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Dragi viitori antreprenori,

Am elaborat acest ghid cu scopul de a fi o busold in aventura voastrd
antreprenoriald. Vd oferim un instrument practic, simplificat si condensat in acelasi
timp, care sd vd sustind atunci cdnd va planificati afacerea si sd va ajute sd
identificati si sd aplicati metode si tehnici antreprenoriale, folosite de cei mai multi
antreprenori de succes.

Am concentrat experientele specialistilor, expertilor din domeniul de
business, a antreprenorilor si a noastrd, ca mentori, in sprijinirea studentilor din
Universitea Tehnicd din Cluj-Napoca, in luarea deciziilor documentate, care tin cont
de aspectele cele mai importante ale pietei.

in era digitalizarii si a inteligentei artificiale, cdnd antreprenorii trebuie sd fie
vigilenti la reinventarea modelelor de business, acest ghid va poate servi ca un fir
rosu in planificarea lansdrii start-up-ului vostru.

Beneficiul esential pentru un student care se gdndeste sd devind antreprenor
sunt exemplele care va clarifica contextul in care poate fi aplicatd o tehnicd.

Existd o sumedienie de metode/tehnici antreprenoriale iar noi am facut o
selectie pentru cei aflati la inceput de drum. Avantajul acestei lucrdri rezidd in
faptul cé vine cu precizdri de punere in parctica care, credem noi, fac diferenta.

Veti avea posibilitatea sa utilizati instrumentele propuse in primul capitol
pentru a vd confirma tipul de antreprenor-lider care vi se potriveste, ce competente
sunt esentiale pentru a avea propria afacere si a vd prioritiza directia pentru
dezvoltarea voastrd personald.

Puteti sd vd familiarizati cu principalele aspecte legale si financiare:
inregistrarea unei firme, comparatia intre diferitele tipuri de afaceri si analiza
avantajelor si dezavantajelor.

Datoritd rolului vital al inovdrii si creativitdtii in lumea afacerilor, veti afla
diverse tehnici si metode pentru stimularea creativitdtii echipei voastre in context
antreprenorial, cum sd vd canalizati pasiunea voastrd pentru a genera idei de
afaceri de succes.

Analiza strategica este mai facild utilizdnd analiza Porter si SWOT pentru
atingerea obiectivelor SMART planificate si alinierea acestora cu misiunea si
viziunea afacerii.

Cunoasterea competitiei va ajutd sd identificati si sG comunicati avantajele
competitive unice ale afacerii iar ghidul vd pune la dispozitie metode simple, clare,
tabelare de a evalua caracteristicile relevante.

Intelegerea profundd a nevoilor grupului tintd, crearea profilului clientului
ideal si realizarea studiilor despre clientii vostri potentiali pot fi fundatia unei
companii bine ancorate in piatd.

Strategiile si tacticile de marketing potrivite pentru o firmd la inceput de
drum vor crea impact si vor retine clientii.



Partea financiard a afacerii incheie aceastd lucrare prin evaluarea
profitabilitdtii firmei, calcularea punctului de echilibru si a altor indicatori relevanti,
fluxul de numerar si analiza optiunilor de finantare.

Aceste capitole oferd o perspectivd cuprinzdtoare asupra procesului
antreprenorial, indrumdnd viitorii antreprenori in fiecare etapd, de la generarea
ideilor pdnd la implementarea si gestionarea unei afaceri de succes.

Si nu uitati: ,Succesul in afaceri presupune pregatire, disciplina si multd
muncd. Dar dacd nu esti speriat de aceste lucruri, oportunitatile sunt mereu foarte
mari.” — David Rockefeller

Conf. Dr. Ec. Constantinescu-Dobra Anca



1. DE LA INGINER LA ANTREPRENOR

1.1. Ce este antreprenoriatul ?

Pentru multe persoane, antreprenoriatul a devenit, in ultima perioada, o varianta
de cariera tot mai atractiva. Termenul antreprenoriat este adesea asociat unor
aspecte precum: posibilitatea de a fi propriul sef, libertatea de a alege cat si cand
muncesc, posibilitatea de a avea un control sporit, in comparatie cu situatia in care
sunt angajat, privind clientii contractati, tipul si calitatea produselor si a serviciilor
oferite, oportunitatea asteptata pentru a monetiza o activitate placuta, un hobby,
o pasiune si asa mai departe. In acelasi timp, sunt mai putini cei care asociazd
termenul de antreprenoriat cu ideea asumarii de riscuri, posibilitatea de a pierde
banii investiti, nevoia dezvoltarii anumitor abilitati antreprenoriale care sa sustina
reusita afacerii, cautarea activa a surselor de finantare, mai ales la Tnceputul
demersului antreprenorial etc.



Wi

sa descrieti esenta si semnificatia antreprenoriatului si
a spiritului antreprenorial, acesta din urma putand sa se
manifeste si in alte contexte - acasa, la locul de munca,
in comunitate;

sa recunoasteti diferenta dintre antreprenor si angajat
cu avantajele si dezavantajele pe care le aduce fiecare
dintre cele dou3;

sa enumerati caracteristicile unui antreprenor de
succes;

Probabil cea mai simpla definitie a antreprenorului, este cea care il descrie
ca fiind acea persoana care alege sa infiinteze una sau mai multe afaceri proprii,
asumandu-si riscuri de naturad financiara si personala, in speranta obtinerii de
profit. Se desprind din aceasta definitie cateva cuvinte cheie care surprind esenta
si semnificatia acestui demers. Le vom discuta pe fiecare in parte.

Acea persoana — Demersul antreprenorial este deschis oricarei persoane
care doreste acest lucru, fara a exista limitari privind nivelul de experienta
anterioara, educatie, venituri, statut familial sau social. Povestile antreprenorilor
de succes proveniti din cele mai diverse medii, demonstreaza acest lucru. Spre
exemplu, Mary Kay Ash, o femeie divortata, cu trei copii si fara experienta in
vanzarea cu amanuntul si-a inceput afacerea, Mary Kay Cosmetics, Th anul 1968, cu
un capital de 5.000 de dolari, reprezentand economiile sale de pana atunci. Avea
45 de ani si isi vindea produsele dintr-o vitrina din Dallas, SUA. Acum, Mary Kay
Cosmetics este una dintre cele mai de succes afaceri din domeniul produselor de
ingrijire (sursa: https://marykayglobal.com/our-history/).

Alege sa infiinteze una sau mai multe afaceri proprii — Decizia de a se angaja
intr-un demers antreprenorial este o decizie luata liber, o alegere a persoanei care
doreste astfel s infiinteze o afacere, care va fi proprietatea antreprenorului. Tn
cazul in care antreprenorul doreste, poate sa desfasoare acest demers pe cont
propriu sau aldturi de unul sau mai multi asociati. Principalele motive care
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determind o persoana sa aleaga sa infiinteze o afacere vizeaza: dorinta de a fi
propriul sef, de a avea libertate in a-si stabili programul de lucru, tipul de produse
si servicii oferite, dorinta de castiga bani si a obtine independenta financiars,
dorinta de a transforma o pasiune intr-o sursa de venit etc.

Asumandu-si riscuri de natura financiara si personala in speranta obtinerii
de profit — Este important sa punctam si sa retinem de la bun inceput ca succesul
unei initiative antreprenoriale nu este garantat. El va depinde de mai multi factori
printre care ideea de afaceri, pregatirea antreprenorului, conditiile de piat3,
calitatea documentarii planului de afaceri si modul de implementare a acestuia,
abilitatea antreprenorului de a sesiza si de a profita de oportunitatile de piat3,
resursele disponibile, atat financiare, cat si resurse de timp, personale, psihologice
etc. In aceste conditii in care succesul afacerii nu este garantat, antreprenorul fsi
asuma riscul ca afacerea sa sa esueze, ceea ce implica riscuri de natura financiara
(ex. pierderea resurselor investite), precum si riscuri de natura personald (ex.
consumul de resurse emotionale pentru gestionarea esecului afacerii, eventuale
probleme de reputatie, gestionarea stimei de sine si a imaginii de sine Tn urma
esecului afacerii etc.). Este important ca aceste riscuri sa fie analizate si luate in
calcul in momentul inceperii unui demers antreprenorial, pentru ca antreprenorul
sa identifice riscurile pe care si le va asuma, sa le evalueze si sa stabileasca planuri
clare pentru contracararea lor, in functie de situatia particulara a fiecarei persoane.

1.2. Antreprenoriatul: avantaje si dezavantaje

Am descoperit pana acum ca antreprenoriatul este o alegere, care, similar
majoritatii alegerilor pe care le facem in viata, nu are un succes garantat si vine cu
o serie de riscuri. Pentru a putea sa evaluam cat mai bine optiunea antreprenoriala
ca optiune de carierd, notam mai jos o sinteza a principalelor avantaje si
dezavantaje ale acesteia (Diandra, D.et all , Akhmetshin, et all 2018, Gielnik, M. Et
all 2015).

Avantaje Dezavantaje
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Consum de timp - cealalta fata a
independentei si a libertatii credrii
propriului program este consumul de timp
asociat activitatii antreprenoriale. Mai ales
la inceput, dezvoltarea afacerii va solicita o
cantitate mare de timp, iar povestile
multor antreprenori de succes arata cum
acestia au lucrat, cel putin in primii ani ai
afacerii, mai multe ore/zi fatd de un
angajat obisnuit.

Rata renta de recuperare a investitiei - in

primii ani, cele mai multe afaceri
genereaza profituri reduse, i1n ciuda
resurselor financiare, de timp si
emotionale investite. Este nevoie de

rabdare si efort constant si sustinut pentru
a obtine rezultate.

Control — antreprenorul este cel care
controleaza modul in care fsi alocd timpul
diferitelor sarcini si gestioneaza activitatea
firmei sale. Acest lucru poate contribui la
cresterea sentimentului de autonomie si
control asupra vietii.

lzolare — multe persoane care incep o
afacere pot sa se simta singure sau
insuficient sustinute, mai ales la inceputul
demersului antreprenorial. Este o alta
cultura organizationala si necesita un nivel
ridicat de motivatie intrinseca.

Se remarca din tabelul de mai sus ca demersul antreprenorial, asemeni
oricarui alt demers din viata noastra nu este lipsit de riscuri si provocari. De aceea,
pentru a maximiza sansele de succes, este important ca orice antreprenor sa
porneasca la drum cat mai bine pregatit. O serie de abilitati antreprenoriale ne pot
sprijini in acest demers.

1.3.  Abilitati antreprenoriale

Realizarea unui demers antreprenorial de succes implicd, asa cum
mentionam anterior, o serie de abilitati care sprijind antreprenorul sa depaseasca
diferitele provocéri pe care le va intalni in drumul sdu. Tnainte de a prezenta o
selectie a celor mai importante astfel de abilitati, vd propunem un scurt exercitiu
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de reflectie, care sa va sprijine sa identificati aceste abilitati in jurul vostru si dincolo
de paginile acestui ghid.

L -

Exercitiu de reflectie

Ganditi-va la un antreprenor de succes pe care il admirati. Care sunt
principalele 2-3 trasaturi de personalitate pe care le apreciati la acesta. Notati-le in
spatiul de mai jos.

Printre abilitatile antreprenoriale pe care le-ati notat, se numara probabil
aspecte precum:

Abilitatea de a identifica nevoi si oportunitati;
Creativitate;

Managementul timpului;

Incredere si stima de sine;

Adaptabilitate;

Relatii cu clientii;

Toleranta la ambiguitate;

Lucrul in echipa;

Abilitati de organizare;

Abilitati de socializare si networking;

Va propunem in continuare un scurt test privind abilitatile antreprenoriale de baza.
Test de auto-cunoastere privind abilitatile antreprenoriale
Pentru fiecare dintre atributele de mai jos, va rugam sa acordati un punctaj
de la 1 (dezacord total) la 5 (total de acord) in functie de masura in care acestea va
caracterizeaza. Va rugam sa oferiti raspunsuri cat mai sincere cu putinta.

13



1. Sunt o persoana creativa.

1 2 3 4 5
2. Sunt o persoana organizata.

1 2 3 4 5
3. Imi place s& imi asum riscuri.

1 2 3 4 5
4. Sunt un bun comunicator.

1 2 3 4 5
5. mi organizez bine timpul.

1 2 3 4 5
6. Ma adaptez cu usurinta oricarei situatii.

1 2 3 4 5
7. Relationez usor cu ceilalti.

1 2 3 4 5
8. Sunt un bun negociator.

1 2 3 4 5
9. Am principii morale solide.

1 2 3 4 5
10. Sunt un vorbitor in public increzator.

1 2 3 4 5

Raspunsurile voastre indica punctele forte pe care le aveti (acele afirmatii
unde ati acordat 4 sau 5 puncte), respectiv oportunitatile de dezvoltare (acele
afirmatii unde ati acordat 3 puncte sau mai putin).

Dezvoltarea abilitatilor antreprenoriale este un proces constient si
structurat, care implica atat culegerea de informatii din cursuri, carti etc., cat si un
grad sporit de reflectie pentru a creste Tn urma experientelor personale si
disponibilitate pentru a iesi din zona voastra de confort.

Va propunem in continuare o serie de exercitii de reflectie si instrumente pe
care le puteti folosi pentru inceput in demersul vostru de dezvoltare a abilitatilor
antreprenoriale. Tn final, am inclus si un plan de invitare, pe care va invitdm s3 il
completati cu scopul de a va ghida si de a va structura demersul pentru dezvoltarea
abilitatilor voastre antreprenoriale Tn urmatoarele 3-6 luni. Dupa aceasta perioada,
recomandam revederea si actualizarea acestuia.

1.3.1. Exercitii de reflectie

Exercitiu de reflectie 1
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Vizionati online, cu atentie, prezentarea dlui. Ludwick Marishane — O baie fara
apa (A bath without water), iar apoi raspundeti intrebarilor de mai jos.
Prezentarea este disponibila aici:

https://www.ted.com/talks/ludwick _marishane a bath without water?subtitl
e=ro

1. Care a fost nevoia careia i-a raspuns produsul dezvoltat de dl. Ludwick
Marishane?

2. Care au fost resursele pe care le-a avut la dispozitie dl. Ludwick Marishane?

3. Care considerati ca au fost principalele abilitati antreprenoriale de care a dat
dovada dl. Ludwick Marishane?

Exercitiu de reflectie 2

Vizionati online, cu atentie, prezentarea dnei. Melody Hossaini — Revolutia
intreprinderilor sociale (The Social Enterprise Revolution), iar apoi rdspundeti intrebarilor
de mai jos.

Prezentarea este disponibila aici: https://www.youtube.com/watch?v=95f8RV_YdKY

1. Care sunt provocarile cu care s-a confruntat aceasta?

2. Cum a depasit aceste provocari?

3. Ce este testul scaunului balansoar?

4. Ce contine Pasaportul?

5. Cum puteti folosi aceste instrumente pentru dezvoltarea personald sau in contextul
unui demers antreprenorial?
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1.3.2. Exercitii pentru cresterea increderii si a stimei de

Exercitiul 1 - Dezvoltarea increderii si a stimei de sine

Alocati 20 de minute pentru acest exercitiu. Asezati-vd comod, intr-un loc linistit,
unde nu veti fiintrerupt. Scopul exercitiului este sd vd sprijine sd identificati calitdtile
si realizdrile voastre. Completati exercitiul folosind creion si hdrtie.

1. Enumerati 10 lucruri pe care le apreciati in ceea ce va priveste.

2. Enumerati 10 abilitati pe care le detineti. (Pentru fiecare abilitate, scrieti o scurta
nota care explica modul in care altii ar putea beneficia sau au beneficiat de aceasta
abilitate.)

3. Enumerati 5 realizari de care sunteti mandru/mandra. (Notati si o scurta
explicatie/descriere despre fiecare realizare.)

4. Notati 3 ocazii in care ati depasit adversitatile. (Realizarile din trecut in depasirea
provocarilor va permit sa vedeti ca puteti face fata situatiilor dificile. Pentru fiecare
situatie, scrieti o scurta descriere a provocarii cu care v-ati confruntat si abilitatile
si atributele pe care le-ati folosit pentru a o depasi.)

5. Enumerati 5 persoane care v-au ajutat. (Ficand acest lucru realizati ca ceilalti
oameni va pretuiesc si vad ca sunteti valoros/valoroasa. De aceea ei sunt motivati
sa va ajute.)

6. Enumerati 5 persoane pe care le-ati ajutat. (Atunci cand aveti o stima de sine
scazuta, s-ar putea sa simtiti ca ceea ce oferiti celorlalti este putin valoros. Acest
exercitiu va ajutd sa va dati seama ca oferiti mult mai mult decat ati realizat
vreodata).

7. Enumerati 10 lucruri pe care le apreciati in viata dvs. (Multi oameni confunda
recunostinta si aprecierea. Recunostinta este pur si simplu sa aratati celeilalte
persoane ca sunteti recunoscator pentru ajutorul lor. Aprecierea este sa iti iei
timpul necesar sa intelegi cum ai beneficiat de ajutorul pe care l-ai primit, sa va dati
seama cat de norocos sunteti si sa va vedeti viata intr-o lumina mai buna. Ca un
exemplu de apreciere, dupa o masa placuta intr-un restaurant, ati putea spune
ospatarului dvs. ,Va multumesc, am apreciat serviciul dvs. excelent. M-a ajutat sa
ma relaxez, sa ma bucur de masa si sa ma destind dupa o zi lunga si dificila la
serviciu”. Poate parea simplu si asa si este, dar a va lua timpul necesar pentru a
recunoaste si a internaliza beneficiile de care v-ati bucurat este mult mai important
decat un simplu ,,Multumesc” .)

(Sursa: http://www.coachingpositiveperformance.com/7-simple-exercises-raise-
your-self-esteem/)
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Exercitiul 2: Limbajul trupului, metode de crestere a increderii in sine

1. Zambiti

Zambitul nu doar ca va face mai atractivi si increzatori, dar va si imbunatateste
sandtatea, reduce nivelul stress-ului si va ajutd sa va simtiti mai bine in pielea
voastrd. Zambitul reduce palpitatiile si relaxeaza corpul, eliberand endorfine ce
ajuta la scaderea hormonilor cauzatori de stress. De asemenea, a fost dovedit ca
sporeste productivitatea. Conform studiilor, creierul poate fi “pacalit” sa fie fericit
chiar si atunci cand va simtiti tristi.

Activitati: Dupa ce va treziti dimineata, stati in fata oglinzii si zambiti. Da, va veti
simti caraghios, dar zambiti-va pentru unu-doua minute. Zambiti cand sunteti in
masina sau singuri la birou/scoala. Deveniti constienti de impactul pe care il are
zambetul asupra altor oameni, si reamintiti-va sa le zambiti mai des celorlalti.

2. Postura

Mentineti o posturd corecta atunci cand pozitia pe care o aveti pe scaun sau in
picioare aplica minimul de presiune asupra muschilor si ligamentelor. Cand stati
asezati, spatele trebuie sa fie drept si sprijinit de spatarul scaunului, talpile lipite pe
podea si genunchii indoiti la 90 de grade.

Cand stati n picioare, ar trebui sa puteti trasa o linie imaginara de la lobul urechii
prin zona umarului, sold, genunchi si mijlocul gleznei. O pozitie corecta este
esentiald pentru evitarea durerilor de spate si de gat, prevenirea durerilor
musculare si pentru sanatatea oaselor si a incheieturilor.

O postura corectd deschide cdile aeriene, asigurand o respiratie corespunzatoare,
ceea ce permite organelor si tesuturilot sa functioneze normal. O postura corecta
denota incredere. Cand mentineti o pozitie dreapta, cu umerii trasi fnapoi si capul
ridicat, cu privirea Tnainte, pareti siguri pe voi si increzatori.

Activitati: Examinati-va postura pe care o aveti in momentul acesta. Stati aplecati,
cu gatul Tnainte si umerii |asati? Exersati statul Tn picioare sau pe scaun in pozitie
corecta.

Priviti-va in oglinda si faceti corectii astfel incat sa simtiti ca aveti postura
corespunzatoare. Purtati o banda elastica la Tncheietura mainii sau un alt obiect
care sa va reaminteasca sa pastrati o pozitie corecta.

Cereti unui membru al familiei sa va observe postura si sa va atraga atentia atunci
cand nu este cea corecta. Corectati-va postura nainte de a intra intr-o camera in
care mai sunt si alte persoane.

3. Folosirea activa a limbajului trupului

Daca doriti sa castigati o disputa, sa cuceriti o fata, sa convingeti pe cineva sa faca
ceva anume, folosirea limbajului trupului va ofera mai multa incredere si transmite
mesaje mai convingatoare catre ceilalti.
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Folosirea activa a limbajului trupului implica gesturi largi, zambit si aprobat din cap,
precum si copierea expresiilor si a gesturilor celeilalte persoane. Odata ce v-ati ating
scopul, incheiati “afacerea” cu o strangere ferma de mana, spunand "multumesc”
si mentinand o postura corecta.

Activitati: Ganditi-va la urmatoarele situatii in care doriti sa castigati o disputa sau
sa atrageti pe cineva de partea dumneavoastrd. Imaginati-va situatia folosind
limbajul trupului. Tn conversatiile obisnuite, practicati mimarea expresiilor si a
gesturilor celeilalte persoane, astfel incat sa va familiarizati cu acestea Thainte de
intalnirile importante.

4. Pozitia mainilor si picioarelor

Tncrucisdndu-va bratele sugerati o atitudine defensiva, auto-protectivd si inchisa.
incrucisarea picioarelor in directia opusd persoanei din fata dumneavoastra
sugereaza dispret sau disconfort fatd de aceasta. incrucisarea picioarelor la nivelul
gleznelor poate semnala faptul ca incercati sa ascundeti ceva (exceptand situatia in
care sunteti femeie si considerati aceasta o pozitie ,,feminina”).

Daca va impreunati mainile la spate, puteti transmite ca sunteti plictisiti, anxiosi sau
chiar nervosi. Impreunarea mainilor si plasarea lor peste zona genitald reprezints
un gest ce tradeaza vulnerabilitate sau timiditate. Batutul si miscatul din degete
sugereaza celuilalt ca sunteti plictisiti, nerabdatori sau frustrati.

Activitdti: Tncepeti s3 dati atentie gesturilor si pozitiilor mainilor si picioarelor
dumneavoastra in diferite situatii. Constientizati cum va simtiti cand aveti bratele
si/sau picioarele incrucisate. Ce spune sau face cealaltd persoana, si de ce aveti o
atitudine defensiva sau inchisa?

Tncepeti sd va schimbati pozitia bratelor si a picioarelor. Asezati-vd mainile in poald
atunci cand stati pe scaun, si pe langa corp atunci cand stati in picioare. Pozitia
picioarelor unul peste celalalt este acceptabild, atata timp cat nu este combinata cu
pozitia incrucisata a bratelor.

5. Strangerea ferma de mana

O strangere fermd de mana reprezinta un semn universal al increderii in sine,
inclusiv pentru femei. O strangere de mana ar trebui sa fie puternica, dar nu
dureroasd, oferita cu méana rece si uscatd, cu cateva miscari sus/jos, precum si cu
sustinerea contactului vizual pentru cateva secunde.

Strangerea mainii reprezinta un semn de respect reciproc pentru ambele parti, si
lasa o impresie buna. O strangere de mana lipsita de vlaga si o palma transpirata
are exact efectul opus. Chiar daca aveti sau nu incredere in dumneavoastra, o
strangere ferma de mana va va face sa pareti mai increzatori in ochii celuilalt.

Activitati: Cereti catorva persoane pe care le cunoasteti sa va evalueze strangerea
de mana. Cereti-le sa se refere la stransoare, la cum se simte palma dumneavoastra,
daca le prindeti mana corespunzator, si daca pastrati contactul vizual. Tineti cont
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de feedback-ul primit, si practicati strangerea de mana cu persoane pe care nu le
cunoasteti.

6. Renuntati la ticuri

Peste 500 manageri chestionati de catre Adecco SUA, o companie de recrutare, au
declarat ca o cincime dintre candidatii pe care i-au respins aveau ticuri nervoase.
Acestia au sustinut ca respectivii candidati tradau lipsa increderii si a pregatirii
pentru interviu.

Ticurile nervoase, precum rasucitul parului, datul din picior sau rosul unghiilor,
reprezinta semne evidente de anxietate si nervozitate. Aceste miscari nervoase
distrag atentia de la ceea ce spuneti si o parte din mesajul transmis se pierde. Evitati
sa va atingeti fata si gatul, deoarece indica de asemenea, nervozitate. Ticurile
nervoase transmit foarte clar faptul ca nu sunteti siguri pe dumneavoastra.

Activitati: Aveti ticuri nervoase? Au existat persoane care au comentat in trecut
despre aceste ticuri ale dumneavoastra? Incepeti sa observati ce ticuri aveti si ce
anume le declanseaza. Ganditi-va ce ati putea face pentru a le Tnlocui atunci cand
dati peste stimulul declansator.

Ati putea sa va tineti mainile Tn poald, sa va folositi mainile pentru a gesticula, sau
sa tineti un pix si un carnetel. Daca dati din picior sau din genunchi, asezati ambele
talpi pe podea. Atunci cand simtiti nevoia sa va manifestati ticurile, trageti de
cateva ori aer in piept pentru a va calma.

7. Practicati mentinerea contactului vizual

Contactul vizual sugereaza ca sunteti de incredere, angajat, deschis. Aduce o
nuantd de intimitate si incredere interactiunilor dumneavoastra, si face cealalta
persoana sa se simtd mai bine si conectata. Totusi, sustinerea privirii pentru o
perioada prea lunga reprezintda un semn de agresivitate.

Cand sustinerea privirii trece de la privitul pentru cateva clipe la fixatul cu privirea,
oamenii se simt inconfortabil si si activeaza sistemul nervos. Dupa Michael Ellsberg,
autorul lucrarii "Puterea contactului vizual: secretul tau n afaceri, dragoste si
viata”, “pentru ca un contact vizual sa fie confortabil, o persoana nu trebuie sa se
impuna asupra celeilalte; este o experientda comuna, reciproca”.

Activitati: Daca nu va simtiti confortabil s3 mentineti privirea celor din jur, incepeti
sa practicati acest lucru cu familia si prietenii. Priviti-i in ochi pentru 50-60% din
timpul conversatiei.

La intreruperea contactului vizual, Tncercati sa va mutati privirea in lateral si nu sa
vi-o Indreptati catre podea. Privitul catre podea sugereaza un statut inferior, rusine
si/sau supunere. Pe masurd ce deveniti mai increzatori in a mentine privirea
membrilor familiei si a prietenilor, exersati acest lucru la serviciu sau in public.
(Sursa/adaptat  din:  http://liveboldandbloom.com/10/self-confidence/body-
language-tips)
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1.3.3. Exercitii pt dezvoltarea abilitatilor de gestionare a timpului

Puneti in practica urmatoarele tehnici pentru a deveni stapanii timpului vostru.

1. Folositi un planificator in care sa notati toate gandurile, conversatiile si
activitatile pentru o saptamana. Acest lucru va va ajuta sa intelegeti cat puteti sa
realizati pe parcursul unei zile si cantitatea de timp consumata de diferitele
activitati. Veti putea sa observati ce cantitate de timp este cu adevarat alocata
pentru producerea de rezultate si care este cantitatea de timp alocata pentru
diferitele ganduri, conversatii sau actiuni neproductive.

2. Orice activitate sau conversatie care este importanta pentru succesul actiunilor
voastre ar trebui sa aiba un anumit interval de timp care sa i fie alocat. Listele de
lucruri de facut devin tot mai lungi pana la punctul la care devin inutilizabile.
Functioneaza in schimb planificarea pe intervale de timp. Astfel, stabiliti, de
exemplu, intalniri cu voi insiva si blocati intervale de timp pentru ganduri cu
prioritate ridicata, conversatii sau actiuni importante. Planificati punctul de start si
punctul terminus al acestor intervale. Disciplinati-va sa respectati intervalele de
timp alocate.

3. Planificati sa petreceti cel putin 50% din timpul vostru pentru gandurile,
activitatile si conversatiile care produc cele mai multe rezultate.

4. Planificati timp pentru intreruperi. Planificati intervalele de timp in care puteti sa
fiti intrerupt de la ceea ce faceti. De exemplu, puteti sa introduceti conceptul de
program cu publicul, adica un alt mod de a spune ca puteti sa fiti intrerupt.

5. Petreceti primele 30 de minute ale fiecarei zile pentru a va planifica ziua. Nu va
incepeti ziua pana cand nu finalizati planul. Cea mai importanta parte a zilei este
tipul alocat pentru planificarea timpului.

6. Alocati 5 minute Thainte de fiecare apel sau sarcina pe care o aveti de rezolvat
pentru a decide care sunt rezultatele pe care doriti sa le obtineti. Acest lucru va va
ajuta sa stiti care sunt indicatorii de succes. De asemenea, petreceti cinci minute
dupa fiecare apel sau activitate pentru a analiza masura in care ati reusit sa obtineti
rezultatele dorite sau nu. Daca nu ati reusit, ce anume a lipsit? Cum puteti rezolva
aspectul respectiv in cadrul urmatoarei discutii sau activitati?

7. Puneti un semn de tipul ,,Nu deranjati!”
finalizati ceva anume.

atunci cand aveti cu adevarat nevoie sa

8. Tncercati sd nu rdspundeti neapérat la telefon pentru ci sund sau la mesaje
pentru ca intrd in cdsuta de e-mail. Deconectati mesageria instant. incercati s3 nu
oferiti tuturor atentia voastra imediata cu exceptia cazului in care este extrem de
important pentru afacerea voastra sa oferiti un raspuns imediat. In loc, planificati
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un interval de timp dedicat special pentru a raspunde apelurilor sau e-mail-urilor
primite.

9. Blocati factorii disturbatori precum Facebook-ul sau alte forme de social media,
cu exceptia cazului in care folositi aceste unelte pentru a atrage clienti. Amintiti-va
ca este imposibil sa finalizati toate sarcinile. De asemenea, amintiti-va ca, in
general, 20% dintre gandurile, conversatiile si activitatile dvs. produc 80% din
rezultate.

(sursa: https://www.entrepreneur.com/article/219553 )

WISDVOM BEGINSIN WO

1.3.4. Planul meu de invatare

Exercitiul 1: Reflectie asupra activitatilor de invatare

Va rog sa va ganditi la experienta voastra de Tnvatare parcurgand acest capitol si sa

completati tabelul de mai jos.
Ce am invatat?

Cum am invatat
acest lucru?

Cu cine I-am
invatat?

Cand l-am fnvatat?

Momente AHA (un

moment de

intelegere sau

descoperire)

Cum voi folosi in

viitor cele invatate?
(Sursa/adaptat din: https://www.salto-youth.net/downloads/4-17-2637/YP-
unfolded_Part1.pdf)

Exercitiul 2: Planul meu de invatare
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Ganditi-va care sunt abilitatile antreprenoriale pe care doriti sa le dezvoltati n
urmatoarele 3-6 luni. Alegeti maxim 2-3 astfel de abilitati. Completati planul de
invatare de mai jos.

Ce doresc sa invat?

De ce doresc sa
invat acest lucru?

Cum il voi invata?

Cu cine 1l voi
invata?

Cand il voi invata?

(Sursa/adaptat din: https://www.salto-youth.net/downloads/4-17-2637/YP-
unfolded_Part1.pdf)
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2. ASPECTE LEGALE SI FINANCIARE

Decizia de intiere a unei afaceri trebuie luatda dupa o analiza detaliata a
tipurilor de structuri de afaceri. Acest pas are rolul de a analiza optiunile disponbile
si a stabili care este cea mai potrivita tipului dvs de afacere. Decizia va afecta atat
impozitul pe care antreprenorul va trebui sa il plateasca anual, cat si raspunderea
acestuia Tn cazul intrarii in faliment a afacerii, dar si tipul documentatiei care trebuie
alcatuita si depusa anual.

Nu este posibila identificarea unei structuri de organizare a afacerii care sa
fie potrivita pentru toate tipurile de afaceri. Antreprenorul este responsabil cu
selectarea celei mai potrivite forme juridice care sa raspunda nevoilor afacerii,
precum si a proprietarilor acesteia.

Trebuie sa tinem cont de:

e costurile de infiintare a unei afaceri: acestea se refera la toate
cheltuielile pe care afacerea le poate avea Tnainte de Tnceperea
activitatii, de la rezervarea numelui, pana la capitalul social sau
taxele percepute de ONRC.

e procedurile (documentele) de finfiintare ale afacerii: pentru
infiintarea unei firme se pot parcurge pasii necesari pe cont propriu
(pasi care vor fi explicati Tn urmatoarele sub-capitole), sau se poate
apela la o firma specializata.
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e taxele si impozitele aferente formei de organizare: acestea difera
functie de forma de organizare aleasa, de la 1% impozit pe profit in
cazul unui SRL cu un angajat la 8 ore, la 8% impozit pe dividente, n
cazul societatiilor pe actiuni.

e declaratiile care trebuie depuse anual la Fisc. Spre exemplu, in cazul
SRL, trebuie depuse, functie de specificul fiecarei afaceri: formularul
112, formularele 300 si 394 si formularul 100 (lunar sau trimestrial),
formularul 390 (lunar),

De asemenea, foarte importanta in alegerea formei de organizare este tipul
raspunderii proprietarilor, activitatea principala a noii companii, precum si
modalitatea cea mai usoara de dizolvare a firmei. Toate aceste elemente contribuie
la alegerea celei mai bune forme de organizare a unei companii. Este importanta
consultarea unui specialist n drept comercial sau fiscal pentru a determina ce tip
de firma se potriveste cel mai bine afacerii dvs. si pentru a intelege toate aspectele
legale si fiscale asociate fiecdrui tip de societate. Chiar daca aceasta consultare
poate consuma timp si costuri suplimentare, este o investitie recomandata pentru
antreprenorii aflati la Tnceput de drum.

Potrivit legii nr. 31/1990 principalele forme de organizare a afacerilor
discutate Tn acest capitol sunt urmatoarele Invalid source specified.:

e Societate in nume colectiv;

e Societate in comandita simpl3;

e Societate pe actiuni;

e Societate in comandita pe actiuni;

e Societate cu raspundere limitata.

Tn anul 2004 au fost reglementate si activititile economice desfisurate de
catre persoanele fizice si a asociatiile familiale in mod independent, conform Legii
300 din 28 iunie 2004 cu modificarile ulterioare Invalid source specified.:

e Persoanele fizice autorizate;

e intreprinderile individuale;

e intreprinderile familiale.

Un an mai tarziu, Tn 2005, s-au reglementat si societatile cooperative de
gradul 1, potrivit Legii nr. 1/2005 Invalid source specified.. Acestea sunt:

e Societdti cooperative mestesugaresti;

e Societdti cooperative de consum;

e Societdti cooperative de valorificare;

e Societati cooperative agricole;

e Societati cooperative de locuinte;

e Societdti cooperative pescaresti;

e Societati cooperative de transporturi;

e Societdti cooperative forestiere;

e Societati cooperative de alte forme.
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Odata aleasa forma de organizare a afacerii, mici modificari mai pot fi
realizate functie de structura afacerii dvs. Asocierea Tn participatie sau
achizitionarea unei alte companii sunt exemple de situatii care cer schimbarea
structurii firmei. Modificarile fiscale sau legale pot determina, de asemenea,
schimbarea structurii unei firme. Tncepand cu anul 2024, spre exemplu, se elimin
plafoanele de CASS Tn cazul PFA-urlor. CE Tnseamna acest lucru? Se introduce un
nou plafon de CASS, motiv pentru care multi antreprenori fie au renuntat la aceasta
forma de organizare a afacerii, fie au preferat sa treaca la o alta forma de
organizare, mai potrivitd pentru ei. Tn cazul in care se opteazd pentru schimbarea
formei de organizare, Oficiul National al Registrului Comertului cere mai multe
documente care trebuie depuse, documente de care vom discuta Th urmatoarele
sub-capitole Invalid source specified..

