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INTRODUCERE

Optiunea de a urma o carierd antreprenoriald necesita o evaluare atenta, implicand luarea
in considerare atit a avantajelor, cat si a dezavantajelor asociate unei asemenea pozitii.
Antreprenoriatul oferd independeta, flexibilitate, sansa unor castiguri mai mari si dezvoltare
personala, dar vine la pachet cu mult stres, nesiguranta financiard, volum mare de munca, birocratie
si incertitudine.

In prezent, antreprenorii din Romania se plang de instabilitate legislativa si financiara
(schimbari dese in Codul fiscal, transpunerea lentd a unor directive europene), acces dificil la
finantare (dobanzile inca relativ ridicate descurajeaza investitiile, obtinerea unor credite bancare
este dificila fara garantii solide, iar investitorii privati sunt putini), competentele fortei de munca
(deficit de personal calificat generat de migratia fortei de munca 1n tarile din Vestul Europei sau in
companii mari care pot oferi salarii mai atractive, necesitatea specializarii si recalificarii
angajatilor), dar si de birocratie (proceduri greoaie, autorizatii numeroase, rapoarte si controale
fiscale) si digitalizare incompleta (digitalizarea e in progres, dar adesea este implementata prost).

Cu toate acestea, in Romania existd o piatd in continud crestere creatd de puterea de
cumparare tot mai mare a romanilor, costurile sunt mai reduse decat in tarile vestice (reprezinta un
avantaj pentru IMM-uri), pozitia geografica strategica oferd acces facil la pietele din Uniunea
Europeana, dar si la cele est europene (Republica Moldova, Ucraina, Turcia), iar sprijinul financiar
si fondurile europene creazd numeroase oportunitati (programe precum: IMM Plis, Start Up
Nation, PNRR sau Horizon Europe).

Gestionand variabilele prezentate mai sus si nu numai, in Roméania in anul 2024 au fost
infiintate un numar de 124.898 entitati economice (PFA, SRL, CA, II, IF, SA, SNC) primele trei
locuri fiind detinute de: Bucuresti (29.807), judetul Ilfov (7.592) si judetul Cluj (6.220). Numarul
de sine statator nu spune prea multe, dar dacd aruncdm o privire asupra acestei situatii din anul
2023 se poate observa ca acesta a scazut cu 14,63% fiind declarate diminudri ale acestui indicator
in toate judetele tarii, uneori cu mai mult de 30% (Covasna 37,55%, Bistrita-Nasaud 36,43%,
Dambovita 32,17% si Bihor 30,45%).

In ceea ce priveste suspendarile din acelasi an, acestea inregistreaza un numar de 18.716

(cu o crestere de 14,58% fata de anul 2023) cele mai multe avand loc in Bucuresti (2.252), judetul



Cluj (1.162) si judetul Iasi (851). In cazul dizolvirilor evolutia este mai ingrijoritoare deoarece au
fost 46.205 1n anul 2024, cu o crestere de 18,38% comparativ cu anul anterior, pe primele trei
locuri situandu-se Bucurestiul (9.150), judetul Ilfov (2.508) si judetul Cluj (2.490). numarul
radierilor este si mai mare (83.012) si este tot in crestere raportat la anul 2023 cu 16,52% cele mai
multe s-au efectuat in Bucuresti (12.982), judetul Cluj (4.290) si judetul Timis (3.431).

Analiza statistica evidentiaza faptul cd, in anul 2024, in Romania, numarul afacerilor care
si-au Incetat activitatea a depasit numarul celor nou infiintate. Aceastd tendinta reprezinta un
semnal de alarma, intrucat relevd vulnerabilititi semnificative in mediul antreprenorial, fiind
necesard identificarea si implementarea unor solutii adecvate pentru a contracara aceastd
conjunctura.

Importanta elaborarii unui plan de afaceri inainte de lansarea unei firme este fundamentala
pentru succesul si sustenabilitatea acesteia. Un plan bine structurat nu reprezintd doar un
instrument de orientare strategica, ci si o modalitate de anticipare a riscurilor si de identificare a
oportunitatilor de dezvoltare. Prin definirea clard a obiectivelor, a resurselor disponibile si a
modalitatilor de implementare, antreprenorii pot preveni decizii gresite si pot adapta mai eficient
strategiile la schimbarile din mediul economic. Astfel, daca fiecare initiativa antreprenoriald ar fi
precedatd de un plan de afaceri riguros, rata de inchidere a firmelor ar fi considerabil mai redusa,
deoarece intreprinzatorii ar dispune de o baza solidad pentru luarea deciziilor si pentru gestionarea
responsabild a resurselor.

Cu ajutorul unui plan de afaceri se definesc obiective pe termen scurt si lung oferind o
imagine clara asupra directier afacerii si a strategiilor de dezvoltare, se analizeaza piata si
concurenta identificand nisele profitabile si evitidnd deschiderea unei afaceri intr-o piatd saturata
sau fara cerere reald, se evidenteaza posibilele probleme permitdnd pregatirea unor planuri
alternative, reducand in acest fel sansele de a ajunge la faliment, se pot obtine finantdri deoarece
bancile, investitorii si creditorii fondurilor europene cer un plan solid pentru a acorda credite sau
granturi, si nu in ultimul rind se pot compara obiectivele planificate cu cele reale permitand
ajustarea strategiei in timp, pe baza performantelor si a schimbarilor din piata.

Prezenta carte este dedicata elaborarii corecte a unui plan de afaceri oferind un cadru
structurat si comprehensiv, ghidand cititorul prin toate etapele esentiale ale pregatirii unui
document strategic pentru initiative antreprenoriale. Pe parcursul lucrarii, am utilizat ca referinta
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un model de plan de afaceri furnizat de Agentia pentru Implementarea Proiectelor si Programelor
pentru Intreprinderi Mici si Mijlocii a Ministerul Economiei, Digitalizarii, Antreprenoriatului si
Turismului pe care l-am detaliat si explicat pas cu pas, demonstrand modul concret in care fiecare
sectiune a planului se aplica in practica.

In primul capitol este prezentati importanta rezumatului care sintetizeaza principalele
elemente ale proiectului si oferd o privire de ansamblu asupra obiectivelor si a strategiilor
anticipate. Capitolul al doilea pune accent pe identificarea si prezentarea detaliatd a structurii
firmei, a domeniului de activitate si a contextului in care aceasta opereaza.

Capitolul trei este impartit in sectiuni care analizeaza obiectivele proiectului, efectueaza o
analiza SWOT pentru evidentierea punctelor forte si a vulnerabilittilor, detaliazd activitatile
proiectului, prezintd diagrama Gantt si stabileste durata de implementare a proiectului, oferind
astfel un plan clar si metodic al pasilor necesari pentru realizarea initiativei antreprenoriale.

Capitolul patru exploreaza caracteristicile ofertei firmei, avantajele competitive si modul
in care acestea raspund cerintelor pietei, iar in urmatorul capitol sunt incluse analiza pietei tinta,
identificarea clientilor, studiul concurentei, formularea strategiei de marketing si alegerea locatiei
propuse pentru afacere, evidentiind relevanta fiecdrui element pentru succesul comercial al
intreprinderii.

Capitolul cu planul operational se concentreaza pe aspectele practice ale derularii
activitatilor firmei, incluzand productia, aspectele juridice, resursele umane, inventarul, furnizorii
si politica de credit, oferind astfel o viziune integratd asupra functiondrii zilnice a afacerii, iar
ultimul capitol prezintd instrumentele necesare pentru estimarea cheltuielilor anuale de productie
si exploatare si previziunea vanzdrilor, subliniind importanta planificarii financiare si a
sustenabilitdtii economice a proiectului.

Prin aceastd structurd detaliata, cartea furnizeaza un ghid complet pentru studentii de la
specializdrile management si economia fimei, dar si pentru cei care isi doresc sa devina
antreprenori, combinand teoria cu aplicabilitatea practica, astfel incat fiecare pas al elaborarii unui

plan de afaceri sa fie clar definit si usor de implementat.



1. SINTEZA PLANULUI DE AFACERI

Viziune si filosofie in afaceri

Viziunea in afaceri reprezintd o afirmare expusa pe scurt a directiei pe termen lung (de
obicei o proiectie intre 5 si 10 ani 1n viitor) pe care compania doreste sa o urmeze. Dorindu-se a fi
o sursa de inspiratie aceasta trebuie sd includd valori de baza ale companiei precum scopul si
cultura organizatiei.

O viziune ar trebui sd ofere un scop motivant pentru angajati, clienti si furnizori, dar in
acelasi timp sa fie si fezabila in practica. Pentru a putea fi pe intelesul tuturor celor implicati in
afacere e nevoie ca viziunea sa fie enuntatd in mod clar si concis, iar pentru a putea masura
progresul companiei aceasta poate sa contind indicatori si/sau obiective concrete.

Cu alte cuvinte, viziunea in afaceri joacd rolul unui ghid pentru luarea deciziilor si intocmirea

strategiilor pe termen lung fiind o componenta esentiald a procesului de planificare.

Cum apare o idee de afaceri?

Ideea unei afaceri i-a nastere printr-o varietate de moduri si in diferite contexte. Unii
antreprenori isi deschid o afaceri motivati fiind de pasiunea si abilitatile pe care le poseda. De
multe ori, ideca unei afaceri vine din constatarea unei nevoi nesatisficute care conduce la
conceperea unui plan ce propune o rezolvare mai buna prin Imbundtatirea produselor sau
serviciilor existente.

Urmarirea modificdrilor si tendintelor din piatd poate, de asemenea sd ofere idei pentru
afaceri. In urma acestor analize se pot ivi oportunititi care nu au mai fost exploatate pana atunci
sau se paote crea ceva diferit si mai calitativ decat ceea ce ofera concurenta.

Ce este foarte important de precizat este cd nu doar ideea conteaza atunci cand se
infiinteaza o afacere, ci si planificarea, cercetarea, dezvoltarea si munca continud. Nu toate ideile

de afaceri devin intreprinderi de succes.

Ce factori vor contribui la succesul afacerii?
O multime de factori care nu sunt independenti unul de celalalt ci interactioneaza in mod

complex poate conduce la succesul unei afaceri. In functie de industrie, dimensiunea afacerii si



mediul economic factorii prezentati mai jos, dar in special combinatia dintre acestia, contribuie la
rezultate economice favorabile.

o Planificarea strategicd cuprinde fixarea obiectivelor clare, stabilirea publicului tinta

precum si conceperea unui plan de afaceri bine pus la punct.

e Managementul si marketingul eficient sunt necesare pentru indeplinirea obiectivelor

stabilite. In timp ce managerii trebuie sa fie capabili sa ia decizii corecte, sd rezolve problema si
sa 1si dezvolte echipa, o strategie buna de marketing sustine promovarea afacerii si atrage noi
clienti.

e Gestionarea corectd a resurselor financiare poate sd influenteze puternic perioada de

functionare a unei intreprinderi. Prin gestionarea financiara se intelege supravegherea continud a
cheltuielilor, gestionarea atenta a veniturilor, dar si realizarea veniturilor strategice.

e Relatiile cu stakeholderii includ colaborari bune intre firma si angajati, clienti, furnizori si

parteneri. Construirea si pastrarea unei relatii strinse cu acesti colaboratori pot Tmbunatatii
reputatia companiei, pot asigura resursele necesare si ajutor in devoltarea afacerii.

e (alitatea si inovatia produselor/serviciilor joacd un rol important in reusita antreprenoriala.

Indeplinirea la un nivel inalt a asteptarilor si dorintelor clientilor se poate realiza cu adaptarea la

schimbarile continue ale pietei care genereaza noi tendinte.

Cele mai competitive puncte ale unui manager bun

Gestionarea oamenilor, resurselor si proiectelor sunt responsabilitatile managerului, iar
pentru a putea fi eficient trebuie sa detina o serie de calitati prezentate in cele ce urmeaza.

Comunicarea eficienta: pentru a putea fi inteles de catre echipd managerul trebuie sa
comunice clar si coerent atat verbal cat si in scris;

Leadership: un bun manager ia deciziile, isi asuma responsabilitati si ghideaza echipa in
indeplinirea obiectivelor comune fiind capabil sa i inspire pe ceilalti;

Abilitati de organizare: managementul timpului, ordonarea sarcinilor in functie de
importanta lor si sistematizarea resurselor sunt caracteristici necesare pentru a garanta un flux de
munca performant;

Rezolvarea problemelor: dificultitile care pot aparea intr-o organizatie necesita iscusinta

in a le identifica, studia si solutiona;



Capacitatea de luare a deciziilor: hotararile pe care le iau managerii trebuie sa fie bine
fundamentate, iar consecintele acestora trebuie asumate;

Abilitati de delegare: impartirea responsabilitatilor si incurajarea dezvoltarii membrilor
echipei face parte din munca unui manager;

Adaptabilitatea: indiferent de sector, mediul de afaceri este in continuad schimbare, iar
pentru a putea face fatd acestor modificari managerul trebuie sd gaseasca rapid solutii in conditii

de incertitudine.



2. INFORMATII GENERALE PRIVIND INTREPRINDEREA

Numele companiei
Atunci cand se alege un nume pentru o afacere este nevoie sa se tind cont de natura acesteia
si de produsele/serviciile oferite. O legatura evidenta intre nume si activitatea firmei poate fi utila
pentru clienti 1n a intelege repede cu ce se ocupa firma. Un alt aspect important este limba pe care
o vorbesc/inteleg clientii astfel cd un nume usor de pronuntat va fi si un nume usor de retinut.
Gasirea unui nume unic care nu a mai fost folosit de catre alte companii si care face firma
sa 1asd in evidenta trebuie urmatd de asigurarea ca acesta nu are sensuri dubioase sau negative in

alte limbi sau culturi.

Domeniul de activitate
In ceea ce priveste domeniul de activitate existd trei mari ramuri care pot fi abordate
individual, dar si impreuna.

Productia de bunuri materiale implica fabricarea si procesarea materiilor prime sau a

componentelor in produse finite care pot fi vandute si utilizate de catre consumatori sau de catre
alte intreprinderi.

Serviciile reprezinta activitati prestate de catre o entitate pentru a satisface nevoile sau
cerintele unor clienti. Spre deosebire de bunurile materiale, serviciile nu sunt tangibile, nu se pot
stoca si nici importa/exporta.

Comertul se refera la schimbul de bunuri si servicii intre doua sau mai multe parti cu scopul
de a obtine un beneficiu financiar. Acest lucru inseamna ca in activitatea de comert bunurile sau
serviciile sunt cumparate de la producatori sau furnizori si vandute apoi consumatorilor sau altor

intreprinderi.

Forma juridica a intreprinderii

O altd decizie importanta si strategicd care poate influenta structura, responsabilitatea
legala si taxarea este reprezentata de alegerea formei juridice a companiei.

Mai jos sunt prezentate cateva exemple de organizare juridicd prezente In Romania:
e persoane fizice: persoana fizica autorizata (PFA), intreprindere individuala (II), intreprindere

familiala (IF);,



e persoane juridice: societate in nume colectiv, in comanditd simpla si cu raspundere limitata,
societate cu raspundere limitatd — debutant (S.R.L.-D), grup de interes economic (G.L.E.) si grup
european de interes economic (G.E.LE.), societate pe actiuni (S.A.) si in comanditd pe actiuni,
societate §i companie nationala, etc.

In tabelul 1 sunt prezentate cele mai importante avantaje si dezavantaje ale celor doui

forme de organizare juridica cel mai des intalnite in Romania.

Societate cu raspundere limitata

Persoana fizica autorizata (PFA)
(S.R.L.)

Avantaje e asociatii au responsabilitate limitatd e procesul de infiintare este simplu
la capitalul social al societatii si are costuri reduse
e are o flexibilitate mai mare in control complet asupra afacerii si
gestiune comparativ cu alte forme a finantelor personale
juridice impozitare progresiva si
e cxistd posibilitatea, in anumite simplificatd pe baza venitului
conditii de a opta pentru nu este nevoie de un contabil
impozitatea pe venituri autorizat  pentru  realizarea
e poate sd ofere o imagine de contabilitatii
profesionalism si stabilitate costuri mai mici de administrare
Dezavantaje e pot exista limitari in accesul proprietarul  este  responsabil

pietelor de capital

trebuie realizate formalitati
administrative si contabile
complexe

personal pentru toate datoriile
afacerii
dificultate in atragerea de capital

din surse externe

Tabelul 1. Comparatie intre societatea cu raspundere limitata si persoana fizica autorizata

intreprinderea este plititoare de impozit pe venit sau pe profit si de ce?

Companiile cu activitati economice si sediul permanent in Romania sunt obligate de catre
legislatie la plata unui impozit. in cazul microintreprinderilor existd posibilitatea alegerii intre
impozitul pe venit si cel pe profit.

