirea teoretica pentru generalizare si abstractizare.

Managerii, alaturi de ceilalti salariati ai firmei, au un rol decisiv in atingerea obiectivelor
de catre firma si obtinerea eficientei firmei. Rolul managerilor ca factor activ, dinamizator al
1954:3

— fara manageri resursele firmei ar raméne resurse si nu ar deveni niciodata bunuri sau
servicii;

— astazi, accentul se pune si pe personalul de executie.

In comportamentul manifestat in cadrul firmei, managerii adoptéd modalitéti diferite de
realizare a functiilor de conducere si atitudini diferite cu subordonatii sau colaboratorii.
Particularitatile de comportament intélnite de la un manager la altul se caracterizeaza prin stilul
propriu de management al fiecaruia.

Stilul de = modalitatea prin care un manager isi va exercita
manageme atributile ce-i revin in planificare, organizare,
nt: antrenare si coordonare a activitafii de care
raspunde;
= se defineste mai ales prin atitudinea fata de
subordonatj;
= reflectda modul de a gandi si a actiona al
managerului.

Stilul de management este legat direct de echipa de lucru (grup).

Un stil eficient de management implica:*

— planificarea in relatia cu grupul;

— Initierea de contacte, transmiterea sarcinilor, elaborarea de standarde de
performante;

— controlul privind Tndeplinirea standardelor, progreselor obtinute etc.;

— sprijin in dezvoltarea spiritului de echipa;

— informare de la grup si catre grup.

Doua atitudini fundamentale se imbina pentru a contura un anumit stil managerial:

3 P. Drucker — The Practice of Management, Heinemann, 1955
4 P. Nica, coord. — Op. cit.
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. responsabilitatea fata de misiunea si obiectivele firmei;

. cooperarea dintre manageri si ceilalti salariati pentru obtinerea rezultatelor globale.

Stilul optim de management constituie capacitatea de a se adapta la situatii concrete, de
a deduce elementele esentiale ale situatiei si de a trata diferentiat probleme aparent similare.
Remarcam ca survine diferenta dintre:
MANAGER = LIDER

Printr-un stil adecvat adoptat, managerul igi extinde rolul sau dincolo de limita de
autoritate formala conferita de pozitia lui in ierarhia firmei si devine un lider.®

Liderul = face ceea ce situatia o impune a fi facut la un moment dat si capata, prin
aceasta, autoritate informala.®

Factorii ce influenteaza stilul de management sunt, in principal:’

— calitatile, caracteristicile si structura psihologica a managerilor, inclusiv personalitatea
lor, experienta, instruirea etc.;

— pozitia ierarhica ocupata de manager si modul de exercitare a puterii in cadrul fiecarei
firmei;

— autonomia, ca perioada de timp in care un manager isi exercita atributiile ce-i revin
fara a apela la seful ierarhic;

— legatura si sistemul de informare dintre grupuri de manageri si grupuri de subordonatj;

— motivatia ce revine managerilor.

Clasificarea principala a stilurilor de conducere, din care deriva celelalte, este cea in raport
cu manifestarea autoritatii, distingandu-se la extreme stilul autocrat si cel democrat.

Stilul autocrat

Exista o categorie de indivizi pentru care acest stil este potrivit - cei care doresc sa fie
condusi astfel si cei care nu doresc, dar din punctul de vedere al managementului acesta este stilul
cel mai adecvat. Grupul celor care doresc acest stil se compune din cei care au avut o educatie
severa, un mediu familial dificil precum si cei care au avut superiori autocrati in activitatile trecute.
Acestia, de regula, nu doresc sa-si asume responsabilitatea, trebuind sa li se explice detaliat
sarcinile si procedurile de lucru.

Folosirea acestui stil nu trebuie generalizata. In conditile in care nu este justificatd de
calitatea salariatilor, consecintele se pot concretiza in cresterea conflictelor interne din cadrul
organizatiei, diminuarea initiativei personale, scaderea performantei in munci. in cadrul
intreprinderilor mici si mijlocii acest stil este des intalnit. intreprinzatorii nu concep impartirea
atributiilor manageriale si, chiar in conditjile in care intreprinderea va creste, vor cauta sa pastreze
managementul unipersonal.

Stilul democrat

Acesta oferd o viziune mai completa asupra rolului de lider. In acest caz intreprinz&torul
realizeaza ca oamenii au personalitate si sisteme motivationale distincte si ca, prin metode
adecvate se poate obtine cresterea participarii lor in cadrul intreprinderii. Pentru aceasta
intreprinzatorul trebuie sa ofere informatii continue asupra starii organizatiei si a schimbarilor
intentionate. Stilul managerial se deplaseaza de la sistemul clasic de control bazat pe recompense
si sanctiuni, spre cel de respect fata de angajat.

Stilul managerial are la baza intregul set de conceptii, aptitudini, atitudini, personalitate,
temperament ale managerului. Pentru a interveni o schimbare trebuie modificate elementele de
mai sus, ceea ce constituie un proces dificil. Chiar in conditiile recunoasterii necesitatii schimbarii,
practicile si comportamentele existente de mai mult timp la nivelul intreprinzatorului si al
intreprinderii sunt cu greu inlocuite. De exemplu, sa consideram cazul unei intreprinderi mici in
care intreprinzatorul exercita un stil managerial autocrat. Subordonatji se dezvolta intr-un mediu n
care accepta si chiar considera normal controlul direct exercitat pentru fiecare aspect al activitatii

I. Ursachi — Op. cit.
6 D. Lock (editor) — Op. cit.
7 P. Nica, coord. — Op. cit.
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intreprinderii. Odata cu cresterea firmei si aparitia managementului profesionist, poate fi dificil
pentru angajati sa schimbe structurile de dependenta totala fata de manageri si, in acelasi timp, sa
realizeze o implicare si o responsabilitate mai mari.

2.6 Sistemul de evidenta financiara

Etapele de urmat pentru pregatirea analizei si evidentei financiare :

1. Sistematizati informatii privind cele trei tipuri de operatiuni financiare ale firmei : vanzari,
cheltuieli de capital ( investitii ) si cheltuieli de exploatare .

2. Identificati modul in care cele trei tipuri de operatii sunt corelate si se reflecta in principalele
repoarte financiare ale firmei ( bilant, fondul de rezultate ) .

3. Inainte de a realiza analiza vanzarilor si costurilor asigurati-va ca dispuneti de informatii
concrete si ca intelegeti presupusele corelatii contabile .

Principalale relatii financiar-contabile la nivelul firmei sunt urmatoarele :

Rapoarte financiare Perioada de timp
Istoric  Act
Bilant contabil a ( ual
trecut  a (
Cantitatea de profit ul) pre
si pierderi ze
nt)
Tabloul fluxurilor
de trezorerie

Proiectia vanzarilor

Cheltuieli de capital

Cheltuieli de exploatare

Evidenta contabila

1. Intrebare: Un intreprinzator trebuie sa stie contabilitate?
La aceasta intrebare pot exista mai multe raspunsuri pe care le delimitam intre
urmatoarele extreme:
u intreprinzatorul ,expeditiv”
pe mine nu ma intereseaza ce scrie in aceste hartii pe care le semnez ,ca primarul’. Asta
e treaba contabilului meu! De aia il platesc, ca sa le faca, la timp si sa mi le puna sub nas sa le
semnez. Si eventuald sa se dea peste cap ca s& platesc cat mai putine taxe. in rest...eu am alte
treburi mai importante!
d intreprinzatorul ,super-meticulos”
toate rapoartele contabile, fie ca e vorba de bilan{ sau de altele, le fac eu cu ména mea.
Trebuie sa stiu tot ce scrie in ele. In definitiv e afacerea mea, nu a contabilului!
Desigur ca nici una dintre cele 2 situatii extreme nu este de recomandat. Pentru un
intreprinzator este util sa cunoasca esenta acestor rapoarte contabile, nu fiindca legea il obliga
sa le intocmeasca, ci fiindca prin ele poate lua pulsul propriei sale afaceri. In cele ce urmeaza
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se prezinta sintetic, pe intelesul tuturor, intr-o formula simplificata cele 3 tipuri de rapoarte care
sunt relevante pentru oricare intreprinzator si anume:

— Bilant

— Cont de profit si pierdere

— Calculul lichiditatilor

2. Bilantul
— reprezinta situatia patrimoniala a intreprinderii. Este o fotografie a
patrimoniului (averii firmei) la un moment dat. Statul cere realizarea acestei fotografii
de 2 ori pe an, la 31.12 sila 30.06 dar ea poate fi facuta si in alte momente ale existentei
firmei.
— arata sursele de finantare ale firmei pe de o parte (PASIV) si pe de alta parte
modul in care acestea au fost utilizate (ACTIV)

in ce scop De unde
s-au cheltuit banii firmei provin banii firmei tale?
tale?
ACTIV PASIV
Active imobilizate Capital propriu
— Imobilizari — Capital
necorporale social
— Imobilizari — Rezerve
corporale — Rezultatul
— Imobilizari exercitiului
financiare
Active circulante Datorii totale
- Stocuri — Datorii  pe
— Creante termen lung
— Disponibilitati — Datorii  pe
termen scurt
Prime privind rambursarea Provizioane pentru riscuri
obligatiunilor si cheltuieli
Conturi de regularizare - Conturi de regularizare -
activ pasiv

PASIVUL reprezinta acea parte a bilantului care arata sursele de finantare ale firmei.
Ordinea de asezare in bilant este de la sursele permanente si pe termen lung la cele pe termen
scurt.

Capitalul propriu, format din:

— Capital social
— Rezultatul exercitiului
— Rezerve

Reprezinta cea mai stabila sursa de finantare: sunt banii proprietarilor, care se presupune
ca se vor retrage ultimii ,din afacere”.

Datoriile sunt grupate in doua categorii:

— Datorii pe termen lung (credite de la banci)
— Datorii pe termen scurt (credite pe termen scurt, datoriile catre furnizori, etc).

Provizioane pentru riscuri si cheltuieli: rezerve ale firmei pentru posibile viitoare pierderi:
,bani albi pentru zile negre”.

Conturile de regularizare: reflecta regularizarile contabile care apar pe parcursul unui
exercitiu financiar.

53



ACTIVUL reprezinta acea parte a bilantului care arata cum au fost consumate resursele
atrase de firma.
Active imobilizate
— Imobilizari necorporale (ex. licente, brevete, fond de comert, drepturi de
proprietate intelectuala)
— Imobilizari corporale (ex: cladiri, echipamente, masini, etc)
— Imobilizari financiare (ex. participatii la alte firme, obligatiuni private si de
stat detinute, etc)
= sunt reflectate toate investitiile pe termen lung pe care le-a facut firma: de la cladiri,
utilaje, mijloace de transport, pana la licentele si brevetele pe care le detine.
Active circulante
—  Stocuri si obiecte de inventar
— Creante
— Disponibilitati
= fondul circulant al firmei care se schimba de la un an la altul, in functie de procesul de
productie. in general, activitatea firmei este reflectatd in aceasta pozitie bilantiera.
Conturile de regularizare: reflecta regularizarile contabile care apar pe parcursul unui
exercitiu financiar.
Prime privind rambursarea obligatiunilor: este pozitie bilantiera care apare doar in cadrul
societatilor care emit obligatiuni.