2.1. Alegerea celei mai potrivite structuri de afaceri

Legea nr. 31/1990, republicata, cu modificarile si completarile ulterioare,
este legea care reglementeaza societatile comerciale care Tsi pot desfasura
activitatea pe teritoriul Romaniei.

Tntr-un mediu concurential cu o dinamicd din ce Th ce mai mare este esentiald
determinarea nevoilor si obiectivelor structurii de afaceri, indiferent de stadiul de
dezvoltare al acesteia (la Tnceput de drum, sau pe parcursul dezvoltarii). Acest
capitol va oferi informatii despre formele de organizare reglementate in Romania,
avantajele, dezavantajele si nevoile specifice fiecarei forme de organizare.

Societatea inh nume colectiv (SNC)

Art. 3 din Legea 31/1990 defineste societatea in nume colectiv ca fiind acea
forma de societate a caror asociati raspund nelimitat si solidar pentru obligatiile
sociale, iar acestea sunt garantate cu patrimoniul sociallnvalid source specified..
Societatea Tn Nume Colectiv este constituitd prin asocierea a doua sau mai multe
persoane, care pun la comun un numar de bunuri. Baza constituirii societatii este
Tncrederea. Obiectivul constituirii societatii Tn nume colectiv este de a desfasura
activitati comerciale, profitul rezultat impartindu-se la numarul asociatilor.

Fondatorii unei SNC pot fi atat persoane fizice, cat si juridice. Tn cazul
persoanelor fizice, putem avea si societati familiale, daca asociatii sunt membrii
unei familii. Tn cazul in care fondatorii sunt persoane juridice, societatea Th nume
colectiv are capital social format cu participarea capitalului celorlalte societati
asociate, Tnsa societatea nou infintatd are personalitate juridica distincta fata de
acestea. Fondatorii sunt reprezentati de persoane care nu au fost condamnate la
fapte de coruptie, evaziune fiscala, spalarea banilor, delapidare, fals n inscrisuri sau
acte de terorism. Una dintre carcateristicile SNC este faptul ca nu poate avea
asociat unic, iar fondatorii nu pot fi comercianti.
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Capitalul social subscris trebuie varsat integral in momentul infintarii firme,
si este divizat Tn participatiuni. Nu exista valoare minima care trebuie varsata n
contul societatii, dar capitalul se trece in contractul de societate. De asemenea,
capitalul nu poate fi constituit din certificate sau titluri.

Societate in comandita simpla (SCS)

Constituitda pe baza Legii 31/1990, societatea Th comanditd simpla se
ghideaza dupa regulile societatii in nume colectiv si dupa regulile prevazute in
art.88-90.

Acest tip de societate este caracterizatd prin existenta a doua categorii de
asociati:

e asociatii comanditati. Acest tip de asociati raspund nelimitat si
solidar pentru tot datoriile societatii, la fel ca asociatii Tn nume
colectiv. Datoritd raspunderii atrase, au dreptul de aparticipa la
administrarea firmei. Administratorii firmei sunt alesi din cadrul
asociatiilor comanditati, deoarcece ei sunt comercianti. Pot fi unul
sau mai multi administratori.

e asociatii comanditari. Sunt asociati doar pentru o suma limitata,
asociere care are la baza increderea deplind intre asociati. Acestia
formeaza patrimoniul initial al afacerii.

Deciizile Tn cadrul societatii sunt luate de toti asociatii, proportional cu cota
Ccu care au participat la capitalul social. Exceptie face cazul in care n contractul de
asociere au fost prevazute alte conditii.

Tn conditiile Tn care comanditarul doreste s incheie operatiuni in contul
societatii este necesar incheierea unei procuri speciale, care este inscrisd in
registrul comertului. Procura este data de toti asociatii si este valabila pentru
opertiuni determinate. Tn cazul in care nu existd aceastd procura, iar comanditarul
efectueaza operatiuni Tn contul societdtii, acesta raspunde in fata tertilor,
raspunderea fiind nelimitata si solidara Invalid source specified.. Printre obligatiile
comanditarului enumeram: servicii Tn administratia internd a societatii,
supravegherea activitatii firmei, numirea sau revocarea administratorilor si
verificarea situatiei financiare.

Numele unei SNC trebuie sa contina cel putin numele unuia dintre asociati,
la care se adauga mentiune , societate Tn nume colectiv”. Este posibil totodata cain
numele SNC sa apara numele unei persoane strdine de societate, cu
consimtadmantul lui. Tn acest caz persoana devine rispunzitoare, nelimitat si
solidar, de obligatiile societatii Invalid source specified..

Asociatii comanditari contribuie la capitalul social (care poate fi: bani,
creante, in natura sau in drepturi de proprietate intelectuald), iar acesta trebuie sa
existe la data nfintarii societatii.

Societatea pe actiuni (SA)
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Societatea pe actiuni este o societate de capitaluri, ale carei obligatii sunt
garantate cu patrimoniul social. Este formata prin asocierea a doua sau mai multe
persoane fizice sau juridice (actionari) care desfasoara in comun o activitate
comerciala Invalid source specified..

Actionarii raspund in limita aportului la capitalul social, valoarea minima a
capitalului fiind de 90000 lei. Capitalul social este reprezentat de actiuni. Acestea
pot fi de doua feluri Invalid source specified.:

e nominative —in acest caz actiunile avand trecute numele titularului;

e |a purtator —dovada detinerii actiunii este reprezentata de detinerea
titlului.

S.A. functioneaza pe principiul separarii puterii, organele de conducere fiind
Invalid source specified.:

e adunarea generala a actionarilor (AGA): este organul de conducere
al societatii, deliberand asupra politicii economice si a modului de
conducere a ei

e consiliul societatii: este un organ de control si decizie, format din
actionari si salariati, a carui rol este de a reprezenta drepturile
actionarilor. Este subordonat Adunarii generale a actionarilor.
Fiecare membru are drept la un vot.

e organul executiv: se ocupa cu punerea in executie a hotararilor luate
de AGA sau consiliul societatii.

e organul de control: rolul lui este de a verifica si gestiona activitatile
economico-financiare a societatii.

Calitatea de actionar ofera dreptul la dividente (profitul care Ti revin
ationarului), dreptul de a participa la AGA, dreptul la o cotd parte din bunurile
firmei, dreptul la vot, dreptul la informare/ de a oferi informatii, dreptul de aport a
cotei de participare si dreptul de a-si vinde actiunile Invalid source specified..

Exista doua tipuri de societati pe actiuni Invalid source specified.:

e inchise: actionarii pot sa Tsi vanda actiunile doar n interioriul firmei.
Au cel mult 50 actionari, iar capitalul nu este mai mic de 10000 lei

e deschise: actionari pot sa Tsi Tnstrdineze oricui drepturile. Nu exista
numar limita de actionari, capitalul social fiind de minim 90000 lei.

Moartea, incapacitatea sau falimentul actionarilor nu duc la dizolvarea
societatii, Tnsa scaderea capitalului sub o anumita limita sau a numarului de
actionari pot produce dizolvarea scoietatii.

Societatea in comandita pe actiuni (SCA)

La fel ca societatea pe actiuni, SCA este formata prin asocierea a doua sau
mai multe persoane, care desfasoara o activitate comerciala, cu scopul obtinerii de
profit. Pentru constituirea SCA este nevoie de contract de societate si statut, care
pot constitui un Tnscris unic, numit act constitutiv Invalid source specified..
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Diferenta fata de SA consta Tn faptul ca raspunderea in cazul SCA este
nelimitatd si solidara, Tn cazul asociatilor comanditati, iar Tn cazul asociatilor
comanditari raspunderea este functie de aportul lor. Legea asimileaza SCA cu
societatea pe actiuni fiind reglementata de dispozitiile legale referitoare la
societatea pe actiuni.

Societatea cu raspundere limitata (SRL)

SRL este o forma de societate cu raspundere limitata la aporturile la capitalul
social al societatii, iar capitalul social este divizat in parti sociale. Are caracteristicile
atat ale unui parteneriat, cat si ale unei corporatii. Astfel, din punct de vedere al
caracteristicilor comune cu corporatia, SRL-ul are raspundere limitata, in timp ce de
la parteneriat a Tmprumutat impozitarea pe venit transferabila.

Tn cazul SRL, legea prevede un numar maxim de asociati —numar cuprins intre
1 si 50 asociati, respectand art. 14 din Legea nr. 31/1990. Asociati Tn cadrul SRL pot
fi si sotii, putand contribui la capitalul social al firmei atat cu bunuri proprii, cat si
cu bunuri comune. Poate fi constituitd o societate cu raspundere limitata si de catre
un singur asociat —asociatul unic putand fi si administrator. Administrarea societatii
se face respectand urmatoarele principii Invalid source specified.:

e caracterul intuitu persoane: ceea ce Tnseamnd ca asociatul este
esential Tn conducere societatii

e divizarea capitalului social Tn parti sociale: in principiu sunt
netransmisibile, cu exceptia in care se obtine acordul a trei sferturi
din capitalul social;

e raspunderea asociatilor este limitata functie de aportul social.

Tn cazul Tn care actul constitutiv nu prevede situatii speciale, pentru
adoptarea unei hotdrari este necesar votul unanim al asociatilor (daca se doreste
modificarea actului constitutiv), in restul situatiilor, este necesar votul majoritatii
partilor sociale.

Specific SRL-ului este valoarea capitalului social care nu poate fi mai micde 1
leu si care poate fi divizat in parti sociale. Legislatia nu prevede prezentarea dovezii
varsarii capitalului social la infintarea societatii. Totodata, SRL-ul nu poate emite
actiuni sau obligatiuni. Sunt permise aporturile Th numerar si in bunuri, dar nu sunt
permise creantele.

Persoanele fizice autorizate

PFA 1isi desfasoarda activitatea folosind in principal forta de munca si
aptitudinile sale profesionale. Ea nu poate cumula si calitatea de intreprinzator
persoana fizica titular al unei intreprinderi individuale si nici nu poate angaja cu
contract de munca terte persoane pentru desfasurarea activitatii pentru care a fost
autorizata.

Conditiile pe care o persoana trebuie sa le indeplineasca pentru a deveni PFA
sunt:
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e varsta implinita de 18 ani;

e nuau savarsit fapte de natura penala, conform art.8, OG nr. 39/2015
Invalid source specified.;

e au sediu declarat, pe teritoriul Romaniei;

e declara pe propria raspundere ca indeplinesc conditiile sanitar-
veterinare, ale protectiei mediului si ale protectiei muncii.

Pentru indeplinirea obligatiilor contractuale, PFA poate colabora cu alte PFA,
intreprinderi individuale/ familiale sau alte persoane fizice. De asemenea, poate
angaja, cu contract de munca, cel mult trei persoane. Toti angajatii sunt asiguratiin
sistemul de pensii, au dreptul la asigurari de sanatate si la somaj.

PFA raspunde cu patrimoniul sau de afectatiune, iar daca este cazul, si cu
intregul sdu patrimoniu. Tn cazul in care PFA nu este comerciant, creditorii Tsi
recupereaza creantele conform dreptului comun.

Intreprinderile individuale/ familiale

Conform OUG 44/2008, intreprinderea individuald este o intreprindere
economica care desfasoara activitati economice Th mod constant si organizat fiind
condusa de un intreprinzator (sau membrii unei familii Tn cazul Tntreprinderii
familiale), care nu are personalitate juridica.

Pentru organizarea si exploatarea fintreprinderii sale, intreprinzatorul
persoana fizica, in calitate de angajator persoana fizica, poate angaja tete persoane
cu contract individual de munca, inregistrat la inspectoratul teritorial de muncs,
potrivit legii, si poate colabora cu alte persoane fizice autorizate, cu alti
intreprinzatori titulari ai unor intreprinderi individuale sau reprezentanti ai unor
intreprinderi familiale ori cu alte persoane juridice, pentru efectuarea unei activitati
economice, fara a-si schimba statutul juridic.

Sediul intreprinzatorului trebuie sa fie pe teritoriul Romaniei.

Spre deosebire de intreprinderea individuald, regimul juridic al intreprinderii
familiale este:

e intreprinderea familiald este constituitd din doi sau mai multi
membrii ai unei familii.

e Membrii unei intreprinderi familiale pot fi simultan si persoane fizice
autorizate sau titulari ai unor intreprinderi individuale.

e De asemenea, acestia pot cumula si calitatea de salariat al unei terte
persoane care functioneaza atat in acelasi domeniu, cat si intr-un alt
domeniu de activitate economica decat cel in care si-au organizat
intreprinderea familiala.

e intreprinderea familiald nu poate angaja terte persoane cu contract
de munca.

Tntreprinderea individuald/ familiald nu isi pot alege orice nume. Tn cazul
Tntreprinderii familiale se ia numele persoanei care a initiat afacerea, la care se
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adaugd termenul ,intreprindere familiald”, iar pentru cea individuald numele
societatii este compus din numele persoanei la care se adauga termenul
yIntreprindere individuala”.

Societatile cooperative de gradul |
Legea nr.1/2005 este cea care reglementeaza functionarea societatilor
cooperativiste de gradul 1. Aceasta societate este o asociatie autonoma de
persoane fizice/juridice, care are ca scop desfasurarea de acte economice.
Numarul minim de membri cu care o cooperativa poate functiona este de 5
membri. Acestia conduc dupd principii democratice cooperativa. Deciziile
importante sunt luate de Adunarea generala (in care sunt inclusi toti membrii
cooperativei). Fiecare membru are dreptul la un vot, indiferent de numarul partilor
sociale detinute. Nu exista fixat un plafon maxim al capitalului social, Tnsa acesta nu
trebuie sa fie mai mic de 500 lei. Un membru al cooperativei nu poate detine mai
mult de 20% parti sociale din totalul de capital social. Partile sociale sunt primite
functie de aportul subscris.
Principiile dupa care functioneaza o societate cooperativa sunt Invalid
source specified.:
e Principiul asocierii voluntare;
e  Principiul conducerii democratice;
e Principiul contributiei echitabile la constituirea capitalului social;
e Principiul independentei societatii;
e  Principiul educdrii membrilor cooperatori;
e Principiul cooperarii cu alte societati;
e Principiul adoptarii unei dezvoltari sustenabile.
Tn continuare, Tabel 2.1 v3 prezintd o comparatie intre diferitele tipuri de
societati comerciale, functie de numarul de asociati care trebuie sa existe la
infiintarea unei firme, rapunderea asociatilor sau conditiile de cvorum.
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SNC

SCS

SA

Tabel 2.1 Comparatie intre societatile comerciale care isi desfasoara activitatea pe teritoriul Romaniei

Nr. asociati

Numar redus de
asociati

Minim 2
asociati

Minim 2
asociati. Maxim:
nelimitat, (SA
deschis), limitat
la 50 actionari
(SA Tnchis).

Raspunderea
asociatilor

Nelimitata si solidara.
Astfel, indiferent de
contributie fiecare
raspunde pentru
datoriile societatii
comerciale cu intreaga
avere personala.

Nelimitata si solidara,
la fel ca in cazul SNC.

Limitata la aportul
adus cu capitalul
social.

Capitalul social

Capitalul social se
divide in parti de
interes, care sunt
negociabile si nu
pot fi transmise.
Nu se emit actiuni
sau obligatiuni.

Trebuie sa fie
suficient valoric,
functie de obiectul
de activitate.

Capital social
reprezentat de
actiuni.
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Conditii de cvorum

Principiul de
functionare este al
unanimitatii — toti
asociatii trebuie sa
fie de acord.

Identic ca Th cazul
SNC.

Functie de situatie.

Tn general, cu
votul majoritatii
membrilor
consiliului.

Capital minim

Nu este
prevazut un

capital minim.

Nu este
prevazut un
capital minim

90000 lei

Participarea in alte
firme

Asociatii nu pot fi
asociati cu
raspundere
nelimitata in cadrul
altor societati
concurente sau
avand acelasi obiect
de activitate.

La fel ca in cazul SNC,
nu pot fi asociati Tn
alte societati si nu au
voie sa faca
operatiuni in contul
propriu sau al
asociatilor fara
consimtamantul lor.
Nu este Tngradita.



SCA

SRL

PFA

Nr. asociati

Numarul nu
este limitat.

Proprietar unic
sau pentru un
numar mic de
membri (maxim
50 asociati).

Proprietar unic.
Sotul/sotia
poate desfasura
activitati in
cadrul PFA.

Proprietar unic.

Raspunderea
asociatilor

Raspunderea este
functie de tipul
actionarului.

Raspunderea
asociatilor este limitata
la aportul social.

PFA-ul raspunde
pentru obligatiile sale
cu patrimoniul de
afectatiune, in cazul in
care acesta a fost
constituit si, Tn
completare, cu intregul
sau patrimoniu (pe
CNP).

Raspunde cu bunurile
din patrimoniul de
afectatiune, dar poate
raspunde si cu bunurile
personale.

Capitalul social

Capitalul social
este divizat in
actiuni care sunt
negociabile si
transmisibile.

Capitalul social
este format din
numerar si in
bunuri. Nu sunt
acceptate creante.

La aceastd forma
de organizare, nu
exista capital
social si nici parti
sociale.

La fel ca Tn cazul
PFA.
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Conditii de cvorum

Acelasi principiu ca
in cazul SA.

Votul unanim al
asociatilor
societatii.

Proprietar unic.

Proprietar unic.

Capital minim

90000 lei.

Nu poate fi mai
mic de 1 leulnvalid
source specified..

Nu exista capital
social.

Nu exista capital
social.

Participarea in alte
firme

Nu este ingradita.

Nu exista Tngradiri.
Exista limitari doar
la calitatea de
asociat unic: nu
poate fi asociat
unic decat intr-o
firma.

Poate avea un
singur PFA, Tnsa
poate fi actionar in
alte firme.

Poate
singura
Tntreprindere
individuala.

avea (0]



Nr.

Societati
cooperat
ive de
gradul 1

asociati

2 sau mai
multi
memobri ai
unei familii

Nu trebuie
sa fie mai
mic de 5.

Raspunderea
asociatilor

Toti membrii

intreprinderii familiale

raspund solidar si
indivizibil atat cu
patrimoniul de
afectatiune si, in

completare, cu intregul

lor patrimoniul.
Obligatiile sunt
garantate cu

patrimoniul acesteia.

Capitalul social

Nu exista capital
social.

Este variabil, si se
divide in parti
sociale egale.
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Conditii de cvorum

Acordul majoritatii
simple a
membrilor
intreprinderii.

Drept egal de vot.
Indiferent de
numarul de parti
sociale, fiecare
membru voteaza o
singura data.

Capital minim  Participarea in alte

firme

Membrii
intreprinderi
familiale detin PFA
sau pot fi titulari ai
unor fintreprinderi
individuale.

Nu exista capital
social.

500 lei. Nu este Tngradita.



SNC

SCS

SA

SCA

SRL

PFA

Tabel 2.2 Avantaje si dezavantaje societati comerciale

Avantaje

Flexibilitate Th administrare

Flexibilitate in administrare
Obligatiuni garantate cu patrimoniul
social

Asociatul comanditar poate verifica
contul de profit si pierdere

Costuri administrative reduse
Permite atragerea unui numar mare
de investitori

Se pot emite obligatiuni pentru
marirea capitalului social
Raspunderea este limitata la
capitalul social

Se impoziteaza doar impozitul pe
profit

Capital social format din actiuni cu
valoare egala

Posibilitati multiple de finantare
Raspundere nelimitata si solidara
Usor de administrat

Usor de infiintat

Costuri reduse pentru infiintare
Poate avea un singur asociat

Costuri de infiintare mici

Nu este nevoie de contabil
autorizat

Procedura de infiintare/ lichidare
simpla

Fondatorul poate folosi oricand
profitul firmei

Costuri de infiintare mici

Nu este nevoie de contabil
autorizat

Procedura de infiintare/ lichidare
simpla

Fondatorul poate folosi oricand
profitul firmei
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Dezavantaje

Raspundere nelimitata

Dizolvarea societatii daca numarul

asociatilor este egal cu unu

Asocierea se bazeaza pe incredere
Raspundere nelimitata
Comanditarii nu au calitate de
comercianti

Costuri ridicate de infiintare
Forma complexa de administrat
Serviciile nu sunt luate n
considerare la capitalul social

Capitalul social nu poate fi mai mic
de 90000 lei

Nu prezinta garantii in fata
bancilor

Existenta capitalului social minim
Deciziile legate de conducerea
firmei se iau Tn unanimitate
Accesul este limitat la creditare
Antreprenorul poate fi asociat unic
doar intr-un SRL

Calificarea este necesara pentru
anumite coduri CAEN

Tn caz de faliment, se raspunde cu
bunurile personale

Se platesc contributii CASS si CAS
indiferent daca in cursul unui an s-
au generat venituri sau nu
Impozitul se aplica asupra venitului
net

Calificarea este necesara pentru
anumite coduri CAEN

Tn caz de faliment, se raspunde cu
bunurile personale

Se platesc contributii CASS si CAS
indiferent daca in cursul unui an s-
au generat venituri sau nu



Impozitul se aplica asupra venitului
net

Societa -  Veniturile obtinute din activitati - Indiferent de capitalul social cu
ti economice sunt scutite de care contribuie, membrii
cooper impozitul pe profit daca suma nu cooperativei au acelasi drept de
ative depaseste 15000 euro pe an, in vot

de limita a 10% din veniturile totale - Obligativitatea existentei unui
gradul -  Accesul la subventii organ de verificare — cenzori

1 - Posibilitatea scutirii de la anumite -

taxe si impozite
2.2, Intelegerea reglementirilor legale

Cadrul juridic de infiintare a unei societati comerciale
Constituirea unei societdti comerciale se realizeaza prin parcurgerea unor
etape obligatorii.

Publicare
Inregistrarea ain MO
societatii a Autorizare

Controlul
Semnarea legalitatii
actului constituirii

Tnceperea
de catre

comerciant
a activitatii
economice

comerciale incheierii a
n registrul judecato functionarii
comertului rului

delegat

constitutiv unei
de catre societati
asociati comercial
e

Figura 2.1. Etape constituire societate comerciala
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Tn vederea deschiderii unei firme este necesara parcurgerea urmatoarelor

etape:

Operatiuni prealabile:

Rezervarea firmei/emblemei (etapa obligatorie). Verificarea se face
inainte de redactarea actului constitutiv. Denumirea firmei trebuie
sa Tndeplineasca cumulativ urmatoarele conditii: sa fie distincta,
disponibila, licita, sa fie scrisa, sa nu contina denumiri din domeniul
public, sa nu aduca atingeri bunurilor moravuri sau ordinii publice si
sa respecte regulile de compunere prevazute de lege- pentru PFA,
intreprinderi individuale, etc. Tn cererea de rezervare a numelui se
trec 3 variante de nume posibile;

Verificarea similitudinii firmei/emblemei cu alte marci inregistrate.
Verificarea se face la OSIM (optional);

Inregistrarea:

Completare cerere de Tnregistrare (etapa obligatorie);

Cerere privind inregistrarea fiscal3;

Dovada rezervarii si verificarii similitudinii numelui;

Eliberarea cazierului fiscal atat pentru fondatori cat si pentru
administrator (obligatoriu);

Redactarea actului constitutiv (etapa obligatorie);

Obtinere specimen semnatura (etapa obligatorie). Specimenul se
obtine Tn fatd notarului sau a directorului ORC atat pentru
administrator cat si pentru cenzori;

Redactarea declaratiei pe propria raspundere privind indeplinirea
conditiilor prevazute de lege (etapa obligatorie). Declaratia este
redactatd de catre fondatori, administratori si cenzori in fata
judecatorului delegat, notarului sau avocatului, acestia certificand ca
declaratia a fost datd in fata lor si cuprinde conditiile de functionare/
desfasurare a activitatii pentru sediul social (etapa obligatorie);
Evaluarea bunului Tnscris ca aport Tn natura la capitalul social prin
expertiza (daca este cazul);

Varsarea capitalului social (la banca doritd sau CEC-etapa
obligatorie);

Documentul care atesta dreptul de folosire a unui sediu social (etapa
obligatorie) ;

Acordul asociatiei de proprietari (daca este cazul- art. 11(2) din OG
85 / 2001). Depunerea se face dupa intocmirea si semnarea actului
constitutiv;

Tntocmirea dosarului de fTnregistrare si autorizare a functionarii
(etapa obligatorie);

Acte de identitate ale fondatorilor (etapa obligatorie);

36



Observatii:
Toate conditiile care trebuie indeplinite de denumirea firmei trebuie
indeplinite si pentru emblemd. Rezervarea numelui/emblemei
dureaza maxim o zi, si se verifica la nivelul tarii. Este posibila
rezrvarea denumirii pentru maxim 3 luni, dupa care sunt permise
inca doud rezervari, tot de 3 luni. Emblema trebuie Tnsotita de
denumirea firmei, iar daca emblema are si o denumire, denumirea
firmei trebuie scrisa cu litere avand dimensiunea cel putin jumatate
din cea a literelor cu care este scrisa emblema.

Actul constitutiv al unei firme trebuie sa cuprinda:

O

O
O

Actele de identitate ale asociatilor. Pentru societdtile Tn
comanditda simplda este nevoie si de actele asociatilor
comanditati;

Denumirea, tipul si sediul social;

Obiectul de activitate al firmei, inclusiv domeniul si
activitatile principale;

Capitalul social. Este precizat aportul fiecarui asociat, tipul
aportului-numerar sau n naturd, valoarea aportului Tn
naturd si modul de evaluare a acestuia. In cazul SRL se
adauga numarul si valoarea nominala a partilor sociale, dar
si numarul partilor sociale atribuite fiecarui asociat functie
de aportul sau;

Asociatii care administreaza afacerea, administratorii
neasociati, inclusiv datele de identificare, autoritatea si
modul de exercitare-impreuna sau separat;

Cenzorii sau auditorul financiar desemnati Tn cazul SRL,
precum si datele lor de identificare;

Modul de Tmpartire a beneficilor si a pierderilor;

Sediile secundare (sucursale, agentii, etc atunci cand se
infiinteaza odata cu societatea) daca este cazul;

Durata societatii;

Modul de dizolvare si lichidare a societatii;

Tn cazul in care se doreste schimbarea formei de organizare a societatii,
documentele care trebuie depuse suntinvalid source specified:

Cerere de Tnregistrare;

Act modificator al actului constitutiv;

Noul act constitutiv;

Plata taxei legale;

Daca este cazul, se mai depun:

Eventuale alte modificari ale actului constitutiv;

Dovada avizelor necesare pentru functionare;

Tmputernicirea persoanei care s se ocupe de formalititile legale;
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Respectarea reglementarilor legale specifice domeniului de activitate

Tn vederea autorizarii unei afaceri, este necesard parcurgerea urmatorilor
pasi Invalid source specified.:

Etapa 1:

- Emiterea si obtinerea avizelor privind autorizarea spatiului in care se
desfasoara activitatea (Autorizatie de constructie, Certificat de
urbanism sau diferite avize de mediu, sanitare etc.)

- Emitere si obtinere autorizatii pentru societatile care desfasoara
activitati reglementate de legi speciale (societdti de asigurari,
societati care desfasoara activitati de comercializare a armelor sau
munitiilor, etc.)

Nu toate societatiile nou infintate trebuie sa ceara avize de constructie sau
autorizatii speciale. Acest lucru este necesar doar pentru societatile care Tsi
contruiesc noul sediu sau pentru cele care au un regim special. Tn cazul societ&tilor
care Tsi construiesc sediul, Certificatul de Urbanism este documentul emis de
autoritatile locale care impune regimul juridic, economic si tehnic al urmatoarei
constructii. Alaturi de autorizatia de constructie stabilesc conditiile Tn care se poate
construi pe un teren. Ordinul care reglementeaza procedura de autorizare a unei
constructii este Ordinul 1943/2001 Invalid source specified.. Obtinerea autorizatiei
de constructie nu confera dreptul societatii comerciale de a-si desfasura activitatea,
ci presupune doar emiterea actului care i permite sa construiasca un sediu.

Etapa Il: Tn vederea obtinerii dreptului de desfisurare a activitatii, societatile
trebuie sa urmeze pasii descrisi Tn sub-capitolul 4.1, precum si in Legea 31/1990,
Legea 300/2004 si Legea 1/2005, functie de tipul societatii.

Pe langa reglementarile prevazute de cele 3 legi, antreprenorii trebuie sa tina
cont si de conditiile prevazute de codul CAEN specific domeniului Tn care urmeaza
sa Tsi desfasoare activitatea.

Astfel, autorizatia de functionare a unei societati necesita obtinerea
acordului de functionare din partea urmatoarelor autoritati:

ITM (Inspectoratul Teritorial de Munca)
DSP (Directia de Sanatate Publica )

DSV (Directia Sanitar Veterinara)

AFM (Agentia Fondului de Mediu)

Metodologia care reglementeazda domeniile care necesita autorizatii
speciale, acorduri si avize este Legea nr. 507/2002 Invalid source specified.,
codurile CAEN care necesita aceste avize fiind trecute in Anexa 3.

Viitorul antreprenor est obligat ulterior obtinerii acestor avize sa depuna o
declaratie de autorizare la sediul Registrului Comertului de pe raza judetuluiin care
Tsi desfisoara activitatea. Th urma controalelor efectuate de autorititi se va emite
Certificatul constatator de autorizare.
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3. IDEI S| OPORTUNITATI DE AFACERI

Ideile si oportunitatile de afaceri sunt interconectate, dar trebuie facuta si o
distinctie intre ele intrucat se afla la diferite nivele de maturitate in ceea ce priveste
evolutia oricdrui antreprenor sau entitate antreprenoriala. Faptul cd un singur
individ are o idee antreprenoriald nu inseamna Tn mod neaparat ca acesta este si
antreprenor sau ca va avea si succes pe piata cu ideea respectiva. Asadar, cele doua
notiuni se cer a fi definite concis:

e O idee este o conceptie sau o propunere de actiune. Este ceva abstract, o
viziune sau un concept care poate fi realizat sau implementat pentru a
rezolva o problema sau a satisface o nevoie. Ideile pot fi diverse si pot veni
din orice domeniu sau context.

e O oportunitate de afaceri apare atunci cand o idee devine realizabila si poate
genera profit sau poate rezolva o anumita nevoie in piata. Oportunitatea de
afaceri este rezultatul transformarii unei idei intr-un plan concret, viabil
economic si practic.

Diferenta cheie dintre cele doua este ca o idee este mai abstracta si poate fi
initial doar o conceptie, in timp ce o oportunitate de afaceri este mai concrets, fiind
o idee care a fost dezvoltata si evaluata pentru a vedea daca poate fi transformata
intr-o afacere viabila.

Asadar, pentru a verifica potentialul antreprenorial al unei idei, aceasta
trebuie evaluata prin prisma urmatoarelor aspecte:

1. Analiza fezabilitatii — o idee poate fi initial o abordare conceptual3, in timp ce o
oportunitate de afaceri este evaluata pentru fezabilitatea sa economica si
practica.

2. Evaluarea complexitatii implementarii / realizarii fizice — o idee poate necesita
dezvoltare si evaluare pentru a deveni o oportunitate de afaceri; procesul de
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transformare a unei idei in oportunitate de afaceri implica cercetare, analiza si
planificare, cu stabilirea unor obiective clare prin care entitatea antreprenoriala
va deveni functionald si va intdmpina clientii cu produsele si / sau serviciile
acesteia.

3. Determinarea potentialui de profit — o idee poate fi interesantd, dar nu toate
ideile se transforma in oportunitati de afaceri viabile; o oportunitate de afaceri
trebuie sa aiba un potential real de generare de venituri si, implicit, de profit.

Pentru a deosebi o idee de o oportunitate de afaceri, este important ca ideea
sa fie analizata pentru a determina daca exista un interes si o nevoie pentru aceasta
pe piata, dacd poate fi implementata eficient si daca poate genera venituri si
profituri sustenabile. Evaluarea unei idei din aceste perspective o poate transforma
intr-o oportunitate de afaceri viabila.

Stimularea dezvoltarii de idei antreprenoriale poate fi facuta prin diverse
metode si abordari care sa incurajeze creativitatea si inovatia.

in primul rand, mediul in care se genereazd ideile trebuie sa fie unul care
incurajeaza gandirea libera, explorarea ideilor si impartasirea lor fara teama de
critici sau judecati premature. Un spatiu deschis si receptiv la idei noi stimuleaza
creativitatea.

Promovarea colaborarii intre oameni din domenii diferite poate aduce, de
asemenea, perspective diverse si idei inovatoare. Interactiunea cu oameni cu
experiente si viziuni variate poate duce la idei mai bogate, mai complexe si mai
mature.

Exista si diverse tehnici si exercitii de generare de idei precum brainstorming-
ul, mind mapping-ul, sau tehnici de provocare a status quo-ului care, prin aplicarea
lor corecta, pot ajuta la generarea unor idei inovatoare. Exercitiile de provocare a
limitelor gandirii pot deschide noi directii si posibilitati de dezvoltare / maturizare.

incurajarea ncercarilor si acceptarea esecurilor ca parte a procesului de
invatare pot incuraja antreprenorii sa fie mai indrazneti si sa incerce idei mai
indraznete si mai inovatoare.

Accesul la mentori si experti in domeniu poate ajuta antreprenorii sa Tsi
dezvolte ideile si sa le transforme in concepte solide de afaceri. De asemenea,
educatia in domeniul antreprenoriatului si inovatiei poate spori capacitatile de
generare a ideilor.

Combinatia elementelor amintite mai sus poate stimula si alimenta fluxul de
idei antreprenoriale si poate ajuta la transformarea lor in oportunitati de afaceri
viabile.

3.1. Importanta inovarii si creativitatii in antreprenoriat

Inovarea si creativitatea, luate Tmpreund, sunt fundamentale in
antreprenoriat din mai multe motive. Ele permit evolutia si adaptarea constanta a
afacerilor la schimbarile din piata si la nevoile clientilor, respectiv la problemele cu
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care acestia se confrunta si care se cer a fi rezolvate. Principalele motive pentru
care inovarea in permanenta si solutiile creative dezvoltate pe care un antreprenor
trebuie sa le intreprinda Tn mod continuu sunt urmatoarele:

o Diferentiere si avantaj competitiv: intr-o piata aglomerata, este cruciala
iesirea’in evidenta. Inovarea si creativitatea ofera posibilitatea de a oferi ceva
unic sau de a aborda o problema intr-un mod diferit. Acest lucru ajuta la
atragerea atentiei clientilor si la construirea unei pozitii competitive mai
puternice.

e Adaptabilitate la schimbare: piata si nevoile clientilor evolueaza constant.
Antreprenorii inovatori sunt capabili sa se adapteze rapid, sa raspunda
schimbarilor de mediu si sa anticipeze tendintele. Capacitatea de a fi flexibil
si receptiv la schimbare este cruciala pentru succesul pe termen lung.

e C(Crearea de valoare: inovatia nu se rezuma doar la a aduce ceva nou, cisila a
aduce valoare. Dezvoltarea unor produse sau servicii care imbunatatesc viata
oamenilor sau rezolva problemele lor intr-un mod mai eficient si inovator
este esentiald pentru a atrage si mentine clientii.

e Stimularea cresterii si durabilitatii: inovarea poate duce la cresterea afacerii
prin descoperirea de noi piete sau segmente de clienti, prin extinderea gamei
de produse/servicii sau prin Tmbunatatirea eficientei operationale. De
asemenea, inovarea in directia sustenabilitatii poate ajuta la reducerea
impactului negativ asupra mediului si la construirea unei afaceri mai durabile.

e Schimbare si progres: inovarea continua este ceea ce genereaza progresul in
societate si in economie. Ideile noi si tehnologiile inovatoare pot schimba
complet modul in care o industrie functioneaza sau pot rezolva probleme
globale intr-un mod mai eficient si sustenabil.