Cotele de impozitare pe veniturile microintreprinderilor sunt de:
10



¢ 1% 1in cazul in care microintreprinderile realizeaza venituri anuale mai mici de 60.000 euro
(inclusiv);

e 3% pentru microintreprinderile a caror venituri anuale sunt cuprinse intre 60.000 si 500.000
euro sau care desfasoara activitdti principale sau secundare din urmatoarea listd: activitati de
editare a jocurilor de calculator, activitati de editare a altor produse software, activitati de realizare
a soft-ului la comanda (software orientat client), alte activitati de servicii privind tehnologia
informatiei, hoteluri si alte facilitdti de cazare similare, facilitati de cazare pentru vacante si
perioade de scurtd duratd, parcuri pentru rulote, campinguri si tabere, alte servicii de cazare,
restaurante, activitdti de alimentatie (catering) pentru evenimente, alte servicii de alimentatie
personalitate juridica care nu sunt entitati transparente fiscal, constituite de avocati potrivit legii),
activitati de asistentd medicala generala, activitati de asistentd medicala specializata, activitati de
asistentd stomatologica si alte activitati referitoare la sdnatatea umana.

In ceea ce priveste impozitul pe profit, acesta se calculeazi ca 16% din profitul impozabil
ce este reprezentat la rindul sdu de diferenta dintre venitul total al companiei si cheltuielile totale
ale acesteia, excluzand veniturile neimpozabile, dar cuprinzand cheltuielile nedeductibile.

Exemplu 1: total venituri = 150.000 lei/luna si total cheltuieli = 140.000 lei/luna
Impozit venit microintreprindere 1% = 1% * 150.000 lei = 1.500 lei
Impozit venit microintreprindere 3% = 3% * 150.000 lei = 4.500 lei
Impozit pe profit 16% = 16% * (venituri - cheltuieli) = 16% * (150.000 — 140.000) = 1.600 lei

Concluzie: in general, atunci cand veniturile sunt mari si cheltuielile sunt si ele ridicate
poate fi mai avantajos pentru companie sa plateasca un impozit pe profit chiar dacd procentul
acestuia este cel mai mare (16%).

Exemplu 2: total venituri = 70.000 lei/luna si total cheltuieli = 20.000 lei/luna
Impozit venit microintreprindere 1% = 1% * 70.000 lei = 700 lei
Impozit venit microintreprindere 3% = 3% * 70.000 lei = 2.100 le1
Impozit pe profit 16% = 16% * (venituri - cheltuieli) = 16% * (70.000 — 20.000) = 8.000 lei

Concluzie: 1n situatia in care nivelul veniturilor este constant semnificativ mai mare decat
cel al cheltuielilor se recomanda alegerea sistemului de impozitare pe venit (atdta timp cat

compania se Incadreaza in conditiile prevazute de lege).
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Observatie! “Profitul impozabil se calculeazd ca diferentd intre veniturile obtinute din
livrarea bunurilor mobile, serviciilor prestate si lucrdrilor executate, din vanzarea bunurilor
imobile, inclusiv din castiguri din orice sursa, si cheltuielile efectuate pentru realizarea acestora,
dintr-un an fiscal, din care se scad veniturile neimpozabile si se adauga cheltuielile nedeductibile”
(HG 402 19/05/2000). in aceste exemple nu am oferit date despre cheltuielile nedeductibile si
veniturile impozabile, asadar rezultatul impozitului pe profit este unul aproximativ si este menit

pentru a putea face o comparatie simpla intre cele doud categorii de impozitare din tara noastra.

intreprinderea este plititoare de TVA (Taxa pe valoare adiugati)? De ce?

Decizia de a deveni sau nu platitor de TVA trebuie luatd tindnd cont de caracteristicile
afacerii, dar si de studierea atenta a avantajelor si dezavantajelor prezentate mai jos.

Printre avantajele statutului de platitor TVA se numara urmatoarele:
e deductabilitatea TVA-ului: TVA-ul pe care societatea il plateste pentru bunurile si serviciile
achizitionate de la furnizori se poate recupera in cursul desfasurarii activitatilor comerciale atunci
cand incaseazd TVA de la clienti;
e acces la contracte mari: multe companii mari si institutii publice prefera sa colaboreze cu
parteneri care sunt platitori de TVA, deoarece pot deduce TV A-ul din tranzactiile respective;
e competitivitate pe piata: dacd compania vinde majoritar catre alte firme platitoare de TVA,
acestea vor prefera sa lucreze cu ea deoarece isi vor putea deduce TV A-ul din facturile emise.

Statutul de platitor TV A are si dezavantaje si provocari pentru intreprinderi printre care se numara:
e obligatii administrative crescute: Intreprinderile platitoare de TVA trebuie sa tind o evidenta

contabila riguroasa a TVA-ului incasat si platit. Aceasta include intocmirea si depunerea
declaratiilor periodice de TVA si pastrarea documentatiei fiscale adecvate ceea ce poate creste
costurile operationale;

e impact asupra preturilor: compania e nevoitd sd adauge TVA la preturile produselor sau
serviciilor vandute astfel ca preturile par mai mari pentru consumatorii finali care nu isi pot deduce
TVA-ul;

e complicatii la export: exporturile pot avea regimuri speciale de TVA, ceea ce adauga un nivel
suplimentar de complexitate administrativa pentru intreprinderile care desfasoard activitati

internationale;
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e incdrcarea birocratica: procesul de rambursare a TVA-ului platit poate fi adesea lent si
birocratic, ceea ce poate bloca fonduri importante ale companiei pentru perioade lungi de timp, iar
nerespectarea obligatiilor fiscale legate de TVA poate duce la sanctiuni si penalitati din partea

autoritatilor fiscale.

Care este valoarea capitalului social?

Valoarea capitalului social reprezinta suma totald a contributiilor aduse de asociati sau
actionari la formarea capitalului unei societati comerciale. Aceasta este mentionata in actul
constitutiv al firmei si poate fi sub forma de numerar, bunuri sau alte valori. Capitalul social este
important pentru ca reflecta angajamentul financiar al proprietarilor fatd de firma si oferd o baza
legala pentru desfasurarea activititilor economice.

In functie de necesitatile firmei, capitalul social poate fi majorat sau redus, conform
prevederilor legale si statutului firmei. Majorarea se poate face prin aporturi suplimentare din
partea asociatilor/actionarilor sau prin Incorporarea rezervelor, in timp ce reducerea poate implica
restituirea partiala a aporturilor sau acoperirea pierderilor.

Atunci cand alegeti valoarea capitalului social este important sa tineti cont de faptul ca
acesta oferd o garantie minima creditorilor ca firma dispune de o anumita baza financiara pentru
a-si acoperi obligatiile. De asemenea, trebuie cunoscut si faptul ca persoanele fizice autorizate,
intreprinderile individuale si cele familiale nu au un capital social minim impus de lege, dar

societatile cu raspundere limitatd trebuie sd aiba un capital social minim de 1 leu (legea 223/2020).

Descrieti ramura de activitate si precizati codul CAEN.

Codurile CAEN (Clasificarea Activitdtilor din Economia Nationald) sunt utilizate in
Romania pentru a clasifica activitdtile economice ale unei firme. Aceste coduri sunt necesare
pentru inregistrarea firmei la Registrul Comertului si pentru identificarea obiectului de activitate
principal si secundar. latd cateva exemple de coduri CAEN pentru diferite ramuri de activitate:

e 0113: cultivarea legumelor si a pepenilor, a radacinoaselor si tuberculilor

e 1413: fabricarea altor articole de imbracaminte (exclusiv lenjeria de corp)

e 4711: comert cu amanuntul In magazine nespecializate, cu vanzare predominanta de produse
alimentare, bauturi si tutun

e 5510: hoteluri si alte facilitati de cazare similare
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e 9001: activitati de interpretare artistica (spectacole).

O firma poate avea un numar nelimitat de coduri CAEN, dar trebuie sd desemneze un cod
CAEN principal care reprezinta activitatea principald a firmei. Restul codurilor CAEN vor
reprezenta activitatile secundare.

Codurile CAEN pot fi adaugate sau eliminate prin proceduri legale de modificare a actului
constitutiv la Registrul Comertului. Acest sistem permite firmelor s se adapteze si sa se extinda in functie

de nevoile pietei si de oportunitatile de afaceri.
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3. DESCRIEREA PROIECTULUI
3.1. OBIECTIVELE PROIECTULUI

Stabilirea unor obiective specifice proiectului este folositoare pentru a determina exact ce
rezultate se doresc sd se obtind. Pentru ca acestea sa poata sa fie verificate este nevoie s se tina
cont de mai multe aspecte. Obiectivele trebuie sa se poatd masura, sa ia in considerare resursele
de care dispune compania, dar si s mentioneze clar ce se vrea sa se realizeze.

De multe ori, In practica, antreprenorii sunt tentati sd stabileascd obiective mult prea
ambitioase care au o probabilitate scazutd de realizare. De asemenea, nici faptul cd obiectivele
specifice nu sunt incadrate intr-o perioada de timp nu ajuta la verificarea acestora.

O alti greseala intlnita este incurcarea obiectivelor proiectului cu activititile acestuia. in
cele ce urmeaza sunt prezentate cateva exemple din fiecare.

Obiective proiect: cresterea productiei cu 10% anul viitor, marirea numarului de angajati la 200 in
urmatorii 2 ani, cresterea productivitatii cu 12% in 10 luni, etc.

Activitati proiect: cautarea unui spatiu comercial, angajarea resurselor umane, achizitia materiei
prime, promovarea produselor, etc.

In tabelul 2 sunt incluse trei dintre cele mai importante obiective cuantificabile care ar
trebui previzionate in viitorii trei ani pentru a avea o idee de ansamblu asupra a ce se doreste sa se

obtind prin implementarea planului de afaceri.

Obiective cuantificabile (Indicatori tinta) UM Anull | Anul 2 | Anul 3
Cifra de afaceri: LEI
Profit LEI
Numar de salariati Numar
persoane

Tabelul 2. Previzionarea principalelor obiective cuantificabile pe parcursul a trei ani

consecutivi
3.2. ANALIZA SWOT

Analiza SWOT este un instrument important in evaluarea unui proiect, organizatii sau
initiative. Conform tabelulul 3, aceasta este reprezentatd de o matrice formata din intersectia

mediului (intern si extern) cu starea atributelor (benefice si daunatoare) rezultand urmatoarele:
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e puncte tari (engleza: Strengths) care sunt conditionate de catre organizatie (sursa internd),
sunt favorabile pentru atingerea obiectivelor si trebuie facute eforturi pentru a le consolida.
Exemple: accesul la tehnologie avansata, personal experimentat, resurse financiare solide, calitatea
inalta a produselor/serviciilor, etc.

e puncte slabe (engleza: Weaknesses) ce au ca sursa organizatia, pun in pericol atingerea
obiectivelor si e necesar ca acestea sd fie Tmbunatatite. Exemple: resurse limitate, personal

nepregatit, lipsa de inovare, echipamente uzate, fluctuatia mare a angajatilor, etc.

Benefice atingerii obiectivului Pun in pericol atingerea obiectivelor
Sursd interna PUNCTE TARI PUNCTE SLABE
(organizatia)
Sursa externa 5 5
. OPORTUNITATI AMENINTARI
(mediul ; 1
extern)

Tabelul 3. Analiza SWOT a companiei

e oportunitatile (engleza: Opportunities) sunt generate de catre mediul extern si ajutd la
atingerea obiectivelor dacd le exploatezi. Exemple: schimbari favorabile in legislatie, folosirea
tehnologiilor noi, cresterea pietei, accesarea subventiilor si a fondurilor europene, etc.

e amenintarile (engleza: Threats) reprezinta acei factori externi negativi care pun in pericol
afacerea si care ar trebui evitati. Exemple: schimbéari economice nefavorabile, reglementari severe,

concurenta intensd, modificari in preferintele consumatorilor, etc.

3.3. ACTIVITATILE PROIECTULUI

O altda etapa importantda in realizarea planului de afaceri o reprezintd prezentarea
activitatilor si subactivitatilor necesare pentru implementarea ideii de afaceri. Activitatile trebuie

detaliate, planificate si executate cu grija.
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* Inregistrarea afacerii
* Obtinerea licentelor si a autorizatiilor
* Incheierea asigurdrilor

Aspecte juridice si
administrative

* Identificarea locatiei

Alegerea locatiei . . A g
£ : * Negocierea si semnarea contractului de inchiriere

* Proiectare interioara

Design si amenajare . : s
* Renovarea si amenajarea spatiului

* Echipamente de bucatarie
* Mobilier si decor
* Tehnologie

Achizitionarea
echipamentelor

* Crearea meniului
* Incheierea contractelor cu furnizorii

Meniu si aprovizionare

Recrutarea si formarea » Angajarea personalului
personalului « Formarea angajatilor

* Dezvoltarea unei strategii de marketing

Marketing si promovare . . . .
S * Organizarea unui eveniment de deschidere

Figura 1. Exemplu de activitati si subactivititi necesare pentru deschiderea unui restaurant

In figura 1 sunt prezentate activititile si subactivititile esentiale deschiderii unui
restaurant dupd ce s-a realizat studiul de piata, planul de afaceri, bugetul si s-a obtinut finantarea.
Activitatile prezentate in figura 1 sunt orientative si pot varia in functie de contextual specific al

proiectului.

3.4. DIAGRAMA GANTT

Diagrama Gantt ajuta la planificarea si urmarirea progresului activitatilor servind, in
acelasi timp, ca un instrument vizual eficient pentru comunicarea stadiului proiectului catre partile
interesate. Aceasta aratd activitatile proiectului (situate pe axa verticald) pe o axd temporald (se
afla, de obicei, pe axa orizontala si poate reprezenta zile, sdptamani, luni sau chiar si ani, in functie

de complexitatea proiectului).
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1-Jul 10-Aug 19-Sep 29-Oct 8-Dec

Inregistrarea afacerii 1
Obtinerea licentelor si a autorizatiilor ]
Incheierea asigurarilor [
Identificarea locatiei ==
Semnarea contractului de inchiriere ]
Proiectarea interioara [
Renovarea si amenajarea spatiului ]
Achizitia echipamentelor de bucatarie I
Mobilarea si decorarea I
Cumpdrarea softurilor necesare |
Crearea meniului o
Incheierea contractelor cu furnizorii [
Angajarea personalului I
Formarea angajatilor |
Dezvoltarea unei strategii de marketing [

Organizarea unui eveniment de deschidere |

Figura 2. Exemplu de diagrama Gantt pentru deschiderea unui restaurant

Pentru crearea acestui tip de diagrama se pot folosi programe specific managementului
proiectelor precum: Microsoft Project, Asana, Trello, Smartsheet sau se poate apela la Microsoft
Excel sau Google Sheets.

In figura 2 este prezentat un model de diagramd Gantt pentru deschiderea unui restaurant
realizata cu ajutorul programului Microsoft Excel pe baza activitatilor expuse in figura 1. Fiecare
activitate are aferent un dreptunghi care reprezinta durata acesteia in zile calendaristice, durata
care se poate sau nu afisa in interiorul casutei respective.

Pentru a economisi timp este necesar sa se deruleze mai multe activitati in aceasi perioada,
dar trebuie o organizare bund a acestora si trebuie alese astfel incéat indeplinirea lor sa fie fezabila.
Asadar, se poate observa usor daca existd anumite activitati care au loc in acelasi timp (exemple:

angajarea personalului, crearea meniului, incheierea contractului cu furnizorii, dezvoltarea unei
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strategii de marketing sau achizitia echipamentelor de bucatarie, mobilarea si decorarea) sau daca
exista perioade de timp in care nu este programata nicio activitate.

Tot din diagrama Gantt se pot observa usor ce activitati depind de realizarea altora
(exemple: semnarea contractului de inchiriere are loc dupa ce s-a gasit locatia pentru restaurant;
prima datd se realizeaza o proiectare a spatiului in functie de cum se doreste sa arate si apoi se

incepe renovarea si amenajarea acestuia; etc).

3.5. DURATA DE IMPLEMENTARE A PROIECTULUI

Durata de implementare a proiectului arata de cat timp (zile, saptamani, luni sau chiar ani)
este nevoie pentru a deschide afacerea. Nu existd o duratd de timp minima sau maxima asa cum
pentru aceasi afacere nu existd aceasi perioadd de implemntare. Perioada de timp in care
antreprenorul reuseste sa-si duca la bun sfarsit toate activitatile din proiect este puternic influentata
de resursele de care dispune.