3. Contul de profit si pierderi
Formular Cont de profit si pierderi simplificat
(+) Venituri din exploatare
" Venituri din vanzarea marfurilor
. Productia exercitiului
] Alte venituri din exploatare
- Subventii
(-) Cheltuieli pentru exploatare
= Cheltuieli privind marfurile
Cheltuieli materiale
Cheltuieli cu servicii
Cheltuieli cu personalul
Cheltuieli cu amortizarile
= Alte cheltuieli de exploatare
(=) REZULTATUL DIN EXPLOATARE
(+) Venituri financiare
(-) Cheltuieli financiare
(=) REZULTATUL FINANCIAR
REZULTATUL CURENT AL EXERCITIULUI
= REZULTATUL DIN EXPLOATARE + REZULTATUL FINANCIAR
(+) Venituri exceptionale
(-) Cheltuieli exceptionale
(=) REZULTATUL EXCEPTIONAL
REZULTATUL BRUT
= REZULTATUL DIN EXPLOATARE + REZULTATUL FINANCIAR
+ REZULTATUL EXCEPTIONAL

(-) Impozit pe profit

REZULTATUL NET
Contul de profit gi pierderi reflecta situatia fiscala a firmei. Acesta este impartit in cele trei
capitole importante ale activitatii firmei:
1. activitatea de productie (exploatare sau operare)
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2. activitatea financiara (de finantare a firmei sau determinata de fluctuatii
valutare)

3. activitatea exceptionala (evenimente care apar in mod exceptional in
exercitiul financiar respectiv)

4. Fluxul de numerar
Plecand de la bilant si contul de profit si pierdere exista 2 metode de a construi un flux
de numerar. Prezentam mai jos cele 2 metode.
a) Metoda directa
Fluxuri de numerar din activitati de exploatare:
— incasarile in numerar din vanzarea de bunuri si prestarea de servicii;
— incasarile in numerar provenite din redevente, onorarii, comisioane si alte
venituri;
— platile in numerar catre furnizorii de bunuri si servicii;
— platile in numerar catre si in numele angajatilor;
— platile in numerar sau restituiri de impozit pe profit, doar daca nu pot fi
identificate in mod specific cu activitatile de investitii si de finantare.
Fluxuri de numerar din activitati de investitii:
— platile in numerar pentru achizitionarea de terenuri si mijloace fixe, active
necorporale si alte active pe termen lung
— incasarile de numerar din vanzarea de terenuri si cladiri, instalatii si
echipamente, active necorporale si alte active pe termen lung;
— platile in numerar pentru achizitia de instrumente de capital propriu si de
creanta ale altor intreprinderi;
— incasarile in numerar din vanzarea de instrumente de capital propriu si de
creanta ale altor intreprinderi;
— avansurile in numerar si imprumuturile efectuate catre alte parti;
— incasarile in numerar din rambursarea avansurilor si imprumuturilor
efectuate catre alte parti.
Fluxuri de numerar din activitati de finantare:
— veniturile Tn numerar din emisiunea de actiuni si alte instrumente de capital
propriu;
— platile in numerar catre actionari pentru a achizitiona sau a rascumpara
actiunile intreprinderii;
— veniturile in numerar din emisiunea de obligatiuni, credite, ipoteci si alte
imprumuturi;
— rambursarile in numerar ale unor sume imprumutate;
— platile in numerar ale locatarului pentru reducerea obligatiilor legate de o
operatiune de leasing financiar.
Fluxuri de numerar - total
Numerar la inceputul perioadei
Numerar la finele perioadei
b) Metoda indirecta
Fluxuri de numerar din activitati de exploatare:
— rezultat net;
— modificarile pe parcursul perioadei ale capitalului circulant;
— ajustari pentru elementele nemonetare gi alte elemente incluse la activitatile
de investitii sau de finantare.
Fluxuri de numerar din activitati de investitji:
— platile in numerar pentru achizitionarea de terenuri si mijloace fixe, active
necorporale si alte active pe termen lung;
— incasarile de numerar din vanzarea de terenuri si cladiri, instalaii si
echipamente, active necorporale si alte active pe termen lung;
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— platile in numerar pentru achizitia de instrumente de capital propriu si de
creanta ale altor intreprinderi;
— incasarile in numerar din vanzarea de instrumente de capital propriu si de
creanta ale altor intreprinderi;
— avansurile Tn numerar si imprumuturile efectuate catre alte parti;
— incasarile in numerar din rambursarea avansurilor si imprumuturilor
efectuate catre alte parti.
Fluxuri de numerar din activitati de finantare:
— veniturile in numerar din emisiunea de actiuni si alte instrumente de capital
propriu;
— platile in numerar catre actionari pentru a achizitiona sau a rascumpara
actiunile intreprinderii;
— veniturile in numerar din emisiunea de obligatiuni, credite, ipoteci si alte
imprumuturi;
— rambursarile in numerar ale unor sume imprumutate;
— platile in numerar ale locatarului pentru reducerea obligatiilor legate de o
operatiune de leasing financiar.
Fluxuri de numerar - total
Numerar la inceputul perioadei
Numerar la finele perioadei

Fluxul de numerar previzionat

In cazul unei afaceri aflate in faza initiala sau in faza de proiect, unde nu putem vorbi de
bilanfuri incheiate, noi recomandam ca antreprenorul sa-si construiasca un flux de numerar
previzionat, pe minim 6 luni (ideal ar fi pe 12 luni, daca detine informatii pentru a previziona).

Mai jos este un model simplificat, costruit sub forma unui sistem Input-Output, care insa
reflecta destul de fidel situatia reala din viata de zi cu cu zi a antreprenorului

L1 L2 L3 L4 L5 L6

Sold initial

Intrari din
fncasari

Intrari din aport
actionari

Intrari din credite

Alte intrari

Total Intrari

lesiri plati
furnizori

lesiri din

cheltuieli salariale
lesiri  cheltuieli
administrative

lesiri taxe

lesiri rambursari
credite

lesiri dividende

Neprevazute
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(cca. 10% x total
iesiri anterioare)

Total lesiri

Cash-flow
(Sold initial +
Intrari — lesiri)

(L =luna. Valoarea cash-flow de la luna L1 devine sold initial la luna L2).

Noi recomandam constructia unui astfel de cash-flow previzionat Thainte de inceperea

oricarei activitati si recomandam de asemenea revizuirea si actualizarea lui lunara, in functie de
evolutiile efective din viata firmei si din piata.
Ca o concluzie a acestui capitol, in viziunea noastra toate cele 3 situatii financiare: bilant, cont
de profit si pierdere si flux de numerar (cash-flow) sunt importante. Primele 2 sunt utile pentru
analize ale firmei pe durate de timp mai indelungate, de la semestru in sus si este bine ca
antreprenorul sa aloce trimestrial timp, alaturi de contabil, pentru optimizarea acestora .Cea de-
a 3, fluxul de numerar previzionat (cash-flow) este fundamental pentru activitatea de zi cu zi a
antreprenorului, furnizadnd informatii pentru procesul de decizie al acestuia.

Modele si norme de intocmire si utilizare a formelor contabile in cadrul activitatilor
independente

r~V« FACTURA

Persoana impozabila care efectueaza o livrare de bunuri sau o prestare de servicii,
trebuie sa emita o factura catre fiecare beneficiar, cel tarziu pana in cea de-a 15-a zi a lunii
urmatoare celei in care ia nastere faptul generator al taxei, cu exceptia cazului in care factura a
fost deja emisa. De asemenea, persoana impozabila trebuie sa emita o factura catre fiecare
beneficiar pentru suma avansurilor incasate in legatura cu o livrare de bunuri sau o prestare de
servicii, cel tarziu pana in cea de-a 15-a zi a lunii urmatoare celei in care a incasat avansurile,
cu exceptia cazului in care factura a fost deja emisa.

BwD CHITANTA
Serveste ca: - document justificativ pentru depunerea unei sume in numerar la casieria unitatii;
- document justificativ de Tnregistrare in registrul de casa si in contabilitate.

In conditiile in care sumele inscrise pe chitanta sunt aferente livrarilor de bunuri sau prestarilor
de servicii scutite fara drept de deducere conform prevederilor legale, formularul de chitanta
este documentul justificativ care sta la baza inregistrarii veniturilor in contabilitate.

Se intocmeste in doua exemplare, pentru fiecare suma incasata, de catre casierul unitatii
si se semneaza de acesta pentru primirea sumei.

Circula la depunator (exemplarul 1, cu stampila unitatii). Exemplarul 2 ramane in carnet,
fiind folosit ca document de verificare a operatiunilor efectuate in registrul de casa.
Se arhiveaza la compartimentul financiar-contabil, dupa utilizarea completa a carnetului
(exemplarul 2).

E«<h REGISTRUL-JURNAL DE INCASARI SI PLATI
Serveste ca: - document de inregistrare a incasarilor si platilor;

- document de stabilire a situatiei financiare a contribuabilului care conduce evidenta
contabila in partida simpla;

- proba in litigii.

Se intocmeste intr-un singur exemplar de catre contribuabili, facandu-se inregistrarea
operatiunilor efectuate pe baza documentelor justificative, distinct, pe fiecare operatiune, fara a
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se lasa randuri libere, dupa ce a fost numerotat, snuruit, parafat si inregistrat la organul fiscal
teritorial.

Pentru fiecare asociatie fara personalitate juridica se va intocmi cate un registru-jurnal de
incasari si plati.

In Registrul-jurnal de incaséri si plati se inregistreaza nu numai operatiunile in numerar, ci si
cele efectuate prin contul curent de la banca.

Contribuabilii platitori de taxa pe valoarea adaugata vor inregistra sumele incasate sau platite,
exclusiv taxa pe valoarea adaugata.

Operatiunile inregistrate in Registrul-jurnal de Tncasari si plati se totalizeaza anual.
Numerotarea filelor se va face in ordine crescatoare, iar dupa completarea integrala se deschide
un nou registru inregistrat si parafat, care va fi numerotat in ordine crescatoare.

g« REGISTRUL-INVENTAR

Serveste ca document contabil obligatoriu de inregistrare a rezultatelor inventarierii elementelor
de activ si de pasiv.

Se intocmeste de catre persoanele prevazute la art. 1 din Legea contabilitatii nr. 82/1991,
republicata, intr-un singur exemplar, dupa ce a fost numerotat, snuruit, parafat si inregistrat in
evidenta unitatii.

Se completeaza la inceputul activitatii, la sfarsitul exercitiului financiar sau cu ocazia incetarii
activitatii, fara stersaturi si fara spatii libere, pe baza datelor cuprinse in listele de inventariere i
respectiv in procesele-verbale de inventariere a elementelor de activ si de pasiv, prin gruparea
acestora pe conturi sau grupe de conturi, dupa caz.

B<D FISA MIJLOCULUI FIX

Serveste ca document pentru evidenta analitica a mijloacelor fixe.

Se intocmeste intr-un exemplar, de compartimentul financiar-contabil, pentru fiecare mijloc fix
sau pentru mai multe mijloace fixe de acelasi fel si de aceeasgi valoare, care au aceleasi cote de
amortizare si sunt puse in functiune in aceeasi luna.

g« BON DE CONSUM
Servegte ca: - document de eliberare din magazie a materialelor;

- document justificativ de scadere din gestiune;

- document justificativ de inregistrare in contabilitate.
Se intocmeste in doua exemplare, pe masura lansarii, respectiv eliberarii materialelor din
magazie pentru consum, de catre compartimentul care efectueaza lansarea, pe baza
programului de productie si a consumurilor normate, sau de catre alte compartimente ale unitatji,
care solicita materiale pentru a fi consumate.

@m<h FISA DE MAGAZIE
Serveste ca: - document de evidenta la locul de depozitare a intrarilor, iegirilor si stocurilor
bunurilor, cu una sau cu doua unitati de masura, dupa caz;

- document de contabilitate analitica in cadrul metodei operativ-contabile (pe

solduri).