Pentru a incuraja inovarea si creativitatea in antreprenoriat, este important
sa se creeze un mediu care sa incurajeze si sa sustind aceste aspecte. Aceasta poate
include promovarea unei culturi organizationale deschise, in care ideile noi sunt
incurajate si in care se permite experimentarea si incercarea de abordari diferite.
De asemenea, colaborarea si diversitatea in echipa pot aduce perspective variate si
idei inovatoare.

3.2.  Principalele modele ale inovatiei

Existda mai multe modele si tipologii ale inovatiei, fiecare abordand procesul
de inovare dintr-o perspectiva diferitd. Aceste modele ofera cadre conceptuale
pentru intelegerea si gestionarea procesului de inovare in diverse contexte si
industrii. Fiecare dintre ele poate fi aplicat pentru a ghida strategiile si procesele de
inovare ale unei organizatii.
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3.2.1. Modelul inovatiei incrementale

Inovatia incrementala se refera la procesul de Tmbunatatire si inovare
treptatad adus produselor, serviciilor sau proceselor existente intr-o organizatie sau
industrie. Este un tip de inovare care se axeaza pe optimizarea si evolutia continua
a produselor sau serviciilor in salturi mici si incrementale, fara a implica modificari
radicale.

Procesul de inovatie incrementald se desfasoara printr-o serie de
fmbunatéatiri succesive. Tn loc sé creeze ceva complet nou, se fac ajustiri, addugiri
sau modificari treptate. Se concentreaza pe cresterea si evolutia produselor sau
proceselor existente, astfel incat sa imbunatateasca performanta, eficienta sau
functionalitatea lor.

Inovatia incrementala este adesea mai putin risipitoare si mai putin riscanta
decat inovatia radicala (vezi modelul urmator), deoarece se bazeazd pe
cunostintele si infrastructura deja existente. Ofera posibilitatea de a raspunde rapid
la feedbackul clientilor sau la schimbarile din piata. Acesta permite ajustarea
produselor sau serviciilor in functie de nevoile si cerintele reale ale utilizatorilor.

Inovatia incrementala poate duce la cresterea treptata a competitivitatii pe
piata. Prin imbunatatiri constante, o organizatie poate mentine sau imbunatati
pozitia pe piata intr-un mod sustenabil.

Desi poate pdrea mai putin spectaculoasa decat inovatia radicald, aduce
imbunatatiri constante care pot consolida succesul pe termen lung al unei
organizatii.

Exemple de inovatie incrementala pot fi considerate urmatoarele: lansarea
versiunilor noi ale unui produs cu imbunatatiri mici, optimizarea proceselor de
productie pentru a reduce costurile sau a Tmbunatati eficienta, introducerea
caracteristicilor noi sau imbundtatite la un serviciu deja existent. Inovatia
incrementald este esentiala pentru evolutia continud a unei afaceri si pentru
mentinerea relevantei intr-o piatd competitiva.

3.2.2. Modelul inovatiei radicale

Inovatia radicala reprezinta o schimbare fundamentala si disruptiva intr-un
domeniu sau industrie. Acest tip de inovare creeaza ceva complet nou, care poate
redefini modul in care se desfasoara afacerile sau modul in care functioneaza un
produs, serviciu sau industrie. Contrar inovatiei incrementale, care aduce
imbunatatiri treptate, inovatia radicala este o schimbare revolutionara si poate
afecta In mod semnificativ modul in care functioneaza afacerile, consumatorii si
intreaga industrie. Adesea, inovatia radicala introduce o noua paradigma sau un
nou mod de gandire care schimba complet modul in care oamenii interactioneaza
cu un produs sau serviciu.
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Fiind o schimbare radicala, exista un nivel ridicat de risc si incertitudine
asociat inovatiei radicale. Aceasta poate fi mai dificila de anticipat si de gestionat
decat inovatia incrementala. Inovatia radicalad poate avea un impact amplu si poate
schimba radical intreaga industrie sau chiar societatea.

Desi inovatia radicald poate fi mai riscanta si mai dificil de implementat,
aceasta poate aduce schimbari si avansuri semnificative intr-un domeniu. Aceste
schimbari radicale pot fi factori-cheie in transformarea si evolutia industriei si a
societatii in ansamblu.

Exemple de inovatie radicala pot fi considerate urmatoarele: Lansarea unei
tehnologii complet noi (trecerea de la telefoanele cu fir la telefoanele mobile),
crearea unui produs care rezolva o nevoie sau o problema intr-un mod complet
diferit fata de solutiile existente, revolutionarea unui proces de productie sau a unui
serviciu Intr-un mod care schimba complet paradigma.

3.2.3. Modelul difuziunii inovatiei

Modelul difuziunii inovatiei (Innovation Diffusion Model) este un cadru
teoretic propus de Everett Rogers pentru a explica modul in care noile idei, produse
sau tehnologii sunt adoptate si se raspandesc intr-o comunitate sau intr-o piata.
Acest model identifica diferite etape ale adoptarii si difuziunii inovatiei de catre
oameni sau organizatii.

Etapele difuziunii inovatiei conform modelului lui Rogers:

1. Cunoastere (Knowledge): prima etapa este atunci cand indivizii devin constienti
de existenta unei inovatii. Ei primesc informatii despre noua idee, noul produs
sau noua tehnologie.

2. Persuasiune (Persuasion): in aceasta etapa, indivizii incep sa se intereseze si sa
analizeze inovatia. Ei cauta mai multe informatii si sunt expusi la argumente
care i determina sa considere adoptarea acesteia.

3. Decizie (Decision): in acest stadiu, indivizii decid daca vor adopta sau nu
inovatia. Ei evalueaza beneficiile, costurile si consecintele acesteia fnainte de a
lua o decizie.

4. Implementare (Implementation): etapa in care inovatia este adoptatd si
utilizata efectiv de catre indivizi sau organizatii.

5. Confirmare (Confirmation): in ultima etapa, adoptatorii isi consolideaza decizia
si pot sa 1si confirme sau sa isi schimbe opinia in legatura cu inovatia.

Factorii care influenteaza difuziunea inovatiei:

e Caracteristicile inovatiei: cum este perceputa inovatia in termeni de avantaje
relative, complexitate, compatibilitate, testabilitate si observabilitate.

e Comunicarea: Modalitatile de comunicare si sursele de informatii
influenteaza modul in care adoptatorii primesc si inteleg inovatia.
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e (Canale de difuziune: Modalitatile prin care inovatia este transmisa catre
potentialii adoptatori si gradul de accesibilitate a informatiilor.

Modelul difuziunii inovatiei este util pentru a Intelege procesul de adoptare
si raspandire a inovatiilor intr-o societate sau piata, iar cunoasterea acestor etape
si a factorilor implicati poate ajuta la strategiile de lansare si difuzare a noilor
produse sau idei.

3.2.4. Modelul inovatiei deshise

Modelul inovatiei deschise (Open Innovation Model) reprezinta o abordare
strategica in care organizatiile sunt deschise la idei si resurse externe pentru a inova
si a-si Imbunatati produsele, serviciile sau procesele. Aceasta abordare presupune
colaborarea si schimbul de cunostinte si idei cu alte organizatii, institutii, clienti sau
chiar concurenti pentru a stimula inovatia.

Principii si aspecte esentiale ale inovarii deschise:

1. Colaborare externa: in loc sa se concentreze exclusiv pe resursele si
cunostintele interne, organizatiile care adopta inovatia deschisa cauta sa
colaboreze cu alte entitati, sa impartaseasca idei si sa beneficieze de experienta
si perspectiva externa.

2. Acces la idei externe: inovatia deschisa implica cautarea si integrarea ideilor
externe si a expertizei in procesele de inovare proprii. Acest lucru poate veni
sub forma parteneriatelor, achizitiilor, colaborarii sau chiar a competitiei
deschise.

3. Comercializarea ideilor externe: inovatia deschisa nu se refera doar la aducerea
ideilor externe in organizatie, ci si la posibilitatea de a valorifica sau de a
comercializa ideile proprii in afara organizatiei.

4. Deschidere catre colaborare: organizatiile adopta un spirit de colaborare si
deschidere catre schimbul de informatii si cunostinte cu alte entitati pentru a
dezvolta produse sau servicii mai bune si mai inovatoare.

5. Beneficii reciproce: inovatia deschisa poate aduce beneficii atat pentru
organizatia care primeste idei si resurse externe, cat si pentru partenerii sau
colaboratorii externi.

Exemple de aplicare a inovatiei deschise:

e Platforme de inovare deschise: crearea de platforme online sau fizice care
permit colaborarea si schimbul de idei intre diferite organizatii sau persoane.

e Competitii si hackathoane: organizarea de evenimente care sa incurajeze
comunitatile de inovatori sa participe si sa dezvolte idei si solutii pentru
anumite probleme sau provocari.

e Parteneriate si colaborari: colaborarea intre organizatii pentru dezvoltarea
de produse comune, pentru impartirea resurselor sau pentru a crea sinergii
in inovatie.
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Inovatia deschisa este un concept care a dobandit din ce in ce mai multa
importanta in mediul afacerilor datorita posibilitatii de a accesa si implementa idei
inovatoare din surse externe, extinzand astfel posibilitatile de inovare si crestere a
organizatiilor.

3.2.5. Modelul lantului de inovatie

Modelul lantului de inovatie (Innovation Chain Model) este o abordare care
exploreaza etapele si procesele implicate Tn procesul de inovare, de la generarea
ideilor initiale pana la implementarea si comercializarea produselor sau serviciilor
inovatoare. Acest model analizeaza fluxul de inovatie si relatiile intre diferitele
etape ale acestuia.

Etapele principale ale lantului de inovare:

1. Generarea ideilor (Idea Generation): primul pas este generarea si identificarea
ideilor inovatoare. Aici, se pot folosi diferite tehnici si metode de brainstorming
sau colaborare pentru a descoperi noi concepte si directii de inovare.

2. Dezvoltarea conceptului (Concept Development): dupa identificarea ideilor,
urmeaza etapa de dezvoltare a conceptului. Aici, ideile sunt transformate in
concepte mai detaliate si mai concrete, cu potential comercial sau de
implementare practica.

3. Proiectarea si prototiparea (Design and Prototyping): Tn aceastd etapa,
conceptele sunt transformate Tn produse sau servicii tangibile prin proiectare si
prototipare. Se realizeaza teste, ajustari si Tmbunatatiri pentru a pregati
inovatia pentru implementare.

4. Testare si evaluare (Testing and Evaluation): prototipurile sau produsele sunt
testate si evaluate pentru a asigura ca indeplinesc standardele de calitate si
cerintele utilizatorilor. Se pot face ajustari suplimentare in functie de feedback-
ul obtinut.

5. Implementare si comercializare (Implementation and Commercialization):
dupa finalizarea testelor si evaluarilor, inovatia este implementata si adusa pe
piata. Aici, se dezvolta strategii de marketing si vanzare pentru a introduce
produsul sau serviciul inovator pe piata.

6. Monitorizare si mbunatatire continua (Monitoring and Continuous
Improvement): dupa lansare, inovatia este monitorizata pentru a evalua
performanta si pentru a face imbunatatiri continue in functie de feedback-ul
utilizatorilor si de evolutiile de pe piata.

Importanta lantului de inovatie:

e Structura si organizare: oferd o structura clara si organizata a procesului de
inovare, ajutand la gestionarea si directionarea acestuia.
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e Focus pe implementare: accentueazad importanta implementarii inovatiei pe
piata, nu doar a generarii de idei, evidentiind necesitatea de a ajunge la
produse sau servicii viabile si functionale.

e Gestionarea riscurilor: permite identificarea si reducerea riscurilor in diverse
etape ale procesului de inovare, facilitdind o abordare mai controlata si
eficienta.

Modelul lantului de inovare ofera o viziune cuprinzatoare asupra procesului

de inovare, evidentiind etapele critice si relatiile dintre acestea pentru a asigura ca
inovatia este gestionata intr-un mod strategic si eficient.

3.2.6. Modelul inovatiei bazate pe nevoi

Modelul inovatiei bazate pe nevoi (Need-Driven Innovation Model) este o

abordare care se concentreaza pe identificarea si solutionarea problemelor sau
nevoilor existente ale utilizatorilor sau pietei. Acest model se bazeaza pe ideea ca
inovatia ar trebui sa fie orientatd catre rezolvarea problemelor reale si ca ideile
inovatoare ar trebui sa vina ca raspuns la aceste nevoi.

1.

Principii si aspecte esentiale:
intelegerea nevoilor: pornind de la intelegerea profunda a nevoilor utilizatorilor
sau a pietei, inovatorii Tncearca sa identifice si sa defineasca clar problemele
sau provocarile existente.
Cercetare si analizd: modelul se bazeaza pe cercetare extensiva si analiza
detaliata a nevoilor pentru a identifica oportunitatile de inovare si pentru a
dezvolta solutii eficiente.
Focus pe utilizator: centrarea pe nevoile utilizatorilor sau clientilor este
esentiala in acest model, inovatorii sunt orientati sa creeze produse sau servicii
care sa rezolve direct si eficient problemele identificate.
Iteratie si feedback: procesul de inovare bazat pe nevoi presupune iteratie si
adaptare continua in functie de feedback-ul utilizatorilor, aceasta asigura ca
solutiile sunt relevante si eficiente.
Co-creare si colaborare: inovatia bazata pe nevoi poate implica colaborarea
stransa cu utilizatorii sau clientii in procesul de dezvoltare a solutiilor,
asigurandu-se astfel ca acestea sunt intr-adevar utile si eficiente.
Implementare si testare: solutiile dezvoltate sunt testate si implementate in
practica pentru a evalua impactul si eficacitatea lor in rezolvarea problemelor
identificate.

Beneficii si relevanta inovarii bazate pe nevoi:

e Relevanta si utilitate: produsele sau serviciile rezultate din acest model sunt
mai susceptibile sa fie relevante si utile pentru utilizatori, deoarece sunt
direct adaptate la nevoile lor reale.
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e Reducerea riscului de esec: concentrandu-se pe rezolvarea problemelor
existente, inovatia bazata pe nevoi poate reduce riscul de esec pe piata sau
de respingere a produsului de catre utilizatori.

e Inovare sustenabila: solutiile dezvoltate prin acest model pot avea un impact
mai durabil si mai semnificativ, deoarece abordeaza probleme reale si
durabile.

Modelul inovarii bazate pe nevoi pune accentul pe intelegerea profunda a
problemelor si nevoilor utilizatorilor pentru a dezvolta solutii inovatoare care sa
aduca valoare reala si sa rezolve iTn mod eficient problemele existente.

3.3. Tehnici de stimulare a creativitatii in afaceri

Stimularea creativitatii in afaceri este cruciald pentru inovare si pentru a
ajunge la produse care raspund cat mai bine cerintelor pietei, garantand astfel
succesul pe termen lung si asigurand factorul cheie de diferentiere fata de
competitori. Cel din urma este deosebit de important, deoarece pastreaza
avantajul competitiv fata de restul actorilor de pe piata si face ca imitarea unui
produs de succes sa fie dificila, daca nu imposibila.

Exista diverse tehnici si practici pe care organizatiile le pot utiliza pentru a
incuraja creativitatea in randul angajatilor. In acest sens, in continuare sunt
prezentate cele mai consacrate sau cel mai des utilizate.

3.3.1. Brainstorming

Metoda brainstorming este una dintre cele mai cunoscute si utilizate tehnici
de generare a ideilor intr-un mediu de grup. A fost dezvoltata initial de catre Alex
Osborn in anii 1940 si a devenit rapid populara in mediul de afaceri datorita
eficientei sale n stimularea creativitatii si a inovatiei. Este o metoda clasica in care
un grup de 10-12 persoane genereaza idei intr-un mod liber si fira critici initiale. Tn
timpul sesiunii de brainstorming, toate ideile sunt acceptate si incurajate, chiar si
cele aparent nebunesti sau neconventionale. Dupa aceea, se pot evalua si selecta
cele mai promitatoare idei pentru a fi dezvoltate / implementate.

Desi nu exista o metodologie stricta, exista cateva etape comune care sunt
adesea urmate: 1. expunerea problemei pentru care se genereaza idei, in care
moderatorul sedintei face cunoscutd tema participantilor si se prezinta regulile
dupad care se va desfasura sesiunea (dureaza aprox. 10 minute); 2. etapa de
generare a ideilor in care participantii isi exprima ideile fara restrictii, indiferent de
fezabilitate sau calitate (timp de aprox. 60-90 de minute); 3. etapa de evaluare si
selectare, care presupune luarea in considerare a celor mai promitatoare idei si
poate implica discutii si voturi pentru a identifica ideile care prezinta cel mai mare
potential de succes sau impact.

n paralel cu aceastd metoda se poate aplica si diagrama de afinitate, care
ajuta la structurarea ideilor generate in urma sesiunii de brainstorming.
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3.3.2. Diagrama de afinitate

Diagrama de afinitate, cunoscuta si sub numele de diagrama KJ (dupa numele
lui Kawakita Jiro, care a dezvoltat aceasta metoda), este o unealta de organizare a
ideilor si informatiilor Tn cadrul unui proces de brainstorming sau de analiza a
problemelor. Aceasta tehnica este utila atunci cand exista o mare cantitate de date
sau idei care trebuie grupate si ordonate logic pentru a identifica modele, tendinte
sau prioritati.

Aceasta metoda este utila intr-o varietate de contexte, inclusiv in dezvoltarea
de produse, rezolvarea de probleme, planificarea strategica si luarea deciziilor. Prin
organizarea si vizualizarea informatiilor complexe intr-un mod clar si accesibil,
aceasta tehnica poate eficientiza procesul de luare a deciziilor si dezvoltarea
solutiilor inovatoare.

3.3.3. Metoda SCAMPER

Este o tehnica creativa si structurata folosita pentru a stimula gandirea
inovatoare si generarea de idei noi in cadrul procesului de rezolvare a problemelor
sau de dezvoltare a produselor.

Aceasta metoda implica examinarea unui produs, serviciu sau proces existent
si formularea de intrebari specifice pentru a identifica posibilele imbunatatiri sau
inovatii. Acronimul ,,SCAMPER” reprezinta diferitele tipuri de fintrebari sau
provociri care pot fi aplicate: Substitute (Inlocuieste); Combine (Combina); Adapt
(Adapteazd); Modify (Modificd); Put to another use (Foloseste pentru altceva);
Eliminate (Elimind); Reverse (Inverseaza).

3.3.4. Mind mapping

Mind-mappingul este o tehnica de organizare a informatiilor si de generare
a ideilor care implica crearea unei reprezentari grafice a conceptelor si relatiilor
dintre ele. Este o metoda utila pentru brainstorming, planificarea proiectelor,
luarea notitelor si organizarea informatiilor intr-un mod structurat si usor de
inteles.

Mind-mappingul incepe, de obicei, cu un subiect central, care poate fi o idee,
un concept sau o intrebare cheie care se doreste explorata sau dezvoltata. Pornind
de la tema central3, se adauga ramuri sau ramificatii care reprezinta subiectele sau
ideile secundare asociate cu subiectul principal. Aceste ramuri pot fi ulterior
detaliate cu sub-subiecte sau detalii suplimentare.

Mind-mappingul poate fi intarit prin utilizarea simbolurilor, culorilor si
imaginilor pentru a evidentia relatiile si pentru a face conexiunile mai clare si mai
memorabile. Una dintre marile avantaje ale mind-mappingului este ca ofera un
mediu flexibil si non-liniar pentru generarea de idei si organizarea informatiilor.
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Participantii pot adauga, modifica si rearanja elementele in orice moment,
permitand un flux liber si creativ de gandire.

Mind-mappingul poate fi realizat pe hartie sau utilizand software specializat
si exista o varietate de instrumente si aplicatii disponibile care permit crearea si sa
gestionarea ,hartilor mentale digitale”, ceea ce face mind-mappingul o unealta
accesibila si versatila pentru toti cei interesati sa-si dezvolte creativitatea si sa-si
organizeze gandurile si ideile.

3.3.5. Design thinking

Design thinking-ul este o abordare orientata catre solutii pentru inovare si
rezolvarea problemelor, care pune accentul pe intelegerea profunda a nevoilor
utilizatorilor, generarea creativa de idei si iterarea rapida a solutiilor. A fost
popularizat de firme precum IDEO si Stanford d.school si este utilizat intr-o
varietate de domenii, inclusiv design de produs, dezvoltare de servicii, afaceri si
educatie.

Acest instrument presupune 5 etape principale.

1. Empatie: Tintelegerea profundd a nevoilor, dorintelor si
comportamentelor utilizatorilor finali sau ai persoanelor afectate de
problema sau provocarea tratata. Aceasta implica adesea cercetare de
teren, interviuri si observatii pentru a obtine o perspectiva profunda si
empatie fata de utilizatori.

2. Definirea Problemei: dupa s-a obtinut o intelegere profundd a
utilizatorilor si a contextului, urmatorul pas este definirea clara a
problemei sau a provocarii pe care se doreste rezolvata, asigurand faptul
ca solutiile dezvoltate sunt relevante si eficiente.

3. Generareade Idei: in aceasta etapa, participantii isi folosesc creativitatea
pentru a genera cat mai multe idei posibile pentru rezolvarea problemei
(la aceasta etapa pot fi folosite tehnici precum brainstormingul si mind-
mappingul).

4. Prototipare: odata ce au fost generate ideile, urmatorul pas este crearea
de prototipuri sau modele tangibile ale solutiilor propuse. Aceste
prototipuri pot fi simple si pot fi realizate din materiale accesibile si
ieftine. Scopul prototiparii este de a testa si de a itera rapid solutiile
pentru a identifica cea mai promitatoare si eficienta optiune.

5. Testare si iterare: Prototipurile realizate anterior sunt testate cu
utilizatorii finali sau cu partile interesate pentru a obtine feedback si
pentru a evalua eficacitatea si utilizabilitatea solutiilor propuse.
Feedback-ul obtinut este apoi folosit pentru a itera si a Imbunatati
solutiile, continuand ciclul de prototipare, testare si iterare pana cand se
ajunge la o solutie satisfacatoare.
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3.3.6. Metoda 6-3-5

Sase oameni genereaza cate trei idei, fiecare in timp de cinci minute. Apoi,
aceste idei sunt trecute in continuare de la un participant la altul, fiecare participant
adaugand trei idei noi sau dezvoltand ideile existente, timp de cinci runde.

Aceasta metoda este eficienta pentru grupurile care doresc sa genereze rapid
o cantitate mare de idei si sa incurajeze colaborarea si construirea pe ideile
celorlalti. Ea poate fi adaptata si personalizata in functie de nevoile si obiectivele
specifice ale sesiunii.

» De retinut:

Aceste tehnici pot fi utilizate individual, pot fi adaptate in functie de nevoile
specifice ale organizatiei si de tipul de activitate desfasurata sau pot fi combinate
pentru a stimula si mai mult creativitatea pentru a rezolva cat mai inovativ sau
proactiv posibil o reala problema identificata. Este notabil ca pentru implementarea
cu succes a acestor tehnici trebuie sa existe un climat organizational potrivit, care
sa Tncurajeze gandirea si exprimarea libera a ideilor si sa permita experimentarea
fara teama de esec.
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4. ANALIZA STRATEGICA A MEDIULUI AFACERII

Managementul strategic este incitant si provocator. Acesta ia decizii
fundamentale cu privire la directia viitoare a unei firme: scopul acesteia, resursele
sale si modul in care interactioneaza cu mediul in care isi desfasoara activitatea.

Fiecare aspect al organizatiei joacad un rol in aceasta strategie —oamenii sai,
finantele sale, metodele de productie si mediul sau (inclusiv clientii sai).

sa subliniati principalele influente ale mediului asupra
organizatiei;

® sa realizati o analiza diagnostic a organizatiei;

o sa efectuati o analiza PESTEL a influentelor generale asupra
organizatiei;

¢ sa efectuati o analiza a celor cinci forte concurentiale si a
influentelor specifice asupra organizatiei;

* sa realizati o analiza SWOT;

¢ sa intocmiti un plan de actiuni pentru implementarea
strategiei
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Strategia reprezintda determinarea pe termen lung a scopurilor si
obiectivelor unei intreprinderi, adoptarea cursului de actiune si alocarea resurselor
necesare pentru realizarea acestor obiective (Chandler, 1962).

Fiecare firma trebuie sa isi gestioneze strategiile Tn trei domenii principale:

1. resursele interne ale firmei;
2. mediul extern in care opereaza firma;
3. capacitatea firmei de a adduga valoare la ceea ce face.

n strategie, mediul inseamna totul si toatd lumea din afara organizatiei:
concurenti, clienti, furnizori plus alte institutii influente, cum ar fi guvernele locale
si nationale (Lynch, 2015).

Strategii sunt de acord ca intelegerea mediului concurential este un
element esential al dezvoltarii managementului strategic. Este important sa
analizdim mediul care inconjoard organizatia din trei motive principale (Lynch,
2015):

e in primul rand, majoritatea organizatiilor concureazd impotriva altora. Prin
urmare, un studiu al mediului va oferi informatii despre natura concurentei

ca un pas catre dezvoltarea unui avantaj competitiv durabil (Porter, 2001).

Un avantaj competitiv durabil este un avantaj fata de concurenti care nu

poate fi imitat cu usurinta.

¢ inal doilea rand, majoritatea organizatiilor vor percepe oportunitdtile care
ar putea fi explorate si amenintdrile care trebuie limitate (Andrews, 1987).

e 1n al treilea rand, existd oportunititi pentru retele si alte legaturi, care
conduc la o cooperare durabild. Asemenea legdturi cu alte firme pot conferi
organizatiei putere in mediul sau, prin acordarea de sprijin reciproc.

Elaborarea strategiei se face de catre un grup de lucru, care sa includa
membrii fondatori ai firmei nou infiintate si eventuali membrii ai echipei de
management (daca exista).

Vor fi pregatite redactari alternative ale viziunii, misiunii si principiilor de
lucru. Se vor efectua analizele diagnostic si se vor face alegerile optiunilor
strategice.

4.1. Redactarea viziunii, misiunii si a principiilor de lucru
4.1.1. Definitii utile

Viziunea unei organizatii reprezinta o stare ideala proiectata n viitor si care
configureaza o posibila si dezirabila dezvoltare a organizatiei (Ohmae, 1983).

Misiunea unei organizatii reprezintd ratiunea de a fi si de a crea valoare
pentru societate. Ea sintetizeaza legea existentiala a organizatiei si expliciteaza
viziunea ei.
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Misiunea firmei (vocatia, “credo-ul”, carta), punctul de plecare in elaborarea
strategiei, reprezinta un ansamblu de principii care ghideazd activitatea acesteia,
expresia generald a ratiunii sale de a exista, enuntdnd directia de evolutie a firmei,
in concordantd cu asteptdrile firesti ale fondatorilor si/sau actionarilor (Nicolescu &
Verboncu, 1999).

4.1.2. Etape de parcurs

1. Membrii grupului de lucru se reunesc pentru a pregati redactari
alternative ale viziunii, misiunii si principiilor de lucru. Scopul lor este sa stabileasca
obiectivele fundamentale pe care organizatia trebuie sa le atinga, intr-o anumita
perioada de timp, pornind de la resursele disponibile.

2. Odata realizatd aceasta activitate, versiunile se integreaza intr-o singura
lista si se ofera copie fiecarui membru.

3. Se urmaresc cuvintele cheie care apar in toate formularile.

4. Se elimina cuvintele ambigui sau cele care au nevoie a fi definite.

5. Se schimba verbele si adjectivele sau continutul, explicind de ce noua
formulare este mai buna decat anterioara.

6. Se selecteaza maxim cinci redactari alternative. Fiecare membru explica
pe larg ce redactare i se pare mai buna si de ce.

7. Dupad o perioada de sedimentare, de 1-3 zile, Grupul de lucru se
reuneste si expun pe rand motivele de alegere a variantei de redactare. Ulterior, se
voteaza varianta cea mai buna.

8. Se redacteazd un document care va rezuma diferitele redactari si
diferentele dintre acestea.

4.2. Analizele diagnostic
4.2.1. Etape de parcurs

1. Grupul de lucru se vareunidin nou si, printr-un proces de brainstorming,
va proceda la o analiza diagnostic, unde (Ministerul Administratiei si Internelor,
2001):

e va identifica factorii interesati (pozitiv sau negativ) si asteptarile
acestora;

e va identifica problemele majore, respectiv aspectele care nu
satisfacatoare 1n activitatea organizatiei;

e va ierarhiza problemele, pe baza relatiei cauza-efect, pe care o va
transforma ulterior intr-o relatie mijloc-scop;
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e va identifica obiectivele si posibilele actiuni care pot conduce la
atingerea acestora.

2. Ca bazd de lucru in analiza diagnostic, se vor lua Tn considerare
documentele credibile, sondajele, rapoartele de evaluare si de audit, situatiile
financiare, statistici, expertize, studii, interviuri, discutii de grup, observatii,
chestionare etc.,, urmarind datele obiective inscrise in acestea. Elementele
relevante vor fi surprinse intr-o descriere condensata.

3. Tncadrul unei reuniuni separate, fiecare participant va avea posibilitatea
sa-si exprime punctul de vedere privitor la elementele strategice identificate. Un
membru al Grupului de lucru va actiona in calitate de coordonator, cu rolul de a
stimula schimbul de opinii.

4.2.2. Metodologie de lucru

i. Analiza factorilor interesati

Factorii interesati sunt persoanele si grupurile care au un interes in
organizatie (Lynch, 2015). Tn consecintd, ar putea dori s3 influenteze misiunea si
obiectivele acesteia. Problema cheie in ceea ce priveste factorii interesati este ca
organizatia trebuie sa tina cont de acestia in formularea misiunii si a obiectivelor
sale. Dificultatea apare atunci cand interesele acestor parti intra in conflict cu
interesele organizatiei. In consecintd, organizatia va trebui sa clarifice care parti
interesate au prioritate, ceea ce inseamna ca trebuie analizata puterea factorilor
interesati. Acolo unde exista conflicte, se poarta negocieri pentru a ajunge la un
compromis.

Diagrama Venn (Weisstein, 2020): este o metoda care sprijind identificarea
personajelor cheie in derularea cu succes a actiunii strategice si interesul acestora
in domeniul supus schimbarii.

Grup fara interes

Grup de interes

Figura 4.1. Reguli de reprezentare in cadrul diagramei Venn
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n cadrul unei intalniri tematice i se va cere participantilor s-si defineasc
pozitia, prin desenarea unor cercuri de dimensiuni mici, mijlocii sau mari, in functie
de interesul lor Tn ce priveste obiectivele strategice vizate de catre organizatia
partenera.

Aceste cercuri pot fi plasate pe schema care reprezinta obiectivul global al
strategiei in mai multe pozitii:

1. cerc extern, care reprezinta faptul ca actorii grupului nu au interes comun
in atingerea obiectivului propus;

2. cerc tangent, care reprezinta schimb de informatii intre actori si aria de
interes;

Grup mteres C Grup interes D
[

Obiectiv

4} \ Crup mteres A

Figura 4.2. Exemplu de diagramd Venn

3. suprapunere partiald, care reprezintd o anumita cooperare intre actori si
aria de interes (de exemplu, grupul de interes D din figura de mai sus);
4. suprapunere accentuatd, care inseamna o cooperare intensa (de exemplu,
grupul de interes A din figura de mai sus).
Participantii la intalnire vor dezbate Tn comun relatia dintre ei si obiectivele
planificarii strategice.

ii. Analiza situatiei actuale

Analiza situatiei actuale identifica aspectele negative si problemele, prin
raportare la un anumit model organizational, de proces ori de stare, dupa natura
domeniului supus schimbarii, model care este reprezentat de cadrul legal existent,
de valorile si cultura organizatiei, respectiv principiile declarate, alaturi de viziunea
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asumata de catre top-managementul organizatiei (Unitatea de Evaluare a
EuropeAid Cooperation Office, 2003).

Acestor aspecte negative li se vor asocia indicatori pentru o apreciere
obiectiva. Tn continuare, acestea se vor ordona, prin stabilirea relatiei cauza-efect
dintre ele (figura 4.3).

| 1 B
H
Ta To
Ta To
Pasioada d% T..T,  momentul aglial 5i momechd sau lermenil cdnd plorsfic afings!
SRuats port impdeene |
Sabuate pchusd mpsmertars - obsactivedor
Seriteger
ERERHE ‘

Obiective, ca stare pozitiva - problema rezolvata

. Situatie actuals, ca stare negativa - problema
a

Indicatori asociati problemelor, care caracterizeaza situatia

T 49 actuala, problematica.
- Meotivatia implicdrii acestor indicatori este justificatd de siguranta si
obiectivitatea realizérii obiectivelor, pentru faza de control,

monitorizare si, eventual, in evaluarea globald a procesului de
schimbare.

Indicatori asociati obiectivelor, care caracterizeaza obiectivul
- respectiv

Valoarea indicatorului (7,10; 49.22) exprimd rezultarul pe care il astept
ca urmare a ... sau din cauza desfsurdrii actiumnii,

Figura 4.3. Stabilirea relatiei cauzd-efect dintre obiective

Atentie: A nu se face confuzie intre obiectiv, denumit uneori si rezultat, si
valoarea indicatorului fixata ca tinta pentru starea de la momentul planificat T,
valoare care ne asteptam sa fie atinsa ca urmare a desfasurarii actiunii.

Pentru momentul T, si T, fiecarei marimi de tipul a sau p
(problema/obiectiv), 1i vom asocia acelasi tip de indicator, de aceeasi natura cu
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problema pe care o caracterizeaza. intre momentul T, si T, va diferi doar valoarea
indicatorului (de la 7 la 10).

Este dificilad caracterizarea completa a unei situatii negative (probleme) /
situatii pozitive (obiective) printr-un singur indicator, astfel ca, adesea, este necesar
sa se identifice doi sau mai multi indicatori, care pot furniza impreuna informatii
mai complete asupra gradului de indeplinire a obiectivului vizat.

Valoarea indicatorului se poate raporta la situatia actuala - exemplu: nivelul
de productivitate a muncii sa creasca cu 10% fata de anul precedent.

Analiza situatiei actuale implicd (Unitatea de Evaluare a EuropeAid
Cooperation Office, 2003):

i Identificarea problemelor majore, definite ca stari, situatii, dificultati,
aspecte negative cu care se confrunta grupurile tinta, beneficiarii si
factorii interesati

ii. lerarhizarea problemelor (pe baza relatiei cauza-efect) si vizualizarea lor
graficd, sub forma de arbore.