In exemplul oferit mai sus, inregistrarea afacerii la Oficiul National al Registrului
Comertului se realizeaza in 1 lulie, iar deschiderea restaurantului are loc de abia in 21 Decembrie
ceea ce inseamnd ca au fost necesare 5 luni si 21 zile (aproximativ 6 luni) pentru a putea fi
implementat proiectul.

De asemenea, conform figurii 2, se admite ca imediat dupa proiectarea spatiului incepe
renovarea si amenajarea lui, dar s-ar putea intampla ca antreprenorul sa nu gaseasca o firma de
constructii disponibila exact in perioada pe care o doreste ducand astfel la decalarea tuturor
activitatilor care urmeaza si implicit la intarzieri. Un alt exemplu care poate sa conduca la
intarzieri este oferit de perioada de timp in care se elibereaza autorizatiile si se obtin licentele.

La polul opus, apar imprejurari care conduc la realizarea unor sarcini intr-un timp mai
scurt decdt cel prevazut. De exemplu, se poate ca renovarea si amenajarea restaurantului sa nu

dureze 50 zile ci doar 30 zile asa ca activitatile urmdatoare pot fi incepute mai repede.
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4. PRODUSE SI SERVICII

Acest capitol cuprinde un ansamblu de intrebari a caror raspunsuri au rolul de a oferi o
descriere detaliata asupra produdelor sau/si serviciilor vandute de catre companie. Deoarece
acestea nu au nevoie de clarificari, o sa fie oferite raspunsuri ce privesc exemplul de mai sus, cel

cu deschiderea unui restaurant.

Descrieti in amianunt produsele vandute (specificatii tehnice, proiecte, fotografii),
caracteristici fizice (marime, forma, culoare, design, capacitati) si tehnologia utilizata in
producerea si dezvoltarea lor.

Fiecare restaurant poate avea un meniu unic potrivit cu specificul sau culinar care tine
cont de preferintele clientelei tinta. Produsele restaurantului sunt esentiale pentru succesul sau §i
includ preparate variate prezentate in tabelul 4.

Din acest tabel se poate usor observa ca meniul restaurantului este impartit in patru mari
categorii dupd cum urmeazad: aperitive/antreuri (culoarea galbena), feluri principale (culoarea
verde), deserturi (culoarea albastra) si bauturi (culoarea portocalie).

Meniul a fost gandit astfel incdt sa acopere o gama variata de preparate precum salate,
supe, gustari reci §i calde, preparate din carne, peste si fructe de mare, preparate vegetariene §i
prajituri. Datorita acestui aspect, majoritatea clientilor, chiar si cei care nu consuma carne, vor
putea cu usurinta sa-si aleaga un preparat pe gustul lor.

Un alt aspect important care a fost luat in considerare la crearea meniului a fost evitarea
aglomerarii acestuia deoarece o lista prea lunga de preparate poate crea confuzie in rdandul
clientilor. Dar acesta nu a fost singurul motiv, o lista lunga de preparate inseamna §i o cantitate
mai mare de materie prima care trebuie achizitionata si depozitata in conditii speciale, iar daca
cererea nu este prea mare pentru anumite sortimente riscam ca ingredientele din stoc sa nu fie
proaspete §i calitatea mdncarii sa aiba de suferit, dar §i ca acestea sa expire ceea ce determind
pierderi financiare.

Decizia de a introduce doar trei tipuri de desert in meniu are la baza o alta logica.
Bucatarul angajat nu este specializat in realizarea produselor de cofetarie asadar e nevoie de

retete putine si simple pe care poate sa le realizeze. O alta varianta care merita luata in calcul,
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pentru deserturi ar fi achizitionarea lor de la cofetarii, dar si atunci sortimentele nu trebuie sa fie

numeroase.
Categorii Denumirea
Descrierea preparatului
principale preparatului
Salatd Romaine, crutoane, parmezan ras, dressing
Salata Caesar
Caesar
Salate Rosii, castraveti, ardei, ceapd rosie, masline
Salata Greceasca . .
Kalamata, branza feta, oregano, ulei de masline
Salata Caprese Felii de rosii, mozzarella, busuioc proaspat, ulei de
masline si otet balsamic
) ) Supa crema din ciuperci proaspete, servitd cu
Supa de ciuperci o
patrunjel si smantana
Supe Supa de pui cu taitei | Supa clard de pui cu taitei, legume si pui gatit

Supad de rosii

Supa cremd din rosii coapte, servitd cu crutoane si

smantana

Gustari reci si

calde

Bruschete

Felii de paine prdjita cu rosii, usturoi, busuioc si ulei

de masline

Aripioare picante

Aripioare de pui prdjite, servite cu sos picant

Platou de mezeluri

s1 branzeturi

Selectie de mezeluri si branzeturi servite cu masline
si paine

Preparate din
carne

Piept de pui la gratar

Piept de pui marinat, servit cu orez si legume la gratar

Cotlet de miel

Cotlet de miel fript, servit cu cartofi la cuptor si sos

de menta

Steak de vita

Filet mignon, T-bone, ribeye, servit cu cartofi

Peste si fructe

Creveti n unt

Creveti gatiti in unt cu usturoi si patrunjel, serviti cu
paine prajita

Caracatita la gratar

de mare Caracatita la gratar, servita cu cartofi si legume
Somon la gratar File de somon servit cu sparanghel si sos de laméaie
Burger vegetarian | Burger din quinoa si fasole neagra, servit cu cartofi
Preparate prijiti.
vegetariene | Cyrry de legume Curry indian cu legume, servit cu orez basmati si naan
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Lasagna vegetariand | Straturi de paste cu legume, ricotta si sos de rosii

Limonade Limonada clasica, cu menta sau cu fructe
Béuturi . . . . . . .
Cafea si ceai Diverse sortimente de cafea si ceaiuri
nealcoolice : : : :
Sucuri naturale Sucuri proaspete din fructe si legume
Vinuri Selectie de vinuri albe, rosii si roze
Bauturi S
. Bere si spirtoase Diverse tipuri de bere si bauturi spirtoase.
alcoolice S .
Cocktailuri Mojito, Margarita, Martini, etc.

Tabelul 4. Lista preparatelor vandute in restaurantul exemplu

Descrierea serviciului: ce reprezinta, ce nevoi satisface, care sunt materialele si
echipamentele necesare prestarii serviciului, etape in procesul de prestare a serviciului si
beneficii pentru clienti.

La fel ca in cazul produselor, o descriere detaliatd a serviciilor ofera o mai buna intelegere
a modului In care se vor desfasura acestea. E important de retinut ca analiza etapelor aparute in
prestarea serviciilor poate conduce la identificare si solutionarea unor probleme.

In mod normal, restaurantele din Romania nu vand servicii, ci doar produse; chiar daca
chelnerii/ospatarii presteaza servicii de servire si debarasare a meselor acestea sunt incluse in

pretul preparatelor si nu apar separat pe bonul fiscal.

Prin ce se manifesta originalitatea noului serviciu/produs?

Unul dintre factorii esentiali care ajuta la dezvoltarea unei afaceri este originalitatea care
trebuie sa se regaseasca in diverse segmente precum: marketing, produse/servicii, tehnici de
productie, amenajarea spatiului, etc.

In privinta produselor/serviciilor originalitatea ajuti afacerea nu numai si se diferentieze
de concurentd ci si s isi fidelizeze clientii care nu gasesc in altd parte aceeasi experientd sau
aceleasi produse. In cazul unui restaurant cel mai simplu mod prin care originalitatea produselor
poate fi realizata este prin crearea unui meniu cu specific interntional, dar inainte trebuie studiata

piata cu atentie si identificat daca potentialii clienti ar fi interesati de aceste gusturi.
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In schimb, daca meniul restaurantului este asemdndtor cu cel al concurentilor,
originalitatea se poate manifesta prin folosirea unor ingrediente locale, prin utilizarea unor
condimente mai putin cunoscute si/sau tehnici moderne de gatit (exemple: sous-vide, gatirea cu
azot lichid, argila, sare, vid termic, abur la presiune inalta, caramelizare, deshidratare, infuzarea
la rece, tehnici moleculare, etc.).

Originalitatea intr-un restaurant nu vizeaza doar preparatele culinare ci §i atmosfera si
serviciile. Modul in care este amenajat restaurantul, imbracamintea personalului, muzica
difuzata, luminile folosite sunt doar cateva exemple de moduri in care se poate personaliza

experienta de a lua masa la un restaurant.

Care sunt punctele forte ale produsului/serviciului vandut?
Caracteristicile si implicit atat punctele forte cat si cele slabe ale produsului/serviciului

variaza in functie de domeniul si particularitatile afacerii desfasurate. Cu toate acestea, urmatoarele
aspecte pot reprezenta o listd scurtd a punctelor forte valabild pentru majoritatea companiilor:
produse/servicii de calitate, caracteristici deosebite, disponibilitate, design atrdgator, beneficii
suplimentare, posibilitatea de personalizare, usurintd in utilizare, folosirea materialelor
sustenabile, utilizarea practicilor etice, abilitatea de adaptare la schimbarile pietei, etc.

Principalul aspect care ii atrage pe clienti la un restaurant este calitatea mancarii, asadar
folosirea unor ingrediente proaspete care sunt preparate dupa retete originale reprezinta cel mai
important punct forte.

La acesta se adauga elemente care contribuie la crearea unei experiente precum: servirea
prompta, personal bine pregatit si politicos, muzica relaxanta, design fermecator si o locatie

accesibila care ofera si locuri de parcare.

Care sunt punctele slabe ale produsului/serviciului vaindut?

Detectarea punctelor slabe ale produselor/serviciilor vandute este vitalda pentru
supravietuirea companiei deoarece dacd acestea nu sunt identificate si remediate se pierd clienti,
iar cota de piata scade. Cele mai regasite puncte slabe ale produselor/serviciilor vizeaza: calitatea
indoielnica, pretul mare fard nicio justificare logicad, produse demodate care nu s-au adaptat la

tendintele noi, calitatea slaba a serviciilor, etc.
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Punctele slabe sunt diferite in functie de managementul restaurantului, dar sunt unele
care apar mai frecvent printre care se numard. calitatea nestabila a madncarii, personal
neprofesionist, perioada lunga de asteptare, meniu limitat care nu ofera optiuni pentru persoanele
cu alergii alimentare, decor demodat, curdtenia precard, gestionarea necorespunzatoare a

rezervarilor, etc.

Prezentati modul in care tehnologiile noi, moderne vor fi utilizate in
producerea/mentinerea/dezvoltarea produsului/serviciului.

Aplicarea unor tehnologii moderne intr-o afacere duce la eficientizarea multor procese, la
cresterea satisfactiei clientului, dar si la imbunatatirea serviciilor. In ultimii ani, tot mai multe
companii, implementeaza in diverse domenii, tehnologii moderne precum: Inteligenta artificiala,
Internet of Things, Cloud Computing, Business Inteligence, SEO (Search Engine Optimization),
SEM (Search Engine Marketing), CRM (Customer Relationship Management), Blockchain, etc.

Din cauza restrictiilor generate de pandemia Covid aparuta in anul 2020, multi angajati au
fost nevoiti sa munceasca de acasa, iar programe precum Microsoft Teams, Zoom, Skype sau Slack
le-au permis acestora sd-si indeplineasca cu succes sarcinile.

La fel ca multe alte afaceri si restaurantele apeleaza la tehnologiile moderne pentru a
usura §i eficientiza anumite procese. Printre cele mai folosite se numara. sisteme POS (Point-of-
Sale) care receptioneaza, depoziteaza si furnizeaza informatii despre plata prin card, programe
online pentru rezervari si pentru managementul meselor, meniu digital pe care il poti obtine prin

scanarea unui cod QR, echipamente de gatit inteligente, etc.

Ce caracteristici ale produsului/serviciului ii intereseaza in mod deosebit pe clienti?
Descoperirea celor mai importante caracteristici ale produsului/serviciului, a celor care
conteaza cel mai mult pentru clienti foloseste la realizarea campaniilor eficiente de marketing, dar
nu numai. Daca in situatia unui restaurant cel mai important pentru clienti este calitatea mancarii
atunci managerul trebuie sd se asigure cd gustul acesteia ramdne autentic si pldcut. In situatia in
care restaurantul nu reuseste sa atraga suficienti clienti atunci o schimbare necesara vizeaza
preparatele vandute, fie ca este vorba despre transformarea retetelor, fie despre inlocuirea unor

ingrediente.

24



5. POZITIA PE PIATA A FIRMEI
5.1. PIATA TINTA

Cat de mare estimati a fi aceasta piata tinta?
Cunoasterea pietei tintd oferd antreprenorului posibilitatea de a-si ajusta caracteristicile

produselor/serviciilor astfel Incat sa satisfaca nevoile dominante ale potentialilor clienti. Pe langa
aceasta, o afacere poate sa-si dezvolte o campanie eficientd de marketing prin adaptarea
promotiilor si a mesajelor publicitare care sa atraga consumatorii potriviti.

Identificarea pietei tinta se realizeaza prin inglobarea unor caracteristici ale potentialilor clienti,
caracteristici ce fac referire la: educatie, sex, varstd, venit, profesie, statut familial, regiune

geografica, stil de viata, etc.

- .

Descrieti schimbarile care vor avea loc pe piata si cum anume se va adapta firma la aceste
schimbari?

Supravietuirea unei afaceri pe termen lung este posibila daca aceasta se adapteaza rapid la
schimbarile aparute pe piatd, schimbari care pot exercita o influenta puternica asupra lor. Pentru a
putea face fatd acestor schimbari este vital sa fie cunoscute si analizate.

Cele mai des intalnite schimbari care afecteazd companiile si consumatorii fac referire la:
e schimbdri economice: recesiune (exemplu: scaderea cererii pentru produse/servicii
neesentiale), inflatia (exemplu: cresterea preturilor care genereaza scaderea puterii de cumpdrare),
schimbari ale ratei dobanzilor (exemplu: o rata scazuta a dobanzilor poate impulsiona consumul),
expansiune economica (exemplu: o economie In crestere poate conduce la o cerere mai mare si la
un consum mai ridicat), etc.

e schimbari tehnologice: inteligenta artificiald (exemplu: poate imbunatati eficienta, dar poate
schimba dinamica resurselor umane), inovatii tehnologice (exemplu: comertul online a jucat un
rol primordial in domeniul vanzarilor), tehnologiile verzi (exemplu: scaderea amprentei de carbon
poate genera costuri suplimentare pentru companie), etc.

e schimbdri legislative: cresterea salariului minim, a taxelor vamale, reguli mai stricte In ceea ce
priveste protectia mediului ce pot creste cheltuielile, etc.

e alte schimbari: Imbatranirea populatiei (exemplu: creste cererea pentru anumite

produse/servicii precum cele medicale), aparitia unor concurenti noi (exemplu: unii dintre clientii
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companiei vor migra catre firmele nou deschise), schimbari climatice (exemplu: productia de
alimente depinde de conditiile meteo astfel incat se creaza fluctuatii de pret si de disponibilitate),
etc.

Bineinteles ca pe langa schimbarile enumerate mai sus pot sa apara multe altele (a se vedea
exemplul pandemiei globale aparute in anul 2020) fiind dificild identificarea completd a acestora.
Cu toate acestea, antreprenorul trebuie sa fie bine informat si flexibil pentru a anticipa si raspunde

prompt la schimbarile care apar.

5.2. CLIENTI

Completati tabelul urmaitor cu fiecare client care detine cel putin 15% din vanzarile lunare.
Pentru a putea intelege mai bine cine sunt clientii companiei, ce nevoi au si cum pot fi
acestea satisfacute trebuie realizat un profil detaliat al persoanelor fizice sau juridice care cumpara

sau ar putea cumpara produdele si/sau serviciile oferite de firma.

Categorie client | % Vanzari Produse/servicii vindute | Conditii de plata

Tabelul 5. Descrierea clientilor companiei

Tabelul 5 ofera un model prin care o companie poate ajunge sd-si cunosca clientii mai bine.
Numarul randurilor din tabel sunt date de numarul grupelor majore de clienti. Descrierea acestora
se face diferit daca sunt persoane fizice sau alte intreprinderi.

Caracteristici precum: varsta, genul, venitul, educatia, profesia, mediul urban sau rural sunt
primordiale in realizarea profilului clientilor persoane fizice. Daca clientii sunt preponderent
persoane juridice atunci trebuie analizate trasaturi ca: tipul si marimea intreprinderii, ramura,
preferintele de calitate si de tehnologie, etc.