Se intocmeste intr-un exemplar, separat pentru fiecare fel de material si se completeaza de
catre:
- compartimentul financiar-contabil la deschiderea fisei (datele din antet) si la verificarea
inregistrarilor (data si semnatura de control). In coloana "Data si semnatura de control"
semneaza si organul de control financiar cu ocazia verificarii gestiunii;
- gestionar sau persoana desemnata, care completeaza coloanele privitoare la intrari, iegiri si
stoc.
Fisele de magazie se {in la fiecare loc de depozitare a valorilor materiale, pe feluri de materiale
ordonate pe conturi, grupe, eventual subgrupe sau in ordine alfabetica.

“B«@ LISTA DE INVENTARIERE
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Serveste ca:

- document pentru inventarierea bunurilor aflate in gestiunile unitatii;

- document pentru stabilirea lipsurilor si plusurilor de bunuri (imobilizari, stocuri materiale)

si a altor valori (elemente de trezorerie etc.);

- document justificativ de inregistrare in evidenta magaziilor (depozitelor) si in

contabilitate a plusurilor si minusurilor constatate;

- document pentru intocmirea registrului-inventar;

- document pentru determinarea ajustarilor pentru depreciere/pierdere de valoare;

- document centralizator al operatiunilor de inventariere.

Se intocmeste intr-un exemplar, la locurile de depozitare, anual sau in situatiile prevazute
de dispozitiile legale, de catre comisia de inventariere, pe gestiuni, conturi de valori materiale,
eventual grupe sau subgrupe, separat pentru bunurile unitatii si separate pentru cele apartinand
altor unitati, aflate asupra personalului unitatji la data inventarierii, primite pentru prelucrare etc.
si se semneaza de catre membrii comisiei de inventariere si de catre gestionar.

1w« CHITANTA PENTRU OPERATIUNI IN VALUTA
Serveste ca: - document justificativ pentru incasarile si platile in valuta efectuate in numerar;
- document justificativ de inregistrare in registrul de casa in valuta si in contabilitate.
Se intocmeste la unitatile care efectueaza operatiuni in valuta, in doua exemplare, pentru
fiecare suma in valuta, de catre casierul unitatii si se semneaza de catre acesta.

r~o@h REGISTRU DE CASA
Serveste ca:
- document de inregistrare operativa a incasarilor si platilor in numerar, efectuate prin
casieria unitatii, pe baza actelor justificative;
- document de stabilire, la sfarsitul fiecarei zile, a soldului de cas3;
- document de inregistrare in contabilitate a operatiunilor de casa.
Se intocmeste in doua exemplare, manual sau cu ajutorul tehnicii de calcul, zilnic, de
catre persoanele care au calitatea de casier, pe baza actelor justificative de incasari si plati.

== BORDEROU DE ACHIZITIE
Serveste ca:
- document de inregistrare in gestiune a bunurilor cumparate;
- document justificativ de inregistrare in contabilitate a valorii bunurilor cumparate;
- document pentru justificarea sumelor primite ca avans spre decontare pentru achizitji
sau pentru decontarea sumelor platite pentru achizitii.
Se intocmeste in doua exemplare de catre persoana care efectueaza aprovizionarea cu
bunuri de pe piata taraneasca, de la producatorii individuali sau de la alte persoane fizice, in
momentul achizifiei.

raeh STAT DE SALARII
Serveste ca: - document pentru calculul drepturilor banesti cuvenite salariatilor, precum si al
contributiilor si al altor sume datorate;

- document justificativ de inregistrare in contabilitate.
Se intocmeste intr-un exemplar sau in doua exemplare, dupa caz, lunar, pe secitii, ateliere,
servicii etc., pe baza documentelor de evidenta a timpului lucrat efectiv, a documentelor de
centralizare a salariilor individuale pentru muncitorii salarizati in acord etc., a evidentei si a
documentelor privind retinerile legale, a listelor de avans chenzinal, concediilor de odihna,
certificatelor medicale.

r~Vgh JURNAL PRIVIND OPERATIUNI DIVERSE
Serveste ca jurnal auxiliar pentru inregistrarea veniturilor, respectiv a cheltuielilor.
Se intocmeste trimestrial sau anual, dupa caz, pe baza Fiselor pentru operatiuni diverse.
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Se intocmesc mai multe jurnale pentru cheltuieli si un jurnal pentru venituri.
- datele din jurnale stau la baza determinarii venitului brut, a totalului cheltuielilor deductibile
fiscal si a venitului net.

r7g<d FISA PENTRU OPERATIUNI DIVERSE

Serveste la tinerea evidentei contabile in partida simpla a veniturilor si cheltuielilor, in functie de
natura lor.

Se intocmeste manual sau cu ajutorul tehnicii de calcul, dupa caz, intr-un exemplar.

La sfarsitul fiecarei luni, in fisele analitice se totalizeaza rulajele pe luna respectiva si cumulat
de la inceputul anului, in vederea intocmirii Jurnalului privind operatiuni diverse (cod 14-6-17/c).

2.8 Strategii de dezvoltare si riscurile afacerii

Dezvoltarea pietei, adica a segmentului de piata ocupat de firma cu afacerile ei curente.
Aceasta se realizeaza prin extinderea segmentului acoperit pe piata curenta, prin expansiunea
in noi zone geografice sau prin atragerea de noi segmente de piata. Armele strategice folosite
in cadrul acestei variante sunt campaniile intense promotionale sau diferentierea produselor/
serviciilor de cele ale firmelor concurente;

Dezvoltarea produsului, care consta in modificarea produsului/ serviciului pe baza sau
in adaugarea de noi produse / servicii, strans legate de cele comercializate pana in prezent pe
canalele de distributie specifice firmei.

Factorii esentiali care determina succesul aplicarii unei asemenea variante strategice
constau in reputatia firmei care o aplica si in interesul pe care il suscita produsele / serviciile
existente. Un exemplu ilustrativ de strategie axata pe dezvoltarea produsului il ofera
expansiunea spectaculoasa a telefoniei mobile in tara noastra, in cadrul careia firmele
concurente se intrec in oferirea unei game in continua extindere de servicii aditionale la cele de
baza.

Integrarea orizontala, care consta in adaugarea de noi afaceri care produc bunuri /
servicii similare cu cele ale firmei si opereaza in aceleasi secvente ale lantului de cercetare -
dezvoltare - productie - vanzari.

Forma cea mai raspandita de integrare orizontala consta in achizitionarea de catre o
firma a unei alte firme de acelasi profil, deci care desfasoara activitatea in acelasi domeniu de
afaceri. Avantajul major al integrarii orizontale este ca ofera firmei achizitoare accesul imediat
pe pietele pe care isi comercializa produsele / serviciile firma achizitionata.

Tipuri de strategii antreprenoriale

Strategiile de crestere
Strategiile de crestere - de concentrare, de integrare verticala si de diversificare
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e sunt cele mai caracterizate prin urmatoarele: prevad sporuri ale obiectivelor fixate pentru
perioada urmatoare mai mari

e decat nivelurile rezultate din extrapolarea obiectivelor din perioadele anterioare;

e orienteaza deciziile strategice ale managementului de varf al firmei spre sporirea
semnificativa a performantelor functionale - cheie ale acesteia;

e asigura satisfacerea cererilor pietei in aceiasi sfera de produse / servicii ca in perioadele
anterioare sau pot prevede adaugarea la oferta firmei a noi sfere.

Strategiile de crestere sunt, prin excelenta, active sau ofensive, adica firmele care le practica

anticipeaza oportunitatile si amenintarile mediului in directia acestora Tnainte de a fi nevoite

sa reactioneze la aparitia lor.

Strategia de concentrare

Strategia de concentrare este cea focalizata pe un singur produs / serviciu, pe o gama
restransa de produse / servicii strans legate intre ele, pe o piata, sau care urmareste integrarea
in cadrul firmei a unor activitati identice cu cele ale acesteia.

Strategia de dezvoltare se aplica in trei variante:

Dezvoltarea pietei, adica a segmentului de piata ocupat de firma cu afacerile ei curente.
Aceasta se realizeaza prin extinderea segmentului acoperit pe piata curenta, prin expansiunea
in noi zone geografice sau prin atragerea de noi segmente de piata. Armele strategice folosite
in cadrul acestei variante sunt campaniile intense promotionale sau diferentierea produselor/
serviciilor de cele ale firmelor concurente;

Dezvoltarea produsului, care consta in modificarea produsului/ serviciului pe baza sau
in adaugarea de noi produse / servicii, strans legate de cele comercializate pana in prezent pe
canalele de distributie specifice firmei.

Factorii esentiali care determina succesul aplicarii unei asemenea variante strategice
constau in reputatia firmei care o aplica si in interesul pe care il suscita produsele / serviciile
existente. Un exemplu ilustrativ de strategie axata pe dezvoltarea produsului il ofera
expansiunea spectaculoasa a telefoniei mobile in tara noastra, in cadrul careia firmele
concurente se intrec in oferirea unei game in continua extindere de servicii aditionale la cele de
baza.

Integrarea orizontala, care consta in adaugarea de noi afaceri care produc bunuri /
servicii similare cu cele ale firmei si opereaza in aceleasi secvente ale lantului de cercetare -
dezvoltare - productie - vanzari.

Forma cea mai raspandita de integrare orizontala consta in achizitionarea de catre o
firma a unei alte firme de acelasi profil, deci care desfasoara activitatea in acelasi domeniu de
afaceri. Avantajul major al integrarii orizontale este ca ofera firmei achizitoare accesul imediat
pe pietele pe care isi comercializa produsele / serviciile firma achizitionata.

Strategia de integrare verticala este cea in care firma patrunde fie in zona de afaceri a
furnizorilor ei ("integrare inapoi"), fie in cea a clientilor ei ("integrare inainte"). Altfel spus,
strategia de integrare verticala consta in extinderea sferei de cuprindere a activitatii firmei in
cadrul industriei din care face parte.

Strategia de diversificare a firmei este cea potrivit careia aceasta isi extinde sfera de
cuprindere a activitatii sale in arii diferite de cele ale afacerilor sale curente.

Diversificarea activitatilor firmei se poate realiza in doua forme:
- diversificarea concentrica, atunci cand firma penetreaza in domenii diferite de cele ale
afacerilor sale curente dar apropiate de acestea;
- diversificarea conglomerat, atunci cand atunci cand firma penetreaza in domenii de afaceri
complet diferite de cele ale activitatii ei curente, fiind determinata sa faca acest pas de
perspectiva atractiva a obtinerii unor profituri ridicate.

Strategia de stabilitate (neutrala)

Strategia de stabilitate este cea urmata de o firma satisfacuta de situatia ei curenta si
dornica de a si-o mentine in continuare.

In acest scop, activitatea firmei se desfasoara in continuare cu aceleasi mecanisme si
metode de desfasurare a operatiilor, pe baza acelorasi standarde si la nivelul acelorasi
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performante ca cele realizate in prezent, cu alte cuvinte sufera putine si nesemnificative
schimbari in privinta produselor / serviciilor, pietelor, metodelor de productie.

Strategii defensive numite adesea si strategii de restrangere aceste strategii sunt
adoptate de firme atunci cand acestea doresc sau sunt nevoite sa isi reduca scara operatiilor
pe care le desfasoara.

Firmele adopta strategii defensive, de regula, pe termen scurt si cand nu exista
alternativa mai buna de urmat, determinate de urmatoarele ratiuni:

- sunt confruntate cu probleme financiare dificile, generate de insuficienta activitatii unor
compartimente;

- proprietarii intrevad posibilitatea obtinerii unor castiguri substantiale din vanzarea
firmelor sau a unor parti a acestora;

- perspectivele activitatii sunt sumbre din cauza unor reglementari guvernamentale
anticipate ca defavorabile, a intensificarii concurentei pe piata, a aparitiei unor noi produse /
servicii mai performante etc.