Figura 4.4. Arborele problemelor pentru deficiente in domeniul productivitatii

Scaderi ale productivitatii
muncii

. Cumularea de
Intarzieri in livrarea intarzieri i . o . Insatisfactia muncii
o S |ntar2|er! Iy Pierderi financiare :
catre beneficiari demararea ciclurilor pentru RU
de productie
ulterioare

Deteriorarea imaginii Penalitdti de
firmei intarziere la livrare

muncii
iii. Analiza obiectivelor

Situatia negativa ilustrata de arborele problemelor este transpusa acum intr-
o situatie imbunatatita, prin reformularea pozitiva a problemelor identificate.
Aceste formulari pozitive devin astfel obiective, iar arborele problemelor va deveni,
in oglinda, arborele obiectivelor. Relatia cauzd-efect devine acum o relatie de tip
mijloace-scop.
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Atingerea nivelurilor
optime ale
productivitatii muncii

Livrarea la termenele Demararea ciclurilor . . . Mentinerea
. . Evitarea pierderilor . a -
convenite cu de productie " " satisfactiei muncii
S . ¢ financiare :
beneficiarii ulterioare la pentru RU
termenele planificate

Evitarea penalitatilor
de intarziere la
livrare

Mentinerea imaginii
firmei

Figura 4.5. Arborele obiectivelor pentru eliminarea deficientelor in domeniul
productivitdtii muncii

4.3. Analiza strategica si formularea planurilor de actiuni

4.3.1. Etape de parcurs

1. Pe baza sondajelor, rapoartelor de evaluare, si de audit, situatii financiare,
statistici, expertize, studii, interviuri, discutii de grup, observatii,
chestionare, rapoarte etc., grupul de lucru se va reuni si va proceda la o
analiza strategica.

2. Printr-o analiza SWOT, grupul de lucru va stabili punctele tari si slabe
actuale ale organizatiei, precum si oportunitatile si riscurile, care provin din
circumstante exterioare, ce nu se afla sub controlul organizatiei.

3. Factorii externi (de context) se vor avea in vedere atat din perspectiva
analizei PEST(EL), cat si a oportunitatilor si riscurilor. Pentru a fi interpretati
drept oportunitati, respectiv riscuri, factorii externi trebuie evaluati in
functie de contributia lor favorabild, respectiv defavorabila adusa
implementarii strategiei.

4. Pentru fiecare din punctele analizei SWOT, se va realiza o scurta detaliere
a fiecarui element analizat. Acestea vor fi cuprinse intr-o lista, care va fi apoi
distribuita fiecarui membru al grupului.

5. Lista cu punctele identificate se ordoneaza, ierarhizand prioritatile, prin
consens ori acordand voturi ideilor enuntate.
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6. In final, dup4 obtinerea rezultatelor, grupul va decide care sunt aspectele
care trebuie sa apara in raportul despre analiza SWOT si PEST(EL).

7. Cu ocazia reuniunii se vor trece in revista, ordonate pe categorii (resurse
umane, financiare, informationale, materiale, de timp), resursele care pot
fi puse la dispozitie In vederea implementarii strategiei, impreuna cu
sursele din care acestea provin.

8. Tn considerarea rezultatelor analizelor anterioare se va proceda la alegerea
strategica.

9. Prioritatile se selecteaza din aceasta ramificatie de interventii, ca urmare a
constrangerilor rezultate din inventarul resurselor, oportunitatilor si
riscurilor.

10. Tn acest moment, se opteazd pentru strategia potrivitd pe baza unor criterii,
cum ar fi:

» prioritatile factorilor interesati,
» sansa de succes, bugetul,

> relevanta,

» timpul necesar implementarii.

11. Membrii grupului de lucru pregatesc, pe aceasta baza, planul de actiuni.
Acesta va cuprinde evaluari de resurse financiare, umane, perioada de
derulare, termene scadente si responsabili pentru fiecare actiune precum
si indicatori obiectivi pentru fiecare obiectiv si surse de verificare care
permit controlul implementarii planului de actiuni.

12. Se revizuieste tot ansamblul, pentru a exista siguranta ca planul de actiuni
este fezabil.

4.3.2. Metodologie de lucru

4.3.2.1. Analiza strategiilor

Prin analiza strategicd se fincearca identificarea pozitiei strategice a
organizatiei. In acest sens, grupul de lucru trebuie sd rispundd la urméatoarele
intrebari (Lobontiu, 2014):

» Care sunt schimbdrile care au loc in mediul extern (oportunitdtile si riscurile) si
intern si cum pot afecta organizatia si activitdtile pe care aceasta le desfdsoard?
- SWOT, PEST(EL), Venn

> Care sunt resursele de care organizatia dispune in momentul analizei pentru a
efectua schimbadrile pe care si le propune in cadrul planificdrii?

» Care sunt asteptdrile diferitilor parteneri si care sunt interesele pro/contra ale
diverselor grupuri si cum pot afecta acestea misiunea organizatiei?

Analiza strategica asigura baza pentru alegerea strategica (Lynch, 2015).

62



A. Analiza mediului extern
» Analiza macromediului — PEST(EL)

Analiza PESTEL este o analizd a mediului extern (macro-mediului) si
urmareste sa evidentieze o alta perspectivd a mediului in care organizatia Tsi
desfasoara activitatea. Numele PEST, cunoscut si ca STEP, provine de acronimul
politic, economic, social si tehnologic, Tnsa analiza mai este denumita si PESTEL sau
PESTLE, deoarece i se mai pot adauga doua litere ce provin de la ecologic si legislativ
(Lynch, 2015).

Lista de verificare pentru o analiza PESTEL

Viitorul politic

Partidele politice si aliniamentele la

nivel de bloc comercial local, national si

european sau regional

Legislatie, de ex. privind impozitarea si
dreptul muncii

Relatiile dintre guvern si organizatie
(eventual influentand elementele
precedente intr-un mod major si
formand o parte a viitorului
management strategic)

Proprietatea guvernamentala asupra
industriei si atitudinea fata de
monopoluri si concurenta

Viitorul economic

PIB total si PIB pe cap de locuitor
Inflatia

Cheltuielile consumatorului si venitul
disponibil

Ratele dobanzilor

Fluctuatiile valutare si cursurile de
schimb

Investitii — de catre stat, intreprinderi
private si companii straine

Ciclicitate

Nivelul somajului

Costurile cu energia, costurile de
transport, costurile de comunicatii,
costurile materiilor prime

Viitorul socio-cultural

Schimbari in valori si cultura
Schimbarea stilului de viata
Atitudini fata de munca si timp liber

Viitorul tehnologic

Politica de investitii guvernamentala
sia UE

Identificarea de noi initiative de
cercetare

Noi brevete si produse

Viteza schimbarii si adoptarea de noi
tehnologii

Nivelul cheltuielilor pentru cercetare
si dezvoltare de catre rivalii
organizatiei

Evolutii in industrii nominal
neinrudite care ar putea fi aplicabile

Viitorul de mediu

Probleme ,verzi” care afecteaza
mediul si impactul lor asupra
companiei

Nivelul si tipul de energie consumata
— energie regenerabild?

Gunoaie, deseuri si eliminarea
acestora

Viitorul legal

Legislatia concurentei si politica
guvernamentala
Legislatia muncii si SSM



e Probleme de mediu ,verzi” e Probleme legate de siguranta
e Educatie si sanatate produsului

e Modificari demografice

e Distributia veniturilor

Analiza PESTEL serveste la analiza impactului si a tendintelor generale ale
celor sase stimulatori majori ai schimbarii. Acestia nu actioneaza independent sau
paralel, ci se afla in interactiune si pot genera schimbari imprevizibile.

Analiza PESTEL studiaza tendintele pe termen lung si ofera detalii despre
efectele acestora, Tnainte de a fi resimtite Tn anumite industrii. Investigarea
factorilor politici, economici, sociali, tehnologici, legislativi si ecologici poate genera
idei de marketing, solutii pentru diferite probleme, idei de noi produse si servicii
etc.

» Analiza micro-mediului sau a mediului concurential specific industriei —
modelul fortelor concurentiale Porter

O analiza a industriei Tncepe, de obicei, cu o examinare generala a fortelor
care influenteaza organizatia, folosind adesea structura propusa de profesorul
Michael Porter de la Harvard University Business School (figura 3.6). Obiectivul unui
astfel de studiu este de a utiliza informatiile obtinute pentru dezvoltarea
avantajului concurential al organizatiei, avantaj care sa-i permita acesteia sa-si
invinga concurentii.

Acesta este adesea numit Modelul celor cinci forte ale lui Porter, deoarece
identifica cinci forte de baza care pot actiona asupra organizatiei (Porter, 2001):

= puterea de negociere a furnizorilor;

= puterea de negociere a cumparatorilor;

= amenintarea potentialilor noi intrati;

= amenintarea produselor substituente;

= intensitatea rivalitatii dintre concurentii existenti.

Obiectivul unei astfel de analize este de a investiga modul in care organizatia
trebuie sa-si formeze strategia pentru a favoriza oportunitati in mediul sdau si pentru
a se proteja impotriva concurentei si a altor amenintari.
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CONCURENTII
POTENTIALI

Amenintarea venita
din partea noilor Intrati

Puterea de ‘;‘;:ﬁj:’ffm:fg: Puterea de
negoclere

d SECTORDE ACTiVITATE | P@gociere a
a furnizorilor cumparatorilor

FURNIZORII U CUMPARATORI

Rivalitate intre
firmele existente

Amenintarea din
partea produselor
sau a serviclilor
substituente

PRODUSELE
SUBSTITUENTE

Figura 4.6. Fortele care influenteazd concurenta dintr-un sector de activitate
(Porter, 2001)

Puterea de negociere a furnizorilor
Practic, fiecare organizatie are furnizori de materii prime sau servicii pe care

le foloseste pentru a-si produce bunurile sau serviciile finale. Porter a sugerat ca
furnizorii sunt mai puternici in urmatoarele conditii:

Dacd sunt in numdr mic. Aceasta inseamnad cd schimbarea furnizorului devine
foarte complicata atunci cand furnizorul actual incepe sa-si exercite puterea.
Dacd nu existd inlocuitori pentru consumabilele pe care le oferd. Acesta este
un aspect important mai ales in cazul in care produsele/serviciile furnizate sunt
importante din motive tehnice —fie reprezinta un ingredient crucial in procesul
de productie, fie serviciul pe care il ofera este vital pentru conformitatea
productiei.

Dacd preturile furnizorilor au o pondere ridicatd in costurile totale ale
produselor organizatiei. Orice crestere a pretului ar afecta valoarea adaugata,
cu exceptia cazului in care organizatia isi poate permite propria majorare a
preturilor de desfacere in compensatie.

Dacd un furnizor poate realiza acelasi proces de valoare addugatd ca al
organizatiei. Ocazional, un furnizor va avea putere daca se poate integra in
aval si poate intreprinde procesul de valoare adaugata intreprins de
organizatie; acest lucru ar putea reprezenta o amenintare reald pentru
supravietuirea organizatiei.

Puterea de negociere a cumpdrdtorilor
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in modelul sdu, Porter a folosit termenul cumpé&ratori pentru a descrie ceea

ce s-ar putea numi si clientii organizatiei. Cumparatorii au mai multa putere de
negociere in urmatoarele conditii:

Dacd cumpdrdtorii sunt concentrati si sunt putini. Atunci cand organizatia nu
are nicio optiune decat sa negocieze cu un cumparator, deoarece exista putini
cumparatori alternativi in jur, organizatia se afla in mod clar intr-o pozitie
nefavorabila: contractele guvernamentale nationale in aparare, sanatate si
educatie sunt exemple evidente Tn care guvernul poate, cel putin teoretic, sa
negocieze foarte strans cu organizatiile furnizoare.

Dacd produsul furnizat de organizatie este nediferentiat. Daca produsul unei
organizatii este aproape identic cu cel al altor organizatii, cumparatorul poate
schimba furnizorul fara probleme. Este si mai probabil ca cumparatorul sa faca
o astfel de schimbare daca calitatea produsului sau nu este afectata de o astfel
de schimbare.

Dacd este posibild integrarea in amonte. Ca si in cazul anterior, al furnizorilor,
puterea de negociere a cumpadratorului este ridicata daca cumparatorul se
poate integra Tn amonte si poate prelua rolul organizatiei furnizoare.

Daca pretul de vanzare al produsului furnizat de organizatie are o pondere
nesemnificativa in costurile totale ale cumparatorului.

Amenintarea din partea potentialilor noi intrati
Noii intrati patrund pe o piata atunci cand marjele de profit sunt atractive si

barierele la intrare sunt scazute. Atractia rentabilitatii ridicate este clara si astfel
problema strategica majora este cea a barierelor de intrare pe piata.

Porter considera ca existd sapte surse majore de bariere la intrare:

e Economii de scard. Costurile unitare de productie pot fi reduse pe masura

ce volumul absolut al productiei creste intr-o perioada datad. Astfel de
reduceri de costuri apar in multe industrii si reprezinta bariere de intrare,
deoarece inseamna ca orice nou intrat trebuie sa intre pe scara larga pentru
a atinge nivelurile de costuri scazute ale celor deja prezenti: o astfel de
scara este riscanta.

e Diferentierea produsului. Branding-ul, cunoasterea clientilor, nivelurile

speciale de servicii si multe alte aspecte pot crea bariere, fortand noii intrati
sa cheltuiasca fonduri suplimentare sau, pur si simplu, generand o nevoie
suplimentara de timp, care sa-i permita noului intrat sa se stabilizeze pe
piata. Bariere de intrare solide sunt create, in termeni strategici, de catre
companiile cu traditie, care sunt prezente pe piata de mai mult timp.

e Cerinte de capital. Intrarea pe unele piete poate implica investitii majore in

tehnologie, spatii de productie, distributie, puncte de vanzare si alte
domenii. Capacitatea necesard pentru a strange astfel de finantari si
riscurile asociate unor astfel de cheltuieli de capital vor descuraja unele
companii sa abordeze noua piata.

66



Costurile de schimbare a partenerului de afaceri. Atunci cand un
cumparator este multumit de produsul sau serviciul existent, acesta va fi
foarte reticent in a face trecerea catre un nou intrat. Costul asociat acestei
schimbari va cadea automat in sarcina noului intrat si va reprezenta o
bariera de intrare. Convingerea cumparatorilor sa-si schimbe achizitiile de
sistemului de operare pentru computer de la Microsoft Windows la Apple
implica un cost si un inconvenient evident pentru multe companii, aspecte
pe care Apple trebuie sa le compenseze pentru a stimula cumparatorii sa
faca schimbarea sistemului de operare. Pe langa costurile de convingere a
clientilor sa schimbe furnizorul, organizatiile nou intrate pe piata ar trebui
sa se astepte la riposte ale companiilor existente, prin lansarea unor actiuni
suplimentare, menite sa faca si mai dificil accesul noilor intrati. De exemplu,
Microsoft nu a ezitat sa isi modernizeze produsele si sa-si reduca preturile
pentru a pastra clientii, care, altfel, ar putea fi tentati de produsele
concurente.

Accesul la canalele de distributie. Nu este suficient sa produci un produs de
calitate; acesta trebuie distribuit clientului prin canale de distributie care
pot fi controlate de companiile deja existente pe piatd, ceea ce va constitui
o bariera greu de depasit de catre noul intrat. De exemplu, companiile de
top Tn domeniul extractiei si rafinarii petrolului detin de multi ani propriile
site-uri de distributie a benzinei, pentru a se asigura ca au acces la clientii
finali.

Dezavantaje de cost independent de economiile de scard. Acolo unde o
companie consacrata cunoaste bine piata, are increderea cumparatorilor
majori, a investit mult Tn infrastructura pentru a deservi piata si are
expertiza de specialitate, castigarea unui loc Tn aceasta piata devine o
sarcind descurajanta pentru noii intrati. Companiile auto coreene si
malaieziene ncearca sa intre pe pietele auto din Europa si America si se
confrunta cu aceste bariere create de companii bine inradacinate, cum ar fi
Ford, Volkswagen si Renault.

Politica guvernamentald. De multi ani, guvernele au adoptat o legislatie
menitd sa protejeze companiile si industriile: monopolurile Tn
telecomunicatii, autoritatile din domeniul sanatatii si utilitatile, precum
gazul si electricitatea sunt exemple Tn care intrarea a fost dificila, daca nu
imposibild. Tn ultimii ani, Comisia European3 a lucrat aldturi de guvernele
europene pentru a elimina unele dintre aceste monopoluri, dar nu toate
barierele de acest tip. De exemplu, guvernul chinez nu permite companiilor
siderurgice straine sa detind cote de control in companiile siderurgice
chineze.

Amenintarea produselor substituente
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Ocazional, produsele substituente fac redundant un produs dintr-o industrie.
De exemplu, Smith Kline Beecham si-a redus considerabil vanzarile produsului sau
Tagamet, pentru tratamentul ulcerului, din cauza introducerii unor produse mai
eficiente — mai intai introducerea Zantac de catre Glaxo, in anii 1980, si apoi, Tn anii
1990, Losec de la compania suedeza Astra. Tagamet este inca in vanzare ca remediu
fara prescriptie medicala, dar mare parte din vanzarile sale in domeniul de sanatate
publicd au incetat. Recent, vanzarile de Losec au avut, de asemenea, de suferit,
deoarece brevetele de medicamente care protejeaza preturile s-au ncheiat si au
fost lansate produse substituente mai ieftine, de catre companii rivale — asa-
numitele medicamente ,,generice”, provenite din tari precum India (Lynch, 2015).

Cel mai adesea, produsele substituente nu inlocuiesc in intregime produsele
existente, ci introduc tehnologii noi sau reduc costurile de producere a aceluiasi
produs. Concret, produsele substituente pot limita profiturile dintr-o industrie, prin
mentinerea preturilor de vanzare la un nivel scazut.

Din punct de vedere strategic, aspectele cheie care trebuie analizate sunt:

= posibila amenintare a uzurii morale;

= capacitatea clientilor de a trece la produsele substituente;

= costurile furnizarii unui serviciu suplimentar, de fidelizare a clientilor,

care va impiedica schimbarea;
= reducerea probabilda a marjei de profit, daca preturile scad sau sunt
mentinute.

Intensitatea rivalitdtii dintre concurentii existenti

Unele piete sunt mai competitive decat altele. O crestere a intensitatii
concurentei poate aparea in urmatoarele circumstante:

e (Cand concurentii sunt de dimensiuni aproximativ egale, iar unul dintre
concurenti decide sa-si majoreze cota de piatda Tn raport cu ceilalti
concurenti, concurenta creste semnificativ si profiturile scad. Pe o piata
unde existd o companie dominantd, poate exista mai putind rivalitate,
deoarece compania mai mare este adesea capabild sa opreasca rapid orice
miscare a concurentilor sdi mai mici.

Pe piata britanica pentru furnizarea de energie electrica, existd doar sase
furnizori majori, fiecare cu cote de piata aproximativ egale. Daca unul ar licita pentru o
crestere majora a cotei, atunci ceilalti ar trebui sa-l urmeze.

e Daca o piata creste lent si o companie doreste sa castige dominatie, atunci,
prin definitie, trebuie sa ,fure” din cota de piata a concurentilor sai,
crescand intensitatea concurentei.

e Acolo unde costurile fixe sau costurile de stocare a produselor finite intr-o
industrie sunt mari, atunci companiile pot incerca sa castige cota de piata
pentru a atinge pragul de rentabilitate sau niveluri mai ridicate de
profitabilitate. Fabricarea hartiei, productia de otel si productia de masini
sunt toate exemple de industrii in care existd un argument real pentru

68



reducerea preturilor pentru a atinge volume mari ale vanzarilor - crescand
astfel rivalitatea.

e Daca capacitatea de productie suplimentara intr-o industrie vine in
incremente mari, companiile pot fi tentate sa reduca acea capacitate prin
reducerea preturilor, cel putin temporar. De exemplu, industria produselor
chimice in vrac trebuie, de obicei, sa construiasca noi unitati de productie
de dimensiuni mari si nu poate adauga pur si simplu cresteri mici de
capacitate. In industria otelului si a petrolului, nu este posibil s se
construiasca pe jumatate o noua fabrica de procesare: fie este construita,
fie nu.

e Daca este dificil sa diferentiezi produsele sau serviciile, atunci concurenta
se bazeaza in esenta pe pret si este dificil sa se asigure loialitatea clientilor.
Pietele produselor farmaceutice de baza, cum ar fi aspirina, au devenit din
ce in ce mai supuse unor astfel de presiuni. Pe piata otelului, otelul laminat
plat de la un producator este aproape identic cu cel al altuia, asa ca
concurenta se bazeaza pe pret. Totusi, acolo unde otelurile specializate
sunt fabricate cu caracteristici unice de performanta, produsele sunt
diferentiate in functie de performanta, iar rivalitatea preturilor este mai
mica.

e (Cand este dificil sau costisitor sa iesi dintr-o industrie (poate din cauza
legislatiei privind costurile redundante sau costul inchiderii unei fabrici),
este probabil sa existe o capacitate de productie in exces in industrie si o
rivalitate crescuta. Industria siderurgica a suferit de probleme Tn acest
domeniu in ultimii ani.

e Daca participantii si-au exprimat hotararea de a atinge o miza strategica pe
acea piata, costurile unei astfel de intrari ar fi relativ neimportante atunci
cand sunt raportate la costurile totale ale companiei in cauza si la
avantajele pe termen lung ale prezentei pe piata. Productia de masini
japoneze in UE are avantaje pentru Toyota si Nissan dincolo de costurile pe
termen scurt ale constructiei fabricii, deoarece pietele auto din UE au fost
deschise deplin concurentei japoneze in jurul anului 2000.

B. Analiza SWOT

Analiza SWOT scoate in evidentad elemente de potential intern si extern, cum
ar fi resursele, competentele, tendintele unor procese conexe.

Analiza SWOT implica (Lobontiu, 2014):

a. identificarea elementelor interne si externe organizatiei sau ale temei
strategice

b. sortarea lor pe cele patru puncte

c. ordonarea si retinerea celor care pot avea impact decisiv asupra realizarii
actiunilor strategice.

69



Forma de redactare a analizei SWOT este una tabelara:

Elemente interne Elemente externe

Riscuri /Pericole (Threats)

- Care sunt cerintele ce vor fi greu

realizabile?

- Care sunt schimbdrile cu care nu putem

concura si care ne dezavantajeazd?
+S—-WxO=T

Punctele tari si slabe sunt elemente interne, de orice natura (in primul rand
resurse), care pot contribui decisiv la realizarea unor actiuni, deci si la obtinerea
efectelor acestor actiuni. O actiune se poate realiza numai sprijinindu-se pe
anumite elemente (punctele tari) si se poate compromite din cauza unor puncte
slabe.

Din multitudinea de elemente externe existente la un moment dat, care au
fost identificate, se retin cele care pot influenta hotarator efectele unor actiuni si
care formeaza asa numitele oportunitati, sanse, ocazii si, respectiv, amenintari,
riscuri, pericole.

Exemple - Puncte tari esentiale

e existenta unei competente distinctive (Porter, 2001) pe unul sau mai multe din
planurile:

managerial;

organizatoric;

cercetare-dezvoltare;

calitatii produselor si/sau serviciilor;

pregatirii personalului,

costurilor;

comercial etc.

e suficienta resurselor financiare disponibile;

e posedarea unor brevete de inventii de produse si/sau tehnologii care confera
firmei avantaj competitiv;

e posedarea unor abilitdti deosebite in materie de inovare a produselor si/sau
tehnologiilor;

e detinerea pozitiei de lider sau de varf de piat3;

e posedarea unor abilitati comerciale deosebite;
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existenta unei imagini favorabile despre firm3;

posibilitatea de a obtine economii de scarg;

existenta unui sistem bine organizat si eficace de planificare strategica;

viteza de reactie decizionald la modificarile produse in mediul intern sau
extern;

calitatea culturii organizationale.

e Puncte slabe potentiale

inexistenta unei directii strategice clare;

lipsa unor abilitati sau competente deosebite (distinctive);

existenta unei infrastructuri neadecvate, uzate fizic sau moral;

lipsa competentei manageriale;

deteriorarea continua a pozitiei competitive;

erodarea imaginii firmei in perceptia detinatorilor de interese;
vulnerabilitatea la presiunile concurentei;

reducerea ponderii pe piata;

existenta unor dezavantaje competitive (handicap tehnologic, costuri ridicate);

. mentinerea unui nomenclator inadecvat de produse si/sau servicii (prea larg

sau prea ingust);
atentie focalizata asupra problemelor curente, in detrimentul celor strategice.

e Oportunitati potentiale

cresterea rapida a pietei;

posibilitdti de extindere a nomenclatorului de produse si/sau servicii;
existenta cererii de noi produse si/sau servicii pe pietele existente sau pe piete
noi;

existenta cererii pe noi piete a produselor si/sau serviciilor existente;
posibilitati de integrare pe vertical3;

manifestarea unei stari de stagnare sau regres a firmelor concurente;
posibilitdti de incheiere a unor aliante/acorduri etc. avantajoase;

posibilitati de incheiere a unor contracte de leasing, factoring, franchising.

e Amenintari potentiale

adoptarea unor reglementari legislative sau normative restrictive cu impact
nefavorabil;

intrarea fintr-o perioada de recesiune economica la nivel national sau
international;

schimbari demografice nefavorabile;

schimbari ale nevoilor, gusturilor sau preferintelor clientilor;

crestere mai lenta, stagnare sau chiar recesiune a pietei;

intrarea unor noi competitori pe piata;

cresterea cererii pentru produse substituente;

presiunea in crestere a concurentei;
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9. puterea de negociere in crestere a furnizorilor si/sau a clientilor;
10. vulnerabilitate la fluctuatiile mediului de afaceri.

4.3.2.2. Alegerea strategica

n evaluarea si selectia optiunilor strategice se vor avea in vedere (Nicolescu
& Verboncu, 1999):

=  Gradul in care acestea se bazeaza pe punctele tari ale organizatiei

= Modul in care ele pot sa asigure depdsirea punctelor slabe si sa evite
vulnerabilitatile organizatiei

= Utilizarea la maxim a oportunitatilor care pot aparea

| |

Minimalizarea amenintarilor care pot pune in pericol gradul de realizare a
obiectivelor strategice.

Strategie Oportunitati Strategie
Ofensiva orientata spre
schimbare
. ™
Puncte Tari Puncte Slabe
v
Strategie B - Strategie
R Riscun .
Diversificatd Defensiva

Figura 4.7 Diagrama strategica SWOT

I
Atingerea nivelurilor
optimeale Obiective in afara
productivitatii muncii L
strategiei

F|nal|zarea' Rlectert Pdstrarea eficientei RU
la timp

Livrarea la termenele

. icluri Evitarea pierderilor Mentinerea satisfactiei
TR Demararea ciclurilor de pl t t

beneficiarii productie ulterioare la financiare

muncii pentru RU
termenele planificate

Mentinerea imaginii Evitarea penalitatilor
firmei de intarziere la livrare

Figura 4.8. Alegerea strategica
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n functie de punctele analizei SWOT si de resursele disponibile, se va face
alegerea strategica, eliminandu-se obiectivele neprioritare, cele de prea mare
anvergura sau formulate prea vag ori care nu produc un impact semnificativ la o
analiza cost/beneficiu avuta in vedere la descrierea situatiei actuale.

Forma de lucru utilizata frecvent in vederea implementarii strategiei este
forma tabelara, care este usor de urmarit.

Tabel 4.1. Planul de actiuni

l. Obiectivul Valoare Indicator(i) Responsabil Termenul la
tinta pentru pentru care  trebuie
masurarea realizarea unui atins obiectivul
obiectivului  obiectiv
I.1. Activitatea Responsabil pt. Termenul la
1 care realizarea unei care trebuie
conduce la anumite finalizata
atingerea activitati activitatea
obiectivului |
1.2. Activitatea Responsabil pt. Termenul la
2 care realizarea unei care trebuie
conduce la anumite finalizata
atingerea activitati activitatea
obiectivului |

Indicatorii sunt necesari pentru verificarea obiectivelor si reprezinta unitati
de masura ce fac posibila cuantificarea nivelului atins de obiectivele propuse in
cadrul strategiei, ca urmare a implementarii acesteia. O buna definire si utilizare a
lor permit controlul viabilitatii obiectivelor si stau la baza sistemului de
monitorizare a strategiei.

Acestia trebuie sa fie masurabili si posibil de obtinut la un cost acceptabil.
Sursele de verificare din care acestia provin (rapoarte, sondaje, procese verbale,
dari de seama) trebuie sa fie accesibile, credibile si relevante pentru obiectiv.
Pentru o buna alegere, indicatorii trebuie definiti astfel Tncat obiectivele sa devina
SMART.

Tabel 4.2. Definirea obiectivelor SMART

indicatorul va furniza
specifice acelui obiectiv
indicatorul prezinta aspecte cantitative si/sau calitative ale
obiectivului cu care este asociat si poate fi masurat cu unitati
si instrumente de masura cunoscute

sa poata fi procurati usor la un pret accesibil

(S) Specifici informatii despre caracteristicile

(M) Masurabili

(A) Accesibili
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(R) Relevanti sunt semnificativi pentru obiectivul mdsurat in contextul

strategiei
(T) se raporteaza laun  fac referire la un moment de timp bine precizat, in care se va
Timp bine definit inregistra masura lui, spre a sti stadiul atingerii obiectivului pe

care il verifica

REZUMAT

e Stabilirea viziunii si a misiunii sunt responsabilitatea top-managementului.

e [nterventiile - actiunile, obiectivele, misiunea, pot produce, in virtutea relatiei
mijloace-scop, mai mult de un efect, insd, in logica noastrd, retinem doar
efectul dominant.

e Un obiectiv poate fi caracterizat de unul, doi sau mai multi indicatori.

e Veridicitatea relatiilor cauzd-efect si mijloc-scop, precum si impactul acestora
(nivelul obiectivului dat de valoarea indicatorului) intrd in responsabilitatea
celor care elaboreazd strategia, pe baza experientelor lor anterioare, precum
si a echipei de manageri care asigurd implementarea strategiei.

o Amploarea formuldrii obiectivelor si nivelul indicatorilor asociati dau nivelul
interventiei strategice.

e O analizd generald a factorilor care vor afecta multe industrii poate fi
realizatd prin analiza si scenariile PESTEL. Analiza PESTEL exploreazd
influentele politice, economice, socioculturale, tehnologice, de mediu si
juridice asupra organizatiei. Este important, atunci cnd efectuati o astfel de
analizd, sa dezvoltati o listd scurtd doar cu cele mai importante articole, nu o
listd lungd sub fiecare titlu.

e Analiza celor cinci forte concurentaile va implica o examinare a
cumpdrdtorilor, furnizorilor, noilor intrati, produselor substituente si a
concurentei din sectorul de activitate. Scopul este acela de a analiza raportul
de putere dintre fiecare fortd si organizatia din industrie.

4.4. Exemplu practic- firma de proiectare/executie panouri
solare

4.4.1. Redactarea viziunii si a misiunii firmei

Pentru o firma care activeaza in domeniul proiectarii, montajului si
intretinerii de panouri solare si/sau fotovoltaice (cod CAEN 4322, 7112), viziunea
firmei ar trebui sa expliciteze plusvaloarea pe care fondatorii firmei si-au propus sa
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o aduca acestui domeniu, acele elemente de originalitate care vor individualiza
oferta de servicii a noii firme.

De exemplu, firma StratoSpark, membra a grupului de firme Stratos, enunta
viziunea sa in felul urmator:

,Considerdm cd responsabilizarea socialG si constientizarea obligatiilor de
mediu vor aduce cu sine efecte pozitive in lant.

Scopul nostru este de a contribui pozitiv asupra crizei climatice si asupra
comunitdtii in care activdm. Aceasta inseamnd cd fiecare proiect de succes ajutd la
atenuarea efectelor schimbdrilor climatice si contribuie la un viitor sustenabil
pentru toti.

In plus, contribuind pe plan social si ecologic, promovdm relatii mai puternice
cu comunitdtile noastre si credm o societate mai echitabild. Prin munca siimplicarea
noastrd dorim sd inspirdm si sd Idsdm o lume mai bund pentru generatiile viitoare”*

Aceeasi firma, enunta misiunea sa ca reprezentand:

,Misiunea noastrd este sd ne implicdm activ in dezvoltarea unei societdti
sustenabile, prin proiecte ecologice care au ca scop furnizarea de energie
regenerabild.

Obiectivul nostru constd in reducerea amprentei de carbon, protejarea
mediului inconjurdtor, respectarea resurselor finite ale planetei si valorificarea
resurselor naturale infinite, asa cum este lumina soarelui, transformdnd-o in sursd
de energie inepuizabild, pusd la dispozitia tuturor (clienti casnici si mari
consumatori), pentru a genera beneficii in sprijinul societdtii, de la individ, la nivel
de institutie.” 2

4.4.2. Analizele diagnostic

Analiza factorilor interesati
n urma analizei componentilor mediului extern al firmei care au un interes
potential in activitatea firmei nou-infiintate, s-au selectat urmatoarele grupuri de
interes (vezi figura 3.1):
e Administratia Fondului pentru Mediu (AFM): cooperare intens3, ca
urmare a subventiilor acordate prin Programul Casa Verde
Fotovoltaice = suprapunere accentuata
e forta de munca locala: cooperare intensa, datoritd beneficiilor
reciproce = suprapunere accentuatd
e autoritati locale: schimb de informatii = cerc tangent
e Ministerul Energiei: gestionar al programului PNRR prin care se aloca
subventiile acordate de catre AFM, ceea ce poate sa insemne un
potential schimb de informatii => cerc tangent

1 https://stratospark.ro/despre-noi/
2 https://stratospark.ro/despre-noi/
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o  ONG-uri si activisti de mediu: posibild cooperare = suprapunere
partiala

e companiile de producere si distributie a energiei electrice: posibila
cooperare = suprapunere partiala.