Pe langa descrierea clientilor e important sa cunoastem si modul in care acestia vor efectua
plata, mod care poate fi diferit in functie de sectorul de activitate, relatia comerciala si tipul de
afacere. Cele mai intalnite conditii de platd in practicad sunt: plata Tn avans (de obicei se apeleaza
la acest tip de plata in cazul produselor/serviciilor personalizate si/sau care au o valoare mare),
plata la livrare (achitarea contravalorii produselor/serviciilor in momentul livrarii/efectuarii), plata
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in rate (suma totald de platit este Impartitd Tn mai multe rate care trebuie achitate pe o perioada
stabilitd de timp), plata la 30, 60 sau 90 de zile de la emiterea facturii/livrarea marfii (metoda
comund Tn comertul business-to-business).

Daca ar fi sa impartim potentialii clienti ai restaurantului oferit ca exemplu, dupa buget
atunci un procent de aproximativ 80% au un venit mediu preferand sa aleaga preparate gustoase,
dar iau in considerare si raportul pret-calitate.

Daca clasificarea s-ar face dupa varsta, adultii (31-50 ani) ar reprezenta procentul
majoritar (peste 70%), alegdand restaurantul pentru cine romantice, comanda la pachet, intdlniri
de afaceri sau iesiri cu prietenii. In timp ce adultii sunt dispusi sd pldteasca mai mult pentru
preparate rafinate si experiente deosebite cautdnd restaurante cu meniuri variate, seniorii preferd
restaurantele linistite ce servesc mancare traditionala la preturi accessibile. Nici tinerii adulti
(19-30 ani) nu reprezinta un procent mai mare de 15% din totalul clientilor deoarece acestia, in
general, prefera restaurantele de tip fast food si bistro-urile.

Politicile de plata adoptate de catre restaurant sunt platile la finalul mesei cand ospatarul
aduce nota, iar clientul plateste numerar sau cu cardul bancar si platile in avans pentru

rezervarile speciale sau meniurile prestabilite.

Ce i determina pe clienti s cumpere astfel de produse/servicii?

De la factori emotionali, tehnologici si economici pana la influente sociale, promotii si
necesitate, cu totii contribuie la decizia unei persoane de a cumpara sau nu un produs/serviciu.
Cunoasterea motivatiilor clientilor ajuta afacerea deoarece produsele/serviciile se pot adapta
pentru a rdspunde mai bine nevoilor lor, in acelasi timp existand si posibilitatea de a crea promotii
s campanii atractive care rezoneaza cu publicul tinta.

Persoanele care mananca mdncare preparata intr-un restaurant pot fi influentate de mai
multe aspecte, printre cele mai importante numarandu-se: factorii vizuali (prezentarea
preparatelor cu ajutorul fotografiilor profesionale), recenziile si recomandarile (parerile
prietenilor si familiei, dar si a altor clienti de pe Google, TripAdvisor, Facebook, etc.), atmosfera
si designul locatiei (muzica si nivelul de zgomot, decorul si iluminarea restaurantului, confortul

mobilierului) si raportul calitate-pret (gramajul portiilor, ofertele speciale).

Cat de des se cumpara astfel de produse/servicii?
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Strategiile de vanzare, de fidelizare, dar si de marketing sunt influentate de perioada medie
de timp in care clientul se reintoarce sd cumpere produsul/serviciul vandut. Asadar, daca stim cat
de frecvent cumpara clientii o categorie de bunuri/servicii putem sa evitdm crearea unui stoc prea
mic sau prea mare, optimizadm procesul de aprovizionare, personalizam ofertele (exemplu:
produsele/serviciile achizitionate mai des pot avea programe de fidelitate, iar cele cumparate mai
rar necesitd pachete promotionale).

Frecventa cu care oamenii cumpara mancare de la un restaurant este influentata de stilul
de viata, cultura, venituri, locatie si meniu. Asadar, persoanele cu venituri mari comanda mai des
de la restaurant (uneori chiar saptamadnal sau mai des), in timp ce persoanele cu venituri mici
mandncd in oras cand iau parte la o ocazie speciald. De asemenea, in orasele mari oamenii tind
sa mandnce la un restaurant sau sa isi comande mdncare acasda mult mai des decdt o fac cei care
locuiesc in mediul rural unde se gateste mai mult acasa.

Stilul de viata contribuie si el la decizia de a comanda sau nu mancare de la un restaurant.
Cei care au un stil de viata mai agitat i sunt foarte ocupati pot merge la restaurant mai des decat

familiile cu copii mici care preferd sa gateasca acasd.

Care este venitul clientilor vostri si ce preturi sunt dispusi sa plateasca?

Acestd informatie este esentiald in strategia oricarei afaceri deoarece ajuta la stabilirea
corecta a preturilor, alegerea realista a pietei tintd, optimizarea campaniilor de promovare si nu
numai.

Venitul clientilor este o informatie personala si sensibild asadar aflarea acestor date poate
fi un proces delicat. Fara a incdlca intimitatea si confidentialitatea se pot adduga in chestionare
intrebari privind venitul, Intrebari ce pot fi optionale si au ca variante de raspuns niste intervale

asadar clientul nu trebuie sa specifice exact care este venitul sau.

53. CONCURENTA

Cate firme ofera produse/servicii identice sau similare pe segmentul dvs. de piata?
Enumerati principalele firme concurente interne sau externe daca este cazul?
In momentul in care se porneste o afacere cunoasterea firmelor concurente oferd o imagine

clard asupra pietei, saturatiei si oportunitdtilor. Existd mai multe moduri prin care se pot accesa
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date despre competitori, printre care se numara: verificarea Registrului Comertului (accesarea site-
ului www.onrc.ro), accesarea platformei www.listafirme.ro (oferd informatii precum numarul de
firme active/inactive, locatie, cifrda de afaceri, domeniul de activitate si anul infiintérii), cautarea
pe Google Maps dupa anumite cuvinte cheie, cercetarea pe retelele sociale (mai ales in cazul
firmelor mici care pot sd nu apara in bazele de date) sau chiar plimbarile pe teren.

Dacé de cele mai multe ori se analizeaza concurenta interna ce include afacerile cu acelasi
domeniu de activitate din acelasi oras o atentie deosebitd trebuie acordata si concurentei externe.
Concurentii internationali pot intra pe o piatd din Roméania prin deschiderea unor sucursale, vanzari
online si/sau colaborari cu distribuitorii locali.

Cel mai concludent exemplu in aceasta situatie este al unui magazin care vinde articole de
imbracaminte si care pe langd magazinele din oras care comercializeaza aceste tipuri de produse
(concurenta internd) mai are si concurenti externi magazinele online de haine (Shein, Temu,

AliExpress, etc.) care livreaza si In Romania.

Care sunt punctele forte ale produsului/serviciului oferit de concurenta?

Scopul identificarii punctelor forte ale produselor/serviciilor oferite de concurenta este de
a intelege ce apreciaza clientii si de a afla lucrurile care functioneaza si sunt facute bine. Cea mai
relevanta metoda de a constata calitatile principale ale concurentei este analiza recenziilor facute
de catre clienti. Aceste informatii se pot afla usor de pe site-uri precum: Google Reviews,
Facebook, TripAdvisor, Booking, Airbnb, etc.

De asemenea, activitatea online a concurentilor scoate in evidentd interactiunea lor cu
clientii, 1ar testarea produselor/serviciilor lor poate ajuta la o intelegere mai buna a ofertei lor. Cu
toate acestea, nu e recomandatd copierea a ceea ce fac ceilalti competitori, ci mai degraba e

important sd se gaseasca o metoda prin care compania sa fie remarcata.

Care sunt punctele slabe ale produsului/serviciului oferit de concurenta?

Diferentierea fatd de competitori se poate realiza foarte usor daca sunt identificate si
punctele slabe ale acestora deoarece se poate oferi un produs/serviciu mai bun. Analizand ceea ce
nu prea functioneaza la concurentd (exemple: calitatea slaba a produselor/serviciilor, preturile
nejustificate, perioadele mari de asteptare, suportul deficitar, oferta care nu e variata, etc.) se

inteleg mai usor nevoile clientilor si se pot evita greselile pe care aceasta le face.
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Identificarea punctelor slabe ale concurentei se realizeaza prin aceleasi tehnici descrise mai
sus unde am explicat care sunt cele mai folositoare strategii pentru a afla punctele forte ale

produsului/serviciului oferit de competitori.

Care este reputatia concurentei?

Cautand informatii despre punctele slabe/forte ale produsului/serviciului oferit de
concurenta se pot afla detalii si despre reputatia competitorilor. Cunoscand aceste detalii se pot
trage anumite concluzii din strategia lor de imagine care pot fi folositoare atunci cand se intocmeste

planul de promovare al firmei.

Cat de fideli sunt clientii concurentei?

Loialitatea clientilor reflectd stabilitatea unei afaceri. Dacd majoritatea clientilor
concurentei sunt foarte fideli, acest lucru poate indica faptul ca intrarea pe acea piata va fi mai
dificild. Pe de altd parte, daca concurenta are clienti mai putin loiali, aceasta poate reprezenta o
oportunitate de a atrage acesti clienti si de a inlocui brandurile care nu reusesc sa-si pastreze

clientii.

Cum fsi distribuie concurenta produsele/serviciile?

Un produs poate ajunge la client prin deferite moduri in functie de piata tinta, tipul de
produs si de obiectivele afacerii. Astfel cd existd doua canale principale de distributie: fizice
(magazine fizice proprii, francize, etc.) si online (site-uri web propria, vanzari telefonice, platforme
de comert electronic, marketplaces, etc.).

Analizand modalitatea pe care o foloseste concurenta pentru a ajunge la clientii sai se pot
descoperi canale de distributie deja eficiente, dar si modalititi de a le imbundtati cu unele mai

inovative care sd ofere avantaje atat pentru companie cét si pentru clienti.

Cum se compara preturile produselor/serviciilor vindute fata de cele ale concurentei?
Cunoscand preturile concurentei, se poate lua hotdrarea unei pozitionari ca o alternativa
mai accesibila, mai calitativa sau exclusivista. Daca produsele/serviciile au un pret mai mare decét
cel practicat de concurenta ar fi bine sa ofere ceva suplimentar, in caz contrar numarul de clienti
va scadea, iar dacd pretul este mai mic se poate crea impresia ca acestea sunt mai slab calitative

fata de cele vandute de competitori, dar exista si pericolul sa nu fie indeplinite obiectivele afacerii.
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Tabelul de analiza a principalilor concurenti

Completati tabelul de analiza a concurentei pentru a compara afacerea dumneavoastra cu

doua dintre cele mai importante afaceri concurente. In prima coloand, sunt notati principalii factori

competitivi (ex: pret, calitate, notorietate, distributie, etc.). in coloana intitulati ,,EU”, mentionati

pozitia pe care doriti sd 0 ocupati in perceptia consumatorilor, in raport cu acesti factori.

Analizati cei mai relevanti doi concurenti si notati modul in care acestia se compara cu

afacerea dumneavoastra in raport cu fiecare factor competitiv. In ultima coloana, indicati cat de

important este fiecare factor pentru consumator, folosind o scala de la 1 la 5 (unde 1 Tnseamna

,deloc important” si 5 ,,foarte important™).

Factori cheie

EU

Concurent A

Concurent B

Importanta pentru client

Produse

Pret

Calitate

Gama

Stabilitatea

Experienta

Reputatia intreprinderii

Amplasarea

Aspect produs

Metoda de vanzare

Reclama

Imaginea

Tabelul 6. Examinarea principalelor afaceri concurente

STRATEGIA DE MARKETING

Descrieti modul de prezentare a produsului/serviciului, forme de afisare din punct de vedere

al greutatii/dimensiunilor, ambalaje, tip de garantii si servicii prestate.

31




Cunoasterea si notarea acestor caracteristici ajutd antreprenorul sd-si facd cunoscut
produsul/serviciul pe care il vinde. In cazul unui serviciu este important de precizat ce nevoi ale
clientilor satisfice, care sunt beneficiile pentru acestia si ce anume este diferit fatd de serviciile
vandute de concurenta.

Daci este vorba despre un produs atunci e nevoie de crearea unui ambalaj care il pune 1n
evidenta, iar pentru asta se recomanda utilizarea unui design simplu care contine elemente grafice
usor de recunoscut. De asemenea, in ultimii ani a crescut interesul in preferinta clientilor pentru

ambalajele eco, refolosibile, reciclate si usor de reciclat.

Cum veti comunica cu clientii?

Exista mai multe moduri de a comunica cu clientii, iar alegerea canalului potrivit depinde
de tipul afacerii, publicul tinta si de mesajul transmis. Comunicarea fata in fata este ideala pentru
servicii locale, vanzari sau consultanta, in timp ce contactul telefonic este rapid si personal.
Totodata, daca afacerea are o locatie pe care o frecventeaza clientii cel mai simplu mod de a
comunica cu acestia este prin mesaje afisate, in special in vitrinele magazinelor.

Cu toate acestea, comunicarea digitala are un impact major asupra clientilor de toate
varstele. In acesta categorie intra atat retelele sociale (Facebook, Instagram, TikTok, etc.), propriul
site web, newsletterele, email-urile, mesajul tip SMS sau pe WhatsApp, postari pe blog, etc.

In cazul unui restaurant comunicarea cu clientii trebuie sa fie rapida, vizibila si constantd,
asadar este recomandat sd se posteze regulat pe retelele de socializare poze cu preparatele, meniul
zilei, oferte si evenimente organizate. Mai mult decdt atat, pentru a arata atmosfera din restaurant,
bucatarul in actiune si farfuriile apetisantese pot posta story-uri si clipuri scurte.

Se mai poate investi intr-un site web simplu care sa prezinte meniul actualizat, locatia,
programul si posibilitatea de a face rezervare si comenzi online. Pe langd asta, nu trebuie neglijate
nici recenziile de pe platforme precum: Google, Facebook, etc. multumind pentru feedback si

incurajand clientii sa-si scrie parerile.

Ce mijloace de publicitate veti utiliza, de ce si cu ce frecventa? Ati gasit metode prin care sa

obtineti o promovare eficienta la un pret redus?
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Pe langa canalele de comunicare cu clientii prezentate la punctul anterior unde se pot face
si campanii de promovare, se mai poate apela si la pliante, afise, reclame la radio, TV sau in ziare,
participarea la targuri, expozitii, evenimente sau colaborarea cu influencerii.

Pentru o afacere mica, cel mai bun raport intre eficienta in promovare si cost il oferd, de
obicei, promovarea pe retelele sociale deoarece este gratuitd sau foarte ieftind, are acces la un
public numeros, permite o interactiune directd cu clientii si este foarte usor de adaptat.

La polul opus, rezultatele slabe ale campaniilor de marketing care au avut un buget mare
pot fi generate de reclamele la televizor, radio, n ziare care au costuri ridicate $i un impact mic

daca afacerea nu este deja cunoscuta.

Veti folosi si alte metode in afara publicitatii plitite, cum ar fi includerea in cataloage,
participarea la expozitii, formarea de retele cu alti profesionisti sau cu prietenii, etc.?

Includerea in cataloage creste vizibilitatea fard costuri prea mari, iar participarea la
expozitii, targuri sau evenimente de profil oferd contact direct cu potentiali clienti si parteneri, in
acelasi timp putandu-se studia si concurenta si descoperi care sunt tendintele din domeniu.

Formarea de retele (networking) cu alti profesionisti sau prieteni ajutd afacerea prin
experienta altora si identificarea mai ugoara a problemelor si solutiilor, dar si prin oferirea
sprijinului moral si profesional In momentele dificile.

Participarea la expozitii, festivaluri sau evenimente culinare ajuta la promovarea rapida
in fata unui public numeros. Asadar, targurile locale, festivalurile de street food, evenimentele
culturale cu zona de mancare, standuri temporare in alte locatii, demonstratii live de gatit sau
targurile de nunti pot fi ocazii grozave prin care sa promovezi un restaurant.

In plus, colaborarea cu producatorii locali (de legume, carne, vin, etc.), parteneriatele cu alte
afceri locale (cefenele, brutarii, sali de evenimente, etc.) si colaborarea cu influenceri locali pot

aduce clienti noi.

Ce impresie doriti sa aiba clientii despre firma?

Perceptia publicului despre firma este esentiald pentru succesul ei pe termen lung deoarece
influenteaza decizia de cumparare, fidelitatea fatd de brand si reputatia. Parerea pe care si-o fac
clientii este formata din experientele directe, mesajele publicitare, prezenta in mediul online, dar

si de elementele vizuale folosite de companie (logo, ambalaj, design).
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Existd mai multe moduri prin care clientii pot sa perceapd o companie, unele dintre ele
fiind prezentate in randurile urméatoare.

e Firma serioasa si de iIncredere: aceastd imagine se creaza atunci cand se respecta
promisiunile facute, procesul de comunicare este clar si calitatea produselor/serviciilor este
constanta.

e Brand premium/de lux: preturile ridicate sunt justificate de design-ul elegant si experienta
exclusivista.

e Companie prietenoasa si apropiatd de client: comunicarea informald si accentul pus pe
experienta clientului fac ca firma sa fie perceputa ca fiind binevoitoare si empatica.

e Inovatie si modernism: lansarile frecvente de produse noi, folosirea unui design
neconventional si gasirea solutiilor inteligente fac ca clientii sa perceapa compania ca fiind mereu
in pas cu tehnologia.

e Responsabilitatea sociald: ambalajele reciclabile, donatiile si transparenta in lantul de

aprovizionare arata ca firma este atentd la mediu si implicata in problemele comunitatii.

e Companie accesibild: accentul este pus pe preturile mici si pe un raport bun calitate/pret.