Din categoria strategiilor defensive fac parte cele de inversare, de renuntare, de lichidare
si de "firma captiva".

Strategia de inversare este cea urmata de o firma in scopul transformarii unei tendinte
negative, manifestate, in ultima perioada, in activitatea ei, intr-o tendinta pozitiva, si al aducerii
activitatii la vechiul nivel de profitabilitate prin reducerea costurilor si a dimensiunii operatiilor.

Principalele cai prin care se materializeaza strategia de inversare a unor fenomene
negative manifestate in activitatea curenta a firmei (cresterea costurilor, reducerea
productivitatii, diminuarea segmentului de piata acoperit etc.) sunt urmatoarele:

a) Revenirea la nivelurile anterioare de profitabilitate, in unitatile cu activitate ineficienta
sau cu niveluri modeste ale eficientei, indeosebi prin reducerea costurilor pe baza limitarii
costurilor la cheltuieli, a aprovizionarii cu materii prime mai ieftine, a inchirierii echipamentelor
in locul cumpararii acestora, a reducerii cheltuielilor de marketing etc.;

b) Reducerea dimensiunilor activitatii unitatilor cu activitate ineficienta sau cu eficienta
scazuta, indeosebi prin eliminarea produselor nerentabile, sau cu profitabilitate redusa, aflate in
portofoliul acestor unitati, eliminarea supra- efectivelor de personal existente in cadrul lor,
vinderea de active neutilizate sau cu grad de utilizare redus, renuntarea la clientii marginali etc.;

c) Aplicarea de strategii de recoltare sau de lichidare in unitatile slab dezvoltate si
intensificarea eforturilor de crestere a unitatilor performante prin orientarea prioritara a
resurselor spre acestea;

d) Instituirea unui regim strict de economii in toate unitatile firmei, prin extinderea la scara
acesteia a masurilor mentionate la punctele a) si b);

e) Reconsiderarea portofoliului de afaceri ale firmei prin vanzarea unitatilor

neperformante sau slab performante ale acesteia si inlocuirea lor cu noi unitati
performante sau in industrii mai atractive;

f) Lansarea la scara intregii firme a unor programe de crestere a profitabilitatii acesteia si
a unitatilor de afaceri strategice.

Strategia de restrangere propriu-zisa

Strategia de restrangere propriu-zisa este cea adoptata de o firma in scopul reducerii
cheltuielilor si al punerii in ordine a afacerilor ei, pentru a face fata cu succes unor conditii
nefavorabile.

Este, de asemenea, un tip de strategie defensiva aplicabila pe termen scurt in conditii de
recesiune economica, instabilitate politica sau economica, restrangeri monetare puternice,
reglementari legislative aspre etc. in acelasi timp, strategia de restrangere este aplicata si de
necesitatea de a imbunatatii situatia ei financiara deteriorata in urma cresterii rapide care i-a
suprasolicitat resursele, precum si de a face fata unor schimbari de anvergura care i-au tulburat
bunul mers al afacerilor (dezastre naturale, lansarea pe piata a unor noi produse / servicii,
pierderea unui client important etc.).

Ceea ce diferentiaza strategia de restrangere de cea de inversare, ambele vizand practic,
obiectivul imbunatatirii, in scurt timp, a eficientei activitatii desfasurate, este ca prima se aplica
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cand conditiile existente de mediu al firmei se schimba, iar cea de a doua cand conditille de
mediu se mentin.

Strategia de restructurare a portofoliului

Strategia de restructurare a portofoliului este cea urmata de o firma cand schimba
profund configuratia acestuia, respectiv ponderile valorice detinute de diverse afaceri pe care le
desfasoara.

Firma este nevoita sa adopte o asemenea strategie in urmatoarele conditii:

- cand analiza detaliata a portofoliului existent releva perspective pe termen lung pentru
profitabilitatea firmei in ansamblu, data fiind prezenta unor unitati de afaceri slab performante,
care inregistreaza o crestere modesta sau aflate in declin;

- cand noul manager general considera ca directile majore in care este orientata
activitatea de ansamblu a firmei trebuie reconsiderate;

- cand unele dintre unitatile de afaceri strategice ale firmei isi inrautatesc simtitor
activitatea sub presiunea conditiilor externe;

- cand noi inovari de anvergura in domeniul produselor / serviciilor si al proceselor
(tehnologiilor) creeaza oportunitati de intrare profitabila in noile industrii emergente create prin
aceste inovari;

in esenta, strategia de restructurare a portofoliului presupune deci atat renuntarea la
unitati ale firmei care sunt neperformante sau slab performante sau nu au perspective de
supravietuire, chiar daca in prezent sunt profitabile, cat si achizitionarea de noi unitati care pot
contribui la realizarea unui portofoliu mai sinergic, corespunzator unei diversificari concentrice.

Strategia de renuntare este cea urmata de o firma cand vinde sau lichideaza o unitate
de afaceri strategice sau o parte importanta a unei unitati de afaceri strategice.

Strategia de renuntare se adopta, de regula, atunci cand aplicarea anterioara a unei
strategii de inversare nu a dat rezultatele dorite.

Renuntarea la o unitate de afaceri strategice se poate efectua pe mai multe cai:

- Organizarea unitatii respective ca o firma independenta, in cazul in care este viabila.

In aceasta situatie, firma-mama isi poate mentine sau nu drepturile de proprietate
partiala asupra noii firme;

- Vanzarea unitatii respective salariatilor ei, daca ea este viabila si salariatii sunt dornici
sa o achizitioneze;

- Vanzarea unitatii vizate unui cumparator independent care o apreciaza ca atractiva;

- Lichidarea unitatii in cauza si vanzarea activelor acesteia.

Strategia de lichidare este urmata cand o intreaga firma este vanduta sau dizolvata,
decizia in acest sens fiind luata deliberat sau fiind impusa.

Acest tip de strategie este, evident, dureros si dramatic, mai ales in cazul firmelor axate
pe o singura afacere, lichidarea acestora insemnand, practic, incetarea existentei lor.

Ratiunile determinante ale aplicarii unei asemenea strategii sunt urmatoarele:

- Alternativa este pur si simplu falimentul;

- Actionarii firmei considera ca este preferabila lichidarea firmei decat functionarea in
continuare a acesteia. in situatii extreme, efortul de lichidare facut mai devreme serveste mai
bine interesele actionarilor decat falimentul inevitabil, intrucat prelungirea agoniei diminueaza
resursele acesteia si, implicit, reduce valoarea de lichidare.

Strategia de "firma captiva" este cea in care o firma independenta permite
managementului unei alte firme sa ia anumite decizii privitoare la afacerile sale, in schimbul
garantiei ca firma conducatoare va cumpara o anumita parte din produsele / serviciile sale.

Adoptarea unei asemenea strategii este urmare a unei intelegeri realizate, intre o firma
producatoare de dimensiune mica sau mijlocie si o mare firma de vanzari cu amanuntul, in
cadrul careia prima firma renunta la o serie de decizii privind vanzarile, actiunile de marketing,
design-ul produselor, marimea stocurilor, personalul propriu. O firma poate lua, in mod deliberat,
decizia de a continua afacerea in calitate de captiva, sau poate deveni ca atare in urma faptului
ca, o lunga perioada, a facut afaceri cu o singura alta firma de care a ajuns sa fie, progresiv,
dependenta.
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Alegerea strategiei de firma captiva este determinata de céateva ratiuni:
- incapacitatea managementului firmei de a practica in mod adecvat functia de marketing
sau de a o intari corespunzator realitatilor pietei;

- cerinta de intarire financiara a firmei, aceasta strategie fiind considerata calea cea
mai eficace de raspuns.

Considerata o modalitate de securizare a firmei, o cale de asigurare a profitabilitatii
acesteia, indeosebi in cazurile cand concureaza cu firme mari capabile sa aloce resurse
apreciabile pentru publicitate si marketing, strategia comporta riscuri serioase intrucat
accentueaza dependenta de firma captoare, de rezultatele activitatii ei.

Strategiile de combinatie constau in aplicarea de catre firma, in diferitele sale unitati, a
unor strategii diverse din cele trecute in revista, potrivit cerintei de a adecva strategiile aplicate
diverselor medii de actiune.

Evaluarea si gestionarea riscurilor

Un antreprenor trebuie sa tina cont de faptul ca afacerea sa este asemeni unui copil: la inceput,
trebuie sa ii acorde atentie si grija si sa investeasca in permanenta in viitorul ei, iar pe parcurs,
trebuie sa i dea tot mai multa independenta. Afacerea va creste si antreprenorul va trebui sa
creasca odata cu ea.

Ca urmare, in acest capitol invatam atat despre riscuri, cat si despre strategii de evitare a
acestora, precum si despre strategiile de crestere a afacerii.

Ce este riscul

Prin risc intelegem un obstacol sau un eveniment, a carui potentiala aparitie ar putea dauna
activitatilor intreprinderii.

Cu alte cuvinte, un risc este reprezentat de un eveniment nesigur, insa care, daca se produce,
va cauza probleme serioase afacerii.

Cele mai intalnite riscuri pe care le iau in considerare antreprenorii sunt cele de finantare si de
resurse umane, insa riscurile se gasesc la nivelul tuturor directiilor firmei (interne) si in afara
acesteia (externe).

Identificarea constrangerilor si a riscurilor

Cunoasterea constrangerilor este importanta nu numai din punctul de vedere al aprecierii
oportunitatii de a demara o afacere, ci si pentru definirea strategiei acesteia. Constrangerile pot
fi legate, de multe ori, de timp, de personal, tehnologice, de buget, etc.

Aceasta activitate de identificare a riscurilor unei afaceri este optionala si este caracteristica in
principiu, proiectelor de anvergura. Ne-am putea gandi ca o afacere de familie nu are atatea
riscuri precum o corporatie, pe cand adevarul este ca nici una, si nici cealalta nu sunt lipsite de
riscuri specifice.

Pentru afacerile mici, in general se solicita doua analize importante pentru stabilirea conditiilor
curente, a oportunitatilor si amenintarilor din mediul intern al organizatiei si din mediul extern,
respectiv analiza SWOT si analiza STEP (sau PEST).

Aceste doua analize pot fi suficiente pentru identificarea riscurilor si amenintarilor majore la
adresa proiectului.

Analiza capacitatii de dezvoltare a organizatiei

Conditiile esentiale pentru ca o afacere sa demareze si sa se dezvolte cu succes sunt:
fezabilitatea ideii de afacere si capacitatea organizationala. Pentru a determina acest aspect,
se utilizeaza instrumente de analiza, precum chestionarul, in care intrebarile se refera la:
resursele; experienta similara; structura organizatiei si resursele umane; criterii ale starii
economico-financiare.
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Analiza SWOT

Analiza SWOT este un instrument de analiza a potentialului unei entitati (individ, grup,
organizatie) de a duce la bun sfarsit o actiune, o investitie sau un proiect. Analiza SWOT
surprinde elementele esentiale interne si externe organizatiei. Astfel, pe plan intern, se identifica
punctele tari (S) si cele slabe (W), iar pe plan extern oportunitatile (O) si amenintarile (T)
existente.

Aspectele interne sunt direct controlabile de catre manager / antreprenor, pe cand cele externe
nu pot fi influentate de acesta (desi afacerea este influentata de ele). Aspectele externe au in
general un caracter potential (nu sunt implinite la momentul analizei).

Analiza SWOT va releva daca punctele forte ale unei organizatii sunt suficiente si pot fi
valorificate Tn oportunitatile identificate, ceea ce inseamna ca ideea de afaceri este viabila, iar
oportunitatile si avantajele ei depasesc obstacolele si amenintarile exterioare; daca acest lucru
nu este posibil si/ sau daca punctele slabe tind sa se materializeze in amenintarile identificate
la adresa proiectului, atunci capacitatea organizationala in privinta acestui proiect este pusa sub
semnul intrebarii.