Grup de interes Grup de
6: Companiile interes 5:
de producere si ONG-uri si
activisti de

mediu

Grup de
interes 4:
Ministerul

Obiectiv: Energiel

Initierea
activitatii firmei

Grup de

.Grup de interes 3:
interes 2: Autoritati

Forta de
munca locala

locale

Figura 4.9. Diagrama Venn de analiza a grupurilor de interes
4.4.3. Analiza situatiei actuale
Nu se aplicd, pentru ca firma este nou infiintatd, deci nu are incd activitate.
4.4.4. Analiza strategica

Analiza mediului extern
Analiza macromediului — PESTEL

Lista de verificare pentru analiza PESTEL \

Viitorul politic Viitorul tehnologic

e |Instabilitate politica, cu efecte propagate asupra e Politica UE privind reducerea
stabilitatii legislatiei fiscale si a economiei in emisiilor de carbon, care
ansamblu incurajeaza trecerea la sisteme

e Cresterea probabila a impozitelor si taxelor, verzi de producere a energiei
datorita deficitului bugetar ridicat al Romaniei e \iteza mare de evolutie a

e Renuntarea la subventionarea unei parti din tehnologiilor in domeniul
costurile utilizatorilor finali privind instalarea de panourilor fotovoltaice
panouri fotovoltaice e Aparitia noilor tehnologii in

domeniu, care sa creasca
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Viitorul economic

PIB total si PIB pe cap de locuitor relativ modeste
Inflatie ridicata

Cheltuielile ridicate ale utilizatorilor finali pentru
cosul zilnic si venituri relativ reduse disponibile
pentru investitii in sisteme de producere a
energiei verzi

Rata dobanzilor destul de ridicata, ceea ce
fnseamna ca utilizatorii finali sunt reticenti la a
apela la credite ca forma de finantare a unei
investitii in panouri fotovoltaice

Fluctuatiile valutare medii si cursuri de schimb
care nu sunt avantajoase preturilor finale n lei
pentru panouri fotovoltaice

Subventii acordate de catre statul roman pentru
a stimula instalarea de panouri fotovoltaice
Nivelul somajului relativ scazut

Costuri de transport ridicate, datorate cresterii
preturilor (si accizelor) la combustibili

Viitorul socio-cultural

Schimbari in valori si cultura in randul
generatiilor cu varsta cuprinsa intre 20-40 de ani,
care sunt mult mai preocupati de protectia
mediului decat generatiile anterioare

O atitudine pozitiva a populatiei fata de protectia
mediului si utilizarea energiei ,verzi”

Cresterea nivelului general de educatie al
populatiei

Modificari demografice cauzate de scaderea ratei
natalitatii in Romania

Distributia veniturilor puternic polarizata in
Romania, ceea ce inseamna ca nu exista o patura
prea consistenta de persoane cu venituri medii
(piata tinta care ar putea fi profitabila pentru
firma)
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eficienta acestor sisteme de
producere a energiei, ceea ce
poate insemna un interes crescut
privind instalarea acestor sisteme
de catre utilizatorii finali

Viitorul de mediu

Orientarea tot mai puternica a
populatiei si a factorilor
decizionali politici inspre
protectia mediului si producerea
energiei ,verzi” creeaza o piata in
crestere pentru serviciile oferite
de catre firma

Viitorul legal

Politica guvernamentala
stimuleaza instalarea de panouri
fotovoltaice

Legislatia muncii si SSM
defavorizeaza initiativele de
afaceri



44.4.1. Analiza micromediului — modelul fortelor
concurentiale Porter

1. Numarul furnizorilor de panouri fotovoltaice disponibili - A
ridicat

2. Existenta produselor substituente in sectorul furnizorilor - nu 7
existd

3. Gradul de importanta pentru furnizori al sectorului de A"
activitate al firmei (aflat in pozitia de client) - ridicat

4. Gradul de importanta al produsului furnizat pentru activitatea . |
firmei - ridicat

5. Gradul de diferentiere a produselor grupului de furnizori sau ->
nivelul costurilor de schimbare a partenerului de afaceri — mic
spre mediu

6. Amenintarea cu integrarea in aval - posibild y |

Concluzie: putere de negociere medie

Efect asupra

b. Puterea de negociere a cumparatorilor intensitatii fortei
concurentiale
1. gradul de concentrare al cumparatorilor - scazut A Y]
nivelul cheltuielilor de aprovizionare si ponderea lor in totalul 7
achizitiilor facute de cumparator - mic
3. gradul de diferentiere vs. standardizare a produselor cumparate N
- diferentiate
4. nivelul costului de schimbare a partenerului de afaceri - mediu A"

5. nivelul profitabilitatii cumparatorilor - nu e cazul (cumpdrdtorii
sunt persoane fizice, utilizatori finali)

6. amenintarea integrarii in amonte - inexistentd A"
gradul de importanta al produsului cumparat pentru calitatea
produselor/serviciilor cumparatorului - nu e cazul (cumpdrdtorii -
sunt persoane fizice, utilizatori finali)

8. gradul de completitudine a informatiilor detinute de catre
cumparatori despre sectorul de activitate analizat — in mare A
parte scazut

Concluzie: putere de negociere scazuta
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Efect asupra

c. Amenintarea din partea noilor intrati intensitatii fortei
concurentiale
1. Nivelul barierelor de intrare in sector — mediu spre ridicat N

e nivelul economiilor de scard — scdzut

o diferentierea prin produs - existentd (reputatia si experienta
sunt importante in alegerea firmei de proiectare si montaj) ©'

e nevoile de capital - mici 3

e costurile de schimbare a partenerului de afaceri - medii #/

e accesul la canalele de distributie — nu e cazul (distributia se
face direct de cdtre firma de proiectare si montaj)

e dezavantajele de cost independente de economiile de scara —
medii (curba experientei) ©'

e politica guvernamentala — protejeazad sectorul, prin licentierea
firmelor care pot opera in baza subventiilor acordate de AFM

.
2. Reactiile asteptate din partea firmelor existente - moderate >
3. Potentialul de aparitie a pretului care impiedica intrarea pe S
piata - mediu

Concluzie: amenintare medie

Efect asupra intensitatii
fortei concurentiale

1. Existenta produselor substituente: sisteme clasice de existd
producere a energiei electrice bazate pe arderea biomasei
(lemn, biogaz, deseuri organice), pompe de cadldurd,
sisteme bazate pe presiunea vantului sau a apei (eoliene,
hidrocentrale, turbine mareice), centrale nucleare

2.  Numarul si tipul produselor substituente:

e 4 clase majore de tehnologii alternative de producere a
energiei electrice, dintre care 2 clase se bazeazd pe energii
regenerabile

e randamentul unor tehnologii substituente poate fi mai
bun decdt cel al panourilor fotovoltaice (valabil pentru
majoritatea regiunilor din Romdnia), dar preturile acestor
tehnologii sunt considerabil mai mari, plus cd nu se
preteazd pentru uzul casnic = un raport
pret/performantd al produselor substituente nepericulos

Concluzie: presiune mica

d. Presiunea din partea produselor substituente
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Efect asupra

e. Intensitatea rivalitatii dintre concurentii existenti intensitatii fortei
concurentiale

1. Numarul concurentilor existenti si marimea acestora - multi
& mici (liderul de piatd detine sub 2% din piatd)
Ritmul de dezvoltare a sectorului - rapid

A

Costurile de schimbare a partenerului de afaceri - medii
Nivelul de extindere a capacitatii - mic
Diversitatea concurentilor - ridicata
Nivelul mizelor strategice - ridicatd
Nivelul barierelor de iesire - joase
Concluzie: intensitate medie

in urma analizei micromediului afacerii utilizand modelul fortelor
concurentiale Porter, putem concluziona cd sectorul de activitate specific
proiectadrii si montajului panourilor fotovoltaice prezinta o dificultate medie din
punct de vedere concurential, elementele cele mai pronuntate fiind puterea de
negociere a furnizorilor (ceea ce implica o selectie atenta a furnizorului de panouri
fotovoltaice si o incercare de negociere si stabilire a unei relatii strategice pe
termen lung), amenintarea din partea noilor intrati si un nivel mediu al concurentei
din sector (care tinde sa se intensifice, tocmai ca urmare a faptului ca sectorul este
relativ accesibil noilor intrati), ambele aspecte cerand o concentrare a firmei inspre
crearea si mentinerea unei reputatii impecabile, construirea unui brand puternic si
alte aspecte specifice diferentierii.

N o u b wN
ANV

4.4.5.Analiza SWOT
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4.4.6. Alegerea strategica si intocmirea planurilor de actiuni

Pornind de la resursele concrete aflate la dispozitia fondatorilor afacerii si a
obiectivelor strategice alese, se trece in continuare la alegerea tipului de strategie,
redactarea planului strategic si intocmirea programelor de actiuni cerute de
implementarea strategiei.
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5. ANALIZA CONCURENTEI SI POZITIONAREA PE PIATA

Analiza concurentei are ca scop principal identificarea competitorilor principali si
furnizarea de informatii esentiale despre acestia astfel sa se poata crea un avantaj

competitiv pe piata.

Identificarea competitorilor, directi, indirecti si potentiali

Intelegerea importantei in identificarea si analiza
concurentilor

Tntocmirea unei matrici a profilului concurential

Intelegerea importantei unei pozitionari corecte pe piata

Intocmirea unei hirti de pozitionare
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5.1. Analiza concurentei
5.1.1. Scopul analizei concurentei si importanta acesteia

Analiza nu se rezuma doar la cunoasterea identitatii competitorilor, ci vizeaza
dezvaluirea punctelor lor forte si slabe, a strategiilor adoptate, a resurselor cheie si
a modului Tn care acestia reactioneaza la schimbarile din mediul de afaceri (Barney,
1991; Ghemawat, 2007).

intelegerea profundd a competitorilor furnizeazd avantaje strategice
semnificative pentru o afacere. Prin analiza concurentei, noile companii pot
identifica oportunitati neexploatate, pot preveni amenintarile iminente si se poate
adapta mai eficient la dinamica pietei (Porter, 1985; Kim & Mauborgne, 2004;
Christensen, 1997).

5.1.2. Tipuri de concurenti

Tn cadrul analizei concurentei, identificarea corectd a tipurilor de concurenti
reprezinta un pas crucial pentru conturarea unei strategii robuste si adaptate la
specificul pietei. Aceasta implica analiza atenta a trei categorii principale de
concurenti: concurenti directi, concurenti indirecti si concurenti viitori.

Concurenti directi

Concurentii directi sunt acele companii care oferd produse sau servicii
similare sau chiar identice cu ale afacerii noastre. Acestia vand acelorasi tipuri de
clienti (segment tinta) si piete. Pentru a-i intelege mai bine pe acesti concurenti,
este esential sa evaluam atat punctele tari, cat si pe cele slabe ale acestora (Porter,
1980). Aceasta analiza detaliata ne permite sa identificdm domeniile in care ne
putem diferentia si sa intelegem modul Tn care acesti concurenti isi pot consolida
pozitia pe piata. De exemplu, daca detinetinem o cafenea, competitorii directi sunt
cafenelele din zona care ofera cafea ca produs principal.

Pentru a intelege mai bine conceptul de competitori directi va prezentam
cateva exemple cunoscute:

e  Wizzair si Ryanair

e Nike si Adidas

e Zoom si Microsoft Teams

e Apple (iPhone) si Samsung (Galaxy)
e Google si Bing

e Netflix, HBO Max si Hulu

e Udemy si Coursera
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Concurenti indirecti

Concurentii indirecti reprezinta afacerile care furnizeaza produse sau
servicii substituabile/ similare pentru ceea ce oferim noi, insa clientii lor tinta rar se
suprapun cu cei ai afacerii nostre. Evaluarea impactului acestora asupra afacerii
noastre este cruciald pentru a intelege complexitatea mediului de afaceri (Kotler &
Armstrong, 2018). Aceastd analizd ne ajutda sd anticipdm comportamentul
consumatorilor si sa identificam modalitdti de a ne adapta si de a ramane
competitivi pe piata. General Motors a facut un sondaj printre cumparatorii de
masini Corvette. Cand li s-a cerut sa mentioneze ce alte produse ar lua in
considerare Tn evaluarea deciziei de cumparare a unui Corvette, pe lista au aparut,
n mod obisnuit, masinile sport, dar si Sea Ray, o0 ambarcatiune eleganta si rapida.
Sea Ray indeplinea aceeasi nevoie de baza ca si un Corvette, oferind un vehicul
sportiv care 1i facea pe cumparatori sa se simta tineri si sa-si impresioneze prietenii
(Adom et al., 2016)

Pentru a intelege mai bine conceptul de competitori directi va prezentam
cateva exemple cunoscute:

e Platformele de invatare online (cum ar fi Udemy) si institutiile de
fnvatamant traditionale (universitati)

e Taxi si transportul public

e Platformele de cumparaturi online si magazinele fizice

Concurenti viitori

Concurentii viitori sunt companii existente care inca nu sunt pe piatain care
firma noastra intentioneaza sa intre, dar ar putea sa ajunga acolo in orice moment.
Una dintre sursele evidente de competitie viitoare este un competitor indirect. in
momentul in care un competitor indirect observa succesul firmei principale pe piata
cu un produs diferit, acesta ar putea incerca sa reproduca ofertele firmei si astfel
devin un competitor direct. Analiza competitorilor este cruciala pentru formularea
si implementarea strategiei firmei, precum si pentru pregatirea competitiva
(Wilson, 1994; Ho si Lee, 2008; Bloodgood si Bauerschmidt, 2002). Competitorii
potentiali sau viitori sunt adesea competitori directi, indirecti sau substituenti care
in prezent nu distribuie pe piata pe care activam cu afacerea noastra. De exemplu,
0 marca care vinde articole sportive online, dar poate vinde doar pe pietele din SUA,
nu reprezinta o amenintare pentru marcile sportive din Romania, dar ar putea
deveni pe viitor.

&S /o0 SsE
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5.1.3. Matricea concurentiala

Competitia este un rau necesar, avand un rol vital in stimularea dezvoltarii
de noi produse si servicii in cadrul industriei (Adom et al., 2016). Este esential sa
evaludm competitia, de aceea exista nevoia unui cadru pentru analiza
competitorilor, care ne ajuta sa intelegem punctele forte si punctele slabe ale
competitorilor nostri. Conform lui Zimmer et al. (2018) matricea profilului
concurential este unul dintre aceste instrumente, oferind posibilitatea de a evalua
propria firma in comparatie cu principalii concurenti, utilizand factorii cheie de
succes specifici segmentului de piata vizat. Prin aceasta analiza, putem identifica
atat punctele noastre forte, cat si cele slabe in raport cu ceilalti jucatori de pe piata,
ceea ce ne permite sa dezvoltam o strategie mai informata si adaptata la conditiile
concurentiale existente.

Pasii necesari pentru a intocmirea unei matrici a profilului concurential
sunt:

e identificarea factorilor cheie de succes pe segmentul de piata respectiv si
cuantificarea importantei relative a acestora (prin acordarea unui punctaj,
suma totala fiind 1, adica 100%)
e identificarea principalilor concurenti ai firmei si clasificarea lor in functie
de factorii cheie de succes:
v" daca la un concurent un factor reprezinta o lipsd majora are scorul
1
v" dacd un factor reprezinta o lipsd minora are scorul 2
v daca un factor reprezintd un punct forte minor are scorul 3
v dacé un factor reprezintd un punct forte major are scorul 4
e se multiplicd importanta cu scorul fiecarui factor pentru a obtine un scor
ponderat si apoi se insumeaza obtinandu-se un scor total ponderat
e se multiplica importanta cu scorul fiecarui factor pentru a obtine un scor
ponderat si apoi se insumeaza obtinandu-se un scor total ponderat
e rezultatele evidentiaza cea mai puternica firma, precum si cea mai slab3,
constituind o baza pentru schimbarea strategiei
Pentru a avea o idee mai buna asupra construirii si utlilizarii corete a unei
matrici concurentiale o sa prezentam urmatorul exemplu. Pesupunem ca,
compania A este compania noastra, care produce intrerupatoare inteligente.
Principalii competitori directi sunt compania B si compania C, care vand aceles tip
de produs, activeaza pe aceeasi piatd cu noi si vizeaza acelasi segment tinta de
clienti. Dupa identificarea principalilor concurenti, trecem la pasul 2 care reprezinta
identificarea factorilor cheie de succes. In cazul nostru am ales ca factor cheie de
succes urmatorii:
v Inovatie;
v' Calitate;
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Serviciu pentru clienti;
Promovarea;
Perceptia valorii;
Controlul costului;
Fidelitatea clientilor.

ASANENENEN

Dupa identificarea competitorilor si stabilirea factorilor cheie de succes putem
intocmi o matrice a profilului concurential dupa cum urmeaza:

Tabel 5.1. Matricea profilului concurential

Importanta S Scorul S Scorul S Scorul
c ponderat ¢ ponderat c¢ ponderat
o o o
r r r
0,25 4 1,00 4 1,00 3 0,75
0,20 4 0,80 2 0,40 2 0,40
0,20 3 0,60 2 0,40 2 0,40
0,15 2 0,30 3 0,45 4 0,60
0.10 3 0,30 4 0,40 3 0,30
0,05 1 0.05 3 0,15 4 0,20
0,05 2 0.10 2 0,10 3 0,15
1 3,15 2,60 2,80

Tabelul 5. 1 prezinta scenariile competitive ale companiei noastre si ale
celor doi cei mai importanti concurenti din industrie. Din acest tabel, putem
observa ca firma A (compania noastra) obtine scoruri mai bune (puncte forte) in
inovatie si calitatea produselor, si presupune o fortd minora in serivicius oferit
clientilor si valoarea perceputa de acestia. Cu toate acestea, compania are o
slabiciune minora in ceea ce priveste promovarea si fidelizarea clientilor si o
sl&biciune majora in ceea ce priveste controlul costului. Tn ansamblu, scorul total al
companiei noastre este de 3,15, iar cel al competitorilor B si C de 2,60, respectiv
2.80. Din aceasta analiza a matricei profilului concurential putem observa ca firma
noastra se bucura de mai multe avantaje competitive in comparatie cu competitorii
sai directi.
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5.2. Pozitionarea
5.2.1. Scopul pozitionarii si importanta acesteia

Atunci cand vrem sa ne construim o imagine solida pe piata, nu ne putem
baza doar pe crearea unui slogan sau al unui logo pentru compania noastra. Este
abosolut necesar sa ne gandim la felul in care clientii ne percep si la ce ne
deosebeste de alte afaceri care ofera produse sau servicii similare. De aceea, modul
in care ne pozitionam pe piata este cruciala si necesita o abordare strategica pentru
a ne asigura ca atragem publicul potrivit (segmentul tinta).

Scopul unei bune pozitionari este sa ne diferentiem (Zikmund & D’Amico,
1989) si sa ne evidentiem marca intr-un mod care sa atraga si sa retina clientii
(Zineldin, 1996; Rossiter & Bellman, 2005), sa justifice preturile practicate (Roscoe
& Lee, 1991) si sa ne asigure un avantaj competitive pe piata (Palmer, 1994; Belch
& Belch, 1995; Font, 1997; Hooley et al., 1998). Prin pozitionarea corecta a marecii,
ne stabilim locul distinct Tn mintea consumatorilor si le comunicam de ce ar trebui
sa aleagad produsele sau serviciile noastre in fata celor oferite de concurenta. Astfel,
scopul dorit al pozitionarii este sa reuseasca sa creeze ceea ce Kotler si Keller (2009)
definesc ca fiind “o propunere de valoare orientata catre client” - un motiv solid
pentru care piata tinta ar trebui sa achizitioneze produsul (DeSarbo et al., 2011).

5.2.2. Harta de pozitionare

Dupa ce am inteles cat de important este rolul pozitionarii, o intrebare
fireascad ar fi “Cum am putea sa ne pozitiondm produsul astfel incat sa iesim in
evidenta in fata concurentei?”. O harta de pozitionare este un mod bun de a incepe
acest proces. Aceasta ne permite sa ne comparam produsul cu cel al concurentilor
si s& identificAm oportunititi pentru noi produse pe piatd. in plus, ne ajuti si ne
diferentiem produsul pe baza beneficiilor importante pentru consumatori.

Cand cream o harta de pozitionare, trebuie sa ne gandim la toate aspectele
diferite ale marcii noastre care pot fi masurate. Costul si calitatea sunt cele mai usor
de cautat si ne pot ajuta sa facem alegeri importante de pret. Cand vine insa vorba
de marca noastra, trebuie sa existe mai multa profunzime decat doar cat costa si
cat de buni suntem.

O harta de pozitionare este o reprezentatie grafica cu doua axe, pe care se
plaseaza doua beneficii-cheie ale produsului bazandu-se pe ceea ce este important
pentru consumator.
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n crearea unei harti de pozitionare trebuie s3 parcurgem urmatorii pasi:

v Pasul 1 - Definirea atributelor cheie: Selectdm doud atribute cheie care sunt
importante pentru piata sau sectorul pe care il analizam. Aceste atribute
vor forma axele hartii de pozitionare. Atributele ar trebui sa fie relevante
pentru consumatorii din domeniul de activitate al companiei noastre si sa
ofere o baza de comparatie intre diferite marci sau produse.

v Pasul 2 - Alegerea mdrcilor sau a produselor de analizat: |dentificdm marcile
sau produsele pe care dorim sa le analizam si sa le plasam pe harta. Acestea
ar trebui sa fie relevante pentru piata sau segmentul vizat.

v Pasul 3 - Cercetare si colectare de date: Adundm informatii despre fiecare
marca sau produs in ceea ce priveste atributele selectate. Aceasta poate
include cercetare de piata, recenzii ale clientilor, rapoarte ale expertilor,
date tehnice sau orice alte surse de informatii relevante.

v Pasul 4 - Evaluarea mdrcilor sau a produselor: Pe baza datelor colectate,
evaluam fiecare marca sau produs in functie de cele doua atribute. Putem
utiliza o scala (de exemplu, de la 1 la 9. Nota 1 insemnand “foarte slab”, 5
“mediu” si 9 “excelent”) pentru a cuantifica evaluarile.

v Pasul 5 - Construirea hdrtii de pozitionare: Desendm o hartd cu cele doud
atribute reprezentate pe axele X si Y. Plasam fiecare marca sau produs pe
harta in functie de scorurile lor pentru fiecare atribut.

v' Pasul 6 - Analizd si interpretare: Analizim harta de pozitionare creata.
Observam gruparile, modelele si relatiile dintre diferite marci sau produse
si vedem daca exista o parte neexploata sau putin vizata pe piata pe care o
putem folosi in avantajul nostru.

Pentru a avea o idee mai buna asupra construirii harti pe pozitionare o sa
prezentam urmatorul exemplu.

Presupunem ca dorim sa activam Tn industria auto si in acest sens este necesar
sa analizam peisajul actual al industriei auto, pentru a vedea unde este mai
avantajos sd ne pozitiondm pentru a avea succes pe piat3. in acest sens vom urma
cei 6 pasi pentionati anterior:

v Pasul 1 - Definirea atributelor cheie: pentru industia auto pe care o
analizam am selectat ca si atribute principale “accesibilitate” si
“practicabilitate”. Pe axa X vom analiza “accesibilitate” si vom grupa
masinile in fuctie de “economic” in partea dreapta a axei si “lux” in
partea stanga. Pe axa Y vom analiza “practicabilitatea” si vom grupa
masinile n fuctie de “sportiv” in partea de sus a axei si “familie” in
partea de jos.

v' Pasul 2 - Alegerea mdrcilor sau a produselor de analizat: masinile pe
care dorim sa le includem in studiu am ales urmatoarele: Porsche 911,
Audi A4, Mini Cooper, SEAT Leon Cupra, Pegeot 308 Gti, VW Golf,
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Honda Civic, Bentley Mulsanne, Lexus IS, BMW Tourer, Opel Insignia,
Volvo V650, Toyota Aygo.

v Pasul 3 - Cercetare si colectare de date: Adunam informatii despre
fiecare produs in ceea ce priveste atributele principale “accesibilitate”
si “practicabilitate”. Pentru a colecta aceste informatii verificam
paginile web ale companiilor, dar si studii de caz cu privire la perceptia
consumatorilor.

v' Pasul 4 - Evaluarea mdrcilor sau a produselor: Pe baza datelor
colectate, evaluam fiecare produs in functie de cele doua atribute
“accesibilitate” si “practicabilitate”. Putem utiliza o scala (de exemplu,
dela1la9. Nota 1insemnand “foarte slab”, 5 “mediu” si 9 “excelent”)
pentru a cuantifica evaluarile.

Tabel 5.2. Evaluarea marcilor/ produselor

Accesibilitate Practicabilitate

Lux=1 Familie = 1

Economic =9 Sportiv=9
Porsche 911 1 9
Audi A4 3 6
Mini Cooper 6 8
SEAT Leon Cupra 8 9
Pegeot 308 Gti 7 8
VW Golf 9 7
Honda Civic 7 6
Bentley Mulsanne 1 4
Lexus IS 3 3
BMW Tourer 3 2
Opel Insignia 6 3
Volvo V650 7 1
Toyota Aygo 9 4

v Pasul 5 - Construirea hdrtii de pozitionare: Desendm o harta cu cele
doua atribute principale “accesibilitate” si “practicabilitate”. Pe axa X
vom analiza “accesibilitate”, in fuctie de “economic” in partea dreapta
a axei si “lux” in partea stanga. Pe axa Y vom analiza “practicabilitatea”,
in fuctie de “sportiv” in partea de sus a axei si “familie” in partea de
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jos.. Plasam fiecare marca de autoturism pe harta in functie de scorurile
lor pentru fiecare atribut.

Piataauto .,
Po‘n SE“’"
er.l?eegreot 308
Gti
a B
Audi A4
) - Ho ivic c ¢
> —9O g
= Bentley Toyota Aygen ¢
Mulsanne L‘S
Opel
BIVIW Insignia
Tourer
Vo‘SO
Familie

Figura 1. Harta de pozitionare pentru piata auto
(Sursa: adaptat dupd https://www.smartinsights.com/digital-marketing-
strategy/customer-segmentation-targeting/segmentation-targeting-and-
positioning/)

* Pasul 6 - Analizd si interpretare: Analizam harta de pozitionare creata im
gasirea unei oportunitati de piata. Astfel analizand harta de pozitionare din
Figura 1, putem observa ca existd o nisda de piata neexploatata pentru
masinile de familie accesibile. Aceasta sugereaza ca exista un segment de
consumatori care cauta vehicule spatioase si functionale la un pret
competitiv, oportunitate pe care o putem capitaliza prin dezvoltarea unor
noi modele care sa raspunda atat nevoilor practice cat si sensibilitatii
bugetare a familiilor moderne.

De retinut!

1. Este important sa facem diferenta dintre competitori directi si indirecti

H Competitori directi ‘ Competitori indirecti H
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4.

Vand aceleasi produse si
servicii

Produsele concureazda pe convenienta,
disponibilitate si recunoasterea brandului,
iar preturile pot varia semnificativ
Satisfac aceleasi nevoi si obiective

Exemple: Netflix si teatru; Coca-Cola si
Starbucks

intelegerea profunda a concurentei oferd avantaje strategice, permitand
identificarea oportunitatilor neexploatate si adaptarea eficienta la
dinamica pietei.

Matricea profilului concurential ajuta la evaluarea competitiva a firmei in
raport cu concurentii, bazandu-se pe factorii cheie de succes specifici
segmentului de piata.

intelegerea modului in care clientii percep afacerea si diferentierea de
concurenti este esentiala pentru atragerea publicului tinta adecvat.

Harta de pozitionare reprezinta un instrument eficient pentru compararea
si diferentierea produsului sau serviciului unei companii fata de concurentii
sai, bazandu-se pe beneficiile cheie importante pentru consumatori.
Aceasta harta ajuta la identificarea clara a pozitionarii pe piata si a
oportunitatilor de dezvoltare a produselor noi.

WISDOM BEGINSGIN FUON

Exercitii

Exercitiul 1:

Presupunem ca tocmai ne-am deschis o companie care ofera servicii in domeniul
prelucrarilor prin aschiere: prelucrare prin frezare si strunjire pe masini cu comanda
numerica.

a) Folosind resurse online, cataloage industriale si alte surse
relevante, identificati trei companii care activeaza in acelasi
domeniu de activitate cu compania dumneavostra.

Concurenti directi:
Concurent A:

B:

C:
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b) Folosind resurse online, cataloage industriale si alte surse
relevante, identificati trei companii care, desi nu oferd servicii
identice, ar putea concura indirect cu compania dumneavoastra.
Concurenti indirecti:

Concurent 1:
Concurent 2:
Concurent 3:

c) Identificati si enumerati 5 factorii cheie de succes sau criteriile
relevante pentru segmentul tinta vizat din domeniul in care
activeaza compania dumneavostra.

Factori cheie de succes:
Factor cheie 1:
Factor cheie 2:
Factor cheie 3:
Factor cheie 4:
Factor cheie 5:

d) Pe baza factorilor cheie identificati la punctul c) si a concurentilor
directi descoperiti la punctul a), intocmiti o matrice a profilului
concurential.

Matricea profilului concurential

Compania
Compania Compania A Compania C
dvs. B

Scorul

Factoricheie Importantd S  Scorul S  Scorul S  Scorul s ponderat
de succes c ponderat ¢ ponderat ¢ ponderat c
o o o o
r r r r

Factor cheie
de succes 1:

Factor cheie
de succes 2:

etc

TOTAL

Intrebdri:
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1. Cum difera serviciile si abordarile companiei dvs. fata de cele ale
concurentilor identificati?

2. Cum influenteaza fiecare factor cheie de succes identificat performanta
si strategia companiei dvs. in piata?

3. Exista factori cheie de succes pe care compania dvs. 1i gestioneaza mai
bine sau mai slab comparativ cu concurentii?

4. Ce concluzii puteti trage din matricea profilului concurential intocmita?

5. Cum ar trebui sa-si adapteze compania dvs. strategiile pentru a raspunde
mai eficient nevoilor segmentului tinta si pentru a se diferentia de
concurenta?

6. Cum ar trebui compania dvs. sa monitorizeze si sa evalueze performanta
in raport cu concurentii?

7. Ce pasi ar trebui sa urmeze compania dvs. pentru a se adapta la
schimbarile din piata si la evolutiile tehnologice din domeniul in care
activeaza?

Exercitiul 2:

Explorati dinamica competitiva in industria smartphone-urilor, construind o harta
de pozitionare, pe baza a doua atribute cheie selectate de dumneavoastra, cu
privire la pozitia pe care si-o doreste compania sa o aiba in ochii consumatorilor.

a) Alegeti doua atribute cheie pentru axele hartii de pozitionare.

Atribut cheie
1:
Atribut cheie
2:

b) Selectati cel putin cinci marci diferite de smartphone-uri. incercati
sa includeti atat marci bine-cunoscute cat si marci mai putin

cunoscute.
Marca
1:
Marca
2:
Marca
3:
Marca
4:
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Marca

Marca

Marca

c) Efectuati o cercetare succinta asupra marcilor selectate pentru a
intelege cum se pozitioneaza pe piata in raport cu atributele alese.
Aceasta poate fi bazata pe recenzii ale clientilor, opinii ale
expertilor sau specificatii tehnice. Pentru fiecare marca, acordati
fiecarui atribut o nota de la 1-9. Nota 1 insemnand “foarte slab”, 5
“mediu” si 9 “excelent”.

Marca

Marca

Marca

Marca

Marca

Marca

Marca
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d) Bazandu-va pe cercetarea dvs., plasati fiecare marca pe harta.
Pozitia fiecarei marci ar trebui sa reflecte statutul sau pe piata in
raport cu atributele selectate.

Piata smartphone-

. ]

Intrebadri:

1. Ce informatii ofera harta de pozitionare despre peisajul competitiv din
industria smartphone-urilor?

2. Cum influenteaza atributele selectate perceptiile si alegerile
consumatorilor?

3. Tn ce moduri ar putea mércile de smartphone-uri utiliza aceastd hart de
pozitionare pentru strategiile lor de marketing?

4. Cum ar putea schimbarile in tehnologie sau preferintele consumatorilor sa
schimbe pozitiile pe harta de pozitionare creata de dvs.?

5. Bazandu-va pe harta de pozitionare, care sunt nisele sau segmentele de

piata care par a fi insuficient exploatate de catre marcile actuale? Cum ar
putea o noua marca de smartphone-uri sau o marca existenta sa utilizeze
aceste oportunitati?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Cum credeti ca pozitionarea actualda a marcilor selectate influenteaza
loialitatea si perceptia consumatorilor? Exista vreo corelatie Tintre
pozitionarea unei marci si fidelizarea clientilor sai?
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6. CLIENTII

Succesul unei afaceri se bazeaza pe intelegerea nevoilor grupului tinta, adica
pe identificarea si intelegerea problemelor, dorintelor, preferintelor si asteptarilor
clientilor potentiali.

NG
DA DA L

Identificarea competitorilor, directi, indirecti si potentiali

Intelegerea importantei in identificarea si analiza
concurentilor

Intocmirea unei matrici a profilului concurential
intelegerea importantei unei pozitionari corecte pe piata

Intocmirea unei harti de pozitionare
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Pasi de urmat:

©

. 2 2
DEFINIREA CERCETARE CREARE ASCULT{\RE
SEGMENTUHLUI DE PIAT i —* PROFIL CLIENT [—» ACTIVA A
DE PIATA IDEAL CLIENTILOR

@ CREARE Cﬁi\jADAPT‘ARE SI

RELATIE DE  |«— INOVARE
INCREDERE CONTINUA

Figura 6.1. Pasi de urmat in relatia cu clientii

6.1. Definirea segmentului de piata

Segmentarea pietei este procesul de Tmpartire a pietei totale in grupuri

distincte de clienti cu caracteristici si nevoi similare (Porras, J.I. & Collins, J. 2018).

>

>

DE CE?

intelegerea mai profundd a clientilor: Permite identificarea diferitelor nevoi,

preferinte si comportamente in functie de tipurile de segmentare.
Personalizarea ofertei: Permite adaptarea produselor, serviciilor si strategiilor
de marketing pentru a se plia mai eficient nevoilor si preferintelor specifice ale
fiecarui segment.
Cresterea satisfactiei clientilor: Poate oferi solutii mai bune si mai personalizate
pentru clienti, iar astfel poate conduce la 0 mai mare satisfactie a acestora.
pietei, afacerea poate dezvolta strategii care sa o diferentieze de competitie si
sa i ofere avantaj competitiv (Bet-David P. & Dinkin G., 2021) .

TIPURI:
Segmentare demografica: varsta, genul, venitul, educatia, statutul familial, etc.;
Segmentare geografica: locatia geografica, cum sunt tara, regiunea, orasul sau
zona rural3;
Segmentare psihografica: valorile, stilul de viata, personalitatea si interesele;
Segmentarea comportamentald: comportamentul de cumparare, obiceiuri de
utilizare a produselor sau reactii la anumiti stimuli de marketing.

cum?
Colectarea datelor:
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- Surse existente de date: Date demografice din studiile de piata existente,
statistici guvernamentale, rapoarte industriale, etc.;

- Cercetare primara: Propriile sondaje, interviuri sau studii pentru a obtine
informatii specifice despre grupul tinta.

Identificarea variabilelor relevante:

- Varsta: Segmentarea pe categorii specifice de varsta (de exemplu, 18-24
ani, 25-34 ani, etc.) pentru a intelege preferintele si comportamentele
diferite ale diferitelor grupuri de varsta;

- Gen: Analizarea modului in care preferintele si comportamentele de
cumparare pot fi diferite intre sexe;

- Venit: Impartirea consumatorilor in functie de nivelul de venit poate oferi
informatii despre puterea lor de cumparare si preferintele in materie de
produse sau servicii;

- Educatie si ocupatie: Evaluarea modului in care nivelul de educatie sau
domeniul ocupational poate influenta comportamentul de cumparare si
preferintele.

EXEMPLU

Exemplu de segmentare de piata Tn contextul serviciilor de
consultanta in inginerie pentru potentiala dezvoltare a unei noi
tehnologii de energie regenerabild, si anume stocarea energiei solare:

= Segmentare demografica:

- Industrii specifice: sectorul energetic, constructii, productia sau

agricultura.
= Segmentarea geografica:

- Regiuni cu potential solar: regiuni geografice cu conditii
favorabile pentru energie solara, cum sunt regiunile cu clima
insorita sau cu accent pe dezvoltarea energiilor regenerabile.

= Segmentarea in functie de interese si nivelul de cunostinte tehnice:

- Companii interesate in inovatie: Companii orientate catre
inovatie si adoptarea tehnologiilor noi.

= Segmentarea comportamentala:

- Companii orientate catre sustenabilitate: Clienti cu preocupare
deosebita pentru impactul asupra mediului si solutii sustenabile.

- Companii care isi manifesta disponibilitatea de adoptare rapida:
Clienti dispusi sa adopte tehnologii emergente si sa investeasca
in solutii de varf in domeniul energiilor regenerabile.

= Utilizarea segmentarii:

- Compania de consultanta ar putea adapta serviciile si strategiile

de marketing pentru fiecare segment in parte.
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- Identificarea si atragerea parteneriatelor strategice sau a
aliantelor cu companiile care folosesc tehnologii de stocare a
energiei solare.

6.2. Cercetarea de piata

Cercetarea de piata este un instrument esential in afaceri, care ajutd la
intelegerea pietei, a consumatorilor si a factorilor care afecteaza o anumita
industrie sau afacere (Colwell, K., 2019).
DE CE?
> intelegerea pietei si a consumatorilor: Permite impértirea pietei in grupuri mai
mici si mai omogene de consumatori, pentru a adapta mai bine produsele sau
serviciile.