Este de evitat crearea unei imagini negative care poate sia apard atunci cand nu sunt
respectate promisiunile, calitatea serviciilor/produselor vandute este una indoielnica sau cand apar

scandaluri publice.

in afari de publicitate, ce alte planuri aveti cu privire la emblema firmei, ciirtile de viziti,
brosuri, despre decorarea interioara a biroului sau a magazinului, etc?

In crearea unei embleme memorabile alegerea unui design simplu si fara prea multe detalii
ajutd logo-ul sa fie usor de retinut si de recunoscut. Asadar, culorile stridente si fonturile greu de
citit ar trebui evitate, in timp ce includerea unui simbol sau a unui element vizual care sugereaza
activitatea companiei (exemple: o furculitd pentru un restaurant, o foarfecd pentru un salon de
coafurd, etc.) transmite mai clar identitatea companiei.

In emblema companiei se pot include (exemple: Starbucks, Coca-Cola, Samsung, Ikea,
Lidl, etc.) sau nu (exemple: Nike, Apple, Puma, Mercedes, Audi, etc.) numele acesteia, dar trebuie
sd se ia in considerare usurinta folosirii pe orice material (emblema trebuie sa arate bine pe site,

ambalaje, tricouri, carti de vizita, etc.).
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Pentru crearea emblemei se poate apela la o companie specializata, dar vor creste costurile
sau se poate crea gratuit/cu o suma mica de bani cu ajutorul platformelor precum: Canva Logo
Maker, Looka, Hatchful by Shopify, FreeLogoDesign, etc.

Cartile de vizita sunt un alt instrument util de marketing prin care se transmit rapid,
profesionist si tangibil datele de contact ale afacerii. Existd anumite tipuri de afaceri care au un
beneficiu crescut adus de utilizarea cartilor de vizitd; acestea sunt: serviciile (exemple: electricient,
instalatori, constructori, mecanici auto, curatatorii, fotografi, organizatori de evenimente, salon de
frumusete, coafurd, machiaj, etc.), profesii liberale (exemple: medici, stomatology, avocati,
contabili, notari, psihologi, nutritionisti, etc.), etc.

Decorarea interioara a biroului sau a magazinului are scopul de a face spatiul functional
si atrdgator pentru clienti si angajati crednd o atmosferd placuta si profesionista care reflecta
identitatea companiei.

Dacd vorbim despre un birou atunci atentia trebuie concentratd asupra eficientei,
confortului si profesionalismului. Pentru a oferi aceste caracteristici spatiului este nevoie de
folosirea culorilor calme, mobilier ergonomic, delimitarea clara a spatiilor si includerea unor
elemente decorative discrete.

In cazul unui magazin, decorul interior trebuie si indeplineasci scopuri precum atragerea
clientilor si oferirea unor experinte memorabile de vinzare. Asadar, pentru a atinge aceste
obiective se recomanda sa se foloseasca culori si decoruri care reflect produsele/serviciile vandute,
vitrine atractive, iluminarea prin spoturi sau benzi LED, organizarea clara a produselor, dar si

muzica si parfum ambiental.

Ati pregitit un sistem de recompensare a clientilor fideli astfel incat sa aveti contacte
sistematice cu acestia?

Exista numeroase metode de recompensare a clientilor fideli, iar acestea include doua
elemente principale: definirea a ceea ce trebuie sa faca clientul si bonusul pe care 1l primeste. Unul
dintre cele mai folosite sisteme de loialitate in afaceri precum servicii, magazine, cafenele sau

restaurante sunt:
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e cardul de fidelitate: clientii primesc un card pe care li se aplicd o stampila la fiecare
achizitie, iar la un numar definit de stampile primesc un produs gratuit (exemplu: la 11 cafele
cumparate a doudsprezecea este gratuitd);

e puncte de fidelitate: fiecare achizitie ofera clientilor un anumit numar de puncte, acestea
transformandu-se in reduceri sau produse gratuite (exemplu: 1 leu cheltuit = 1 punct, iar 100 puncte
=10 lei reducere la orice produs/serviciu);

e cadouri sau produse bonus: la un anumit prag de cumparare clientul primeste un beneficiu
(exemplu: comanda de minim 200 lei si transportul este gratuit);

e recompense de zile de nastere: este o ofertd in una dintre cele mai speciale zi din an

(exemplu: primesti un desert gratuit de ziua ta dacd comanda depaseste 70 lei).

Ce suma va fi cheltuita pentru planurile pe care le-ati prezentat mai sus?

Bugetul de marketing, atunci cand se infiinteaza o afacere noua trebuie sa fie echilibrat, un
buget prea mic genereaza o vizibilitate scazuta si clienti putini, in timp ce un buget prea mare poate
conduce la risipa resurselor financiare atat de necesare altor operatiuni.

Desi unii specialisti recomanda alocarea unui procent cuprins intre 10-20% din cifra de
afaceri pentru planul de marketing nu exista o suma exacta pentru bugetul perfect. Cu toate acestea,
este recomandat sa se Tnceapa cu un buget mic care creste treptat pentru a se putea masura
rezultatele si a se obtine o mai buna intelegere a pietei, dar si sd se implementeze strategii diferite

de marketing pentru a identifica ce functioneaza cel mai bine pentru afacere.

Suma va fi alocata inainte de inceperea functiondrii sau in timpul functionarii?

Majoritatea afacerilor alocd bugetul pentru marketing inainte de deschidere pentru ca este
nevoie de un logo, site, pagini de socializare si diverse materiale grafice pentru a afla din timp
clientii ca urmeaza sa se deschida o noua afacere.

Daci se asteapta pand dupa deschidere exista pericolul de a nu mai fi bani disponibili pentru

marketing tocmai cand este mai mare nevoia de vizibilitate.

Explicati metoda sau metodele pe baza carora veti stabili preturile produselor/serviciilor.
Stabilirea pretului unui produs/serviciu este un pas esential pentru succesul unei afaceri,

iar printre metodele principale prin care se calculeaza acesta se numara:
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- pretul bazat pe cost care presupune un adaos la costul de productie avand avantajul de a

acoperi costurile, dar nu tine cont de piata sau de concurenta;

- pretul bazat pe concurentd pozitioneaza compania in raport cu competitia, dar ignora

costurile generate de producerea bunului/prestarea serviciului;

- pretul bazat pe valoarea perceputd de client se stabileste in functie de cat de valoros
considera clientul ca este produsul/serviciul vandut de companie, nu doar de cat costd; metoda
necesita o bund intelegere a clientilor, dar poate aduce profituri mari.

Pentru majoritatea afacerilor mici, aplicarea unei politici bazate pe preturi scazute nu este
cea mai eficienta strategie. Aceasta reduce semnificativ marja de profit si, adesea, clientii nu sunt
atat de concentrati pe pret precum s-ar putea crede. In plus, companiile mari au posibilitatea si
ofere tarife mai mici, de aceea, este mai indicat sa concurati prin calitate si servicii oferite, decat
prin preturi foarte reduse sau medii.

Pentru a determina intervalul optim de pret pentru un produs sau serviciu, Peter van
Westendorp a dezvoltat un test ce cuprinde patru intrebari: la ce pret considerati ca produsul este
prea ieftin, Incat sd va puneti Intrebari despre calitatea sa?; la ce pret considerati ca produsul este
un chilipir, o ofertd buna?; la ce pret considerati ca produsul incepe sa fie scump, dar totusi ati fi
dispus sa il cumparati? si la ce pret considerati cd produsul este prea scump, incat nu l-ati mai
cumpdra?. Pe baza raspunsurilor potentialilor clienti la aceste Intrebari se poate afla cu aproximatie

un pret potrivit care creste sansele de vanzare si valoarea perceputa a produsului sau serviciului.

Precizati daca si cand veti oferi reduceri de preturi.

Reducerile de preturi pot aduce pierderi in loc de profit sau pot scadea valoarea perceputa
de catre clienti a prodului/serviciului vandut mai ales dacd sunt aplicate prea des, nu au nicio
strategie si pretul redus este mai mic decat costul de productie.

Totusi, la lansarea afacerii poate fi folositoare oferirea reducerilor pentru atragerea primilor
clienti si pentru vizibilitate, dar nu ar trebui sd dureze mai mult de o sdptamand. De asemenea,
daca exista stocuri mari sau produse sezoniere, reducerile de pret ajutd la circulatia stocurilor si
prevenirea pierderilor. Acestea se mai pot folosi pentru fidelizarea clientilor existenti sau ca

discounturi pentru comenzile mari.
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Trebuie tinut cont si de faptul cd in anumite momente din an (exemple: Craciun, Paste,
Black Friday, ziua copilului, etc.) clientii se asteapta la reduceri de pret si pot fi dezamagiti daca
acest lucru nu se intampla.

Cel mai frecvent tip de reducere aplicat in cazul unui restaurant este campania “happy

hours” care ofera preturi speciale intr-un interval orar mai putin aglomerat precum orele 15-17.

Strategia de preturi se potriveste cu cea a concurentei? Comparati preturile dvs. cu cele ale
concurentilor. Sunt mai mari, mai mici, aceleasi si de ce?

Strategia de pret nu trebuie sa copieze concurenta ci sa tind cont de pozitionarea dorita pe
piata, valoarea oferita si clientela tinta. Acesta trebuie sa fie sustenabild financiar, sa reflecte oferta
si sa fie atractiva pentru publicul tinta. Mai mult decat atat, daca exista un concept unic sau de nisa
compararea cu concurenta poate fi inutila.

Totusi, preturile concurentei merita analizate deoarece oferd un punct de referintd aratand

asteptarile clientilor legate de acestea.

Clientii carora va adresati cumpira intr-adevar pe baza pretului? Care va fi politica de
servire a consumatorului?

Daca clientii sunt interesati mereu de pret, oferte sau cupoane, aleg o altd companie pentru
o diferentd mica de pret si cer des reduceri sunt semne evidente ca pretul este foarte important
pentru acestia. In schimb, daci pentru clienti e mai important calitatea si nu au obiectii atunci cand
pretul e putin mai mare cumparand frecvent aceleasi produse si servicii, recomandand afacerea si
altora pretul nu are o contributie majora in luarea deciziei de cumparare.

O politica de servire a consumatorului trebuie sd includa aspecte legate de: timpul de
servire, calitatea produselor/serviciilor, politica de retur/anulare/rambursare, comportamentul
angajatilor, solutionarea reclamatiilor, drepturile si obligatiile clientilor, tratamentul impartial,

respectarea confidentialitatii si fidelizarea clientilor.

5.5. LOCATIA PROPUSA PENTRU AFACERE

1 | Mediul rural
2 | Mediul urban
Tabelul 7. Mediul in care se desfasoara activitatea
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Deschiderea unei afaceri in mediul rural sau urban vine cu avantaje si dezavantaje
diferite, in functie de tipul de afacere, publicul tinti si resursele disponibile. In tabelul 8 este

prezentata o comparatie clara intre cele doua medii.

Mediul urban Mediul rural

e acces la un numar mare de clienti | e costuri mai mici (chirie, terenuri,

e putere de cumpdarare mai mare salarii)
e conectare buna la transport si e mai putind concurenta pe anumite nise
Avantaje logistica e comunitati stabile — clienti fideli daca
e acces rapid la furnizori, servicii oferi calitate
si personal calificat e fortd de munca disponibild in domenii
¢ posibilitate de dezvoltare rapida traditionale (agriculturd, productie)

e putere de cumparare mai redusa

o e piatd mai micd (numar limitat de
e concurenta ridicata
clienti)
e costuri mai mari (chirie,
) e acces dificil la infrastructura sau
Dezavantaje marketing, taxe locale)
logistica
e clienti mai putin loiali
e mai putine servicii complementare

(curierat, furnizori etc.)

Tabelul 8. Principalele avantaje si dezavantaje ale mediului urban/rural pentru infiintarea
unei afaceri

Analizand tabelul 8, se poate trage concluzia ca afaceri din domenii precum: productie,

agricultura, turism rural, panificatie, confectii textile, etc. se preteaza pentru a fi deschise in mediul

rural, in timp ce cele care se bazeaza pe servicii rapide, IT, ingrijire medicala, transport persoane,

etc. trebuie sa isi desfasoare activitatea comerciald in mediul urban.

Este important pentru client locul unde este amplasata intreprinderea (periferic sau
central)? Va vor vizita clientii?
Pentru a raspunde la acesta intrebare este necesar sa se observe comportamentul clientilor

verificand daca ajung la afacerile concurente pe jos, cu masina sau folosind un mijloc de transport
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in comun. Conteaza si publicul tintd deoarece clientii grabiti cu venituri mari vor acess rapid si
central, cei care cautd un pret bun accepta vizitarea unor zone mai indepartate, iar clientii locali,
din cartier au nevoie de o locatie aproape, nu neaparat centrala.

Locatia conteaza mult pentru afaceri care implica vizite frecvente sau spontane ale
clientilor (exemple: restaurante, cafenele, benzinarii, magazine alimentare, farmacii, florarii, etc.)
si deloc 1n cazul afacerilor care se bazeaza doar pe livrari (exemple: magazine online, restaurante
care vand doar cu livrare la domiciliu, etc.), ofera servicii la domiciliul clientului (exemple:
instalatii apd, gaz, curent, curatenie, masaj, manichiurd, etc.) sau care au ca domeniu de activitate
productia (exemple: diverse plantatii de legume/fructe, ateliere de tamplarie, brutarii industriale,

croitorii, etc.).

Este adecvat locul si spatiul exterior? Exista posibilitate de parcare?

In imprejurarea in care procesul de aprovizionare necesita furnizari dese si cu volum mare
este benefic sa se asigure un access usor, cu posibilitatea de descarcare a marfii in siguranta, spatiu
pentru camioane sau autoutilitare, etc.

Pe langa aceste aspecte, trebuie luata in considerare apropierea de statiile mijloacelor de
transport in comun daca posibilii clienti nu folosesc masina personald (exemple: elevi, studenti,
persoane in varsta, turisti, persoane care nu detin un autoturism, etc.) sau daca se doreste un trafic
pietonal mare. In situatiile anterioare conteazi si cat este de facil accesul pe jos nu doar apropierea
de statiile de autobuz.

In situatia in care clientii viziteaza locatia afacerii pentru ca locul si spatiul exterior sa fie
unul potrivit trebuie sd indeplineasca o serie de cerinte standard, si anume:

e spatiul din fata locatiei sd fie amenajat,
e asigurarea unei vizibilitati bune (exemple: reclame exterioare, panouri, vitrine luminoase,
logo, etc.),
e adaptarea spatiului la preferintele clientilor (exemple: clienti tineri — decor modern, clienti
varstnici — decor traditional, etc.),
e oferirea unui acces rapid prin usurinta gasirii usii de la intrare si existenta locurilor de

parcare.

Este ceea ce isi doresc clientii?
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Analiza comportamentului clientilor concurentei, urmarirea recenziilor online si atentia la
nevoile lor practice sunt pasi utili in identificarea dorintelor legate de spatiu si locatie. Daca clientii
doresc o locatie cu accesibilitate buna atunci aceasta trebuie sa fie usor de gasit pe harta, situate
aproape de mijloacele de transport Tn comun sau de parcare, sa fie vizibila din strada sau sa fie
intr-o zona cu trafic mare.

Indifferent de specificul afacerii, daca clientul viziteaza sediul, acesta va dori sa giseasca
un spatiu curat, aerisit, luminat si practic care are o ventilatie buna si zgomote reduse. Adaptarea
spatiului la nevoile specifice ale clientilor poate creste gradul de satisfactie a acestora; iata cateva
exemple, familii cu copii: scaune de luat masa pentru copii, existenta unui loc de joaca si a unei
mese de schimb 1n toaletd; freelanceri: mai multe prize si mese individuale, dar si un internet

wireless de viteza mare; clienti seniori: access simplu fara obstacole, toalete appropriate, etc.

Unde se gasesc concurentii? Este mai bine sa fiti aproape sau departe de acestia?