Exercitiu de grup:

In grupuri de cate patru, incercati sa identificati cat mai multe aspecte interne ale unei firme care
se constituie Tn puncte tari si / sau puncte slabe si cat mai multe aspecte externe care pot
reprezenta oportunitati si / sau amenintari. Castiga echipa care a avut cel mai mare numar de
aspecte interne si externe, care nu s-au repetat.

DE RETINUT! Ceea ce pentru o organizatie / afacere este punct forte, este posibil ca pentru
alta organizatie sa fie un punct slab.

Reprezentarea vizuala a analizei SWOT:

Puncte forte (puncte tari) - STRENGTHS | Puncte slabe - WEAKNESSES

Analiza factorilor interesati

Factorii interesati sunt persoane, organizatii, grupuri de interese, categorii sociale sau
economice etc care ar putea influenta sau ar putea fi influentati de afacerea voastra.

Analiza factorilor interesati reprezinta un plan de selectie si evaluare pentru determinarea
intereselor care vor fi afectate intr-un anume proiect si mai ales modalitatea in care sunt
determinate. La inceputul afacerii, foarte important pentru aceasta este sa isi vanda produsul
sau serviciul, asadar clientji vor fi factori interesati pe care antreprenorul trebuie sa i aiba in
vedere. Daca finantarea este bancara, atunci si banca finantatoare va avea o influenta asupra
afacerii.

Exercitiu de grup:
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Identificati principalii factori interesati pe care trebuie sa ii ia in considerare un antreprenor
inainte de a isi infiinta afacerea.

Analiza PESTLE
Mai este cunoscuta si ca analiza STEP sau PEST. Este un instrument de analiza a mediului
extern care ar putea afecta proiectul sau care ar putea fi afectat de proiect, pe patru directii :

Mediul Politic: politica Guvernului; stabilitatea politica; securitate; noua politica administrativa,
modificari la nivelul sistemului administrativ etc.

Mediul Economic: variabilele economice cheie (economia nationala/ locala, cursul de schimb,
taxele si tarifele, rata dobanzii etc.); eficienta si eficacitate; analiza cost-beneficii.

Mediul Social: valorile, atitudinile si caracteristicile demografice ale clientilor unei institutii;
structura fortei de munca, atitudinea oamenilor fata de munca; stilul de viata, religia/ etica.

Mediul Tehnologic: tipul tehnologiei utilizate in proiect; reducerea costurilor prin aplicarea celei
mai bune/ noi tehnologii; necesitati de formare si capacitate de implementare.
Acestor patru medii li s-au mai adaugat in timp inca doua:

- Mediul Legislativ si juridic: se refera la efectele pe care le pot avea diversele legi de reglementare adoptate
de administratia centrala si locala.

- Mediul inconjurator (environment): se refera la influenta mediului Tnconjurator si a reglementarilor in acest
sens asupra organizatiilor si proiectelor.

Exercitiu individual: Identificati cate 3 factori de influenta asupra afacerii din fiecare mediu
mentionat mai sus.

Exercitiu de grup: In echipe de cate 4-5, identificati principalele riscuri pe care le reprezinta
mediul extern al intreprinderii.

Exercitiu individual: Realizati analiza SWOT a ideii voastre de afaceri.

Evaluarea riscurilor

Riscurile sunt evaluate dupa impactul pe care il provoaca indeplinirea lor si dupa probabilitatea
de a se produce.

Un exemplu de matrice de evaluare a riscurilor este urmatorul:

Enuntul riscului Probabilitatea de a Impact (in bani sau Scorul riscului
se produce (%) intarziere)

Probabilitatea se poate exprima calitativ — mica, medie, mare (in 3 pasi), sau folosind procentele:
0-33% - mica, 34-66% - medie, 67-100% - mare.

Impactul poate fi exprimat calitativ — mic, mediu, mare (in cei 3 pasi amintiti), sau folosind
procente, carora li se adauga impactul efectiv in bani. De exemplu, se poate cuantifica efectul
unei intarzieri in livrarea unor materii prime in intarzierea inceperii productiei, care presupune n
ore in care lucratorii firmei voastre stau degeaba, prin inmultirea numarului n de ore
neproductive cu costul orar al lucratorului sau cu echivalentul productiei nerealizate si
nevandute... in discutia prieteneasca pe care o veti avea cu furnizorul, veti folosi varianta cu
impactul cel mai mare, pentru ca respectivul sa nu mai intarzie niciodata livrarea materiilor
prime.

Exercitiu individual: Realizati matricea riscurilor ce pot interveni in afacerea pe care va propuneti
sa o initiati.
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Managementul riscurilor afacerii

Dupa ce am identificat riscurile si le-am evaluat, ceea ce ne ramane de facut este sa le
monitorizam si sa practicam una dintre masurile de gestionare a riscurilor care se impune in
cazul producerii lor.

Masurile de gestionare a riscurilor descrise de catre specialisti sunt:

e Evitarea riscului — inlaturarea totala a riscului, ceea ce presupune uneori, renuntarea la
activitatea economica legata de acesta (nu exista activitati cu grad de risc ,,0”);

e Reducerea gradului de risc, fie prin reducerea probabilitatii, fie prin reducerea impactului
— este rentabila doar atunci cdnd o comparam cu costurile producerii riscului (ex.
furnizarea echipamentelor de protectie adecvate, versus costul platit in cazul platii unor
daune);

e Elaborarea unor planuri pentru situatiile neprevazute (planurile de rezerva, care se
exprima si in contabilitate ca provizioane pentru riscuri gi cheltuieli) - se refera la
identificarea unor alternative care sa contribuie la recuperarea unor eventuale pierderi gi
la mobilizarea fondurilor pentru acestea; fiecarei alternative trebuie sa-i fie identificate
avantajele si dezavantajele, iar sfatul specialistilor este sa nu ne bazam foarte mult pe
provizioane de riscuri si cheltuieli in contabilitate, intrucat este semn de management
defectuos pe termen lung si, daca se perpetueaza, increderea finantatorilor in
capacitatea firmei voastre (banci sau investitori privati) va fi mica;

o Transferul riscului — prin incheierea unei polite de asigurare, ceea ce
reprezintd un mijloc de transferare a impactului financiar pe care l-ar produce
materializarea unui risc;

o Acceptarea riscului - antreprenorul poate decide ca in momentul respectiv
nu trebuie sau nu poate fi facut nimic, dar are grija sa reanalizeze situatia din timp in timp,
pe parcursul derularii activitatilor.

3. Marketing. Relatii publice si comunicare

3.1 Politica de promovare

Definirea pietei

In activitatea de marketing, notiunea de piatd dobandeste acceptiuni practice mai precise prin
delimitarea notiunilor de piata: teoretica (cea ideala despre care am vorbit mai sus), potentiala
(posibild), disponibila, disponibila calificata, deservita si penetrata.

Piata potentiald pentru un bun sau serviciu este data de cantitatea totala susceptibila a fi ceruta.

Piata disponibila este formata din consumatorii ce manifesta interes intrucat dispun de venituri
si au astfel acces la bunul sau serviciul respectiv.

Piata disponibila calificata este reprezentatd de consumatorii care sunt dispusi sa cumpere
bunul sau produsul respectiv, avand interes, venituri suficiente si accesibile.

Piata deservitd este parte a pietei disponibil calificata careia producatorul hotaraste sa —i
adreseze oferta, deci segmentul spre care se concentreaza producatorul.

Piata penetrata este de fapt piata efectiva formata din ansamblul consumatorilor care au
cumparat bunul sau serviciul respectiv.
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Cunoasterea tuturor acestor acceptiuni ale pietei globale prezinta interes deosebit pentru
specialistul de marketing deoarece influenteaza alegerea strategica.

Piata, indiferent de acceptiunea pe care i-o conferim se exprima prin elementele ei componente:
cerere, oferta si conditiile lor de manifestare, concurenta si pret — ca rezultat al actiunii lor.

Strategii de promovare

Prin promovare intelegem toate tipurile de actiuni menite sa creasca notorietatea unui produs
sau serviciu, cu scopul de a usura patrunderea lui pe piata si de a creste vanzarile.

Tipurile de actiuni la care ne referim sunt: reclama comerciala, activitatile de promovare a
vanzarilor, relatiile publice si publicitatea neplatita si vanzarile personale (marketing-ul direct).

in ceea ce priveste strategiile de promovare, intrebarile pe care ni le punem sunt:
— Cum promovez cel mai bine produsul / serviciul?

— Ce canal de promovare are cea mai mare vizibilitate si cea mai mare relevanta pentru
produsul / serviciul meu?

— Ce instrument de promovare folosesc concurentii mei si cu ce rezultate?
— Cat sunt dispus sa platesc pentru a asigura promovarea produsului / serviciului?
— Cum voi monitoriza si evalua impactul?

Cu privire la vanzarea produselor, vom avea de analizat urmatoarele:

— Ce metoda de vanzare este mai buna pentru produsul / serviciul oferit?

— Ce parametrii trebuie sa am in vedere in momentul in care concep politica de vanzari? (ex.
Costurile de transport si livrare sunt sau nu negociabile?)

— Cum ma folosesc de noile tehnologii si de alte instrumente inovative in aplicarea politicii
mele de vanzari?

Reclama comerciala si publicitatea se refera la toate actiunile de prezentare a produsului
catre piata, in mod verbal sau vizual. Avantajul transmiterii mesajului prin publicitate este acela
ca sunt atinse grupuri mari de oameni (ziare, radio, televiziune, internet, etc), insa doar
publicitatea singura nu creeaza premise pentru cresterea vanzarilor. Ea trebuie combinata si cu
alte masuri de promovare, pentru cresterea vanzarilor.

Activitatile specializate de promovare a vanzarilor, precum reducerile de pret, gruparea
produselor (pachetele de produse), distribuirea de mostre gratuite, merchandising,
semnalizarea produselor, distribuirea de cupoane.

Relatiile publice se refera la folosirea comunicarii in procesul de vanzare, prin alaturarea
numelui unor personalitati deja consacrate sau alte instrumente notorii marcii produsului.

Publicitatea neplatita se poate referi si la promovarea pe care o fac clientji produsului catre alfj
clienti, cu alte cuvinte la recomandarile privind produsul.

Marketing-ul direct se refera la utilizarea intalnirilor fata in fata pentru promovarea vanzarilor,
uneori cu demonstratii privind produsul si cu livrare ulterioara. Alternativ, vanzatorul are la el un
numar de produse si dupa efectuarea prezentarii, face si vanzarile.

Tehnici si materiale de promovare a vanzarilor utilizate in cadrul strategiei de promovare:

Promovarea
Publicitatea L Relatiile publice Marketing direct
vanzarilor
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Anunturi difuzate la
TV, radio,
cinematograf, in

presa

Jocuri, concursuri,
tombole, loterii
Cadouri

Mostre gratuite

Conferinte de presa
Discursuri
Seminarii

Anuare

Cataloage
Materiale expediate
prin posta

Televanzare

Panouri, afigaj Targuri si Activitati caritabile | Efectuarea de

Ambalaje manifestari Sponsorizari cumparaturi prin

Filme comerciale Publicatii internet

Brosuri si pliante Expozitji Revista firmei Prezentari

Simboluri si sigle Demonstratii Evenimente comerciale
Cupoane speciale ntalniri comerciale
Rabaturi Relatii in cadrul Programe de
Posibilitatea de comunitatji stimulare
schimbare a unui Mostre

produs vechi cu
unul nou

Vanzari grupate

Relatiile de concurenta

Orice intreprindere isi desfasoara activitatea intr-un mediu determinat, in care intretine relatii
cvasi-permanente cu piata, deoarece ea intervine aici atat in calitate de furnizor, cat si de
beneficiar.