» Luarea deciziilor strategice: Ajuta la identificarea canalelor de marketing si a
mesajelor potrivite pentru atragerea clientilor.

» Evaluarea concurentei si a mediului de afaceri: Ajuta la identificarea tendintelor
viitoare si a schimbarilor din industrie.

» Reducerea riscurilor si luarea deciziilor pe baza informatiilor: Se poate reduce
riscul lansarii unui produs sau serviciu care nu va fi bine primit pe piata.

» ldentificarea oportunitatilor de crestere si inovatie: Ofera informatii pentru a
putea inova si a ramane relevant pe o piata dinamica, in continua schimbare.

TIPURI:
= Cercetare calitativa:

- Interviuri individuale: Dialoguri cu participantii individuali pentru a obtine

perspective detaliate asupra produselor sau serviciilor;

- Focus groups: Interactiuni de grup nu prea numeros pentru a exprima
opinii, perceptii si atitudini intr-un mediu controlat.

= Cercetare cantitativa:

- Sondaje si chestionare: Colectare de date standardizate si structurate de la
un esantion de participanti pentru a evalua preferintele si
comportamentele;

- Experimente si teste de produse: Evaluarea reactiilor sau a performantei
produselor sau serviciilor intr-un mediu controlat pentru a intelege mai
bine reactia publicului.

= Cercetare exploratorie:

- Studii de caz: Analiza detaliata a unor cazuri specifice pentru a intelege mai
bine contextul afacerii si factorii implicati;

- Observatii etnografice: Observatii directe ale comportamentului
consumatorilor in mediile lor naturale.
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CUM:
Definirea obiectivelor de cercetare (Burg, B. 2019):
intelegerea cererii pietei, evaluarea concurentei, identificarea nevoilor
clientilor, etc.
Alegerea metodelor si tehnicilor de cercetare:
Cercetare primara (sondaje, interviuri, observatii), cercetare secundara (analiza
a datelor existente, studii de piata anterioare, statistici, etc.)
Proiectarea si planificarea studiului:
Esantionarea (alegerea participantilor), elaborarea chestionarelor sau a
ghidurilor de interviu, stabilirea calendarului de desfasurare a cercetarii.
Colectarea datelor:
Implementarea planului de cercetare si colectarea datelor conform metodelor
si tehnicilor alese: interviuri cu clienti, distribuirea sondajelor fata in fata sau
online, analiza datelor existente, etc.
Analiza si interpretarea rezultatelor:
Procesarea si analizarea datelor colectate pentru a identifica tendinte, modele
sau concluzii relevante, astfel incat se vor lua decizii informate.
Elaborarea raportului si luarea deciziei:
Prezentarea rezultatelor sub forma de raport si/sau prezentare, cu evidentierea
concluziilor si recomandarilor bazate pe cercetare. Ele se vor utiliza pentru a lua
decizii strategice sau operationale in afacere.
EXEMPLU:
Cercetare de piata: stocarea energiei solare:

= Cercetare de piata secundara:

- Analiza datelor si rapoartelor existente despre industria energiei
regenerabile, tendintele pietei, reglementarile actuale;

- Evaluarea concurentei: Analiza produselor/serviciilor similare oferite
de alti jucatori din industrie, inclusiv caracteristicile lor, pozitionarea
pe piata si feedback-ul clientilor.

= Chestionare si interviuri:

- Concepere de chestionare sau ghiduri de interviu pentru a obtine
feedback direct de la experti din domeniul energetic, potentiali clienti
si alte parti interesate.

- Interviuri cu managerii de proiecte solare, ingineri specializati in
energie regenerabila si reprezentanti ai companiilor care utilizeaza
sau dezvolta solutii similare.

= Analiza datelor colectate:

- Interpretarea raspunsurilor si a feedback-ului primit pentru a intelege
mai bine cerintele si preocuparile potentialilor clienti.

- Identificarea problemelor-cheie si a beneficiilor pe care tehnologia
noua le-ar putea aduce in industrie.
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= Evaluarea viabilitatii si a planului de lansare pe piata:
- Analiza datelor pentru a evalua cererea potentiald, interesele si
preferintele clientilor.
- Dezvoltarea unui plan de lansare pe piata si a unei strategii de
marketing in functie de feedback-ul si concluziile cercetarii.
= Raportarea rezultatelor:
- Elaborarea unui raport detaliat care sa prezinte concluziile,
recomandarile si potentialul de piata pentru tehnologia de stocare a
energiei solare.

& /o0 SsE

6.3. Crearea profilului clientului ideal

Crearea profilului clientului ideal este analiza detaliatd si intelegerea
caracteristicilor, nevoilor si preferintelor care definesc persoanele sau organizatiile
care pot fi cei mai buni clienti pentru afacere.

DE CE?

» Directionarea strategiei de marketing si vanzari:

- Targetare precisa: Ajuta la identificarea si directionarea eforturilor de
marketing si vanzare catre persoanele sau organizatiile care sunt cel mai
probabil sa achizitioneze produsele sau serviciile.

- Mesaje si oferte personalizate: Permite adaptarea mesajelor si ofertelor
pentru a raspunde nevoilor si preferintelor clientului ideal, ceea ce creste
sansele de a atrage atentia si de a castiga loialitatea clientilor.

» Maximizarea eficientei operationale:

- Optimizarea resurselor: Focalizarea resurselor si eforturilor pe segmentele
de piata cu cel mai mare potential de crestere si rentabilitate.

- Reducerea costurilor: Permite o mai mare eficienta in alocarea bugetelor
de marketing si vanzari, reducand astfel costurile si maximizand impactul
campaniilor.

> Cresterea loialitatii clientilor (Miller, D. 2017):

- Experienta personalizatd: Oferda posibilitatea de a crea experiente
personalizate care au rolul de a mentine clientii sau de a-i face sa se
intoarca la produsele sau serviciile companiei.

- Promovarea loialitatii: Ajuta la construirea unei relatii mai puternice si mai
durabile cu clientii, ceea ce are ca efect o mai mare loialitate si posibile
recomandari.
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» Generare de valoare adaugata (Cristache, N. & Nastase, M., 2023):
- Solutii adaptate: Furnizeaza solutii care sa rezolve specific problemele si
necesitatile clientului ideal, creand valoare pentru ei si pentru afacere.
- Diferentierea in piata: Ajutd la diferentierea fata de concurenta, ofera
solutii care se potrivesc perfect cu ceea ce isi doreste clientul ideal.
TIPURI:
= Clienti vanatori de oferte (bargain hunters):
Persoane sau companii care cauta constant oferte, reduceri si preturi
competitive. Sunt orientati cdtre economisire si cauta cel mai bun raport
calitate-pret. Strategiile de marketing subliniaza economiile si avantajele
financiare, cum ar fi oferte speciale, discount-uri si promotii.
= Clienti exigenti in ceea ce priveste calitatea:
Persoane sau organizatii care cauta cea mai inalta calitate, servicii impecabile si
produse fiabile. Sunt dispusi sa plateasca un pret mai mare pentru calitate si nu
sunt interesati de oferte sau discount-uri. Strategiile de abordare se focuseaza
pe calitate, caracteristici superioare ale produselor sau serviciilor, certificari si
recenzii ale clientior multumiti.
= Clienti loiali si recomandabili:
Clienti loiali si implicati, care fac achizitii repetate si recomanda in mod activ
afacerea. Apreciaza experienta si relatia cu brand-ul, sunt dispusi sa devina
ambasadori ai afacerii. Strategiile de abordare se focuseaza pe crearea de
programe de loialitate, oferirea de beneficii pentru clientii fideli, solicitarea si
promovarea recenziilor si recomandarilor.
= Clienti care cauta experiente personalizate:
Clienti care apreciaza personalizarea si experiente unice, adaptate nevoilor si
preferintelor lor individuale. Sunt interesati de produse sau servicii
personalizate care sd raspunda direct nevoilor lor. Strategiile de abordare se
focuseazd pe crearea de experiente personalizate, oferirea de optiuni de
personalizare si comunicare individualizata.
PASI:
o Culegerea de date si informatii:
- Analiza clientilor existenti: Identifica clientii actuali care sunt cei mai
satisfacuti si profitabili pentru afacere.
- Feedback-ul clientilor: Analizeaza feedback-ul direct de la clienti pentru a
intelege ce apreciaza si care sunt nevoile lor.
o Identificarea atributelor demografice:
- Varsta, genul si locatia: Impartirea clientilor in functie de aceste trésaturi
de baza.
- Venituri si educatie: Evaluarea nivelului de venituri si educatie pentru a
intelege puterea lor financiara si competentele profesionale.
o Analiza caracteristicilor comportamentale si de afaceri:
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- Comportamentul de cumparare: Cum si cand se fac achizitii, ce influenteaza
deciziile lor de cumparare.

- Interese, valori si preferinte: Care sunt valorile si interesele lor, ce Ti
motiveaza sa aleaga un anumit produs sau serviciu.

o Nevoile si problemele specifice pe care le rezolva produsul/serviciul:

- Solutiile: Cum raspunde produsul/serviciul la problemele si nevoile
clientului.

- Beneficiile oferite: Care sunt beneficiile unice si valoarea adaugata pe care
le ofera produsul/serviciul in comparatie cu cele ale concurentei.

o Evaluarea potentialului si a valorii adaugate:

- Potentialul de loialitate si recomandare: Care sunt sansele ca acesti clienti
sa devina loiali si sa recomande afacerea altora.

- Valoarea pentru afacere: Care este valoarea pe care acesti clienti o aduc
afacerii in termeni financiari, de reputatie sau potential de crestere.

o Crearea unui profil ideal:

- Sumarizarea caracteristicilor: Compilarea tuturor informatiilor pentru a
crea un profil detaliat si precis al clientului ideal.

- Segmentarea si focalizarea: Utilizarea acestui profil pentru a orienta
eforturile de marketing, vanzare si dezvoltarea de produse catre
persoanele sau organizatiile care se potrivesc cel mai bine cu aceste
caracteristici.

EXEMPLU:
Crearea profilului clientului ideal: stocarea energiei solare:
= Atributii demografice:

- Industria si sectorul: Firme de inginerie specializate in energii
regenerabile, cu accent pe solutii solare;

= Caracteristici comportamentale si de afaceri:

- Orientarea catre inovare si sustenabilitate: Interes fin
adoptarea si dezvoltarea tehnologiilor inovatoare de stocare a
energiei solare;

- Nivel Tnalt de expertiza tehnica: Receptivi la consultanta
avansata pentru optimizarea tehnologiilor si a performantei
energetice.

= Nevoile si problemele specifice pe care le rezolva tehnologia:

Eficienta energetica si performanta: Dorinta de a dezvolta
solutii care sa optimizeze eficienta si performanta sistemelor;
Solutii adaptate la contextul afacerii: Cauta solutii
personalizate care sa aduca avantaj competitiv.

= Evaluarea potentialului si a valorii adaugate:

Impactul asupra afacerii: Clienti care pot beneficia
semnificativ de pe urma implementarii unei tehnologii
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eficiente de stocare a energiei solare, reducand costurile si
contribuind la sustenabilitate;

- Capacitatea de referinta si pozitionare pe piata: Potentialul de
a deveni un leader pe piata prin integrarea cu succes a
tehnologiei.

= Utilizarea profilului clientului ideal:

- Adaptarea serviciilor de consultanta pentru a raspunde direct
nevoilor si cerintelor organizatiei;

- Dezvoltarea de solutii personalizate si de consultanta
adaptate nivelului tehnic si necesitatilor specifice organizatiei;

- Orientarea eforturilor de marketing si vanzari catre aceasta
categorie de clienti potentiali.

6.4. Ascultarea activa a clientilor

Ascultarea activa a clientilor e importanta pentru ca faciliteaza intelegerea

nevoilor si preocuparilor acestora.

DE CE?

> intelegerea nevoilor si preferintelor:

- Identificarea nevoilor: Ascultarea activa ajuta la identificarea nevoilor reale
ale clientilor si la intelegerea preferintelor lor.

- Adaptarea ofertei: Permite adaptarea produselor, serviciilor si strategiilor
pentru a raspunde mai bine cerintelor clientilor.

> Imbunétatirea experientei clientului:

- Creeaza o conexiune: Ascultarea atentd si receptivitatea la feedback-ul
clientilor contribuie la o conexiune mai puternica cu acestia.

- Ofera satisfactie: Clientii se simt apreciati atunci cand sunt ascultati, ceea
ce duce la 0 mai mare satisfactie si loialitate fata de brand.

> ldentificarea oportunitatilor de imbunatatire:

- Feedback constructiv: Feedback-ul primit din partea clientilor este o sursa
valoroasa de informatii pentru identificarea punctelor slabe si ale
oportunitatilor de Tmbunatatire.

- Inovare si dezvoltare: Permite afacerii sa inoveze si sa se dezvolte, in
concordanta cu sugestiile si nevoile exprimate de catre clienti.

» Cresterea loialitatii si recomandarilor (Christensen, C.M., 2017):

- Loialitate: Prin ascultarea activa si rezolvarea de urgenta a problemelor,
afacerea isi iImbunatateste loialitatea clientilor.

- Recomandari si promovare pozitiva: Clientii satisfacuti sunt mai predispusi
sa recomande afacerea altora, contribuind la cresterea bazei de clienti.

> Imbunétatirea performantei generale a afacerii:
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- Ajustare si optimizare: Feedback-ul constant si ascultarea activa permit
ajustarea continua a proceselor si strategiilor, optimizand astfel
performanta generala a afacerii.

- Adaptare la schimbare: Ajuta afacerea sa se adapteze la schimbarile pietei
sau la cerintele Tn continua evolutie a clientilor.

TIPURI:

Ascultarea empatica:

- Definitie: Capacitatea de a simti si de a intelege ematiile si perspectiva
interlocutorului;

- Scop: Exprimarea empatiei si conectarea emotionala cu interlocutorul, fara
a judeca sau a interpreta.

Ascultarea reflexiva:

- Definitie: Repetarea sau reformularea cu propriile cuvinte a ceea ce a spus
interlocutorul pentru a confirma intelegerea corecta a mesajului;

- Scop: Clarificarea si confirmarea intelegerii intre parti pentru a evita erorile
de interpretare.

Ascultare intuitiva:

- Definitie: Invatarea perceperii si interpretérii semnalelor non-verbale si a
emotiilor interlocutorului;

- Scop: Intelegerea subtextului sau a sentimentelor ascunse si a nevoilor
interlocutorului pentru a raspunde adecvat.

Ascultare activa:

- Definitie: Folosirea unor intrebari si confirmari pentru a demonstra atentia
la ceea ce spune interlocutorul.

- Scop: Mentinerea angajamentului si a atentiei pe discutie, evitand
pierderea informatiilor sau a detaliilor importante.

Ascultare critica:

- Definitie: Analiza si evitarea informatiilor din perspectiva propriei gandiri
critice si rationale.

- Scop: Examinarea informatiilor si formularea de intrebari pentru o
intelegere completa.

PASI:

Prezenta si concentrare:

- Atentie: Eliminarea distragerilor si concentrare asupra conversatiei cu
clientul;

- Contact vizual si limbaj non-verbal pozitiv: Prin aceste tehnici se arata
interesul si disponibilitatea pentru ascultare.

Empatie si intelegere:

- Empatie: Tncurajarea clientului s3 impartiseasca experientele si emotiile
personale;

- Rezumat si reformulare: Repetarea sau reformularea in propriile cuvinte
pentru a confirma intelegerea mesajului.
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Ascultare in profunzime si analiza:

- Ascultare atenta: Focalizare pe continutul mesajului, nu doar pe cuvinte
rostite;

- Deschidere la feedback: Acceptarea feedback-ului pozitiv si negativ pentru
o intelegere corecta a experientei clientului.

Intrebari deschise si rezumari:

- Formularea de intrebdri deschise: incurajarea discutiei si obtinerea de
informatii de la client prin intrebari care provoaca raspunsuri elaborate;

- Rezumat si clarificari: Formularea periodicd a concluziilor privitoare la
intelegerea corecta a mesajului.

EXEMPLU:

Ascultare activa: stocarea energiei solare:

Demonstrarea prezentei si atentiei:

- Consultant: “Va multumesc pentru timpul acordat discutiei despre nevoile
dumneavoastra legate de stocarea energiei solare. Sunt aici pentru a
asculta si a intelege in detaliu cerintele si obiectivele dumneavoastra”.

Ascultare empatica si clarificare:

- Client: “Am nevoie de o solutie eficienta si fiabila pentru a stoca energia
excedentara generata de panourile solare in timpul zilei”;

- Consultant: “Inteleg c& doriti sa optimizati utilizarea energiei solare si s3 o
stocati pentru a o folosi ulterior in momentele de cerere crescuta. Este
corect?”.

Ascultare reflexiva si confirmarea intelegerii:

- Client: “Da, exact. Ne-ar ajuta foarte mult sa avem o solutie care sa
functioneze fara probleme si sa scada costurile noastre cu energia
electrica”;

- Consultant: “Deci pentru dumneavoastra fiabilitatea si eficienta sunt
prioritare, iar scopul este s3 reduceti costurile operationale. inteleg
corect?”.

Ascultare intuitiva si explorarea nevoilor neexprimate:

- Consultantul observa limbajul non-verbal al clientului si tonul vocii sale
pentru a identifica nivelul de preocupare si importanta stabilitatii
sistemului de stocare.

intrebari deschise si clarificatoare:

- Consultantul: “Ce tip de capacitati de stocare aveti in vedere pentru energia
solard si care sunt asteptarile dumneavoastrda in ceea ce priveste
durabilitatea sistemului?”.

Rezumarea si confirmarea interactiunii:

- Consultant: “Am inteles ca doriti sa aveti un sistem fiabil si eficient de
stocare a energiei solare, cu capacitati adaptate nevoilor si o durabilitate
ridicata. Va asigur ca vom elabora o solutie care sa raspunda acestor
cerinte.”.
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6.5. Adaptare si inovare continua

Adaptarea si inovarea continud presupune receptivitate la schimbarile Tn
nevoile si preferintele clientilor, precum si ajustarea ofertelor si strategiilor
organizatiei Tn consecinta.

DE CE?

» Pastrarea relevantei intr-un mediu dinamic:

Schimbarile constante Tn tehnologie si tendintele pietei sunt motive de adaptare
pentru ca organizatia sa ramana relevanta si sa nu fie depasita de concurenta.
» Cresterea competitivitatii si performantei:

Inovarea continua poate conduce la optimizarea proceselor, reducerea
costurilor si imbunatatirea calitatii, iar astfel creste competitivitatea afacerii.
> Anticiparea schimbarilor si riscurilor:

Adaptarea continua permite afacerii sa se adapteze la schimbarile pietei sau la
riscurile iminente, reducand impactul negativ asupra afacerii.
» Obtinerea avantajului competitiv:

Inovarea poate oferi un avantaj competitiv prin crearea de produse si servicii
unice care sa se impuna pe piata.
» Crearea de oportunitati noi:

Inovarea poate deschide calea catre noi piete si oportunitati, iar astfel se poate
extinde domeniul de activitate al organizatiei.

TIPURI:
Adaptare tehnologica:

- Integrarea si folosirea tehnologiilor noi pentru a imbunatati procesele,

eficienta si calitatea produselor sau serviciilor.

= Adaptarea produselor sau serviciilor (Thiel, P. 2014):

- Diversificarea ofertei: Extinderea gamei de produse sau servicii pentru a
raspunde mai bine diversitatii nevoilor clientilor;

- Personalizare: Oferirea de optiuni personalizate pentru clienti, adaptate
nevoilor si preferintelor individuale.

= Adaptare in strategia de marketing:

- Segmentare si targhetare: Ajustarea strategiilor de marketing pentru a
ajunge mai eficient la anumite segmente de clienti;

- Inovatie Tn comunicare: Utilizarea unor abordari noi in comunicarea cu
clientii, cum sunt marketingul de continut, social media, influencer
marketing, etc.

= Adaptare in structura organizatorica:

- Flexibilitate in organizatie: Adoptarea unor structuri organizatorice mai
flexibile, care permit adaptarea rapida la schimbare;

- Cultura organizatorica inovatoare: Promovarea unei culturi care
incurajeaza creativitatea si inovarea in organizatie.

= |novare in procese:
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- Optimizare si eficientd: Identificarea si implementarea de metode si
procese noi pentru a imbunatati eficienta si performanta;

- Lean management si metodologii Agile: Aplicarea abordarilor care
promoveaza inovarea si flexibilitatea Tn procesele de munca.

Inovare in capital uman:

- Dezvoltare si implicare: Programe de dezvoltare a angajatilor si crearea
unui mediu care sa incurajeze initiativa si creativitatea;

- Inovare in beneficii si compensatii: Oferire de beneficii si pachete
competitive care sa atraga si sa pastreze talente.

Inovare in lantul de aprovizionare:

- Automatizare si eficienta: Utilizarea tehnologiilor pentru optimizarea
proceselor din lantul de aprovizionare pentru reducerea costurilor si a
timpului de livrare.

PASI:

Evaluarea situatiei actuale:

- Analiza mediului extern si intern: Intelegerea contextului pietei,
schimbarilor tehnologice si cerintelor clientilor;

- Evaluarea capacitatilor si a proceselor actuale: Identificarea punctelor tari
si a limitarilor existente Tn ceea ce priveste inovarea si adaptarea.

Definirea obiectivelor si prioritatilor:

- Stabilirea directiei strategice: Clarificarea obiectivelor pe termen scurt si
lung, in functie de nevoile identificate si de oportunitatile de dezvoltare;

- Prioritizare si planificare: Identificarea aspectelor care necesita adaptare
sau inovare urgenta si planificarea pasilor urmatori.

Implicarea si constientizarea angajatilor:

- Comunicare si implicare: Informarea si implicarea echipei in procesul de
adaptare si inovare, promovand o culturd a schimbarii si a inovarii in
organizatie;

- Crearea unui mediu deschis: Incurajarea colaborarii si aportului ideilor noi
din partea tuturor membrilor echipei.

Cercetare si analiza (Ghenea, M. 2021):

- Cercetare si colectare de date: Identificarea tendintelor de piatd, a
comportamentului consumatorilor si a nevoilor acestora pentru a orienta
procesul de inovare;

- Analiza concurentei: Intelegerea modului in care concurentii abordeaz
aceleasi probleme sau nevoi pentru a obtine un avantaj competitiv.

Generare de idei si solutii:

- Sesiuni de brainstorming: Crearea unui mediu in care echipele sa poata
propune si discuta idei noi si inovatoare;

- Experimente si prototipuri: Testarea si dezvoltarea unor solutii sau
concepte noi pentru a evalua eficacitatea lor si a colecta feedback.

Implementare si monitorizare:
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- Plan de actiune si implementare: Dezvoltarea unui plan detaliat de
implementare pentru a introduce schimbarile si inovarile propuse;

- Monitorizare si evaluare continua: Urmarirea performantei noilor initiative
si ajustarea lor in functie de feedback-ul primit.

EXEMPLU:

Adaptare si inovare continua: stocarea energiei solare:

= Evaluare si cercetare:

- Analiza pietei si a tehnologiilor existente: Echipa de consultanta realizeaza
o evaluare a pietei pentru a intelege cerintele actuale si tendintele in
stocarea energiei solare.

- Feedback de la clienti si experiente anterioare: Colectarea feedback-ului de
la clienti si analizarea proiectelor anterioare pentru a identifica punctele
tari si cele care necesita imbunatatire.

= Generarea de idei si solutii:

- Sesiuni de brainstorming si colaborare: Echipa de ingineri si consultanti
organizeaza sesiuni de brainstorming pentru a genera idei noi si solutii
inovatoare pentru stocarea performanta a energiei solare.

- Testarea conceptelor si prototipizare: Implementarea unor prototipuri sau
teste pentru a evalua fezabilitatea si eficacitatea noilor concepte
dezvoltate.

= |mplementare si monitorizare:

- Dezvoltarea si implementarea solutiilor inovatoare: Echipa integreaza
solutiile inovatoare 1n proiectele actuale, adaptandu-le la cerintele
clientilor.

- Monitorizarea performantei si colectarea feedback-ului: Urmarirea
performantei noilor solutii implementate si colectarea feedback-ului de la
utilizatori pentru a evalua impactul si a face ajustari in functie de nevoile
identificate.

» Tnvitare si imbun&tatire continua:

- Analiza si ajustare: Echipa de consultanta evalueaza rezultatele obtinute si
identifica oportunitati de imbunatatire sau optimizare suplimentara.

- Ciclul de Tnvatare si inovare: Folosindu-se de experienta acumulatad, echipa
invata din feedback-ul primit si din rezultatele obtinute, continuand sa
dezvolte solutii noi si sa se adapteze schimbarilor pietei.

6.6. Crearea unei relatii de incredere

increderea stabileste un cadru solid pentru relatiile interpersonale si pentru
succesul afacerii prin beneficiile pe care le genereaza: stabilitate, colaborare si
loialitate (Gerber, M. 2022).

DE CE?
> Consolidarea relatiilor de afaceri:
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O relatie solida de incredere sta la baza colaborarilor si a parteneriatelor pe
termen lung.
> Construirea loialitatii si respectului:
O relatie bazata pe incredere conduce la loialitatea clientilor, iar acestia vor fi
mai dispusi sa revina si sd recomande afacerea.
> Eficienta comunicarii si cooperarii:
Increderea faciliteazd o comunicare mai deschisd si mai eficientd intre parti,
evitand interpretarile gresite si conflictele.
> Reducerea riscului si incertitudinii:
O relatie solida de incredere reduce incertitudinea si riscul in ceea ce priveste
interactiunile si deciziile de afaceri (Baiu, C. 2021).
> Cresterea productivitatii si performantei:
increderea permite partilor implicate s& se concentreze asupra obiectivelor
comune si sa isi maximizeze eforturile in directia potrivita.
> Rezolvarea problemelor si obstacolelor:
n cadrul unei relatii bazate pe incredere, partile implicate sunt mai dispuse sa
colaboreze pentru a rezolva problemele care apar.
» Construirea unei baze solide pentru dezvoltare:
increderea ofera un fundament solid pentru cresterea si dezvoltarea pe termen
lung a afacerii sau relatiei.
> Reputatie si recomandari:
O relatie de incredere contribuie la construirea unei reputatii solide si la
obtinerea de recomandari pozitive (McGinnis, P.J. 2021).
TIPURI:
= Consistenta sifiabilitate: Prin consecventa si prin livrarea produselor si serviciilor
la timp, se construieste credibilitate si incredere.
= Comunicare deschisa si transparenta: Deschiderea si sinceritatea in comunicare,
chiar si in situatii dificile, contribuie la stabilirea unei relatii de incredere.
= |ntegritate si constiinciozitate: Respectarea principiilor etice si a valorilor
personale sau de afaceri consolideaza increderea clientilor si partenerilor.
= Empatie si intelegere: Aplicarea acestor principii demonstreaza interes pentru
nevoile si perspectivele participantilor.
= Respect si responsabilitate: Respectul si asumarea responsabilitatii pentru
propriile actiuni consolideaza legaturile de incredere.
= Stabilitate si coerentd: Mentinerea unei atitudini constante si consecvente
poate contribui la stabilitatea relatiilor.
PASI:
o Fiti consecventi si fiabili: Livrati ce promiteti si fiti consecventi Tn
comportamentul si actiunile voastre.
o Demonstrati integritate si autenticitate: Fiti transparenti cu ceea ce ganditi si
simtiti, respectand valorile si principiile dumneavoastra.
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o Ascultati si aratati empatie: Fiti prezenti si interesati de perspectivele si nevoile
celorlalti. Aratati empatie si intelegere fata de experientele lor.

o Comunicati deschis si clar: Evitati ambiguitatea, oferiti informatii relevante.

o Mentineti confidentialitatea: Fiti de incredere, respectati confidentialitatea
informatiilor personale sau profesionale primite.

o Construiti increderea in timp: Acordati timp relatiei pentru a construi incredera
in mod natural si treptat.

o Asumati-va responsabilitatea si respectati angajamentele: Aceste aspecte
asumate ajuta la construirea credibilitatii.

o Tnvétati din erori si fiti deschisi la feedback: Folositi feedback-ul pentru a invita
si pentru a va imbunatati relatia.

o Consolidati relatia in timp: Continuati sa mentineti contactul si sa intretineti
relatia pe masura ce aceasta se dezvolta in timp.

EXEMPLU:
Crearea unei relatii de incredere: stocarea energiei solare:

= Comunicare deschisa si transparenta: Consultantii explica Th mod clar si
transparent clientilor potentiali beneficiile noii tehnologii de stocare a
energiei solare, prezentand atat avantajele, cat si posibilele provocari.

= Demonstrarea cunostintelor si a experientei: Consultantii prezinta
portofoliul de proiecte anterioare si experienta lor relevanta in domeniul
energiei regenerabile si al ingineriei pentru a demonstra expertiza lor.

= TIntelegerea nevoilor si obiectivelor clientului: Consultantii isi planifica
timp si actioneaza pentru a intelege nevoile specifice ale clientului si
obiectivele acestuia, adaptand propunerile in consecinta.

= Transparenta privind riscurile si limitarile: Consultantii prezinta onest
riscurile implicate si limitdrile tehnologice ale proiectului, oferind solutii
si strategii pentru a le aborda.

= Demonstrarea angajamentului si responsabilitatii: Consultantii prezinta
un plan detaliat de actiune si arata angajamentul lor pentru a livra
rezultatele dorite.

= Comunicare si raportare constanta: Consultantii mentin o comunicare
constanta si ofera actualizari permanente privind progresul proiectului
pentru a pastra transparenta si increderea.

= Rezolvarea problemelor impreuna: Tn cazul aparitiei problemelor sau
obstacolelor, consultantii si clientii colaboreaza pentru a gasi solutii
eficiente.

= Livrarea calitatii si a performantei dorite: Consultantii isi respecta
angajamentele si livreaza rezultatele dorite, demonstrand astfel
profesionalism si dedicare.
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= Construirea unei relatii de parteneriat pe termen lung: Consultantii
evalueaza perspectiva pe termen lung a relatiei si sunt deschisi la
dezvoltarea unei colaborari continue.

6.7. [EXEMPLU: CONSULTANTA, PROIECTARE $I EXECUTIE
PANOURI FOTOVOLTAICE

PAS 1: SEGMENTAREA PIETEI
Prin segmentarea pietei, compania poate sa-si personalizeze strategiile de
marketing, vanzare si implementare pentru a raspunde cat mai exact nevoilor
specifice ale clientului.
Pentru o astfel de companie, segmentarea pietei se poate realiza in felul
urmator:
e Gospodarii urbane cu buget redus:
- Caracteristici: Gospodarii mici sau apartamente in zone urbane.
- Nevoi: Reducerea facturilor de energie, optiuni de finantare accesibile.
- Oferta servicii: Consultanta pentru instalare de panouri fotovoltaice de
dimensiuni mici, optiuni de finantare si executie a proiectului.
e Proprietari de case medii si mari:
- Caracteristici: Case individuale sau de familie.
- Nevoi: Sisteme de dimensiuni mai mari, integrarea estetica a
panourilor, eficienta energetica.
- Oferta servicii: Proiectare personalizata, instalare de panouri de
dimensiuni medii sau mari, optiuni pentru stocarea energiei.
e Intreprinderi mici si mijlocii (IMM-uri):
- Caracteristici: Birouri, restaurante, magazine locale.
- Nevoi: Reducerea costurilor operationale, responsabilitate sociala.
- Oferta servicii: Proiectare pentru birouri si spatii comerciale, instalare
eficienta a panourilor fotovoltaice, monitorizarea performantei.
e |ndustrie:
- Caracteristici: Companii industriale cu necesitati energetice mari.
- Nevoi: Eficientd maxima, solutii personalizate pentru productie.
- Oferta servicii: Consultanta pentru integrarea energiei solare in
procesele de productie, proiectare si executie de sisteme industriale.
e Administratii publice si institutii guvernamentale:
- Caracteristici: Cladiri guvernamentale, scoli, spitale.
- Nevoi: Eficientd energetica, reducerea emisiilor de carbon, economii
pe termen lung.
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Oferta servicii: Proiectare si implementare de panouri fotovoltaice
pentru cladiri publice, asistenta in obtinerea de subventii.

Dezvoltatori imobiliari sustenabili:

Caracteristici: Companii de dezvoltare imobiliara orientate catre
sustenabilitate.

Nevoi: Integrare de sisteme solare in proiecte rezidentiale si
comerciale.

Oferta servicii: Consultanta pentru proiecte imobiliare verzi,
proiectare si implementare a panourilor fotovoltaice.

Comunitati locale:

Caracteristici: Asociatii de proprietari sau comunitati care doresc
solutii colective.

Nevoi: Proiecte de energie comunitara, reducerea costurilor pentru
mai multe gospodarii.

Oferta servicii: Proiectare si implementare de sisteme solare pentru a
deservi mai multe gospodarii sau cladiri din aceeasi comunitate.

PAS 2: CERCETAREA DE PIA]'A

Prin realizarea unei cercetari de piata aplicate, compania poate sa inteleaga
mai bine cerintele clientilor si a factorilor cheie care influenteaza deciziile de
cumpadrare si astfel poate adopta o strategie de afaceri mai eficienta. Un posibil
scenariu de cercetare de piata este urmatorul:

Obiectivul cercetarii: Determinarea potentialului pietei locale pentru
serviciile de consultanta, proiectare si executie panouri fotovoltaice.
Identificarea grupurilor tinta: Gospodarii individuale, IMM-uri, industrii,
organizatii guvernamentale.

Metode de cercetare:

Interviuri si chestionare: Interviuri telefonice sau personale cu
reprezentanti ai segmentelor de piata identificate.

Analiza documentara: Studierea datelor demografice, a rapoartelor
din industrie si a tendintelor tehnologice.

Chestionare specifice segmentelor de piata:

Gospodarii individuale:
- Ce factori influenteaza decizia de a instala panouri fotovoltaice?
- Ce nivel de informare au despre beneficiile sistemelor solare?
IMM-uri si industrie:
- Care sunt principalele provocari in adoptarea energiei
solare?
- Ce factori influenteazd decizia de a investi in panouri
fotovoltaice?
Organizatii guvernamentale:
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- Care sunt criteriile lor principale in selectarea unui furnizor de
servicii solare?
- Ce politici sau programe sustin utilizarea energiei solare?
Analiza competitiva:
- Identificarea si analiza competitorilor locali: Serviciile oferite, preturi,
recenzii ale clientilor.
- Evaluarea tendintelor tehnologice: Noile tehnologii sau inovatii care ar
putea influenta piata.
Analiza datelor si raportare:
- Centralizarea si analiza rezultatelor: Evaluarea feedback-ului primit de
la participanti si formularea concluziilor cheie.
- Raport de cercetare: Elaborarea unui raport detaliat care sa
evidentieze concluziile, recomandarile si oportunitatile identificate.
Implementarea rezultatelor cercetarii:
- Adaptarea strategiilor de marketing: imbunitatirea si adaptarea
mesajelor de marketing in functie de feedback-ul primit.
- Crearea de pachete sau solutii personalizate pentru a satisface nevoile
identificate ale clientilor.
Monitorizare si actualizare continua:
- Monitorizarea evolutiilor pietei: Urmarirea schimbarilor fin
comportamentul clientilor si in mediul concurential.
- Actualizarea cercetarii: Se face periodic, pentru a tine pasul cu
schimbarile si pentru a ajusta strategiile in consecinta.