Alegerea de a fi aproape sau departe de concurentd depinde de tipul de afacere si
comportamentul clientilor. Atunci cand exista o apropiere de concurenti se pot atrage clienti de la
acestia (exemple: clientii obisnuiesc s compare preturile in afaceri precum: restaurante, magazine
de haine, farmacii, etc.) prin cresterea traficului in zonad (exemple: strazi ticsite de cafenele si
restaurante, zonele de food court din mall-uri, etc.).

Apropierea de concurenta poate functiona daca activitatea se desfasoard in piete, centre
comerciale si zone turistice. Daca distanta creste, recomandabil atunci cand se ofera ceva diferit,
se poate iesi in evidentd mai usor si pot atrage clienti din zone neacoperite, mai ales dacd ofertele

rivalilor sunt concentrate intr-un singur loc.

Cum veti vinde produsele/serviciile? Cu ridicata, cu amanuntul, prin magazine proprii, retea

de magazine specializate, la domiciliul clientului si/sau export?

Vanzarea cu ridicata a produselor (en-gros) presupune comercializarea unor cantitdti mari
de bunuri catre alte afaceri, nu direct catre consumatori. Chiar daca vanzarile sunt mari, rapide si
implica mai putine tranzactii, marja de profit/produs este mai mica decat in cazul vanzarii directe.

Vanzarea cu amanuntul (en-detail) constd in comercializarea produselor direct catre

consumatorul final, dar in cantitati mici. Marja de profit//produs este mai mare, existd un control
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direct asupra experientei clientului, dar implicd mult efort de promovare, logistica si relationare cu
clientii.

Comercializarea produselor prin intermediul unor magazine specializate are ca avantaje

clientele deja formatd, personalul experimentat, dar implica costuri de distributie si acorduri
comerciale complexe, iar controlul asupra vanzarilor este mic, interactiunea cu clientul fiind
inexistenta.

Vanzarea la domiciliul clientului s-a dezvoltat considerabil in ultimii ani crescand confortul

pentru client atunci cand achizitioneaza un bun online si ii este livrat la usa, dar si cand beneficiaza
de servicii personalizate la ei acasd. Cu toate ca, logistica este mai complicata si exista costuri de
transport se pot accesa mai multi clienti deoarece acestia pot cumpara la orice ora fara sa depinda
de programul de functionare al unui magazine fizic si isi pot face cumparaturile din orice parte a
tarii sau a lumii.

Exportul pe pietele internationale majoreaza potentialul profit prin largirea pietei de
desfacere, dar implica reguli vamale, taxe suplimentare, riscuri valutare si nevoia de parteneri

externi.

Care sunt caracteristicile spatiului de activitate de care aveti nevoie?

Intrebarea aceasta vizeazd mai degrabi aspectele tehnice decit pe cele comerciale,
strategice sau juridice. Atunci cand se doreste utilizarea unui spatiu pentru desfasurarea unei
activitati comerciale este bine sa se analizeze daca este sau nu potrivit pentru asa ceva. Asadar,
suprafata disponibild, compartimentarea, starea tehnicad (instalatii electrice, termice si sanitare),
ventilatia, lumina naturald sau acustica sunt doar cateva trasdturi definitorii ce trebuie urmarite.

Atunci cdnd se doreste infiintarea unui restaurant trebuie sa ne asiguram cd spatiul este
adaptat pentru alimentatie publica, si anume: are doud zone separate (bucatarie si sala de mese),
exista ventilatie profesionala, podelele, peretii si tavanul sunt usor de curatat, se gasesc grupuri

sanitare separate pentru clienti si angajati si daca se poate, este acces separat pentru furnizori.

Calculati ce cheltuieli trebuie sa faceti pentru spatiu
Cheltuielile cu spatiul sunt printre cele mai mari costuri fixe (dupa cheltuielile cu
personalul) si dacd nu sunt estimate correct exista riscul ca pentru unele domenii sa nu mai fie

fonduri disponibile. Aceste tipuri de cheltuieli pot fi Impartite n doud mari categorii:
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e cheltuieli fixe (lunare): chirie, utilitati (electricitate, apa si canalizare, gaz, salubritate,
internet si telefonie), intretinerea spatiului (curdtenia comund, taxe pentru lift, paza,
iluminat, etc.) si taxe locale (taxe catre primarie in functie de activitate);

e cheltuieli variabile (ocazionale): amenajari si renovari, avize si autorizatii, asigurdri

(incendiu, inundatii, daune, etc.) si mentenanta echipamentelor (firgidere, centrale termice, etc.).

Care este programul de functionare?

Nu existd un program universal pentru toate afacerile, acesta depinzand de tipul afacerii,
publicul tinta, locatie si compotamentul clientilor. Pentru gasirea celui mai bun program de
functionare se poate verifica intervalul orar de functionare al concurentilor, analiza traficul de
clienti prin observarea momentelor din zi in care vin cei mai multi, dar si se pot testa doua, trei
variante pentru a vedea ce produce efecte mai bune (exemplu: daca sunt multi clienti dupa ora 18
programul de functionare se poate extinde).

Pentru o vizibilitate mai buna orarul de functionare trebuie afisat atat pe usad cat si pe
Google si social media. Exista si afaceri care au un program flexibil precum afacerile online sau

livrarile, unde acesta este influentat de cererile clientilor.

43



6. PLANUL OPERATIONAL

6.1. PRODUCTIE

Cum si unde sunt realizate produsele/serviciile dvs.?

Produsele/serviciile unei compani pot fi realizate la sediul propriu (exemple: atelier, birou,
fabrica, magazin, etc.), la domiciliul clientului ( exemple: servicii de curdtenie, consultanta,
reparatii, masaj, etc.), in spatii comune inchiriate (exemple: incubatoare de afaceri, huburi, hale
industriale, etc.), online (pentru servicii digitale precum: cursuri, design, consultanta, etc.) sau in
regim de colaborare cu alte firme (exemplu: o companie mica de confectii realizeaza haine intr-un
atelier extern).

La partea care priveste modalitatea in care sunt produse bunurile/prestate serviciile trebuie
explicat procesul necesar pentru a indeplini cu succes aceste sarcini. In cazul exemplului cu
restaurantul prima data este nevoie de planificarea meniului in functie de publicul tinta, stilul
restaurantului, buget si costuri dupa care urmeaza aprovizionarea cu ingrediente respectdndu-se
normele de calitate, prospetime si igiena si pregatirea preparatelor culinare ( ajutorii de bucatari
organizeaza toate ingredientele inainte de inceperea gatitului prin actiuni ca: curdtare, feliere,
cantarire, condimentare, etc., iar apoi bucatarii folosesc echipamente profesionale cu ajutorul
carora respecta retetele, timpul de preparare si standardele de igiena).

Dupa pregatirea mdncarii urmeaza montarea ei in farfurie verificandu-se cantitatea §i
aspectul vizual al portiilor, dupa care personalul din sala servesc clientilor preparatele culinare
comandate. O ultima etapa in cadrul acestui proces il reprezinta curdtenia §i igienizarea spatiilor

de servire si de lucru.
Explicati ce inseamna pentru afacere urmaétoarele:

Echipamentele de productie si costurile
Inainte de deschiderea unei afaceri este esential si se cunoasca necesarul de echipamente si costul
lor pentru:

e aputearealiza o planificare corectd a bugetului (echipamentele pot reprezenta un cost mare
la inceput, asadar cunoasterea din timp a ceea ce este nevoie poate evita cheltuieli inutile si

identifica variante mai ieftine sau second-hand),
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e a evita blocajele dupa deschidere (lipsa unui echipament poate Impiedica sau Incetini
activitatea societdtii, iar ca exmplu poate fi dat un restaurant fard un frigider suficient de mare care
nu poate pastra alimentele proaspete),

e acreste eficienta si productivitatea (alegerea unui echipament potrivit poate reduce timpul
de lucru, creste randamentul si scadea costurile cu personalul),

e adaptarea la tipul de afacere si la clienti (exemplu: un restaurant de tip street food poate
functiona cu o plita electrica cu doua ochiuri, dar unul mai mare are nevoie de un aragaz
profesional).

In continuare este prezentatd o listd orientativi de echipamente necesare deschiderii unui
restaurant, dar fara costurile aferente deoarece acestea fluctueaza mult in functie de model i
cantitatea comandata.

e echipamente pentru bucdtdrie: gatit (aragaz, cuptor, friteuzd, cuptor cu microunde, etc.),
pregatirea ingredientelor (razatoare electrica/robot multifunctional, mixer, blender, tocator,
malaxor, masind de tocat carne, etc.), refrigerare si depozitare (frigidere industrial, congelatoare,
vitrine frigorifice, rafturi din inox/dulapuri pentru ingrediente, etc.), curatare (chiuvete duble din
inox, magind de spalat vase profesionala, etc.), tavi, ustensile, boluri, oale, etc.

e echipamente pentru servire si consum: mese §i scaune, farfurii, boluri, tacamuri, cani,
pahare, tavi, platouri, suporturi de servire, uniforme pentru personal, suporturi pentru servetele,
etc.

e echipamente administrative: casa de marcat, imprimanta bonuri, soft gestiune,
calculator/laptop, telefon mobil pentru comenzi, etc.

o dotdri sanitare si de siguranta: ventilatie/hota profesionala, extinctoare, trusa medical,

etc.

Controlul de calitate

Controlul de calitate este un proces prin care o firma se asigura cd produsele/serviciile
oferite Tndeplinesc un anumit standard de calitate stabilit de companie sau de reglementari externe.
Acesta presupune verificarea produselor/serviciilor inainte, In timpul si dupa ce au fost produse
pentru a identifica defectele sau abaterile de la normele determinate si a corecta problemele pentru

a preveni repetarea acestora.
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Inspectarea materiilor prime, monitorizarea procesului de productie a bunurilor/de prestare
a serviciilor, testarea produsului finit, dar in special analiza feedback-ul din partea clientilor sunt
modalitati excelente prin care se poate verifica daca calitatea produsului/serviciului corespunde cu
etalonul fixat.

In situatia unui restaurant, controlul calitdtii poate insemna monitorizarea ospdtarilor
pentru a observa daca sunt politicosi, rapizi si cunosc meniul, observarea timpilor de asteptare,
verificarea atmosferei de la curatenie la zgomotele de fundal, dar si solicitarea de feedback de la

clienti dupa ce acestia au terminat de servit masa.

Dezvoltarea produsului/serviciului

Pentru a raméne relevant pe piata, a creste calitatea oferitd clientilor, a extinde piata si
clientii, a maximiza profitul si a construi o reputatie puternicd e nevoie de inovare si de
adaptabilitate la schimbarile care pot sa apara.

In procesul de dezvoltare a unui produs/serviciu e nevoie si se cunoasca preferintele
clientilor si sa se adapteze produsul/serviciul la feedback, tendinte si tehnologii noi. Companii
precum: Apple, Google, Tesla, Amazon sau Netflix sunt cunoscute pentru dezvoltarea constanta a
produselor si serviciilor lor investind major in cercetare si dezvoltare pentru a-si mentine pozitia
competitiva.

Cu toate acestea, e important de observat cat de fideli sunt clientii deoarece dacd acestia
sunt loiali gustului, designului, functionalitatii, etc. si aceste caracteristici se schimbd creste
probabilitatea ca acestia sa se reorienteze spre produsele/serviciile oferite de concurenta. Coca-
Cola, Harley-Davidson, Lego si Starbucks sunt doar cateva exemple de companii evitd schimbadrile
radicale ale produsului principal facand doar mici ajustiri in cadrul altor produse similare
(exemplu: Coca-Cola oferd pe langa bautura acidulata clasica si varinate cu aroma de ldmaie sau

cirese).

6.2. ASPECTE JURIDICE

Autorizatia de functionare
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Autorizatia de functionare este un document oficial emis de autorititile competente care
atestd faptul ca o afacere indeplineste toate conditiile legale pentru a putea desfasura activitati
comerciale sau profesionale intr-un domeniu.

Pentru a se obtine acestd autorizatie e nevoie de, in functie de domeniul de activitate, a
identifica autoritatea responsabild, a pregati documentatia necesara, a plati taxele aferente si a
solicita o inspectie daca este cazul.

In situatia unui restaurant autorizatia de functionare presupune respectarea unor reguli si
obtinerea mai multor avize printre care se numara.: avizul sanitar de la Directia de Sandtate
Publica (DSP), avizul de mediu (doar daca activitatea desfasurata are un impact asupra mediului,
ca de exemplu gatitul pe gratar in aer liber), avizul pompierilor (ISU) si autorizatia de functionare

de la primarie.

Reguli si regulamente de igiena a spatiului de munca si a spatiilor auxiliare

Normele ce vizeaza aspectele de igiena sunt diferite in functie de activitatea desfasurata,
dar 1n general ar trebui sa includa:

e igiena spatiului de munca: curatarea zilnica a podelelor, toaletelor, spatiilor comune si de
lucru, aerisirea regulata a incdperilor, eliminarea deseurilor In mod corespunzator, utilizarea
produselor de curatenie potrivite, etc.

e igiena angajatilor: obligatia purtarii echipamentelor de protectie (daca este cazul de:
halate, manusi, bonete, masti, etc.), interzicerea accesului la munca in cazul bolilor contagioase,
instruirea periodica privind igiena si siguranta la locul de munca, analize si controale medicale
periodice, etc.

Deoarece atunci cdnd este vorba despre un restaurant ce implica pregatirea mancarii §i
contactul direct cu clientii regulile de igiena sunt mai stricte si mai bine definite, asadar trebuie o
atentie sporita la:

e igiena personalului: spalarea mainilor, unifome complete si curate, unghii taiate si fara
oja, fara bijuterii pe mdini, purtarea echipamentelor de protectie, etc.

o igiena spatiului de lucru (bucatarie/bar): curdtarea tuturor suprafetelor cu produse de

curatenie sigure pentru angajati si clienti, spalarea si dezinfectarea echipamentelor de gatit dupa
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fiecare utilizare, separarea produselor crude de cele gatite, controlul si prevenirea aparitiei
insectelor si daunatorilor, etc.

e igiena spatiilor auxiliare: sala de mese (mesele si scaunele trebuie sterse dupa fiecare
client, tacamurile si farfuriile se curata dupa fiecare folosire, etc.), toaletele (trebuie sa fie dotate
cu sapun lichid, prosoape de hdrtie, uscator de mdini, cosuri de gunoi cu capace §i sa fie curatate
de cdte ori este nevoie), vestiarul angajatilor (igienizarea regulata si interzicerea fumatului si a
consumului de alimente, etc.)

e gestionarea deseurilor (cosurile de gunoi trebuie sa fie acoperite, golite si curatate zilnic,

colectarea separata a deseurilor alimentare, etc).

Reglementari specifice ramurii sau profesiei
Fiecare domeniu are cerintele lui particulare necesare desfasurarii in conditii optime a
activitatii comerciale, mai jos fiind prezentate doar cateva exemple:

e constructii si santiere: angajatii trebuie sd poarte echipamentul complet de protectie,
angajatorul e obligat sa puna la dispozitia muncitorilor dusuri, toalete ecologice si vestiare
mobile, dar si sa ofere apa atunci cand temperatura de afara este una crescuta, etc.

e hoteluri si pensiuni: curatenia zilnica a camerelor, bailor si a zonelor comune, schimbarea
lenjeriei de pat si a prosoapelor, asigurarea apei potabile la robinet si al unui sistem adecvat de
ventilatie, etc.

e restaurante: la regulile de igiena prezentate la punctul anterior se mai adauga cele pentru
protectia consumatorului (afisarea vizibila a preturilor, respectare compozitiei si a gramajului,
informarea consumatorilor despre alergeni sau aditivi, respectarea termenelor de valabilitate si a
conditiilor de pastrare al alimentelor), normele fiscale (utilizarea caselor de marcat, obligativitatea
pastrarii documentelor contabile, etc.), normele privind prevenirea incendiilor (verificarea
periodica a instalatiei electrice, achizitia de extinctoare, afisarea planurilor de evacuare, instalarea

sistemelor de alarma, etc.).

Cerinte referitoare la zona urbana sau termeni de constructie
Inainte de a construi sau amenaja un spatiu e nevoie sa se consulte planul urbanistic general

(PUG) si regulamentul local de urbanism, documente care stabilesc activitatile permise in zonele
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orasului, coeficientul de utilizare al terenului, regimul de inaltime, apropierea de alte locuinte si

nu numai.

Asigurari specifice

Anumite polite de asigurare pot sd protejeze compania de anumite riscuri financiare
majore, iar in timp ce unele sunt obligatorii prin lege, altele sunt doar recomandate pentru protectie
suplimentara.

Una dintre asigurdrile obligatorii o reprezinta polita PAD (Politd de Asigurare impotriva
Dezastrelor) pentru cladiri care ofera despagubiri daca au existat stricaciuni create de dezastrele
naturale. O alta asigurare obligatorie daca pentru desfasurarea activitatii comerciale este nevoie de
o magind este polita RCA (Raspundere Civila Auto).