Desigur, eficienta activitatii depinde de modul ei de integrare in relatiile de piata, unde apar o
serie de alti agenti economici cu care intra in competitie pentru obtinerea unor conditii mai bune
de productie, desfacere, efectuare a operatiunilor banesti sau a altor activitati, in scopul obtinerii
de céat mai multe avantaje.

Deoarece concurenta este o lupta permanenta, in care primeaza interesele economice si care
se soldeaza intotdeauna cu invingi si invingatori, fiecare intreprindere trebuie sa cunoasca bine
structura si intensitatea concurentei, cauzele succesului concurentilor importanti, formele in care
se manifesta, pentru ca pe aceasta baza sa - si evalueze sansele de supraviefuire, racordandu-
si la realitate, obiectivele prioritare si adoptand cele mai potrivite strategii concurentiale.

Complexul legaturilor in care intra un agent economic in lupta pentru crearea, mentinerea sau
marirea avantajului sau fata de ceilal{i agenti economici cu care isi disputa fie resursele, fie
clientii, fie si una si alta, constituie sistemul relatiilor de concurenta.

Cel mai evident aspect al relatjiilor de concurenta aste cel denumit de altfel concurenta propriu-
zisa, care are loc intre producatori, deci intre intreprinderi in calitatea lor de ofertanti, care-si
disputa intaietatea in acapararea consumatorului (a clientului), fiecare incercand sa satisfaca in
cat mai mare masura necesitatile acestuia in conditii de maxima eficienta. In acest scop, fiecare
agent economic va folosi o0 gama larga de forme si mijloace precum: calitatea cat mai buna a
produsului, originalitatea lui, preturi cat mai accesibile, prezentarea adecvata, placuta, atractiva,
promovare discreta, dar penetranta etc.

Aspectul cel mai frecvent si vizibil al relatiilor de concurenta este cel ce se desfasoara intre
intreprinderile care realizeaza acelasi produs si deci satisfac aceasi necesitate,
determinand concurenta directa, ele disputédndu-gi aceasi clientela.

69



Tot relatii de concurenta, de data aceasta indirecta, apar si intre intreprinderile ce ofera produse
total diferite, dar care se adreseaza acelorasi cumparatori si sunt destinate acelorasi utilizatori.
De exemplu, pentru furnizorul de cafea, alti furnizori de cafea sunt concurenti directi, dar
furnizorii de ceai sunt concurenti indirecti.

Prin urmare, concurenta reprezinta un puternic factor de stimulare pentru agentii economici in
directia sporirii si diversificarii ofertei, a adaptarii la necesitatile dinamice ale societatii. in acelasi
timp, ea impune stabilirea preturilor la cote reale, dar si alocarea resurselor limitate in asa fel
incat sa se asigure satisfacerea maxima a nevoilor mereu in cregtere. De asemenea, ea
conduce la eliminarea acelora care nu desfasoara o activitate eficienta.

Structurile de piata determinate de concurenta: monopol, monopson, oligopson, oligopol,
monopolistica, in functie de:

e numarul si puterea agentilor economici participantj;

e gradul de diferentiere a produselor;

o fluiditatea pietii (posibilitatea intrarii pe piata);

e transparenta pietii (gradul de cunoastere a elementelor ei);
e mobilitatea factorilor de productie.

O piata caracterizata prin: atomicitate, fluiditate, transparenta, mobilitate, omogenitate ar
impune o concurenta perfecta, dar cum aceasta in practica nu poate exista, pentru ca nu se pot
intruni simultan cele cinci conditii, in fapt exista doar piata cu concurenta imperfecta, care
cunoaste mai multe tipuri in functie de numarul de vanzatori si cumparatori prezenti la un
moment dat pe piata?8.

Oferta/Cerere | Numar mare Numar mic Unicitate
Numar mare Concur?nta Oligopol Monopol
perfecta
Numar mic Oligopson Oligopol bilateral Monopol contracarat
Unicitate Monopson Monopson contracaraty Monopol bilateral

Tipul de concurenta cel mai frecvent intalnit in viata economica contemporana este cel
de oligopol, in domeniul bunurilor de larg consum curent piata monopolisticd domina, ceea ce
da posibilitatea tuturor cetatenilor, indiferent cat de mici venituri au, sa-si satisfaca necesitatile
de subzistenta intrucat pe aceasta piata bunurile se vand la un pret ce oscileaza in jurul pretului
de echilibru, pret ce-l avantajeaza si pe consumator (fiind cel mai mic pret la care si-ar putea
cumpara bunul respectiv), cat si pe producator (pentru ca ii asigura un profit relativ sigur si stabil
pe o perioada indelungata).

Din acest motiv in tarile dezvoltate se pune atat de mare accent pe stimularea si sustinerea
intreprinderilor mici si mijlocii, pentru ca astfel se asigura existenta unui numar mare de
vanzatori si cumparatori.

In fiecare tara concurenta se desfisoara prin respectarea unor reguli scrise si nescrise, in cadrul
legal, admis si chiar stimulat pentru efectele sale benefice asupra evolutiei societatii in
ansamblu. Aceasta este denumita concurenta loiald, dar in practica unii agenti economici
uzeaza de mijloace nepermise, necinstite prin care aduc prejudicii premeditate concurentilor,
sanctionate in mai toate tarile prin legi juridice. Ea poarta denumirea de concurenta neloiala sau
incorecta.

Modalitatile cele mai uzitate de concurenta incorecta sunt:

8 G. Abraham — Frois “Economie politique” quatriéme é&dition, Editura Economicé, Paris 1988 pag. 250 — 251
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1. denigrarea concurentilor prin vehicularea, mai ales prin mass media, a unor inexactitati cu
privire la concurentj;

2. concurenta parazitara, prin crearea confuziilor (dominatia marcilor) referitoare la
concurentj;

3. dumping, prin practicarea unor prefuri de vanzare mai reduse, in genere mai mici decat
costurile de productie;

4. concurenta ilicita sau frauda fiscala, prin care eludand impozitarea, isi pot permite sa
practice preturi mai reduse decat concurentii in conditiile obtinerii de profit.

Fata de agentii economici care practica concurenta neloiala, trebuie adoptata o atitudine
intransigenta, intrucat ei dezechilibreaza mecanismul de functionare a economiei nationale, de
regula prin sustragerea unor venituri care ar trebui utilizate in interesul general al comunitatji
umane.

Vanzarea: plan de vanzari, achizitii publice, comert international, comert online
Metode de vénzare

Dupa locul unde se desfasoara operatiunea de vanzare-cumparare si dupa cum partile sunt
prezente fizic, simultan in acelasi loc la momentul vanzarii, putem distinge intre mai multe
metode de vanzare:

Vanzarea in cadrul spatiilor comerciale: Este cel mai comun tip de vanzare, atunci cand
produsele si serviciile sunt comercializate in cadrul unor spatii specifice, iar partile sunt prezente
fizic, simultan in acelasi loc.

Vénzarea la distanta: Este acea forma de vanzare cu amanuntul care se desfagoara in lipsa
prezentei fizice simultane a consumatorului, si a comerciantului, in urma unei oferte de vanzare
efectuate de acesta din urma, care in scopul incheierii contractului, utilizeaza exclusiv tehnici
de comunicatie la distanta (telefon, e-mail, internet etc.).

Véanzarea directa. Este aceea practica comerciala prin care produsele sau serviciile sunt
desfacute de catre comerciant direct consumatorilor, in afara spatiilor de vanzare cu amanuntul,
prin intermediul vanzatorilor directi, care prezinta produsele si serviciile oferite spre vanzare.

Exemple de vénzare directa: - Vanzarea prin retele (multilevel marketing) este o forma a vanzarii
directe prin care produsele si serviciile sunt oferite consumatorilor prin intermediul unei retele
de vanzatori directi care primesc un comision atat pentru vanzarile proprii, cat si pentru vanzarile
generate de retelele de vanzatori directi pe care i-au recrutat personal.

Véanzaérile in afara spatiilor comerciale sunt acele vanzari directe realizate de comercianti in
urmatoarele situatji:

a) intimpul unei deplasari organizate de comerciant in afara spatiilor sale comerciale;

b) n timpul unei vizite efectuate de comerciant, daca aceasta nu a avut loc la solicitarea expresa a
consumatorului: - la locuinta unui consumator, unde pot fi incheiate contracte si cu alte persoane prezente; - la
locul de munca al consumatorului sau n locul in care acesta se gaseste, chiar temporar, pentru motive de
lucru, studiu sau tratament;

c) 1n orice alte locuri publice sau destinate publicului, in care comerciantul prezinta o oferta pentru produsele sau
serviciile pe care le furnizeaza, in vederea acceptarii acesteia de catre consumator.

Véanzarea cu pret redus Sunt considerate vanzari cu pret redus: - vanzari de lichidare; - vanzari
de soldare; - vanzari efectuate in structuri de vanzare denumite magazin de fabrica sau depozit
de fabrica; - vanzari promotionale; - vanzari ale produselor destinate satisfacerii unor nevoi
ocazionale ale consumatorului, dupa ce evenimentul a trecut si este evident ca produsele
respective nu mai pot fi vandute in conditii comerciale normale; - vanzari ale produselor care
intr-o perioada de 3 luni de la aprovizionare nu au fost vandute; - vanzari accelerate ale
produselor susceptibile de o deteriorare rapida sau a caror conservare nu mai poate fi asigurata
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pana la limita termenului de valabilitate; - vanzarea unui produs la un pret aliniat la cel legal
practicat de ceilalti comercianti din aceeasi zona comerciala, pentru acelasi produs, determinat
de mediul concurential; - vanzarea produselor cu caracteristici identice, ale caror prefuri de
reaprovizionare s-au diminuat.

Alte forme de vanzare: Loteria publicitara, vanzarea cu prime, vanzarea conditionata vanzarea
fortata.

PROCESUL TRUST - Pasii pentru un plan de vanzare:
Ziglar Corporation, SUA, studiat in anul 2009 cuprinde 5 etape:

Proces Etape Pasi

T Transpune-te in modul de a fi al clientului Pregatirea

R Relationeaza cu clientul! Introducere

U Urmareste nevoile clientului! Descoperirea nevoilor

S Solutioneaza nevoia clientului! Recomandarea solutiei si

Stabilirea/Comunicarea Pretului
T Treci la actiune! Negociere, inchidere si Fallow-Up

Plasarea produselor (Distributia)

Distributia produselor se refera la modul cum ajung acestea la consumatorul final. Dupa cum
stim, de la producator si pana la consumatorul final, exista un intreg lant de intermediari, asta
daca cei doi nu se afla in imediata apropiere si nu stiu unul despre celalalt.

Trebuie mentionat ca lungimea si complexitatea lanfului de distributie poate conduce la
cresterea pretului produsului, dar si ca uneori este pur si simplu imposibil sa se realizeze
distributia produsului fara colaborarea cu intermediari.

Daca luam exemplul unui mic producator de produse alimentare, el poate avea clienti directi (la
care le vinde produsul la pret de producator), poate avea o colaborare cu un magazin (care isi
pune propriul adaos) sau poate sa livreze produsul prin intermediul unui hipermarket.
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Canal direct Canal detailist Canal angrosist Canal agent/broker

Producator I Producator I Producator I Producator

Agenti / brokeri

L
Angrosisti Angrosisti

¥
Detailisti Detailisti Detailisti
“ ﬁ =

Achizitiile publice; oportunitati si criterii de eligibilitate;

Achizitiile publice desemneaza intregul proces de cumparare de la terti (inclusiv aspectele de
ordin logistic) si acopera contracte de furnizare de bunuri, prestare de servicii $i executare de
lucrari. Acest proces se intinde pe tot ciclul de viata, de la conceptul si definirea initiala a nevoilor
si necesitatilor de achizitii, pana la sfarsitul duratei de viatd a unui bun sau a unei lucrari (si la
dezafectarea lui/ei) sau pana la finalizarea unui contract de servicii. Definitia este in concordanta
cu conceptul managementului ciclului achizitjilor.