PAS 3: CREAREA PROFILULUI CLIENTULUI IDEAL:

Acest profil va ghida activitatile de marketing si vanzare ale firmei pentru

crearea unui continut relevant, alegerea canalelor de comunicare potrivite si
personalizarea ofertelor pentru a raspunde nevoilor si asteptarilor clientului ideal.
Un astfel de profil poate fi urmatorul:

Demografie:
- Gospodarii individuale:
- Persoane cu varste cuprinse intre 30 si 60 de ani.
- Locuitori ai zonelor urbane si suburbane.
- Venituri medii sau superioare.
- IMM-uri si industrie:
- Manageri ai IMM-urilor.
- Manageri ai sectoarelor cu orientare catre sustenabilitate si
eficientd energetica.
Comportament si motivatii:
- Gospodarii individuale:
- Interes pentru reducerea facturilor de energie si pentru
tehnologii prietenoase cu mediu.
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- Responsabilitate sociala si dorinta de a contribui la protectia
mediului.
- IMM-uri si industrie:
- Motivate de economiile pe termen lung si de responsabilitate
sociala corporativa.
- Orientare catre eficienta si sustenabilitatea proceselor de
productie.
o Nevoisi asteptari:
- Gospodarii individuale:
- Solutii personalizate pentru acoperirea partiala sau totalda a
necesitatilor energetice.
- Consultanta pentru accesarea subventiilor si a optiunilor de
finantare.
- IMM-uri si industrie:
- Sisteme de panouri fotovoltaice personalizate pentru a acoperi
necesitatile energetice specifice ale afacerii.
- Asistenta n obtinerea de subventii si Tmprumuturi pentru
proiecte de eficienta energetica.
e Canale de comunicare preferate:
- Gospodarii individuale:
- Social media, evenimente comunitare, referinte de la alti
proprietari de imobile.
- Publicitate locala si articole informative de presa.
- IMM-uri si industrie:
- Participare la expozitii si evenimente industriale.
- Publicitate in reviste de afaceri si promovare prin intermediul
retelelor profesionale.
e Rezistenta la risc si investitii:
- Gospodarii individuale:
- Deschisi la investitii pe termen lung pentru a obtine economii in
timp.
- Cautarea solutiilor care sa minimizeze riscurile financiare.
- IMM-uri si industrie:
- Orientati catre investitii cu recuperare rapida si beneficii
semnificative pe termen lung.
- Evaluarea atenta a rentabilitatii investitiei.
PAS 4: ASCULTAREA ACTIVA A CLIENTILOR
Prin ascultarea activa a clientilor se inteleg nevoile si dorintele lor, in
consecinta se pot oferi solutii personalizate care au scopul de a creste satisfactia
acestora. Un scenariu de ascultare activa poate fi urmatorul:
e Obiectiv: intelegerea nevoilor si obiectivelor specifice ale clientului.
e Abordare:
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- Ascultare empatica:
Consultantul pune intrebari deschise si invita clientul sa-si expuna
parerile referitoare la consumul de energie, ingrijorarile si motivele
pentru adoptarea energiei solare.

- Validarea ematiilor:
Consultantul valideaza orice ingrijorare sau asteptare pe care clientul
le poate avea, aratand empatie si intelegere.

o Analiza detaliata a factorilor de decizie:

- Obiectiv: Identificarea factorilor cheie care influenteaza decizia
clientului.

- Abordare:

intrebdri de clarificare: Consultantul adreseazd intrebari
specifice pentru a clarifica motivele si criteriile de selectie ale
clientului.

Explorarea  oportunitdtilor  si  riscurilor:  Intelegerea
oportunitatilor pe care clientul le vede in adoptarea panourilor
fotovoltaice si a oricaror ingrijorari pe care le exprima.

e Prezentarea solutiilor personalizate:
- Obiectiv: Oferta cu solutii care se pliaza perfect nevoilor clientului.
- Abordare:

Rezumatul ascultarii: Consultantul repeta si sintetizeaza
informatiile obtinute Tn timpul ascultarii, confirmand ca a inteles
corect.

Propuneri personalizate: Prezentarea unor  optiuni
personalizate care abordeaza direct nevoile si preocuparile
clientului.

o Feedback continuu si ajustare:
- Obiectiv: Asigurarea ca solutiile propuse sunt pe placul clientului si,
daca nu, ajustarea lor in consecinta.
- Abordare:

Intrebdri deschise pentru feedback: Consultantul intreabs
deschis clientul daca solutiile propuse sunt in conformitate cu
asteptarile sale.

Ajustari in timp real: Daca exista feedback sau solicitari de
ajustare, consultantul le ia in considerare imediat si aduce
modificarile necesare.

e Urmarirea dupa finalizarea proiectului:
- Obiectiv: Evaluarea satisfactiei post-implementare si identificarea
potentialelor imbunatatiri.
- Abordare:
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- Interviuri post-implementare: Consultantul poate realiza
interviuri de feedback dupa finalizarea proiectului pentru a
evalua satisfactia si a identifica posibilele imbunatatiri.

- Asistenta continua: Oferirea de asistenta si resurse pentru a
aborda orice intrebari sau preocupari ulterioare.

PAS 5: ADAPTARE Sl INOVARE CONTINUA

Prin implementarea strategiilor de adaptare si inovare continua, firma de

consultanta, proiectare si executie panouri fotovoltaice poate sa ramana
competitivd, sa ofere servicii de calitate superioara si sa raspunda eficient la
cerintele in continua schimbare ale pietei. Un posibil scenariu poate fi urmatorul:

Monitorizarea tehnologiilor emergente:

- Situatia actuala: Firma foloseste tehnologii solare conventionale
pentru proiectele sale.

- Adaptare si inovare: Tn contextul evolutiei tehnologice, firma
monitorizeaza si analizeaza tehnologii emergente, cum sunt panouri
solare cu eficienta mare, stocare avansata a energiei si tehnologii
smart grid.

Feedback de la clienti:

- Situatia actuala: Firma primeste feedback permanent de la clienti in
legatura cu performanta sistemelor instalate.

- Adaptare si inovare: Feedback-ul clientilor este folosit pentru a
fmbunatati continuu design-ul si performanta sistemelor. Se identifica
moduri de optimizare a productiei de energie si de reducere a
costurilor de intretinere.

Implementarea sistemelor de monitorizare avansate:

- Situatia actuald: Firma utilizeaza sisteme de monitorizare standard
pentru urmadrirea performantei sistemelor solare instalate.

- Adaptare si inovare: Firma introduce sisteme de monitorizare
avansate care ofera date in timp real si analize predictive. Acestea
permit anticiparea si rezolvarea problemelor inainte ca acestea sa
afecteze performanta sistemelor.

Dezvoltarea de servicii de consultanta imbunatatite:

- Situatia actuala: Firma ofera consultanta pentru proiecte de
dimensiuni variabile.

- Adaptare si inovare: Firma extinde serviciile de consultanta pentru a
include evaluari energetice detaliate, analize de fezabilitate financiara
si solutii personalizate bazate pe nevoile specifice ale clientilor.

Parteneriate strategice:

- Situatia actualda: Firma colaboreaza cu furnizori comuni de
echipamente solare.

- Adaptare siinovare: Firma dezvolta parteneriate strategice cu furnizori
inovatori si cu companii de tehnologie pentru a avea acces la cele mai
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recente solutii si pentru a participa la proiecte de cercetare si
dezvoltare.
e Educare continua a personalului:

- Situatia actuala: Personalul are cunostinte solide privind tehnologiile
existente.

- Adaptare siinovare: Firma furnizeaza programe de instruire si educatie
continua pentru personal, pentru a-i tine la curent cu ultimele tendinte
si tehnologii din domeniul energiei solare.

PAS 6: CREAREA UNEI RELATII DE INCREDERE CU CLIENTH
Prin aplicarea unei astfel de strategii, compania poate sa obtina recomandari
si parteneriate pe termen lung. Un scenariu de creare de incredere in relatia cu
clientii poate fi urmatorul:
e Comunicare deschisa si transparenta:

- Situatia actuala: Firma stabileste un prim contact cu clientul pentru a
discuta nevoile si asteptarile.

- Construire increderii: Consultantul explica procesele, costurile si
avantajele si ofera transparenta in fiecare etapa.

e Educatie continua:

- Situatia actuala: Firma ofera consultanta detaliata in timpul intalnirilor
initiale.

- Construirea increderii: Firma furnizeaza materiale educationale si
resurse online care sa ajute clientii sa Inteleaga beneficiile si riscurile
implicate in adoptarea panourilor fotovoltaice.

e Personalizarea serviciilor:

- Situatia actuala: Firma ofera pachete standard de servicii.

- Construirea increderii: Firma isi adapteaza serviciile in functie de
nevoile specifice ale fiecarui client, evidentiind avantajele
personalizarii pentru a satisface cerintele individuale.

e Gestionarea proiectelor cu atentie la detalii:

- Situatia actuala: Proiectele sunt gestionate in mod eficient, dar clientul
poate avea intrebari frecvente.

- Construirea increderii: Firma ofera actualizari permanente privind
stadiul proiectului, anticipand intrebarile clientului si oferind solutii
Tnainte de a fi solicitate.

e Recomandari si recenzii pozitive:

- Situatia actuala: Multi clienti sunt multumiti, dar putini ofera recenzii.

- Construirea increderii: Firma Tncurajeaza clientii sa ofere feedback si
recenzii. Daca e posibil, afiseaza studii de caz si testimoniale de la
clienti multumiti.

e Raspuns rapid la solicitari si Intrebari:
- Situatia actuala: Uneori, timpul de raspuns poate sa varieze.
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- Construirea increderii: Firma implementeaza un sistem eficient de
gestionare a relatiei cu clientii pentru a raspunde rapid la orice
solicitare sau intrebare.
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7. STRATEGIA DE MARKETING

Marketing is the art of creating genuine customer value.
P. Kotler

Identificarea strategiei de produs care sa aduca
valoare clientilor potentiali

Strategii de stabilire a pretului pentru

Alegerea canalelor de distributie optime pentru
produsele/serviciile firmei

Alegerea mijloacelor de promovare eficiente
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Marketingul realizeaza legatura dintre firma si mediul ei extern, astfel incat
aceasta sa fie conectata permanent la cererea pietei, la comportamentul
potentialilor clienti, la dimanica concurentilor, la schimbarile publicului ei si ale
angajatilor. Pentru ca o firma sa ajunga la clientii ei cu o combinatie (mix) de tactici
potrivite, ea va aloca resurse diferite pentru mai multe activitati, cum ar fi:
realizarea produsului cerut pe piata, stabilirea pretului acestuia, a disitributiei lui, a
promovarii, a personalului care se ocupa de livrarea produsului/furnizarea
serviciului, a modului de ambalare, procesele si procedurile existente. (Kotler, 2022,
2019, McDonald, 2019)

Asociatia Americane de Marketing(AMA) defineste marketingul ca fiind responsabil
de crearea, comunicarea, livrarea si schimbul ofertelor care au valoare pentru
clienti, parteneri si societatea in ansamblul sdu.

7.1. Produsul

In cadrul strategiei de produs, firmele isi stabilesc directia si prioritatile pentru
dezvoltarea si gestionarea produselor lor. Acest lucru implica definirea
caracteristicilor si functionalitatilor produsului in functie de nevoile identificate pe
piata si adaptarea produsului pentru a satisface aceste cerinte (Metcalfe, 2019,
Osterwalder, 2020). De asemenea, startup-urile analizeaza competitivitatea
produsului lor pe piata si identifica modalitati de diferentiere si inovatie pentru a
atrage si retine anumite categorii de clienti. (Ries, 2017)

7.2. Definirea caracteristicilor si functionalitatilor produsului

Pentru a oferi valoare clientilor, antreprenorii trebuie sa decida care sunt
trasaturile distinctive, care permit potentialilor clienti sa aseze n harta lor mentala
produsul un loc cat mai specific.

Studiu de caz - Zoom vs. Google Meet

Atat Zoom cat si Google ofera multor utilizatori o platforma destinata
conferintelor video.

Zoom este preferata de companii, datorita varietatii de functionalitati, facilitand
intalnirile pentru echipele mari. Capacitatea de a finregistra sesiuni, de a
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transmite Tn timp real catre publicul extern si popularitatea fundalurilor Zoom,
utilizate pentru protejarea spatiului personal, au contribuit la alegerea acestei
platforme de catre campaniile care au nevoie de securitate sporita si posibilitatea
gestionarii unei intalniri cu multi participanti.

Astfel, Zoom are ca avantaj distinctiv:

e |ntegrarea cu mii de aplicatii terte

e Organizarea si facilitarea pentru un public numeros

e Potrivit pentru companii de toate dimensiunile
Google Meet s-a orientat catre o varianta simplificata, usor de folosit si de catre
utilizatorii mai neexperimentati si mai accesibila pentru conectarea pentru firme
mici si/sau pentru intalniri informle intre prieteni. Deci, pentru strategia de
produs, s-a optat pentru functionalitati intuitive, reducand timpul necesar
pentru a deveni familiar cu setarea unor caracteristici mai complexe.

Google Meet are ca avantaj distinctiv:

e Utilizatorii actuali ai Google Workspace

e Afacerile cu buget redus;

e Gazduirea intalnirilor virtuale de la locul de munca
Astfel, analizand facilitatile oferite de Google Meet si Zoom, constatam ca Zoom
ofera cateva functionalitati aditionale referitoare la controlul pe care
organizatorul sau facilitatorul intalnirii si filtre de aspect ale persoanelor
prezente in intalnire mai performante. in plus, Zoom este cunoscut pe piasd si
pentru usurinta sa in utilizare.

Google Meet integreaza cu peste 200 de aplicatii de ex. PayPal, HubSpot, Write,
Square, Trello, FreshBooks, Evernote, Slack, ClickFunnels, Eventbrite, WordPress
si Zapier si functioneaza excelent cu alte aplicatii Google, inclusiv Calendar,
Slides, Gmail, Drive, Chat, Sheets si Docs.

Zoom integreaza mai multe aplicatii - peste 1.000, cum ar fi Dropbox, Chili Piper,
Zendesk Notifications, Teamplify, Salesforce, Zapier, Kahoot, Stripe, Paycor
Recruiting, Classpro, Calendly si Pardot.

Sursa: adaptare dupa Brand positioning strategy: Examples and frameworks to win over customers
https://wynter.com/post/brand-positioning-strategy)

https://hbr.org/2015/06/a-better-way-to-map-brand-strategy

https://www.forbes.com/advisor/business/software/google-meet-vs-zoom/

Definirea strategiei de produs sau serviciu incepe cu analiza motivelor constiente
sau latente pentru care clientii cumpara sau utilizeaza produsul:
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Functionalitate Experienta Design Convenienta Fiabilitate Reducgrea
costurilor

eFunctionalitate

Ex. Tesla Motors a reusit sa sfideze mitul vehiculelor electrice ca fiind lente si
inestetice, iar experienta consudului ca fiind una neplacutd, demonstrand ca
acestea pot fi in egala masura performante si proiectate elegant, ocupand un
loc distinct pe piata automobilelor electrice de lux.

¢ Experienta utilizatorilor

in loc s se limiteze la promovarea produselor sau serviciilor, strategia de
afaceri ar trebui sa vizeze Tn primul rand sprijinirea clientilor in a avea
experiente care pun accentul pe emotii. Intr-o lume plind de temeri personale,
aceasta abordare poate conduce la construirea unei loialitati puternice fata de
marca si la identificarea clientilor cu valorile acesteia. Dove, de exemplu, a
adoptat o abordare inovatoare, concentrandu-se pe promovarea increderii in
sine a femeilor (in frumusetea lor nativa) in locul vanzarii de produse, obtinand
astfel o legatura autentica cu publicul sau.
* Creativitate/Design
intr-o piatd dinamicd, creativitatea si designul sunt elemente esentiale pentru
mentinerea cresterii si succesului in afaceri. Dezvoltarea de produse inovatoare
este vitala pentru a satisface cerintele mereu schimbatoare ale clientilor. Branduri
precum Apple sunt sinonime cu creativitatea si inovatia, reusind sa inspire o
abordare diferita si sa isi castige reputatia prin produse si servicii inovatoare si de
calitate superioara.

¢ Convenienta-Simplitate

Consumatorii cauta produse si servicii usor de folosit intr-o lume dinamica, care sa
necesite un efort minim din partea lor. Dezvoltarea de produse simple care sa
usureze viata clientilor este o strategie eficientd de pozitionare a marcii. in prezent,
simplitatea inseamnd adesea mai mult, iar produsele sau procesele facile
economisesc timpul si efortul consumatorilor.
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Ex. IKEA: Mobilierul IKEA este renumit pentru designul sau simplu si functional,
facandu-l usor de asamblat si utilizat in casele clientilor. Alte exemple: motorul de
cautare Google, castile Apple si WhatsApp Messenger,

Dropbox: Dropbox este un serviciu de stocare in cloud care prioritizeaza simplitatea
si usurinta de utilizare, permitand utilizatorilor sa stocheze, sa partajeze si sa
acceseze fisiere pe dispozitive in mod transparent.

Airbnb: Platforma Airbnb ofera calatorilor o modalitate simpla si intuitiva de a gasi
si rezerva cazari la nivel mondial, punand accent pe confort, imersiunea in
comunitatea locala.

¢ Convenienta - Rapiditate

in lumea antreprenoriatului, viteza este un factor crucial in construirea unei
strategii eficiente de produs. Ofertele care includ servicii rapide, cum ar fi livrarea
rapida a produselor sau suportul rapid pentru clienti, sunt extrem de apreciate in
aceastd epoca. Exemple relevante includ Amazon Prime, UberEats, E-mag, Tazz
delivery si-au castigat reputatia prin focalizarea pe oferirea unei experiente rapide
si eficiente a clientilor.

¢ Fiabilitate

Fiabilitatea si siguranta sunt aspecte cruciale pentru produsele de folosinta
indelungata. Brandurile precum Toyota, Lexus sunt recunoscute la nivel mondial
pentru fiabilitatea lor, ajungand sa fie considerate ca un standard in domeniul auto.
Reducerea costurilor

Firma Dacia ofera o gama de masini cu pret redus, cu costuri mici de intretinere, cu
functionalitate de baza, destintate persoanelor practice, care nu sunt pretentioase,
nu cauta luxul sau eleganta si isi achizitioneaza masina pentru a ajunge din punctul
A'in punctul B.

Exemple de declaratiii de diferentiere
Amazon:

Amazon vinde carti, filme, rechizite pentru casa si multe altele. Amazon ofera
aproape tot ce aveti nevoie intr-un singur loc pentru cei care dispun de putin
timp si care doresc sa reduca stresul de a intra in magazin. De asemenea, ofera
rapid lucruri clientilor, folosind o forta de munca dedicata soferilor.

Nike
Nike se adreseaza tuturor tipurilor de sportivi care isi doresc haine care sa ofere

atat eficienta, cat si confort. Nike se asigura ca clientii sai isi dau seama ca sunt
in competitie cu hainele lor si ca fi face sa se simta ca fac parte din ceva mai mare.

Apple

Apple este lider in domeniul tehnologiei cu cele mai inovatoare produse pentru
cei care doresc cel mai important computer personal sau dispozitiv mobil. Apple
reprezintd inovatie, stil si simplitate. Design-urile lor de produse sunt dezvoltate
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pe baza unor produse care sunt usor de utilizat, care arata grozav, au
functionalitati excelente si sunt distractive de detinut.

Kinderpedia este o solutie software simpla si prietenoasa dedicata gradinitelor
si scolilor care acopera, in siguranta, toate activitatile de planificare, administrare
si comunicare cu parintii.

Medicai este o platforma de imagistica online Tn care medicii pot colabora direct
in cloud, intre ei si impreuna cu pacientii lor, iar tehnologia bazata pe Inteligenta
Artificiala accelereaza munca doctorilor.

Xvision este o aplicatie ce analizeaza automat imagini de tip computer tomograf
si ajuta doctorii prin inteligenta artificiala sa interpreteze rezultatele.

Skillshare - invatd o competenta noud in fiecare zi (“Learn a New Skill Each Day”).
Shopify - Shopify e tot ce ai nevoie ca sa vinzi peste tot ("Shopify is everything
you need to sell everywhere”).

Sursa: startarium.ro

De ce este nevoie de o strategie de produs?

Integreaza produsul in viziunea generala a firmei

Prioritizeaza dezvoltarea anumitor produse in functie
de bugetul disponibil si de segmentele tinta de piata

Produsele de succes sunt cele care se adapteaza pietei
in functie de feedback-ul clientilor.

Tine cont de cele 3 elemente ale strategiei de produs:
fuctionalitatea, marca, ambalajul si pozitionarea.

Exemplu

Retailerul online de pantofi Zappos ofera una dintre cele mai bune experiente
prin departamentul de service performant pe care |-au dezvoltat.

Ei raspund la e-mailurile clientilor cu o viteza foarte mare.

Nu au operatiuni complexe cu privire la retururi si chiar cumpara la alte magazine
pentru clienti atunci cand doresc ceva ce nu se gaseste in stocul Zappos.
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Pasii pentru stabilirea strategiei de produs: (Ries, 2017)

1. Tncadrarea produselor lansate in misiunea startup-ului.
Aceasta etapa implica o intelegere mai profunda a problemei pe care vrei sa o
rezolvi, a pietei tintad si a modului in care vei aborda aceste aspecte.

2. Stabilirea obiectivelor pentru produsul tau, fiecare avand asociat un mod de
monitorizare si masurare a succesului, precum si un termen-limita. Obiectivele pot
varia de la cresterea numarului de testari gratuite aplicatiei lansate cu 50% in
urmatoarele 6 luni pana la generarea unui venit anual recurent de 3000 EURO in
urmatoarele 12 luni.

3. Definirea initiativelor de produs, care reprezintd obiectivele stabilite anterior
grupate n teme de produs si integrate in roadmap. Aceste initiative trebuie sa fie
si complexe, urmand sa fie detaliate ulterior in task-uri si actiuni concrete.

Principalele strategii de produs pot fi stabilte de cdtre un antreprenor pornind de
la urmatoarele:

Strategia de stabilitate a gamei de
produs — cand doar produsele din
gama respectiva spre
comercializare.

Strategia de selectie a gamei de
produs—cand vrei sa te concentrezi
pe un numadr restrans de produse

Strategia diversificarii - cdnd vrei sd cresti numarul de
produse.(pe verticala, orizontald, concentrica,
conglomerald)

Nivelul calitativ al produselor

Strategia de diferentiere

calitativi a produselor—  Strategiadeadaptarea  strategia de mentinere  _intaInit de multe ori la

fata de ceilalti calitdtii produselor — calitativa — trebuie sane  firmele care detin o cotd
competitori, adaptarea produselor la mentinerea calitatii mare din piata, au deja
concentrandu-ne pe o cerintelepietei produselor principale. produse apreciate de

nisa (ex: produse de lux) multi consumatori
sau pe mai multe.

Gradul de actualizare a gamei de produse

Strategia mentinerii constante a

gradului de noutate al produselor Strategia perfectionarii Strategia cosmetizarii produselor
piete foarte competitive/ produselor — adaptezi produsul la  existente — pentru produsele vechi
inovative, produse cu o duratd de  noile nevoi si dorinte ale clientilor. si care au devenit nerentabile.

viatd mica(ex: laptop-uri).

7.3. Pretul

Pretul reprezinta valoarea de schimb a unui produs sau serviciu perceputa de
catre clienti.
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e Pretul are o componenta strategica si trebuie sa fie corelata cu strategia pe
termen lung a strat-upului

e Costul impune limita inferioara a pretului, dupa cum cererea o impune pe
cea superioara

Nivelul cel mai scazut=nivelul costurilor totale; pretul cerut trebuie
sa acopere cel putin costurile de productie;

Nivelul cel mai ridicat=pretul maxim pe care clientul este dispus sa
il plateasca

in stabilirea pretului trebuie sd luim in considerare preturile practicate de
concurenti, mediul de afaceri, caracteristicile, beneficiile si avantajul competitiv al
produsului nostru.

Pref scazut . Pret ridicat
Concurenta Consumator
—>* Cost ile ei . Cerere [€——
La acest pret nu este (pretu rile EI) (percePtla) La acest pret nu
posibila obtinerea existd cerere
profitului

Podeauale—— Orientarea — | Plafonul

Exemple de costuri incluse in componenta preturilor

PRETUL DE VANZARE
cuprinde:

7.Profit

6.Cheltuieli generale

. s Costuri
5.Cheltuieli fixe fixe
Cost | Valoare | Costul de marketing
total | adaugat | V21Tl 4 Salarii fixe
H adaugat
e

3.Cheltuieli variabile
de marketing

Costuri

2.Salarii variabile variabile

1.Materii prime
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Metoda “cost plus”-Pretul producatorului
-Pretul producatorului se obtine prin addugarea la costul unitar a unui profit
rezonabil
-frecvent folosita in cazurile in care costul de productie este dificil de
determinat datorita procesului indelungat de
productie(vapoare,obiective de constructii etc.)
Exemplu:1. Industria IT:
Pretul=costuri materiale+costurile muncii directe+100% din costurile muncii
directe(pentru acoperirea cheltuielilor generale)+120% pana la 180% din
costurile muncii directe (pentru a acoperi alte costuri si a obtine profit)
Exemplu:2.Firmele de consultanta procedeaza astfel: tripleaza salariul zilnic
al consultantilor(cost variabil); astfel, 1/3 din pret acopera salariile, 1/3
cheltuielile generale (chirii pentru birouri, telefoane) si 1/3 este profitul
firmei
Metoda marjei (“marcup pricing”)-Preturile in canalul de marketing
-Metoda consta in adaugarea la cost a unei marje (marcup) prestabilite
de profit, obtinandu-se,astfel, pretul de vanzare al produsului

Politica de penetrare
-Se bazeaza pe un pret mai mic decat al concurentilor
-Este recomandabild pentru situatii de cerere foarte elastica,
ce permit deschiderea unei piete de masa
Companiile japoneze vs.companiile americane
Penetrarea pune pretul intr-o situatie mai putin flexibila decat smantanirea
Unele firme adopta penetrarea dupa ce au smantanit piata

7.3.1. Strategii de pret utilizate de catre firme la inceput de drum

a. Preturi bazate pe concurenta: Stabilirea pretului in functie de preturile
produselor similare ale concurentilor.

b. Preturi cost-plus: Un profit este adaugat la costul de productie al produsului;
acesta este pretul la care produsul este disponibil pe piatd. intr-o lume ideals,
toti antreprenorii ar folosi preturi bazate pe valoare. insd antreprenorii care
vand servicii sau produse similare unui produs de baza, cum ar fi bunuri
nediferentiate ca alimente de baza sau tricourile albe simple, sunt mai
predispusi sa concureze prin costuri si preturi reduse.

¢. Smantanirea pietei: Vanzarea unui produs la un pret ridicat, sacrificand
volumul vanzarilor in favoarea unui profit mare,smantanind astfel piata. Folosit
in mod obisnuit pe pietele electronice cand este introdus un produs nou pentru
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acceptantii timpurii. . Samsung ar putea folosi aceasta strategie cand lanseaza
un televizor de ultima generatie cu un ecran ultra-high-definition sau cu un
ecran flexibil, stabilind un pret mare la inceput si apoi reducandu-l pentru a
atrage un public mai larg.

d. Produs momeala: Un produs vandut la un pret scazut (la cost sau sub cost)
pentru a stimula alte vanzari profitabile. (De exemplu, telefoane mobile
vandute ieftin, dar legate de abonamente telefonice.)

e. Preturi orientate spre piata: Stabilirea unui pret bazat pe analiza si cercetarea
pietei vizate.

f. Preturi de penetrare: Stabilirea unui pret scazut pentru a atrage clienti si a
castiga cota de piata. Pretul va fi crescut ulterior odata ce aceasta cota de piata
este obtinuta. Un exemplu clasic este Netflix, care a oferit un serviciu de
abonament la un pret foarte mic pentru a castiga clienti, crescand ulterior
preturile treptat.

g. Discriminare de pret: Stabilirea unui pret diferit pentru acelasi produs in
diferite segmente ale pietei. De exemplu, biletele la cinema au preturi diferite
in functie de ora proiectiei.

h. Preturi bazate pe valoare: Practica de a mentine pretul unui produs sau
serviciu artificial ridicat pentru a incuraja perceptii favorabile in randul
cumparatorilor, bazate doar pe pret. De exemplu, companii precum Balenciaga
sau Supreme isi bazeaza preturile pe prestigiul si exclusivitatea pe care le ofer3,
mai degraba decat pe costurile materiale. Aceasta strategie se regaseste si in
industria software, unde costurile de replicare sunt mici, iar preturile sunt
stabilite pe baza valorii pe care serviciul o ofera clientului.

i. Preturi psihologice: Stabilirea preturilor cu un impact psihologic pozitiv. De
exemplu, vanzarea unui produs la 3,95 USD sau 3,99 USD, in loc de 4,00 USD.
j. Preturi dinamice: Preturile sunt ajustate in functie de disponibilitatea
clientului de a plati. Preturile dinamice, cunoscute si ca preturi bazate pe cerere
sau timp, reprezinta ajustarea preturilor in timp real in functie de cerintele
pietei. Un exemplu este cand adaugi un articol in cosul de cumparaturi online,
doar pentru a observa cateva ore mai tarziu ca pretul s-a schimbat. Amazon si
alte piete online folosesc frecvent aceastad strategie, cu Amazon ajustand
preturile chiar si la fiecare zece minute. Tns3, acest model este folosit si de
companii din alte industrii, cum ar fi companiile aeriene, lanturile hoteliere si
spatiile pentru evenimente, pentru a optimiza veniturile.

k. Preturi flexibile in functie de concurenta: Produsul este pretuit mai sus decat
al concurentilor, dar se ofera preturi mai mici la articole cheie sau prin oferte
promotionale. Un subset al preturilor dinamice, preturile de varf, a devenit
notoriu prin modelul Uber. Acesta ajusteaza preturile curselor in timp real, pe
baza cererii curente si a disponibilititii soferilor. Tn timpul orelor de varf sau in
conditii meteorologice nefavorabile, pretul unei curse poate fi dublu sau triplu
fata de tariful obisnuit. Aceastd abordare poate echilibra piata, incurajand mai
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multi soferi sa devina disponibili si reducand timpul de asteptare, dar poate
frustra clientii care se simt exploatati.

I. Preturi momeala: Pretul unui produs este stabilit ridicat pentru a stimula
vanzarile unui produs cu pret mai mic.

m. Preturile geografice - aceasta strategie implica stabilirea preturilor in functie
de localizarea clientului, tinand cont de factori precum costul vietii, conditiile
pietei, taxe si tarife. De exemplu, pe piata jocurilor video din Brazilia, costul
jocurilor este mult mai ridicat din cauza taxelor de import si altor tarife, ceea
ce poate duce la rate ridicate de piraterie. Unele companii, cum ar fi
dezvoltatorul jocului indie ,,Heartbound”, au folosit preturi geografice pentru a
oferi preturi mai mici pe piete precum Brazilia, reducand astfel pirateria si

atragand o baza mai mare de clienti.

Sursa: Adaptare dupa https://globalyouth.wharton.upenn.edu/wp-
content/uploads/lesson plans/whats-the-right-price.pdf, Kationa Lee, Pricing Models for the
Modern Entrepreneur: Beyond Cost-Plus & Competition-Based Strategies, January 30, 2024,
https://www.linkedin.com/pulse/pricing-models-modern-entrepreneur-beyond-cost-plus-
strategies-lee-rtdyc/,https://www.bdc.ca/en/articles-tools/marketing-sales-

export/marketing/pricing-5-common-strategies

GENIUS DE

Completati sectiunea de pret:

Analiza preturilor practicate de | Cl....cccocveceerereenenne.
concurenti C2ueeeeeee e
Analiza costurilor de productie O [
Analiza sezonalitatii cererii si ofertei Ctrim Lueeeeieeeeee.
Ctrim 2 e
Strategia de pret aleasa si valoarea | Pret Pl.......cccoeverennnenee.
stabilitd a pretului de vanzare Pret P2,

7.4. Distributia

Distributia -multitudinea fluxurilor, traseelor, operatiilor si organizatiilor prin
care un produs / serviciu realizat este pus la dispozitia
consumatorilor/utilizatorilor, prin intermediul unor canale de marketing (Palmatier,
2019)
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Existda doua tipuri de canale de distributie aflate la dispozitia companiilor.
Distributia directa si distributia indirecta.

Distributia indirecta presupune plasarea produsului cu ajutorul altor firme, de
exemplu un producator care vinde unui comerciant en-gros, pentru ca acesta din
urma sa vanda catre un comerciant en-detail.

Distributia directa implica vanzarea produselor in mod direct cosumatorului final.
De exemplu, Apple ofera produsele sale direct clientilor tinta, prin intermediul
magazinelor proprii. Avantajul distributiei directe este ca ofera producatorului
control total asupra produsului oferit.

Exemplu - Canale de distributie Bitdefender:

Bitdefender, ca si furnizor de solutii de securitate cibernetica, utilizeaza o gama
variata de canale de distributie pentru a ajunge la clienti si parteneri in intreaga
lume. latd cateva exemple de canale de distributie utilizate de Bitdefender:

Vanzari Directe: Bitdefender are propriile echipe de vanzari care lucreaza direct
cu clientii corporativi si organizatiile mari pentru a furniza solutii personalizate
de securitate cibernetica.

Parteneriate cu producatorii de hardware si software, cum ar fi producatorii de
dispozitive loT (Internet of Things), furnizorii de solutii de software sau furnizorii
de servicii de cloud computing.

Parteneriate cu Furnizori de Servicii Gestionate (MSP): Bitdefender colaboreaza
cu furnizorii de servicii gestionate pentru a oferi solutii de securitate cibernetica
ca serviciu, gestionate si monitorizate de acestia pentru clientii lor.

Retail si Distributie Online: Bitdefender distribuie produsele sale prin
intermediul magazinelor fizice de retail, precum si prin intermediul platformelor
de distributie online, cum ar fi Amazon, pentru a ajunge la utilizatorii finali si la
clientii mici si mijlocii.

Parteneriate cu Furnizorii de Servicii de Internet (ISP): Bitdefender ofera solutii
de securitate cibernetica ca parte a pachetelor de servicii oferite de furnizorii de
servicii de internet, pentru a proteja clientii lor impotriva amenintarilor online.

7.4.1. Pasiin stabilirea strategiei de distributie

- Este esential sa alegem canalelle eficiente de distributie pentru a ajunge la clienti.

- Este important sa avem o relatie buna cu distribuitorii pentru a facilita livrarea
produselor noastre catre clienti.

- Distribuitorii pot furniza date valoroase despre comportamentul de cumparare al
clientilor.
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- Plata distribuitorilor poate fi realizata sub forma de procent din vanzari - cum se
intdmpla in cazul tigarilor, presei, cartilor sau bijuteriilor Swarowski.

- Distributia directa implica prestarea directa a serviciului de catre furnizor.
- Tn aceast3 situatie, planul de afaceri trebuie sd includa detalii precum:

- locatia unde se presteaza serviciul (sediul firmei, adresa, etc.)

- intervalul orar in care este disponibil serviciul

- modalitatea de prestare a serviciului

- orice alte detalii relevante privind spatiul, personalul sau materialele folosite in
proces.