De asemenea, facultativ se pot asigura bunurile si echipamentele impotriva unor riscuri
precum: incendiu, explozie, furt, vandalism, inundatie, etc. Existd asigurari care despagubesc
administratorul companiei in cazul in care activitatea afacerii este intreruptd din cauza unui
incident major specificat in polita de asigurare sau impotriva reclamatiilor legate de greseli comise

de catre angajati (asigurarea pentru raspundere profesionald).

6.3. RESURSE UMANE

Selectia personalului
Procesul de recrutare al personalului necesita parcurgerea unor pasi standard care trebuie
adaptati specificului afacerii. Asadar, este nevoie de:

e definirea posturilor: de ce posturi este nevoie, numarul angajatilor necesari, competentele

importante, durata de munca (norma intreaga, jumatate de norma, sezonier);

e crearea si publicarea anunturilor de angajare: pentru a nu se crea confuzii, in anunt trebuie

specificate informatii care fac referire la responsabilitdti, cerinte, program de munca si locatie.
Dupa realizarea anunturilor, acestea pot fi postate online (platforme precum eJobs, BestJobs, OLX
Locuri de munca, etc.), la Agentia Judeteana de Ocupare a Fortei de Muncd (AJOFM), in vitrina

locatiei, etc. Daca compania are nevoie de muncitori necalificati pentru o plantatie atunci postarea
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anuntului la magazinul din sat ar putea aduce rezultate mai bune decat daca postarea era facuta
online;

e selectia candidatilor: de obicei, iIn urma analizarii CV-urilor primite se selecteaza

persoanele pentru interviuri;

e interviul de angajare poate fi o discutie informala sau una structuratd prin care se incearca

aflarea informatiilor dorite de la candidati (experienta profesionald, abilitati de comunicare,
existenta unor diplome sau cursuri, disponibilitatea, etc.), dar poate sd se desfasoare si sub forma
unor probe practice (exemplu: in cazul unui restaurant se pot supune la o proba de gétit persoanele
care candideaza pentru postul de bucitar);

o verificarea referintelor este optionald, dar recomandatd, in special pentru posturile cu

pozitii cheie (manager, contabil, etc.);

e alegerea candidatilor si realizarea ofertelor de munca: dupa ce s-au ales candidatii doriti
trebuie sa li se prezinte oferta de munca care cuprinde informatii referitoare la salariu, program si
data inceperii, iar dacd candidatii accepta ofertele se trece la intocmirea formalitatilor legale;

e integrarea in echipa: instruirea personalului in primele zile este cruciald pentru crearea unui

colectiv unit, dar si pentru stabilirea responsabilitatilor si sarcinilor de indeplinit.

Descrieti si explicati politica de resurse umane, atributii, responsabilitati, strategia de
dezvoltare a resurselor umane (ex. politica de instruire). Descrieti calificarile si expertiza
personalului angajat pe activitati desfasurate.

Detaliile legate de angajati precum atributiile lor, calificarile necesare, dar si costul general
de acestia sunt prezentate sub forma unui tabel, mai jos. Primul rdnd se pastreaza, iar tabelul se
poate completa cu caracteristicile oricarei afaceri, dar in tabelul 9 este descris personalul unui
restaurant. Informatiile sunt orientative, acestea pot varia in functie de dimeniunea restaurantului,
dar si de orasul in care se desfasoard activitatea deoarece salariile sunt diferite in orasele mari
comparativ cu cele mici.

Un alt aspect important 1l reprezinta cheltuielile generate de resursele umane, asadar e
necesar sa se calculeze suma exacta a acestora.

Total cheltuieli cu personalul/lund = 2x9.000 + 3x5.500 + 4x7.000 + 7.500 + 8.000 = 78.000 lei
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Pe langa salariile brute, angajatorul este nevoit sa plateasca si contributia asiguratorie pentru
munca in valoare de 2,25% din salariul brut, asadar in exemplul nostru suma este de 2,25%x78.000

=1.755 lei.

< Pregatirea .
. Numar g4 9 Salariul
e e Denumirea profesionala
Activitati principale ) de . . . ., | lunar brut/
postului . .. | (calificati/necalificati/ <
salariati S persoana
specialisti)
- preparare felucrilor de .
prep - curs de calificare
mancare conform retetelor
organizeaza si gestioneaza pentru postul de
gal 18 Bucatar 2 bucatar 9.000
stocurile D
.. . - curs de igiena
- lucreaza sincronizat cu restul L
e . . sanitara
echipei pentru o servire optima
- pregateste ingredientele
- curdta si igienizeaza .
rana 5iig Ajutor de .
bucataria - 3 curs de igiend sanitara 5.500
. D e o bucatar
- primeste si verificd produsele
livrate
- intdmpinarea clientilor
- preluarea comenzilor
- servirea mesei
- curatenia si pregatirea Ospatar 4 curs de igiena sanitara 7.000
meselor
- calcularea notelor de plata si
incasarea lor
- coordoneaza echipa
- realizeaza controlul < .
: o se recomanda studii
operational zilnic . .
gy < superioare 1n
- aprovizioneaza restaurantul .
. < . Manager 1 domeniul 7.500
si se ocupad de relatia cu .
o managementului sau
furnizorii . .
T . turismului
- se implica in campanii de
marketing

Tabelul 9. Detaliere pe activitati a resurselor umane dintr-un restaurant
Care sunt metodele si cerintele de formare profesionala? Va trebui sa organizati cursuri de
pregatire? Daca da, ce costuri sunt?
O persoana poate sd-si dezvolte si imbunatateasca cunostintele, competentele si abilitatile

necesare pentru a-si desfasura activitatea profesionald intr-un mod eficient prin diferite metode de
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formare. Cele mai des utilizate modalitati de perfectionare profesionald sunt reprezentate de:
cursuri, stagii de practicd, workshop-uri, conferinte si simulari practice.

In fiecare domeniu al activititii economice existd pentru angajati metode de formare
profesionald obligatorii sau recomandate. De exemplu, persoanele care lucreaza pe santier trebuie
sa aiba obligatoriu instruire in domeniul securitatii si sanatatii In muncd (SSM), iar cele care
opereaza macarale sau utilaje grele trebuie sa detina cursuri pentru operarea utilajelor respective.
Un alt exemplu vine din domeniul logisticii unde soferii sunt nevoiti sa detind atestate pentru

transportul marfurilor daca vor si isi exercite meseria.

Cine este angajatul ,,cheie”, adica persoana care prin cunostintele pe care le detine poate
influenta mersul afacerii (daca este cazul)?

Angajatul cheie nu trebuie neaparat sa detind functia cea mai Tnalta sau cele mai multe
diplome/cursuri de formare profesionala. Acesta poate fi identificat prin analiza responsabilitatilor
si impactului pe care le are asupra desfasurarii activitatii comerciale.

Angajatul cheie contribuie semnificativ la cresterea veniturilor, poate avea cunostinte sau abilitati
pe care ceilalti angajati nu le detin, da dovada de initiativa si este implicat in ceea ce face.

In exemplul cu restaurantul, angajatul cheie ar putea fi bucdtarul care stie exact cum sd-
si adapteze retetele astfel incat mancarea sa fie apreciata de clienti §i acestia sa revind, dar care
stie §i sa coordoneze personalul din bucatarie si sa se aprovizioneze cu ingrediente proaspete §i
de buna calitate.

Dupa ce angajatul cheie a fost identificat poate fi intocmit un plan de motivare a acestuia
pentru a reduce riscul de a demisiona. Planul poate include acordarea de bonusuri, implicarea in

luarea deciziilor ce tin de companie, avansarea profesionald, etc.

Cum asigurati fidelizarea angajatilor?

Fluctuatia de personal genereaza costuri mari, scade calitatea muncii si moralul echipei,
dar creaza si o imagine negativa. Dupa ce o persoana a fost angajata acesta trebuie motivata sa
ramana pe termen lung in companie in special daca e productiva si nu se doreste plecarea ei.

Printre strategiile eficiente prin care angajatii pot fi determinati sa rimana o perioada mai lunga
in companie se numara:

e comunicarea deschisa si respectul;
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e acordarea unui salariu corect;

e oferirea unor posibilitdti de promovare daca este posibil,

e recunoasterea si aprecierea meritelor;

e crearea unui mediu de lucru placut.
Cum se va realiza monitorizarea personalului (modalitati de supraveghere a personalului
angajat)?

Pentru a verifica productivitatea angajatilor e necesar ca responsabilitatile acestora sa fie
formulate clar si sa fie stabilite obiective masurabile. Prin utilizarea foilor/aplicatiilor de pontaj
sau a cardurilor de acces se pot verifica orele lucrate, pauzele si eventualele intarzieri.

In teren sau in productie este utili observarea directd a comportamentului angajatilor, dar
fara sa se exagereze deoarece supravegherea excesiva poate conduce la stres si chiar demisie.
Pentru munca in birouri si cea desfasuratd online se pot folosi instrumente digitale ce
monitorizeaza activitatea, de la timpul activ/inactiv la aplicatiile utilizate, dar angajatii trebuie

informati de acest lucru.

Cum este asigurata securitatea muncii?

Pentru a asigura securitatea angajatilor este nevoie, in primul rand, sd se identifice
pericolele de la locul de munca, iar apoi sa se instruiasca corect persoanele expuse riscurilor.
Instruirea angajatilor trebuie sa se faca tinand cont de respectarea legislatiei SSM (Securitate si
Sanatate Tn Munca, legea 319/2006).

Furnizarea echipamentelor de protectie, organizarea corectd a spatiului de munca (locuri
bine iluminate, aerisite si semnalizate, echipamente intretinute corespunzator, afisarea vizibild a
instructiunilor de siguranta, etc.), existenta truselor de prim ajutor, a stingdtoarelor functionale, a
planurilor de evacuare in cazul unui incendiu sau cutremur sunt doar cateva idei prin care angajatii
pot fi protejati atunci cand sunt la munca.

Este important de precizat ca Inspectoratul Teritorial de Munca (ITM) poate face controale
si sa ceard pentru verificare urmatoarele documente: dosarele SSM, dovada instruirii angajatilor,
planul de evacuare si contractul de medicina muncii (fiecare angajat trebuie sd mearga la medicina

muncii o data pe an).

Prezentati trei fise ale postului.
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Document obligatoriu conform codului Muncii din Roméania (legea nr. 53/2003), fisa
postului defineste clar rolul, responsabilitatile si asteptarile pentru fiecare angajat. Aceasta este
utild si pentru evaluarea performantelor angajatilor putand fi folositd si ca proba in caz de litigii
de munca.

Mai mult decat atat, in fisa postului se mai precizeaza pe langa pregatirea si experienta
profesionald si denumirea postului si a departamentului, relatiile ierarhice ce vizeaza angajatul,
dreptul de semnatura (daca existd), sanctiuni pentru nerespectarea fisei postului si conditiile de

munca (locul de munca, programul de lucru, echipamente utilizate, etc.).

Pentru anumite lucrari/servicii veti face contracte cu persoane din afara personalului
angajat? Daca da, ce costuri implica acest lucru?

Atunci cand e nevoie de doar cateva ore sau zile de munca pentru o anumita sarcind nu se
justifica angajarea unei persoane (exemplu: compania are nevoie de serviciile unui designer grafic
pentru cateva proiecte pe an). Activitatile de suport care nu aduc profit direct se pot delega fara a
pierde controlul asupra conducerii afacerii (exemple: servicii de contabilitate, curatenie, paza,
marketing, web development, etc.).

E recomandat sa se apeleze la alte firme si sa nu se faca angajari cand nu existd timp sa se
formeze oameni (exemplu: daca nu existd niciun angajat ce detine competente pentru a realiza o
campanie publicitara pe retele sociale e mai bine sd se colaboreze cu o agentie de marketing), cand
volumul de munca variaza frecvent (exemple: perioade sezoniere, proiecte, evenimente, etc.), dar
s1 atunci cand se doreste minimizarea riscurilor administrative.

Externalizarea serviciilor in cazul unui restaurant poate viza colaborari cu firme din
domenii precum: contabilitate, curdtenie profesionala, paza si protectie, marketing, IT §i

mentenata echipamentelor.

6.4. INVENTAR

Ce tip de inventar pastrati?
Inventarul este obligatoriu in Romania, conform legislatiei contabile (legea contabilitatii

nr. 82/1991). Existd mai multe tipuri de inventar adaptat la nevoile companiei:
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¢ inventarierea materiilor prime: se implementeaza in cadrul afacerilor care transforma sau
utilizeaza resurse pentru a crea produse; exemple: fabrici de mobild (lemn, vopsele, cuie, etc.),
brutarii (faina, drojdie, sare, etc.), confectii textile (materiale, ate, nasturi, etc.);

¢ inventarierea produselor finite: se aplica la toate bunurile care au fost deja fabricate si sunt
pregatite pentru vanzare; exemple: fabrici de mobild (paturi, comode, dulapuri, etc.), brutarii
(paine alba, paine neagra, cozonaci, etc.), confectii textile (tricouri, cdmasi, pantaloni, etc.);

e inventarierea echipamentelor: pe langa faptul cd este o cerintd legala, inventarierea
echipamentelor oferd o imagine clara asupra disponibilitatii si starii acestora; exemple: fabrici de
mobild (masind de aplicat canturi, freze, fierastrau vertical, etc.), brutdrii (malaxor, divizor de
aluat, cuptor de panificatie, etc.), confectii textile (masini de cusut, masind de brodat, statie de

calcat profesionala,etc.).

Care este valoarea medie a stocurilor?

Indicatorul acesta este diferit in functie de tipul afacerii, volumul vanzarilor, sezonalitate,
modalitatea de aprovizionare si capitalul disponibil. Valoarea medie a stocurilor se poate afla
impartind suma dintre stocul initial si cel final la 2. Mai mult decat atat, se poate afla si viteza de

rotatie a stocurilor prin raportarea costului bunurilor vandute la stocul mediu.

Exista un sezon de varf? Daca da, ce trebuie sa faceti pentru a va asigura ca aveti suficiente
produse/servicii spre vanzare?

Existenta unui sezon de varf in cadrul unei afaceri necesitd o pregatire pentru a evita
epuizarea stocurilor si suprasolicitarea angajatilor. Comandarea din timp a materiilor prime,
cresterea temporard a capacitatii de productie (angajarea personalului sezonier, extinderea
programului de lucru, inchirierea echipamentelor suplimentare), planificarea bugetului si
monitorizarea vanzarilor in timp real sunt doar cateva sugestii care pot ajuta compania sd

gestioneze mai usor perioada de varf.

Care este limita de timp pentru primirea produselor comandate?
Perioada in care ajung comenzile trebuie negociatd si specificata in contractele incheiate
cu furnizorii. Pentru inceput e nevoie sd se cunoasca in cate zile pot furnizorii sa livreze produsele

comandate, iar apoi sa se mai adauge cateva zile de sigurantd. In cazul produselor perisabile si care
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au o valabilitate mai mica este utila stabilirea unei limite mai mici de timp, preferabil sa se

comande mai des si in cantitati mai mici.

6.5. FURNIZORI

Completati tabelul pentru fiecare furnizor care detine cel putin 15% din costurile materiei

prime.

Denumire furnizor Ce furnizeaza % din total Conditii de plata

Tabelul 10. Principalii furnizori ai intreprinderii

Identificarea unor furnizori de incredere este foarte importanta pentru succesul unei afaceri.
Pentru a putea face acest lucru este nevoie, in primul rand de calcularea necesitatilor si a frecventei
aproviziondrilor. Dupa ce acest pas este facut se pot cauta furnizori pe platforme online, la targuri
si expozitii de profil sau se poate apela la retele profesionale si la recomandarile primite de la
cunoscuti.

Odata gasiti potentialii furnizori este bine sa se verifice experienta lor in domeniu,
reputatia, preturile si conditiile de plata, termenele de livrare, politica de retur si garantiile. Este
recomandat sa se solicite oferte de la mai multi furnizori punand intrebdri despre termenii
contractuali, livrari si stocuri.

Dupa alegerea furnizorilor se trece la redactarea si semnarea contractelor care contin
informatii referitoare la pret, termene de plata, conditii de transport, etc.

Pentru un restaurant este nevoie de furnizori de materii prime alimentare (legume si fructe,
carne, peste si fructe de mare, produse lactate, oud, produse de panificatie, etc.), de bauturi (apa,
sucuri, bauturi alcoolice), de servicii (utilitati, software de gestiune, POS), de produse
nealimentare (ambalaje, detergenti, servetele, etc.).