Procesul nu se limiteaza la functia de achizitii pe compartimente, ci este unul multifunctional, in
special in cazul contractelor de achizitii mari, complexe si /sau inedite.

SEAP (incepand din aprilie 2018 - SICAP) este o platforma electronica care asigura transparenta
procesului si procedurilor de achizitii publice. Conform legii, toate autoritatile contractante sunt obligate
sa se inscrie in sistemul electronic si sa publice anunturile de intentie, participare si atribuire pentru
procedurile proprii, pana la atingerea unui procent de minim 80% al procedurilor desfasurate in cadrul
acestui sistem. Acest lucru inseamna ca o autoritate contractanta care nu are un calculator cu internet
este deja in afara legii.

Acest sistem este util pentru persoanele care isi deschid o afacere, intrucat nu impun conditii restrictive
de acces la o piata virtuala concurentiala, in special din perspectiva furnizorilor de bunuri si servicii
adresate autoritatilor publice (scoli, spitale, primarii, universitati sau chiar entitati care gestioneaza fonduri
europene), pentru majoritatea bunurilor (materiale consumabile, echipamente, etc), serviciilor
(consultanta, contabilitate, pregatire profesionala, catering, organizare evenimente, etc.) si lucrarilor
(constructii, reabilitari, modernizari).

Comertul international este primul flux al circuitului mondial si el cuprinde miscarea bunurilor gi
serviciilor dintr-o tara in alta, prin trecerea frontierelor vamale ale tarii respective. Comertul
international are doua componente: export si import.

Exportul exprima iesirea de pe teritoriul vamal al unei tari a marfurilor si serviciilor. Exportul
implica incasari valutare pentru tara exportatoare.
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Importul se refera la intrarea pe teritoriul vamal al unei tari a bunurilor si serviciilor din alte tari
si el implica un efort valutar din partea tarii importatoare. Exportul si importul desemneaza, in
unitatea lor, comertul exterior al unei tari.

Comertul international a cunoscut un avant deosebit incepand cu marile descoperiri geografice,
cand au fost atrase in circuitul mondial noi teritorii. Comertul international a fost dintotdeauna o
oglinda a diviziunii internationale a muncii, exprimand foarte fidel specializarea internationala.
Pana in secolul trecut, fluxurile comerciale internationale au fost dominate de comertul cu materii
prime, pe relatia colonii — metropole. Adevarata explozie a comertului international a survenit
dupa cel de-al doilea razboi mondial, odata cu cuceririle tehnico-stiintifice, dar si cu mutatiile ce
au survenit in ordinea economica mondiala.

- Destramarea imperiilor coloniale si cucerirea independentei de catre tot mai multe state au dus la implicarea in
fluxurile comerciale a tot mai mulii participanti. Practic, toate tarile lumii sunt astazi angajate in circuitul
economic mondial prin relatii de import si de export, facand dincomerful international cel mai cuprinzator flux
al circuitului economic mondial.

- Analiza comertului international releva cateva caracteristici generale, ce definesc acest fluxurile sale:

- Comertul international este un flux dinamic. Valoarea exporturilor mondiale a crescut permanent, ajungand
astazi la aproape 9 000 miliarde de dolari. Ritmul de crestere al exporturilor mondiale a fost superior ritmurilor
de crestere economica mondiala sau a productiei manufacturate mondiale.

Comertul online - Comertul electronic este varianta electronicd a vanzarilor traditionale, sau
vanzari pe web. La inceputul secolului XXI| versiunea din acel moment a comertului electronic a
cunoscut un fiasco deoarece magazinul web era vazut ca o entitate de sine statatoare. In zilele
de azi, companiile au inteles ca, comertul electronic trebuie integrat in toate procesele afacerii
pentru a obtine o solutie viabila.

Compania trebuie sa ofere acces clientilor la anumite sectiuni din sistemul ERP (ex.: in procesul
de vanzare), fapt ce creeaza probleme serioase de securitate. Integrarea trebuie realizata si la
nivelul platilor electronice, care trebuie incadrate in sistemul de véanzari traditional. Ca fapt
divers, piata B2B (Bussiness to Bussiness) e aproximativ de zece ori mai mare decat piata B2C
(Bussiness to Customer).

3.2 Strategia de marketing

Managerii intreprinderilor mici si mijlocii trebuie ca inca de la inceputul activitatii acestora
sa fundamenteze o strategie de marketing, care in principal sa se axeze pe urmatoarele probleme:

> Stabilirea obiectivelor de marketing care sa fie corelate cu avantajul concurential
urmarit (de exemplu crearea unei imagini privind calitatea mai buna a concurentilor, la preturi
comparabile).

> Identificarea segmentului de piatd caruia i se adreseaza intreprinderea, adica a
acelor consumatori care este cel mai probabil ca vor cumpara si utiliza produsele intreprinderii.
Numai dupa ce un segment de piata a fost identificat poate fi apoi fundamentat mixul de marketing.

Mixul de marketing al afacerii: Politica de produs - Politica de pret - Politica de
distributie - Politica de promovare

In cadrul activitati de marketing, cel mai uzual se constata combinarea a 4 politici
principale:

1 Politica de produs

2 Politica de promovare

3 Politica de pret si conditii de pret

4 Politica de distributie
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1 Politica de produs

Cea mai importanta idee a politicii de produs este orientarea catre client. Produsul
trebuie astfel conceput incat sa satisfaca cat mai bine necesitatile clientului. inainte de a
concepe orice produs este esential sa stim daca exista o cerere pentru acest produs. Apoi, este
important sa aflam daca produsul respecta cerintele existente din punct de vedere tehnic, al
sigurantei in exploatare sau cerintele legale.

Tehnicile cele mai utilizate in cadrul politici de produs sunt:

-analiza ciclului de viata al produsului

-analiza gamei de produse

-marca / numele produsului

-ambalarea produsului

2 Politica de promovare

Este totalitatea acelor actiuni prin care mesajele noastre, referitoare la propriul produs,
sunt transmise pietei tinta.

Denumirea firmei ca element al politicii de promovare: , Totul incepe cu numele firmei”.
Numele firmei este prima informatie pe care potentialul nostru client o aude despre firma
noastra. Pentru ca aceasta prima impresie sa fie si una favorabila, numele firmei trebuie ales cu
grija si cu mult discernamant.

Unele recomandari pot fi avute in vedere:

« Utilizarea unor expresii straine poate constitui uneori un dezavantaj, prin dificultatile de
pronuntare a numelui firmei mai ales in cazul comunicarii prin telefon.

* Numele firmei trebuie sa fie pe cat posibil concis, sugestiv, usor de tinut minte si mai
ales original.

« Este important sa alegem un nume cu identitate proprie, usor de scris sau pronuntat in
limba romana dar si usor de scris si pronuntat in limbi straine — daca anticipam ca vom avea
relatii de afaceri cu strainii. In acest sens este bine de evitat prezenta diacriticelor in nume —
caractere dificil de citit sau scris pentru un strain.

» Este bine sa alegem 2 sau 3 variante de nume, pentru a avea o rezerva in caz ca
numele ales de noi este deja inmatriculat sau rezervat la Registrul Comertului.

Dupa ce intreprinderea si-a ales strategia de marketing este necesar sa foloseasca
promovarea pentru a asigura vanzarea efectivd a produselor sale. in acest sens trebuie conceput
un program de comunicatii, bine planificat si cu caracter continuu, care sa corespunda unui anumit
segment de piata, in scopul obtinerii unor avantaje concurentiale. O asemenea comunicare
dezvolta constiinta privind utilitatea pentru consumator a unui produs, interesul fata de acesta si
dorinta de a-l cumpara.

Managerul unei intreprinderi mici sau mijlocii trebuie sa includa in strategie promotionala a
acesteia urmatoarele:

o reclama;

° promovarea vanzarii,
) publicitatea;

o vanzarea personala.

Promovarea are ca obiective:

» atentionarea consumatorilor, care este absolut necesara daca consumatorii potentiali
urmeaza a fi congtientizati asupra produselor si serviciilor oferite de intreprinderea respectiva;

> atragerea interesului consumatorilor, care are scopul de a genera in randul
consumatorilor un interes fata de un anumit produs si o placere pentru acesta;

> generarea dorintei consumatorilor de a cumpdara un anumit produs, ceea ce
afecteaza favorabil procesul de evaluare a produsului si determina preferinta pentru acesta;

> actiunea consumatorilor, adica manifestarea dorintei acestora de a cumpara
produsul, concretizata in faptul ca solicita incercarea produsului, ceea ce poate duce apoi la
cumpararea acestuia.

Nu exista un model unic pentru programele promotionale, in sensul ca segmente diferite de
piata necesita programe promotionale diferite.
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Pentru a-si promova vanzarile, o intreprindere mica sau mijlocie trebuie sa inceapa prin
alegerea canalului de distributie. Un canal de distributie actioneaza ca o "conducta" prin care
trece un produs. Desi alegerea canalului de distributie este destul de importanta, aceasta nu este
simpla datorita multiplelor variabile pe care le implica.

Canalele traditionale pentru distribuirea bunurilor de consum sunt:

(1) Producator — € onsumator

(2) Producator - 5 intreprindere ____, Consumator
de comert
cu amanuntul

(3) Producitor —>intreprindere —— intreprindere — > Consumator
cu ridicata de comert
cu amanuntul

(4) Producator ————» Broker sau agent ——» intreprindere
de comert
cu ridicata

— intreprindere ___ | Consumator
de comert
cu amanuntul

Avand in vedere aceste canale, intreprinderile mici si mijlocii au de fapt doua alternative
pentru vanzarea produselor si anume:

o sa vanda produsele direct la consumatori;

o sa vanda produsele apeland la unul sau mai multi intermediari.

Decizia privind alegerea uneia dintre cele doua alternative mentionate se ia o data cu
alegerea domeniului de activitate in care va actiona intreprinderea respectiva. Cel mai frecvent
intreprinderile mici si mijlocii adopta prima dintre alternativele mentionate (adica vanzarea directa
catre consumatori) datorita caracterului simplu al acesteia

Managerii intreprinderilor mici si mijlocii trebuie sa-si proiecteze propriile canale de
distributie pentru a asigura obtinerea unui profit maxim. in acest sens ei trebuie sa asigure un
echilibru intre mentinerea controlului asupra drumului urmat de produs si minimizarea costurilor
implicate. Principalii factori care trebuie considerati sunt:

> pietele de desfacere (pe zone geografice) si tipurile de consumatori ierarhizati dupa
importanta;

> felul si marimea efortului de marketing pe care producatorul intentioneaza sa-l
exercite;

> modalitatea in care va fi distribuit produsul: prin mai multe canale, prin cateva sau
exclusiv prin distribuitori;

> nevoia de a obtine un feedback despre produs;

> necesitatea de a aplica stimulente adecvate pentru a motiva vanzatorii.

in general, produsele noi necesitid canale de distributie diferite de cele folosite pentru
produsele cunoscute deja si acceptate de consumatori. Astfel, o intreprindere mica sau mijlocie
poate lansa un produs nou folosind un singur canal de distributie, urmand a se orienta spre alt
canal, daca produsul nu se vinde corespunzator. De asemenea este nevoie de un nou canal de
distributie daca intreprinderea cauta noi piete de desfacere pentru produsele sale.
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O problema cu care se confrunta intreprinderile mici si mijlocii cu profil de productie este de
a livra produsele de la intreprinderi direct la un intermediar sau de a folosi depozite zonale, acest
ultim caz ofera un serviciu mai rapid, dar genereaza costuri mai mari de depozitare.