7.5. Promovarea

Comunicarea globald a organizatiei Comunicarea beneficiilor oferite de
produsele lansate este esentiald.
Mixul comunicarii de marketing
= Reclama: mesajele de comunicare nepersonalizata, referitoare
oferta firmei
= Promovarea vanzarilor: ansamblul de tehnici folosite de catre
organizatie, Tn scopul cresterii rapide a vanzarilor, prin acordarea
de avantaje temporare consumatorilor / utilizatorilor,
distribuitorilor
= Marketingul direct: ansamblul mijloacelor de comunicare
personalizata si interactiva directa, prin Internet, posta, telefon, E-
mail etc., Tn scopul de a determina persoanele vizate sa dea un
raspuns
= Vanzarea personala: procesul prin care forta de vanzare a
organizatiei intrd in legatura directa cu clientii potentiali, Tn scopul
de a vinde produsul/serviciul
Un antreprenor la inceput de drum trebuie sa tind cont de modul in care
comunica. Elementele de mai jos sunt cruciale in stabilirea strategie de comunicare:

Crearea mesajului
*  Tema (continutul, apelul, axa, ideea) mesajului: Ce trebuie transmis? Tema
poate fi:
- rationala : pune accentul pe avantajul cumpararii produsului!
- emotionala :motivatia!
- morala :etica!
* Logica mesajului:Cum se va comunica?
- argumentatie: pro /contra
-concluzie: ambiguitatea
*  Sursa mesajului: puternica, atractiva, credibila
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*  Forma mesajului: titlu, ilustratie, culoare, grafica, desen, text, fotografie,
amplasare in pagina etc.
-sd atraga atentia!
-sa explice!
-sa dovedeasca!
-sd provoace cumpararea!
O firma la Tnceput va tine cont si de resursele disponibile:

1. Putem sd alocam o suma fixa pe care sa o cheltuim lunar/trimestrial/anual
—1n functie de planul nostru

500 de euro/luna pentru promovare
2. Putem sa alocam un anumit procent din cifra noastra de afaceri anuala

1% din cifra noastra de afaceri anuald pentru activitati promotionale
7.5.1. Tehnica CAB

Diferenta intre caracteristicile si beneficiile produselor sau serviciilor
reprezinta un concept important in dezvoltarea mixului de marketing pentru
acestea. Caracteristicile reprezinta trasaturi detinute de produsul sau serviciul dvs.
De exemplu, unele cuptoare includ caracteristici precum auto-curatarea,
semnalizatoare pentru incalzire sau preincalzire etc.

Beneficiile se refera la motivele pentru care clientii cumpara un anumit
produs sau serviciu.

De exemplu, beneficiile anumitor cuptoare includ siguranta, usurinta in
utilizare, accesibilitatea, sau —in cazul multor cuptoare dotate cu incadramente de
otel — prestigiul.

Exemplu CAB - vanzarea unei masini

Caracteristica: Masina are o transmisie automata.

Avantaj: Conducerea devine mai usoara si mai confortabild, deoarece nu mai este
nevoie sa schimbati manual treptele de viteza.

Beneficiu: Economisiti timp si efort in traficul urban aglomerat, astfel incat sa va
puteti concentra mai mult asupra drumului si a sigurantei dvs.

Caracteristica: Masina are sistem de navigatie GPS integrat.

Avantaj: Nu veti mai pierde timpul cautand directii sau oprindu-va pentru a
intreba pe cineva. Aveti mereu acces la informatii despre traseul dvs.

Beneficiu: Calatoriti in siguranta si cu incredere, ajungand la destinatie mai rapid
si fara stresul pierderii drumului.

Caracteristica: Masina are airbag-uri laterale si frontale.
Avantaj: Cresteti nivelul de siguranta in caz de accident, reducand riscul de
ranire.
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Beneficiu: Sunteti relaxat ca dumneavoastra si pasagerii dvs. sunteti protejati in
caz de impact, asigurand o caldtorie mai sigura si mai linistita.

FastTrac, Kauffman Foundation

Sursa: http://www.entrepreneurship.org/resource-center/productservice-
features-and-benefits.aspx

Aceasta tehnica de vanzare CAB pune in evidenta nu doar caracteristicile
tehnice ale produsului, ci si avantajele concrete pe care aceste caracteristici le
ofera, precum si beneficiile pe care le aduc utilizatorului Tn viata de zi cu zi. Acest
lucru ajuta potentialii cumparatori sa inteleaga mai bine valoarea produsului si sa
se conecteze mai profund cu el.

e

o

WISDOM BEG INSGIN

Pentru centralizarea strategiilor de marketing, completati fisa de mai jos

Ce problema rezolvati? | o

Cine este piata tintda? | o

Care sunt produsele competitorilor? | .......ccccveeeenns

Care este propunerea dvs. de valoare? | ........cccccceeeenns

Care este strategia de intrare pe piata?

Cum veti masura succesul?

Sursa: adaptare dupa https://fastercapital.com/content/Product-Strategy-in-
Startups-what-you-need-to-know.html
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7.6. EXEMPLU: CONSULTANTA, PROIECTARE $I EXECUTIE
PANOURI FOTOVOLTAICE

Compania Tisi propune sa ofere potentialilor clienti o gama completa de
produse care faciliteaza instalarea si punerea in functiune a sistemelor fotovoltaice.

Principalul produs al companiei va fi reprezentat de panourile fotovoltaice.
Accesoriile suplimentare necesare pentru instalarea si functionarea optima a
acestora vor depinde in totalitate de puterea dorita de client si de suprafata
disponibild pentru montare a panourilor.
In urma studierii ofertei concurentei, produsele oferite vor face parte din
urmatoarele categorii:

- Panouri fotovoltaice (On-Grid, Off-grid)

- Kit-uri fotovoltaice

- Accesorii

Compania va oferi clientilor sdi sisteme de panouri fotovoltaice de tip ON-
GRID (conectate la reteaua electricd) si OFF-GRID (independente de retea). Am
optat pentru aceste doua produse urmarind urmatoarele aspecte:

1. Sistemele ON-GRID ofera clientilor posibilitatea de a ramane conectati la
reteaua electrica nationald, permitandu-le totodata sa devina prosumatori si sa
introduca in retea energia electrica suplimentara produsa de panouri.

2. Sistemele OFF-GRID se adreseaza clientilor care doresc sa nu mai depinda
de reteaua nationala si sa-si produca singuri energia electrica, sau detin proprietati
izolate care nu au acces la reteaua electrica.

Principalele caracteristici ale panourilor fotovoltaice, fie ele ON-GRID sau
OFF-GRID, monocristaline sau policristaline, vor fi:

- Puterea nominala poate varia intre 15W si 350W, fiind aleasa in scopul
acoperirii unei game cat mai largi de nevoi.

- Dimensiunile acestora variaza in functie de puterea nominala, deoarece
panourile mai mari, care acopera o suprafata mai mare, sunt capabile sa capteze
mai multa energie solara. Astfel, ele pot acoperi suprafete incepand de la 0,5mp
pana la 2mp. Pentru a obtine puteri de kilowatt, este necesar un ansamblu de
panouri.

Garantia oferita este intre 5 si 25 de ani iar clientul va avea posibilitatea sa
achizitioneze si garantie extinsa. Perioada de amortizare a produselor va fi calculata
in functie de sistemul de panouri achizitionat si va varia intre 2 si 7 ani.

Pentru a pozitiona distinctiv compania, se va pun accentul pe dezvoltarea
durabild. Materialele utilizate vor fi reciclabile in proportie de peste 80%,
disctibutia se va realiza cu masini electrice, firma va pune accentul pe
responsabilitatea sociald, ambalajele vor fi biodegradabile, logoul va cuprinde
nuante predominante de verde, asociate cu protejarea mediului inconjurator.

Pentru sistemele ON-GRID sau OFF-GRID, se va colabora cu furnizori precum
LG, GREEN SUN, Victron, Azitec, Panasonic, SunPower.
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n cazul serviciilor de consultants, proiectare, montare, mentenant3 si distributie
diferentierea se va face prin executia si service-ul prompt. Personalul va colabora
cu clientul pe tot parcursul proiectarii.

Diferentierea pe piata se va face prin gama variata de panouri fotovoltaice si
prin convenienta clientului in legatura cu comunicarea cu echipa de proiectare,
implementare.

Invertoarele oferite se vor adapta cerintelor sistemului necesar clientului, in
functie de puterea sistemului. De exemplu, pentru un sistem de 20kW, vom furniza
un invertor de 20kW (pentru uz casnic), pana la un maxim de 100kW pentru
consumatori de energie mare, eventual pentru consumatori industriali. Se va
asigura o putere suplimentara de 2-3kW pentru a preveni eventualele discrepante.
Un astfel de invertor poate avea dimensiuni cuprinse intre 400x200mm si 1000x600
mm.

Pentru sistemul OFF-GRID, va fi necesara utilizarea acumulatorilor pentru a
stoca energia produsa de panourile fotovoltaice. Acest tip de sistem este preferat
in general de cei care detin cabane montane si nu au acces la reteaua nationala de
electricitate. Acumulatorii furnizati vor fi dimensionati Tn functie de capacitatea
sistemului, ludnd in considerare numarul de cicluri de descarcare siincarcare la care
pot fi supusi. Acestia vor opera la o tensiune nominala de 12-13V, iar capacitatea
nominala va varia in functie de consumatori si de necesitatile clientilor, incepand
de la 6Ah pentru sistemele mici care acopera un consum zilnic de energie de 5-
10kWh, pana la 60Ah, permitand utilizarea lor in sistemele industriale, cum ar fi
cele destinate pornirii motoarelor, de exemplu.

Echipa responsabila de instalarea sistemului fotovoltaic se va deplasa la
adresa clientului, urmand sa execute planul elaborat de inginerul proiectant.
Aceasta va consta din cel putin 4 membri, avand posibilitatea de a mari echipa in
cazul unui sistem de dimensiuni mai mari. Doua persoane vor fi responsabile de
montarea panourilor, in timp ce celelalte doua vor efectua conexiunile sistemului
fie la retea, fie la acumulatori, punand astfel in functiune sistemul.

Instalarea se va desfasura pe durata a maxim doua zile lucratoare. Dupa
finalizarea instalarii, clientul va primi contractele si documentele asociate
sistemului, si asigurarea serviciului de mentenanta si verificare pe o perioada de 5
ani.

Serviciul de mentenanta si verificare, oferit o data pe an pe parcursul a 5 ani,
va oferi clientilor un grad de siguranta sporit, si va asigura functionarea normala si
in parametri optimi a sistemului. Aceasta oferta poate face diferenta fata de
concurenta care nu oferd un pachet inclus de mentenanta si verificare.

Astfel, harta de pozitionare sustine informatiile reeferitoare la diferentierea
planificata Tn cadrul strategiei de produs.

Expemplu harta pozitionare firma care proicteaza si instaleaza panouri
fotovoltaice.
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Astfel, este evident ca companiile C1, C3 si F se disting de compania C2 atat
in ceea ce priveste puterea furnizatd, cat si in privinta nivelului de confort oferit.
Compania F se remarca in fata competitorilor printr-un grad de confort mult mai
ridicat, dar la acelasi nivel de putere ca si compania C1. Compania C3 se deosebeste
de celelalte firme prin puterea pe care o furnizeaza, dar se afla la acelasi nivel de
confort cu compania C1.

Preturile vor fi de penetrare.

Elementele de promovare alese: forta de vanzare sustinuta de reclama (capmpanii
de marketing digital pe Social Media -SM si website).

Obiectivele promovarii: - Realizarea a cel putin 20 de vizite pe luna la dezvoltatorii
de imobiliare si incheierea a cel putin 2 parteneriate in primele 6 luni

-Atragerea a minim 40 de vizitatori unici pe luna pe site

-Atingerea unui numar de 300 de persoane care vad reclamele lunar pe retelele de
socializare in primele 6 luni.

Metodele de promovare alese:

-Folosirea reclamelor B2B , in special pe LinkedIn si B2C pe retelele de socializare
Facebook si Instagram

-Postari sponsorizate si organice pentru a creste reach-ul si vizibilitatea.
-Interactiune in grupurile de profil energo-regenerabil pe Facebook, LinkedIn si alte
retele similare.

Continutul si Tactica:

-Postari saptamanale pe LinkedIn si Facebook (doud postdri pe saptdimanad) cu
hashtag-uri relevante.

-Educatie in domeniul energiei regenerabile pentru B2C, evidentiind avantajele
panourilor solare.

-Includerea unui indem spre actiune in fiecare postare, indrumandu-i pe utilizatori
catre site-ul nostru pentru detalii suplimentare.

-Dezvoltarea Site-ului Web care va avea doua articole de blog relevante pe luna
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-Sectiuni interactive despre sistemele on-grid, off-grid, portofoliul de proiecte
Bugetul de Promovare: 1000 de lei/lund SEO, SEM, reclame platite SM.
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8. MANAGEMENTUL FINANCIAR AL AFACERII

8.1. Notiuni si principii de management financiar

Identificarea elementelor de analiza financiara

Fluxul de numerar

Calcularea indicatorilor financiari uzuali de
profitabilitate

Tntocmirea unei hirti de pozitionare

Performantele societatilor comerciale sunt influentate de doua aspecte
fundamentale: gestionarea operationald, care cuprinde productia si resursele
umane, si managementul financiar, un facilitator esential pentru dezvoltare.
Managementul financiar reprezinta o componenta centrald in activitatea oricarei
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organizatii, avand rolul de a eficientiza si gestiona resursele financiare pentru a
transforma potentialul in stabilitate si crestere economico-financiara.

Rentabilitatea investitiilor este un alt principiu esential, concentrandu-se pe
identificarea investitiilor cu cel mai mare randament pentru resursele investite.

8.2. Notiuni cheie pentru antreprenori

Cele mai comune notiuni financiare pentru antreprenori

e  Fluxul de numerar (cashflow) - face parte din planificarea financiara, fiind
unul dintre elementele de baza pentru o afacere de succes. El prezinta
prezinta, pe o perioada de timp, toate ciclicitatile afacerii tale, adica
punctele de crestere si de scadere, atunci cand numerarul intra in afacere
si atunci cand iese.

e (Cifra de afaceri - suma vanzarilor de produse/servicii intr-o anumita
perioada (fara discounturi sau TVA, dividende etc). Urmarita constant, te
ajuta sa ai o mai buna intelegere a evolutiei Tn raport cu alte companii
similare de pe piata, cresterea in timp etc.

e  Profitul operational (EBIT - Earnings before interest, taxes) - ce profit obtine
compania din activitatea sa de baza. Se calculeaza scazand cheltuielile
totale din veniturile totale ale unei companii (fara sa mai fie luate in calcul
impozite, taxe etc).

e Marja bruta - procentul din cifra de afaceri care ii revine companiei, dupa
ce se scade costul de productie sau cel de achizitie al bunurilor si serviciilor
comercializate.

e Costurile fixe (de exemplu chiriile, salariile, costurile cu utilitatile) vs. cele
variabile (care variaza in functie de cantitatile produse)

e Gradul de indatorare - comparatia dintre capitaluri (banii de care dispune
antreprenorul sau care sunt obtinuti de la investitori Tn schimbul
participatiei Tn companiei) si datorii.

e Cheltuielile de capital sau investitiile - de exemplu, daca cumperi un laptop
performant sau iti renovezi sediul pentru a fi mai atractiv pentru clienti,
inseamna cd inregistrezi acum cheltuieli care vor crea beneficii pentru
afacere in viitor.

8.3. Analiza financiara

Notiuni generale

Analiza financiard reprezintd o componenta esentiald a gestionarii eficiente
a afacerilor, oferind antreprenorilor o perspectiva detaliata asupra sanatatii
financiare a companiilor lor. Intr-o lume caracterizatd de schimbéri rapide si
competitivitate acerba, capacitatea de a interpreta si utiliza informatiile financiare
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devine cruciald pentru succesul pe termen lung al unei afaceri. Prin intermediul
analizei financiare, antreprenorii pot evalua performanta financiara a firmei lor,
identifica potentiale riscuri si oportunitati, si lua decizii informate pentru a-si atinge
obiectivele strategice.

O prima etapa in analiza financiara este reprezentata de evaluarea situatiei
financiare curente a companiei. Aceasta evaluare presupune analiza balantei
contabile, a veniturilor si a cheltuielilor, pentru a obtine o imagine clara asupra
resurselor financiare disponibile. Antreprenorii ar trebui sa examineze cu atentie
structura activelor si pasivelor, lichiditatea si solvabilitatea, astfel incat sa poata
identifica potentialele vulnerabilitati si sa implementeze strategii adecvate pentru
gestionarea acestora.

O alta dimensiune cruciala a analizei financiare este evaluarea performantei
companiei in raport cu obiectivele si indicatorii financiari stabiliti. Antreprenorii ar
trebui sa urmareasca atent indicatori precum profitul net, marja bruta si rata
rentabilitatii capitalului propriu pentru a evalua eficienta operationala si
rentabilitatea afacerii lor, putand obtine informatii valoroase despre pozitionarea
lor pe piata si pot lua astfel decizii informate.

De asemenea, antreprenorii ar trebui sa acorde o atentie deosebita analizei
tendintelor financiare pe termen lung. Prin urmarirea evolutiei veniturilor,
cheltuielilor si a altor indicatori cheie in decursul timpului, antreprenorii pot
identifica schimbarile semnificative si pot anticipa viitoarele provocari sau
oportunitati. Aceasta perspectiva asupra evolutiei financiare ajuta la elaborarea de
strategii durabile si la ajustarea planurilor de afaceri in functie de schimbarile din
mediul economic.

in concluzie, analiza financiard reprezintd o unealtd esentiald pentru
antreprenori in gestionarea eficienta a afacerilor lor. Prin intelegerea profunda a
situatiei financiare curente, a performantei trecute si a proiectiilor viitoare,
antreprenorii pot lua decizii si pot dezvolta strategii durabile pentru a-si atinge
obiectivele.

Necesitatea si rolul analizei financiare

v v

Evaluarea sanatatii Analiza financiara ofera o imagine detaliata a situatiei
financiare financiare curente a afacerii, inclusiv a activelor, pasivelor

si a capitalului propriu. Acest lucru este esential pentru a

evalua gradul de solvabilitate si lichiditate al companiei.
Luarea [Jepdll[e]#| Antreprenorii utilizeaza analiza financiard pentru a lua
strategice decizii strategice in ceea ce priveste investitiile, extinderea
afacerii, gestionarea resurselor financiare si altele. Aceasta
ofera o baza solida pentru planificarea si implementarea
strategicd a obiectivelor de afaceri
Identificarea Analiza financiara ajuta antreprenorii sa identifice
oportunitatilor {§ oportunitati de crestere si sd evalueze riscurile asociate cu
riscurilor deciziile de afaceri. Este un instrument crucial pentru
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anticiparea schimbarilor in mediul economic si pentru
adaptarea la acestea

Atragerea ([N Investitorii si institutiile financiare solicitd adesea
B s informatii financiare detaliate pentru a evalua viabilitatea

Gestionarea fluxului

de numerar

Eficientizarea
operatiunilor

Stabilirea
obiectivelor
planificarea
bugetara

Intelegerea
rentabilitatii

si performanta unei afaceri. Analiza financiard solida
sporeste sansele de atragere a finantarii sau de obtinere a
investitiilor

Antreprenorii folosesc analiza financiara pentru a
monitoriza si gestiona fluxul de numerar, asigurandu-se ca
exista suficient numerar disponibil pentru a acoperi
cheltuielile curente si a evita problemele de lichiditate
Analiza financiara permite identificarea aspectelor
eficiente si a celor ineficiente ale operatiunilor. Prin
evaluarea indicatorilor operationali, antreprenorii pot
maximiza profitabilitatea si eficienta

Analiza financiara ajuta la stabilirea obiectivelor realiste si
la dezvoltarea unor planuri bugetare viabile. Acest lucru
asigura utilizarea eficienta a resurselor financiare si
indrumarea afacerii catre succes

Analiza financiara ofera o privire clara asupra rentabilitatii
diverse activitati ale afacerii. Antreprenorii pot identifica

produsele sau serviciile cele mai profitabile si pot lua decizii
strategice in consecinta

Analiza financiara ajuta la asigurarea conformitatii cu
reglementarile si standardele contabile. Aceasta este
esentiala pentru evitarea problemelor legale si pentru
mentinerea integritatii financiare a afacerii

Conformarea
reglementarile

8.4. Fluxul de numerar

Conceptul de fluxul de numerar sau cash flow a devenit din ce in ce mai raspandit
in sectorul de business, insa o mare parte dintre intreprinzatori nu fii ofera
importanta pe care o meritd. Acest aspect poate afecta dezvoltarea afacerii si, in
unele cazuri, poate duce la faliment. Fluxurile de numerar sunt folositoare la
stabilirea capacitatii unei companii de a genera numerar sau echivalente de
numerar si dau posibilitatea utilizatorilor sa dezvolte modele de evaluare si
comparare a valorii actualizate a fluxurilor de trezorerie viitoare ale diferitelor
companii.

Fluxul de numerar este cantitatea de numerar sau echivalente ale numerarului,
cum ar fi titlurile de valoare, pe care o companie le genereaza sau le cheltuie intr-o
anumita perioada de timp. Numerarul disponibil determina ruta unei companii - cu
cat exista mai mult numerar disponibil si cu cat rata de cheltuire a numerarului este
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mai mica, cu atat o afacere are mai mult spatiu de manevra si, in mod normal, cu
atat este mai mare valoarea acesteia.

Banii care intrd in companie provin de la clienti care utilizeaza sau cumpara
produsele si serviciile din portofoliu firmei. Daca sunt comercializate produse,
atunci exista o tranzactie imediata a fluxului de numerar. Daca se vand servicii,
clientii sunt susceptibili sa plateasca pentru serviciu abia dupa ce acesta este
efectuat. Banii care ies din firma sunt cunoscuti drept cheltuieli. Un exemplu sunt
platile de taxe, platile de imprumuturi sau platile de chirie.

Capitalul de lucru este o rezerva de numerar, care acopera costurile zilnice sau pe
termen scurt ale afacerii.

capital de lucru = active curente - datorii curente

Este important de retinut ca, daca este o afacere noua, va trebui sa imprumute
aceasta rezerva de capital de lucru de la o banca pentru a acoperi aceste costuri
pana cand se va realiza profit.

Analiza fluxului de numerar va ajuta sa intelegeti daca afacerea dvs. este capabila
sa isi plateasca facturile si sa genereze suficient numerar pentru a continua sa
functioneze pe termen nelimitat. Situatiile de flux de numerar negativ pe termen
lung pot indica un potential faliment, in timp ce fluxul de numerar pozitiv continuu
este adesea un semn al lucrurilor bune care vor urma.

L)

8.4.1. Tipuri de flux de numerar

Exista trei tipuri de fluxuri de numerar pe care companiile ar trebui sa le urmareasca
si sa le analizeze pentru a determina lichiditatea si solvabilitatea afacerii: fluxul de
numerar din activitatile de exploatare, fluxul de numerar din activitatile de investitii
si fluxul de numerar din activitatile de finantare. Toate trei sunt incluse in situatia
fluxului de numerar al unei companii.

Flux de numerar operational

Reprezinta fluxul de numerar generat de activitatea de baza a companiei; mai exact,
are in vedere diferenta dintre incasarile generate din activitatea din exploatare si
platile efectuate, care sunt necesare activitatii din exploatare;

Flux de numerar investitional

Reprezinta fluxul de numerar, pozitiv sau negativ, generat de societate din alte
activitati decat cele operationale; compania poate investi o parte din resursele chiar
si cu scop speculativ, in diferite active sau instrumente financiare prezente pe
pietele de capital;

Flux de numerar de finantare
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Sunt incluse disponibilitatile banesti atrase pentru dezvoltarea sau finantarea
activitatii companiei, dar si numerarul care iese din societate sub forma
dividendelor, dobanzilor, comisioanelor; monitorizarea si analizarea acestui tip de
cash flow sunt esentiale, deoarece costul capitalului investit Tn companie joaca un
rol definitoriu in stabilitatea afacerii.

Tn situatia Tn care banii investiti In companie provin din surse proprii, antreprenorul
poate adopta si implementa o strategie total diferita decat in cazul in care banii
provin dintr-un credit bancar sau alte imprumuturi, care genereaza dobanzi.

8.4.2. Profit vs flux de numerar

Proftul este important, dar mai important decat profitul este fluxul de numerar
deoarece acesta asigura sanatatea afacerii. O firma poate supravietui fara profit,
dar NU fara un flux de numerar gestionat sanatos. Fara suficienti bani disponibili,
firma poate intra in incapacitate de plata si in faliment. Astfel, pentru multi
antreprenori este o provocare sa mentina un cash flow pozitiv in firma lor.

Evidenta fluxurilor de numerar implica:

e controlul strict al platilor si incasarilor;

e evidenta stocurilor si comenzi doar pentru stocurile de produse necesare,
nu n exces;

e facturarea la timp a serviciile sau produsele pentru a evita fncasarile cu
intarziere;

e impunerea de limite scurte de plata pentru clienti;

e achitarea la timp a facturilor catre furnizori;

e analiza cheltuielile si identificarea acelora la care se poate renunta sau ce
schimbari se impun pentru a le reduce;

e planificarea investitiilor in functie de previziunile de cash flow.

8.4.3. Analiza fluxurilor de numerar

Existd cateva elemente majore pe care trebuie sa le urmariti pentru tendinte si
valori aberante care va pot spune multe despre starea de sandtate a afacerii.

1. Urmdreste un flux de numerar pozitiv

Atunci cand venitul din exploatare depaseste venitul net, este un indicator puternic
al capacitatii unei companii de a rdmane solvabila si de a-si dezvolta operatiunile in
mod durabil.

2. Fiti circumspect cu privire la fluxul de numerar pozitiv
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Pe de alta parte, fluxul de numerar investitional pozitiv si fluxul de numerar
operational negativ ar putea semnala probleme. De exemplu, ar putea indica ca o
companie vinde active pentru a-si plati cheltuielile de functionare, ceea ce nu este
intotdeauna sustenabil.

3. Analizeaza-ti fluxul de numerar negativ

Cand vine vorba de investitii Tn analiza fluxului de numerar, fluxul de numerar
negativ nu este neaparat un lucru rau. Ar putea insemna ca afacerea face investitii
in proprietati si echipamente pentru a face mai multe produse. Un flux de numerar
operational pozitiv si un flux de numerar de investitii negativ ar putea insemna ca
compania castiga bani si 1i cheltuieste pentru a creste.

4. Calculati-va fluxul de numerar liber

Ceea ce va ramane dupa ce platiti cheltuielile de exploatare si cheltuielile de capital

este fluxul de numerar liber. Acesta poate fi folosit pentru a plati dobanda,
rascumpararea actiunilor sau achizitionarea unei alte companii.

5. Marja fluxului de numerar operational creeazd incredere

Raportul marjei fluxului de numerar operational masoara numerarul din activitatile
operationale ca procent din veniturile din vanzari intr-o anumita perioada. O marja
pozitivda demonstreaza rentabilitatea, eficienta si calitatea castigurilor.

Desi este, de asemenea, important sa se analizeze profitabilitatea afacerii in contul
de profit si pierdere, analiza fluxului de numerar ofera informatii esentiale despre
sanatatea financiara a unei companii. Va spune daca intrarile de numerar provin
din vanzari, imprumuturi sau investitori si informatii similare despre iesiri. Multe
companii pot sustine o perioada temporara de fluxuri de numerar negative, dar nu
pot sustine fluxuri de numerar negative pe termen lung.

Afacerile mai noi pot avea un flux de numerar negativ din operatiuni din cauza
cheltuielilor mari pentru crestere.

Antreprenorii se bazeaza pe o serie de indicatori cheie in procesul lor de analiza
financiara pentru a evalua sanatatea si performanta financiara a afacerii:

Profitabilitatea Profitul net: Diferenta dintre veniturile totale si cheltuielile
totale ale unei afaceri.
Marja brutd: Procentajul de profit rezultat din vanzarea
bunurilor sau serviciilor, calculat ca diferenta dintre venituri si
costurile directe

Lichiditatea Raportul curent: Raportul dintre activele si pasivele curente,
oferind o idee asupra capacitatii de a-si satisface obligatiile pe
termen scurt.
Raportul quick (acid-test): Similar cu raportul curent, dar exclude
activele mai putin lichide pentru a oferi o perspectivda mai
conservatoare asupra lichiditatii.

Solvabilitatea Raportul datoriei totale la capitalul propriu: Reflecta gradul de
indatorare al companiei si riscul asociat cu aceasta indatorare.
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Gradul de indatorare: Masoara proportia dintre datorii si activele
totale ale unei afaceri.
Eficienta Rotirea activelor: Reflecta eficienta cu care activele sunt utilizate
operationala pentru a genera venituri.
Rotirea stocurilor: Madsoard eficienta gestiondrii stocurilor si
timpul necesar pentru a le vinde.

Cresterea Rata de crestere a veniturilor: Reflecta ritmul la care veniturile
veniturilor si unei afaceri cresc in timp.
profitabilitatii Rata de crestere a profitului: Masoara cresterea profitului net intr-

un anumit interval.
8.5. Indicatori uzuali
8.5.1. Valoarea Prezenta Neta (VAN)

VAN este suma tuturor beneficiilor nete actualizate (beneficii minus costuri)
asociate cu un proiect. Este cel mai larg acceptat criteriu pentru selectarea intre
proiecte.

CF,
+

VR,
(+ky  (+kyr "

n

VAN =V, =1, =%
1=l

unde:
e VO - valoarea actualizata a cash-flow-urilor viitoare, inclusiv a valorii
reziduale (VR n);
e 10 - cheltuielile initiale de investitii;
e t=1,2,3,...,nanide viatd economica a investitiei.

Criteriul de acceptare a unui proiect este ca VAN > 0. Un VAN pozitiv indica
faptul ca proiectul poate acoperi dobanda pentru toate investitiile si genereaza un
profit real echivalent cu VAN. Tn general, proiectele cu un VAN pozitiv sunt
considerate favorabile. Daca proiectele non-mutual exclusive cu VAN pozitiv nu pot
fi realizate din cauza limitarilor de capital, se sugereaza ca acest capitalul este mai
rar decat sugereazd rata dobanzii. in acest caz, o ratd de actualizare mai mare ar
trebui utilizata.

8.5.2. Raportul Beneficiu/Cost (B/C)

Raportul B/C este raportul dintre beneficiile actualizate si costurile
actualizate ale unui proiect. Masoara dimensiunea beneficiilor unui proiect in
raport cu costurile proiectului.

Criteriul de acceptare a unui proiect este ca raportul Beneficiu/Cost (B/C) sa
fie mai mare decat 1, indicand cad beneficiile actualizate ale proiectului depasesc
costurile actualizate. Similar cu Valoarea Actualizata Netd (VAN), toate proiectele
non-mutual exclusive care indeplinesc acest criteriu ar trebui luate in considerare.
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Desi toate proiectele cu B/C > 1 vor avea, in mod normal, si un VAN > 0, clasificarea
lor poate diferi in functie de cele doua criterii.

in situatia In care VAN si B/C oferd recomanddri contradictorii pentru
proiecte mutual exclusive, se prefera in general proiectul cu un VAN mai mare.
Acest lucru presupune ca costul corect contabilizat al capitalului a fost luat Tn
considerare si ca investitia necesara pentru proiectul cu VAN mai mare este bine
fundamentata. Totusi, este important sa retinem ca analiza financiara nu acopera
intotdeauna toate aspectele relevante ale proiectelor, iar criteriile financiare nu
sunt singurul factor in luarea deciziilor. Tn cazurile ambigue, unde diferite criterii
indica concluzii divergente, factorii neconsiderati in analiza financiara pot influenta
alegerea intre proiecte.

8.5.3. Rata Interna de Rentabilitate (RIR)

RIR reprezinta rata de actualizare pentru care VAN a unui proiect este 0. Este
larg utilizata, in mare parte, datorita faptului ca pare usor de interpretat.

in general, RIR nu este o modalitate bund de evaluare a alternativelor de
investitii. RIR presupune ca toate profiturile (veniturile nete dupa contabilizarea
costurilor) dintr-un proiect ar trebui considerate ca un randament al capitalului
utilizat in proiect. Cu toate acestea, daca rata alternativa de rentabilitate corecta
este cunoscutd, atunci aceasta este singura plata care ar trebui atribuita capitalului
utilizat Tn proiect. De exemplu, daca tot capitalul utilizat pentru un anumit proiect
este Imprumutat la o anumita rata de dobanda, atunci dobanda platita pe capitalul
imprumutat este costul real si total al capitalului. Nu este necesar sa se plateasca
mai mult decat atat pentru utilizarea capitalului. Daca un proiect are o valoare
prezenta neta pozitiva atunci cand este utilizata rata alternativa de rentabilitate
potrivitd, atunci aceastad valoare prezenta neta pozitiva ar trebui interpretata ca
"profit real". In general, profiturile reale ale unui proiect ar trebui atribuite
abilitatilor proiectantilor si managerilor proiectului.

WISDOM BEG INSGIN TWON

8.6.  Exercitii si aplicatii practice

Pornind de la situatia de mai jos:

150



Cash flow operational

Venituri (incasdri) operationale Cheltuieli (plati) operationale Cashflow
Denumire Suma Denumire Suma Pozitiv / Negativ
Vénzarea marfurilor 4500|Salarii 3400
Servicii prestate 8900 M?Ferlfa prima 2700 6940

Utilitati 360
Total 13400|Total 6460

Cash flow investitional

Venituri Cheltuieli Cashflow
Denumire Sumad Denumire Suma Pozitiv / Negativ
Vanzare actiuni 16000|Achizitie spatiu 13000
Achizitie echipament 4500 1500 10440
Total 16000|Total 17500

Cash flow finantare

Venituri Cheltuieli Cashflow
Denumire Suma Denumire Suma Pozitiv / Negativ
Creditare asociati 10000 |Credit bancar 7500
Dobanzi i t 2500
obanzi incasate 5000
Total 12500|Total 7500

a. Sa se calculeze fluxul de numerar generat de firma A.
Rezolvare:
Pentru calcularea fluxului de numerar al firmei A se vor parcurge urmatorii pasi:

1. Calcul cash flow operational

Cash flow operational = Venituri operationale — Cheltuieli operationale

Cash flow operational = (Vdnzarea produselor + Servicii prestate) — (Salarii + Materie
primd + Utilitdti)

Cash flow operational = (4500 + 8900) — (3400 + 2700 + 360) = 6940

2. Calcul cash flow investitional

Cash flow investitional = Venituri din investitii — Cheltuieli pentru investitii
Cash flow investitional = Vdnzare actiuni — (Achizitie spatiu + Achzitie echipament)
Cash flow investitional = 16000 — (13000 + 4500) = -1500

3. Calcul cash flow finantare

Cash flow finantare = Venituri finantare — Cheltuieli finantare

Cash flow finantare = (Creditare asociati + Bobdnzi incasate) — Credit bancar

Cash flow finantare = (10000 + 2500) — 7500 = 5000

4. Calcul cash flow total

Cash flow total = Cash flow operational + Cash flow investitional + Cash flow
finantare

Cash flow total = 6940 + (-1500) + 5000 = 10440

Se poate observa ca singurul cash flow negativ inregistrat de firma A este in cazul
investitiilor. Cash flow-ul total al firmei este unul pozitiv.
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Aplicatia Il. S3 se calculeze fluxul de numerar generat de intreprinderea B in
exercitiul n+1 si sase interpreteze fluxurile de numerar aferente activitatilor
operationale, financiare si de investitii, cunoscandu-se urmatoarele informatii
din situatiile financiare:

Indicator An N An N+1
Imobilizari 2000 2100
Stocuri 300 350
Creante 400 430
Disponibilitati 100 80
TOTAL ACTIV 2800 2960

Indicator U.m
Cifra de afaceri 1000
Cheltuieli materiale 300
Cheltuieli salariale 400
Cheltuieli fiscale si sociale 50
Cheltuieli cu amortizarea 100
Cheltuieli cu dobanda 50
Impozit pe profit 25
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