Tabelul 10 cuprinde principalii furnizori atat ca denumire cat si ca produse/servicii pe care
compania le achizitioneazd. Ultima coloand care vizeaza conditiile de plata meritd o atentie

deosebita, in special la inceputul afacerii. Daca plata se face la livrare nu exista riscul de a plati in
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avans pentru o marfa neconforma, dar asta iInseamna ca e nevoie de o disponibilitate mai mare de
numerar. Plata in avans, cerutd mai ales de furnizorii noi sau dacd s-au comandat produse
personalizate implica un risc mai mare daca furnizorii Intarzie sau produsele/serviciile livrate nu
indeplinesc specificatiile dorite.

Cele doud metode prezentate anterior se pot combina rezultdnd plata unui avans cand se
realizeazd comanda si a restului de platd cand se face livrarea. Mai exista posibilitatea platii la
termen ceea ce inseamnd cd este timp sd se vandad produsele/serviciile companiei si doar dupd
aceea sa se achite facturile furnizorilor. Cu toate cd aceastd metodd imbunatateste fluxul de
numerar al companiei, aceste termene sunt greu de obtinut de la inceput deoarece furnizorii au

nevoie de o perioada de colaborare in care sd se construiasca o relatie de ncredere.

Va trebui sa aveti mai mult de un furnizor pentru cele mai importante produse?

Este recomandat ca pentru produsele de baza sa existe mai multi furnizori astfel incat atunci
cand la unul dintre ei apare o problema (stoc epuizat, livrare Intarziatd, cresterea brusca a pretului,
falimentul, etc.) sa existe o varianta de rezerva.

De asemenea, atunci cand sunt mai multi furnizori se pot negocia mai avantajos termenii

contractuali, existd o flexibilitate in comenzi si o calitate constanta.

La ce distanta se afla furnizorii? Care sunt costurile de transport?

Distanta la care se afla furnizorii este relevantd deoarece vizeaza aspecte precum: timpul
de livrare (furnizorii care se afld mai aproape de companie pot livra mai repede, uneori chiar si in
aceasi zi astfel ca se pot realiza comenzi mai mici si mai frecvente), costurile de transport (distanta
mai mare dintre companie si furnizor determina costuri mai mari care pot fi incluse in pretul
serviciilor/produselor aprovizionate sau sunt achitate separat de cdtre companie) si pastrarea

prospetimii (mai ales pentru produse ca: peste, fructe de mare, carne, produse lactate, oua, etc.).

Va asteptati la intirzieri sau la probleme legate de aprovizionare? Cum ar afecta acestea
activitatea intreprinderii?

Problemele legate de aprovizionare pot afecta activitatea oricarei intreprinderi indiferent
de domeniu. Daca materiile prime, echipamentele sau diverse componente nu ajung la timp,

procesul de productie incetineste sau se opreste ducand la scaderea productivitatii si la Intarzierea
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livrarilor catre clienti, ceea ce conduce la nemultumirea celor din urma determinandu-i pe unii sa
aleaga concurenta conducand la o scadere a comenzilor si implicit a cifrei de afaceri.

La polul opus se afla situatia n care se comanda mai mult decat este necesar tocmai pentru
a nu avea lipsa in stocuri, dar existd o suma de bani blocatd in acea marfa in exces care ocupa
spatiu si genereaza costuri de depozitare.

Cand furnizorii au dificultati n a livra marfa necesara, intreprinderea apeleaza la altii care,
in general, au preturi mai mari, asta insemnand ca profitabilitatea scade deoarece creste costul total
de productie.

Existenta unor dezechilibre in procesul de aprovizionare provoacd stres si scaderea
moralului angajatilor care trebuie sa gestioneze situatia si sd se ocupe de clientii nemultumiti, dar

afecteaza si reputatia Intreprinderii deoarece clientii si partenerii isi pierd increderea in aceasta.

Care sunt capacititile de productie ale furnizorilor?

Cunoasterea capacitatii de productie a furnizorilor este o informatie valoroasd pe baza
careia se pot alege distribuitorii cu care se doreste o colaborare. Aceste date se pot afla prin
solicitarea lor, printr-o cerere de oferta care trebuie sa includa volumul estimat, termenele de livrare

si standardele de calitate.

Costurile de achizitie sunt stabile sau variaza? Daca variaza, cum veti face fata la aceste
schimbari?
Costurile de achizitie a materiei prime pot varia din diferite motive, cateva dintre cele mai
frecvente fiind:
e perioade sezoniere: preturile cresc sau scad In functie de sezon, in special n agriculturd si
industria alimementara;
o fluctuatii ale pietei internationale: un exemplu bun este pretului petrolului care poate creste
costurile de transport a materiilor prime;
e cererea si oferta: o cerere mai mare duce la cresterea preturilor (exemplu: semiconductorii),
iar cererea scazuta la reducerea lor;
e politici comerciale si taxe vamale: introducerea unor taxe noi sau acordarea unor subventii

pot modifica pretul unor produse/servicii;
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e schimbadri climatice si dezastre naturale: seceta, inundatiile si incendiile masive pot afecta
industria alimentara si cea textila.
Gestionarea eficientd a stocurilor, negocierea contractelor pe termen mediu si lung,
reducerea risipei materiilor prime, monitorizarea constantd a costurilor si ajustarea preturilor
produselor/serviciilor in functie de ele sunt cateva solutii pentru a face fatd variatiilor de pret a

materiilor prime.

6.6. POLITICA DE CREDIT

V-ati propus sa vindeti pe credit? Daca da, cum veti verifica solvabilitatea celor care va vor
solicita credit pentru prima data? Ce credit veti oferi si cand trebuie plitite sumele datorate?

Decizia de a vinde sau nu pe credit este influentatda de specificul afacerii si de nivelul de
risc pe care antreprenorul e dispus sa si-l asume. Bineinteles cd atunci cand existd posibilitatea de
a cumpdra pe credit clientii pot achizitiona mai multe produse/servicii, se pot atrage clienti noi si
fideliza pe cei existenti, dar exista si riscuri precum: clientii pot intarzia cu plata sau sa nu plateasca
deloc, poate aparea o criza de lichiditati, iar monitorizarea si administrarea conturilor clientilor
conduce la costuri administrative suplimentare.

Dacd domeniul de activitate al intreprinderii se preteazd pentru vanzarea pe credit e
recomandat sa existe o baza de clienti serioti care au un istoric bun de plata, dar si proceduri clare
de verificare si control al riscului de credit.

Minimizarea riscului de neplata se poate realiza prin verificarea solvabilitatii clientilor noi
care solicitd credit, prin analizarea informatiilor financiare si a istoricului de tranzactii (daca

exista).
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7. PROIECTII FINANCIARE

7.1. CHELTUIELI ANUALE DE PRODUCTIE/EXPLOATARE

Detaliati cheltuielile directe si indirecte anuale ale activitatii ce se va desfasura la capacitatea
maxima

Previziunea cheltuielilor ajutd la formarea unei imagini mai clare a costurilor viitoare
putandu-se evita platile inutile sau dezechilibrele intre costuri si venituri, lua decizii mai bune

privind investitiile si usura obtinerea de finantare de la banci, investitori si parteneri.

Cheltuieli de productie/exploatare Suma (lei) %

Materii prime

Materiale auxiliare

Manopera directa (salarii + taxe si contributii sociale)

g iw, e

Servicii sau lucrari subcontractate

Cheltuieli de productie indirecte

Administratie

Cheltuieli de secretariat

Cheltuieli de transport

Cheltuieli de protectia muncii si a mediului
Total

Tabelul 11. Cheltuieli directe si indirecte anuale

Tabelul 11 cuprinde diferite tipuri de cheltuieli, majoritatea analizate in capitolele

anterioare, asadar se vor clarifica doar unele dintre ele, si anume:

J administratie: costuri legate de conducerea firmei fara legaturd directd cu productia sau
vanzarea unui produs/serviciu; exemple: asigurarea cladirii, cheltuieli auto administrative, etc.

° cheltuieli de secretariat: consumabile de birou, licente Microsoft Office, servicii de curierat
si posta, etc.

J cheltuieli de protectia muncii si a mediului: cheltuieli generate de achizitia echipamentelor
de protectie individuald (cdsti de protectie, bocanci cu bombeu, manusi, combinezoane, viziere,
ochelari de protectie, dopuri de urechi, veste reflectorizante), truselor medicale si materialelor
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sanitare, panourilor (,,acces interzis”, ,,obligatoriu echipament”, ,,pericol”), etc. dar si de colectarea

si eliminarea deseurilor, analize de sol, monitorizarea emisiilor din procesele industriale, etc.

7.2.  PREVIZIUNEA VANZARILOR

Previziunea vanzarilor trebuie facutd pe baza unor ipoteze corelate cu piata si cu strategia
de vanzare, dar si analizadnd concurenta. Cel mai bine este sa se faca trei scenarii (pesimist, realist
si optimist) la fel ca in tabelul 12 si sa se adauge o crestere treptatd odata cu investitiile in marketing

si optimizarea proceselor de fabricatie.

Anul N+1 (lei) Anul N+2 (lei) Anul N+3 (lei)

Estimarea pesimista

Estimarea realista

Estimarea optimista

Tabelul 12. Previziunea anuald a vanzarilor

In continuare se stabileste previziunea realistd a vanzarilor unui restaurant in primul an
de functionare presupundnd ca: restaurantul isi incepe activitatea in 1 lanuarie, e deschis in
fiecare zi a saptamanii, numdrul estimat de clienti pe zi in prima luna este de 40, valoarea medie
a unei note de plata/client este de 50 lei si gradul de crestere lunar al numarului de clienti este de
10%.

Vanzari lanuarie: 40 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile = 60.000 lei

Vanzari Februarie: (40 clienti/zi + 10% x 40) = 44 clienti; 44 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile =
66.000 lei

Vanzari Martie: (44 clienti/zi + 10% x 44) = 48 clienti; 48 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile =
72.000 lei

Vanzari Aprilie: (48 clienti/zi + 10% x 48) = 53 clienti; 33 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile =
79.500 lei

Vanzari Mai: (53 clienti/zi + 10% x 53) = 58 clienti; 58 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile = 87.000
lei

Vanzari lunie: (58 clienti/zi + 10% x 58) = 64 clienti; 64 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile = 96.000

lei
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Vanzari lulie: (64 clienti/zi + 10% x 64) = 70 clienti; 70 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile = 105.000
lei

Vanzari August: (70 clienti/zi + 10% x 70) = 77 clienti; 77 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile =
115.500 lei

Vanzari Septembrie: (77 clienti/zi + 10% x 77) = 85 clienti; 85 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile =
127.500 lei

Vanzari Octombrie: (85 clienti/zi + 10% x 85) = 93 clienti; 93 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile =
139.500 lei

Vanzari Noiembrie: (93 clienti/zi + 10% x 93) = 102 clienti; 102 clienti/zi x 50 lei/client x 30 zile
=153.000 lei

Vanzari Decembrie: (102 clienti/zi + 10% x 102) = 112 clienti; 112 clienti/zi x 50 lei/client x 30
zile = 168.000 lei

Total vinzari anuale = 60.000 lei + 66.000 lei + 72.000 lei + 79.500 lei + 87.000 lei + 96.000
lei +105.000lei + 115.500 lei + 127.500 lei + 139.500 lei + 153.000 lei + 168.000 lei = 1.269.000
lei

Aceasta este estimarea realistd, cea pesimistd poate incepe cu un numar mai redus de
clienti zilnic, cu o nota de plata mai mica sau/si cu un procent de crestere a numarului de
clienti/luna mai scazut, in timp ce atunci cand se face abordarea optimista aceste valori pot sa
creasca, dar trebuie sa se pastreze o legatura cu capacitatea restaurantului si a angajatilor. De
asemenea, este important de precizat ca numarul de 40 clienti/zi cu care am pornit in exemplul de
mai sus este orientativ si nu reprezintd o indrumare clara in acest sens.

In ceea ce priveste previziunea vanzarilor pe urmdtorii doi ani trebuie sd se mai adauge o
valoare la nota de plata (din cauza inflatiei preturile materiilor prime vor creste ducand la
majorarea preturilor preparatelor culinare) si sa mai scada gradul de crestere al numarului de
clienti deoarece in decurs de 1 an clientii dornici sa mandnce la restaurant au facut-o deja, unii
dintre ei devenind clienti fideli, iar cei care nu au facut-o, o sa o faca intr-un procent mult mai

mic.
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CONCLUZII

Intocmirea unui plan de afaceri este un procedeu format din mai multe elemente care leaga
analiza mediului economic, enuntarea unor obiective si evaluarea corectd a resurselor necesare.
Ideile din prezenta carte scot in evidenta pe langa pasii esentiali in elaborarea unui plan de afaceri
si functia pe care o are acesta in dezvoltarea si sustenabilitatea unei companii.

Pe parcursul acestei lucrari, au fost analizate in mod sistematic etapele fundamentale ale
elabordrii unui plan de afaceri coerent. Lucrarea a abordat initial elementele de baza, incluzand
identificarea viziunii si a oportunitdtilor, analiza pietei si a concurentei, definirea segmentului-tinta
si pozitionarea strategica. Ulterior, s-a abordat dimensiunea strategica, cuprinzand stabilirea
obiectivelor, elaborarea planurilor de marketing, definirea structurii organizationale si realizarea
proiectiilor financiare. Fiecare dintre aceste componente nu constituie doar o etapa teoretica, ci
reprezintd un element integrant al mecanismului complex al viziunii antreprenoriale.

Rolurile de planificare si control al planului de afaceri au fost evidentiate atat de catre
analize teoretice cat si practice. Cu ajutorul acestuia, antreprenorul poate s stabileasca o viziune,
sa planifice strategii si sa determine indicatori de performanta cuantificabili. Pe langa faptul ca
planul de afaceri oferd instructiuni pentru infiintarea unei organizatii economice, el este si un
document formal cu ajutorul caruia se pot atrage parteneri sau investitori.

Mai mult decat atat, planul de afaceri este un document dinamic care trebuie actualizat
frecvent in concordantd cu modificarile aparute in mediul extern (tehnologie, legislatie, etc.) si cu
schimbadrile din interiorul organizatiei (extinderea pe piata externa, lansarea de noi produse,
achizitia unor utilaje moderne, etc.). E nevoie ca acesta sa se schimbe si sa se adapteaze odata cu
schimbarile pietei, cu resursele disponibile si cu evolutia obiectivelor companiei. De aceea,
revizuirea periodica a planului este esentiald, iar daca acest lucru nu se intampla, documentul 1s1
pierde valoarea si aplicabilitatea.

Totodata, literatura de specialitate scoate in evidenta faptul ca prin intermediul procesului
de intocmire a planului de afaceri antreprenorul dobandeste informatii noi care sunt vitale pentru
dezvoltarea ideilor pe care le are. Parcurgerea etapelor de descriere a proiectului, analiza a pietet,

prezentare a planului operational sau realizarea proiectiilor financiare sustine dezvoltarea gandirii
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strategice si critice. Asadar, documentul nu trebuie privit ca un obiectiv in sine, ci mai degraba ca
o oportunitate de invatare ce vine in sprijinul antreprenorului.

Sectiunile unui plan de afaceri trebuie abordate facand corelatie intre ele si nu tratate
individual. Daca nu se respectd acesta regula strategiile de marketing, planul operational si
proiectiile financiare nu mai au nicio valoare. Daca planul leaga toate capitolele intr-un mod unitar
el este un mecanism fiabil si util pentru antreprenor.

In concluzie, planul de afaceri este un document crucial pentru implementarea deciziilor
antreprenoriale deoarece usureaza procesul de planificare si oferd o directie strategicd. De
asemenea, trebuie precizat si ca oricat de bun ar fi un plan de afaceri acesta nu poate prezice in
totalitate modificarile pietei sau comportamentul consumatorilor. Planul de afaceri nu garanteaza
succesul, dar creste considerabil sansele de a lua decizii corecte si de a explora mai eficient
incertitudinile pietei. Prin urmare, corectitudinea planului de afaceri il ajuta pe antreprenor, dar
succesul afacerii depinde si de capacitatea acestuia de a-1 ajusta in functie de schimbarile care apar.

Contributia majorad a acestei lucrari consta in sistematizarea etapelor de elaborare a unui
plan de afaceri scotdnd in evidenta si rolurile pe care acesta le are: ofera Indrumare si suport, este
un instrument de evaluare si un document cu ajutorul caruia se pot obtine finantari, fonduri sau
investitii. Directiile viitoare de cercetare s-ar putea concentra pe adaptarea planului de afaceri la
dinamica digitala, la modele de afaceri inovatoare si la contextual economiei circulare, aspecte

care devin din ce In ce mai relevante in evolutia actuald a pietei globale.
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