Folosirea unor canale de distributie multiple poate genera conflicte cu efecte nefavorabile
asupra distributiei, in afara de cazul cand aceste conflicte se rezolva.

Reclama are rolul de a informa consumatorii asupra disponibilitatii si a folosirii unui
produs sau serviciu, incercand sa convinga consumatorii ca produsele sau serviciile respective
sunt mai bune decéat ale concurentilor.

Pentru a avea succes, reclama trebuie sa se bazeze pe caracteristicile produselor sau
serviciilor, intrucat reclama poate aduce numai un succes temporar unor produse sau servicii
necorespunzatoare calitativ. Astfel de exemplu, prin reclama un restaurant poate determina
consumatorii sa vina o data, dar acestia vor mai reveni numai daca au fost mul{umiti, adica daca
hrana, preturile si nivelul servirii au fost corespunzatoare.

Reclama poate sa accentueze anumite tendinte privind vanzarea unui produs sau al unei
grupe de produse si trebuie sa fie strans legata de schimbarile in nevoile si preferintele
consumatorilor.

Principalele tipuri de reclama sunt:

> reclama produselor sau serviciilor care are menirea de a-i face pe consumatori
constienti de existenta acestora;
> reclama intreprinderii care se refera la crearea unei imagini corespunzatoare a

intreprinderii respective in randul consumatorilor.

Majoritatea reclamei facuta de o intreprindere mica sau mijlocie este o combinatie a tipurilor
mentionate.

Reclama incearca sa mentina intre consumatori o buna reputatie a intreprinderii si sa
genereze vanzarea produselor. Pentru ca aceasta sa fie eficienta se impune ca orice intreprindere
mica sau mijlocie sa-si elaboreze un program pentru reclama care sa fie valabil si posibil de
utilizat pe o perioada de timp viitoare mai mare. Reclama prevazuta in acest program trebuie sa
se refere la:

> pregatirea consumatorilor pentru a accepta un produs sau serviciu nou;

> sugerarea unor intrebuintari noi pentru produsele existente;

> atragerea atentiei consumatorilor asupra efectuarii unor vanzari speciale.

Elaborarea unui program eficient pentru reclama trebuie sa aiba la baza
urmatoarele decizii:

. resursele financiare alocate de intreprinderea respectiva pentru reclama;

o mijloacele posibil a fi folosite pentru a face reclama;

° continutul reclamei;

o rezultatele care se preconizeaza a se obtine prin aplicarea programului pentru

De obicei costurile privind reclama (adica resursele financiare alocate in acest scop) se
cuprind intr-un buget pentru reclama, iar sumele respective se pot stabili prin urmatoarele
modalitati:

Politica de comunicare

incepe cu numele firmei, cu numele produselor, cu tot ce inseamna identitate grafica a
firmei (logo, hartie cu antet, carli de vizita, oferte ale firmei) si continua cu materialele de
prezentare a firmei si cu modul de ambalare al produselor. Desigur in functie de posibilitatile
financiare ale firmei pot fi realizate si diverse materiale de reclama sau obiecte promotionale.

Totodata, participarea la targuri, seminare sau prezentari, implicarea in diferite
manifestari stiintifice, de cercetare sau chiar sponsorizarea unor actiuni cu caracter cultural,
social, sportiv, etc pot constitui modalitati subtile dar deseori foarte eficiente de comunicare cu
piata tinta.

Ce este important de retinut este ca mesajul continut de materialele de promovare trebuie
sa sugereze (mai subtil sau mai explicit) clientului utilitatea produsului / serviciului Dvs. si, poate
si mai important, prin ce va diferentiati Dvs. fata de concurenta.
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3 Politica de pret si de conditii de plata

Exista trei mari categorii de metode de stabilire a pretului unui produs:

A Pretul in functie de costuri: exista mai multe metode de a calcula costul unui produs
sau global, a unei game de produse. Peste acest cost se adauga o marja de profit si acesta este
pretul pietei

B Pretul in functie de cerere

O alta metoda este de a fixa pretul produsului la o valoare pe care eu consider ca
piata(cererea) o va accepta. Evident lucrul acesta necesita o buna cunoastere a pietei si a
preturilor acceptabile pentru diferitele segmente ale pietei. Aceasta nu inseamna neaparat ca
pretul trebuie sa fie mic — comerciantii de produse de lux stabilesc preturi mari pentru ca se
adreseaza unei piete care este dispusa (si chiar vrea) sa plateasca prefuri foarte mari, aceste
preturi dandu-le clientilor sentimentul ca au achizitionat produse de foarte buna calitate, la care
nu oricine are acces (accesul fiind restrictionat prin pretul prohibitiv).

O alta strategie de fixare a pretului care are la baza comportamentul psihologic al cererii
este cea in care preturile se stabilesc de genul 199.000 lei, dand psihologic senzatia ca pretul
se incadreaza intr-o categorie de preturi sub 200.000 lei.

O alta strategie psihologica este si cea in care un discount de 20% este prezentat sub
forma: la patru produse cumparate primiti unul gratuit !

C Pretul in functie de concurenta

Categoric ca este important sa {inem seama si de actiunile concurentei. Astfel, putem
aborda preturi similare sau usor mai mari ca ale concurentei (stim deja ca pe acestea piata le
accepta) si sa comunicam pietei avantajele competitive ale produsului nostru. Putem totodata,
mai ales in fazele de inceput ale afacerii, sa oferim reduceri semnificative (mai mici cu 30%
decat concurenta) pentru a atrage cote de piata.

Este recomandabil ca acest lucru sa se realizeze insa numai pentru perioade limitate,
pentru a nu periclita echilibru financiar al firmei si pentru a nu da pietei perceptia ca produsul
nostru este ieftin” si deci probabil slab calitativ si cu utilitate redusa.

Conditiile de plata

Acestea reprezinta o alta latura fundamentala a politici de pret. Un termen de plata
indelungat poate echivala cu un reducere semnificativa, pentru ca numerarul costa. Sila Dvs in
organizatie, lipsa numerarului la un moment dat poate necesitata apelarea la un credit pe termen
scurt, operatie care diminueaza categoric profitul. Pot fi imaginate diferite modalitati de plata
care pot stimula piata sa apeleze la produsele/serviciile noastre.

4 Politica de distributie

Reprezinta locul si modalitatea fizica prin care produsul este vandut, de exemplu prin
vanzare directa, prin comerful en-gros sau prin comertul en-detail. Specificul produsului,
respectiv bun de larg consum, bun de investitii, serviciu, etc. determina foarte mult alegerea
canalului de distributie

De exemplu, bunurile de larg consum cu diferentiere redusa se preteaza comertului
engros; pe masura ce specializarea bunurilor creste ne vom indrepta catre comerful en-detail
iar cand produsul este extrem de specializat clientului (de exemplu un soft dedicat, sau un
produs de consultanta in management sau o polita de asigurari) atunci canalul de distributie
este de cele mai multe ori vanzarea directa

La stabilirea prefului produselor si serviciilor trebuie luate in considerare urmatoarele
aspecte:

o Pretul trebuie stabilit la un asemenea nivel incat produsul (serviciul) sa fie acceptat
de consumatori, adica acestia sa doreasca si sa aiba posibilitatea sa-l plateasca.
o Intreprinderile mici $i mijlocii trebuie sa-si stabileasca preturile produselor

(serviciilor) oferite asa incat sa-si mentina sau sa-gi consolideze pozitia pe piata. Motivul principal
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este ca intensificarea concurentei impulsioneaza intreprinderile sa lanseze pe piata produse sau
servicii de calitate mai buna si la un pret mai mic.

o Nivelul preturilor trebuie sa asigure acoperirea tuturor cheltuielilor intreprinderii si
obtinerea unui profit.
o Evaluarea produselor trebuie sa se bazeze pe obiectivele generale ale intreprinderii

(nivelul vanzarilor, imaginea n randul consumatorilor, profitul etc.).

Intreprinderile au la dispozitie o varietate de politici de evaluare a produselor, si anume:

. Politica ciclului de viata a produselor, care are in vedere doua alternative in
stabilirea pretului, astfel:

> Stabilirea unui pret de cucerire a celui mai bun segment de piata, pret care de obicei
este mare.

> Stabilirea unui pret de penetrare care sa fie suficient de mic pentru a obtine o pozitie
cat mai buna pe piata. Uneori intreprinderile folosesc o abordare combinata pentru un produs nou
prin stabilirea unui pret realist, dar incurajand consumatorii sa cumpere noul produs emitand
"cupoane de reducere" care fac pretul mult mai atragator.

. Politica de a face fata concurentei, adica de a lua in considerare politicile de
evaluare folosite de concurenti si ih consecinta a stabili preturi la produsele proprii sub pretul pietei,
la nivelul pietei si peste nivelul pietei. Aceasta politica poate duce la pierderi substantiale daca nu
se iau Tn considerare costurile de productie si volumul vanzarilor.

. Politica orientata spre cost care se refera la faptul ca, costurile de productie
constituie un prag sau o limita sub care nu se admite ca preturile sa coboare, mai ales pe perioade
lungi de timp. Aceasta politica are doua variante:

> "Markup"” care se refera la marimea care se adauga la costul produsului sau
serviciului pentru a obtine pretul de vanzare. Aceasta marime este determinata de tipul produsului
respectiv, de serviciul prestat de intreprinderea comerciala cu amanuntul, de marimea profitului
planificat. Presupunand ca celelalte elemente sunt constante, cu cat este mai mare varietatea
serviciilor oferite de intreprinderea care realizeaza desfacerea cu amanuntul si cu céat este mai
lenta vanzarea produsului, cu atat este mai mare marimea "markup" necesara acoperirii costurilor.
Daca aceasta marime nu este corespunzatoare, ea poate sa nu genereze resurse suficiente pentru
a acoperi costurile de fabricatie, generand pierderi. Daca dimpotriva, aceasta marime este
excesiva, atunci intreprinderea este in pericol sa piarda o parte din consumatorii actuali sau sa nu
mai atraga altii noi.

> "Markon" reprezinta o marime care se adauga pretului de vanzare al produselor si
care ulterior daca produsele nu se vand va permite diminuarea (in limita acestei marimi) a pretului
de vanzare, stimuland astfel consumatorii sa cumpere produsele respective.

Managerii intreprinderilor mici si mijlocii fac in general doua greseli in stabilirea prefului
produselor si anume:

1). Ei se considera "leaderi" in domeniul prefului si Tn consecinta stabilesc pentru produsele
lor preturi mai mici decat preturile acelorasi produse fabricate in intreprinderile mari. In realitate
insa, datorita volumului mic al vanzarilor inregistrate intr-o intreprindere mica sau mijlocie
comparativ cu cel dintr-o intreprindere mare, costurile de productie unitare au tendinta de a fi mai
mari. De asemenea, o intreprindere mica sau mijlocie nu are sansa de a beneficia de reduceri mari
ale pretului de aprovizionare al materiilor prime, fapt posibil in situatia unor cantitati mari de materii
prime aprovizionate.

2). In cazul intreprinderilor prestatoare de servicii, mai ales la inceputul activitatii lor,
managerii au tendinta de a stabili preturi mai mici pentru a atrage consumatori, in speranta ca ele
vor putea fi marite ulterior, pe masura atragerii consumatorilor.

Practica a dovedit faptul ca este mai usor a micsora preturile, decat a le mari intrucat orice
tentativa de marire a pretului genereaza insatisfactia consumatorilor.
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