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Obiectivele cursului:

intelegerea notiunilor generale referitoare la antreprenor — care este considerat un veritabil motor

al dezvoltarii
conceptualizarea notiunii de formare antreprenoriala
prezentarea celor mal importante tipuri de intreprinzatori

insusirea unor metode de dezvoltare a abilitatilor antreprenoriale, pentru dezvoltarea unui mod

de gandire si actiune specific antreprenorial.

Tematica cursului

1. firma ca agent economic central al economiel de piata, definirea obiectivelor pentru
afacerile mici si mijlocii

2. ceinseamna safii intreprinzator - metode de stimulare a creativitatii (Brainstorming)

3. in ce consta activitatea antreprenoriala — caracteristici antreprenoriale

4. oportunitatile economice s caracteristicile piet ei ca element determinant al initierii s
derularii afacerii, metode de analiza a ideilor de afaceri (SWOT)

5. modul de functionare si managementul afacerii, strategia si mixul de marketing, calculatia
costurilor: costuri directe/indirecte, fixe/variabile, introducere in contabilitate: contul de
profit si pierderi, fluxul de numerar, bilantu lui, structura si dezvoltarea unui plan de afaceri

6. etica si responsabilitatea in afaceri — comunicareain afaceri

7. riscul sireusitain afaceri — gestiunea riscului



CAPITOLUL 1 ABORDAREA CONCEPTULUI DE ANTREPRENORIAT

O trasatura distincta a economiilor dezvoltate este reprezentata de rolul vital al
antreprenoriatului ca pilon central al cresterii economice. Intreprinzatorii motivati, gata de a-si
asuma riscuri, infiinteaza firme noi generatoare de locuri de munca. In mod particular, progresul
tehnologic rapid continua sa genereze noi afaceri S sa duca la dezvoltarea celor existente,
congtituind un factor decisiv pentru adaptarea la noi oportunitati pe piata, dobandirea de noi
cunostinte si cresterea productivitatii.

Intreprinderile mici s mijlocii (IMM -uri) domina scena afacerilor din intreaga lume,
reprezentind 95% din numarul total de companii (OECD, 1997 s Comisia Europeana, 2003).Mai
mult, studiile de profil sublinieaza importanta IMM -urilor pentru crearea de locuri de munca si
dezvoltare economica. In plus, IMM -urile conduc la cresterea competiel pe piata, ceea ce are ca
rezultat reducerea preturilor, imbunatatirea calitatii produselor, precum si favorizarea imple mentarii
de noi tehnologii lanivelul firmei.

Avind in vedere restrictiile cu care se confrunta micile firme, in ce priveste resursele, s
vulnerabilitatea lor legata de schimbarile de mediu s incertitudinea, intelegerea aprofundata a
factorilor si mecanismelor care explica dezvoltarea firmelor mici reprezinta un aspect cheie pentru
proprietarii de afaceri s economie. De aceea exista un interes crescind pentru identificarea
principalelor caracteristici ce diferentiaza firmele care inregistreaza crestere f ata de cele care nu se
dezvolta sau chiar se desfiinteaza. Pe de ata parte, este important de stiut mai mult despre procesele
de crestere si, respectiv, de dezvoltare, prin care trec firmele, si, de asemenea, imbunatatirea
cunostintelor noastre despre acei factori care contribuie la cresterea inregistrata de firme este un
aspect relevant pentru crearea si aplicarea cuvenite aunor politici de sustinere mai selective.

Conform unor statistici recente, intreprinderile mici si mi jlocii (IMM) reprezinta peste 95%
din numarul total a firmelor din Romania. Aportul lor la economia actuala este semnificativa,
intrucat ele influenteaza factori importanti cum ar fi: cresterea economica, competitivitatea,
schimbarile in structura economicasi ocuparea fortel de munca.

Politicain domeniul intreprinderilor mici si mijlocii a devenit in Romania o parte integranta
a politicii de dezvoltare regionala, datorita rolului pe care il au acestea, acela de “locomotive” pentru
dezvoltarea economica de lunga durata, in crearea de locuri de munca s contributia lor
semnificativa la diminuarea somajului. Daca se are in vedere faptul ca la inceputul anilor *90
intreprinderile mici s mijlocii erau aproape inexistente, se poate aprecia ca acestea au avut 0
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dinamica ascendenta. Dezvoltarea IMM-urilor a fost trenata insa de numerosi factori, precum
accesul dificil la surse de finantare pentru investitii pe termen mediu si lung s insuficinta serviciilor
de consiliere si asistenta pentru IMM -uri.

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

Tntreprinzatorul este acea persoan care initiazd singura sau in asocier e o afacere, asumandu-si riscul
de a investi capital si anumite responsabilitati de a conduce firma.

De reguld intreprinzétorii dispun de experienta profesionald, dar in prezent majoritatea ignora

cunoasterea manageriala.

Profilul unui intreprinzator este definit de urmatoarele trasaturi:

- Un simt dezvoltat de independentg;

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

- Capacitatea crescuta la efort intens si de duraté;

- Preferinta pentru afaceri cu grad mediu de risc;

- Reactie rapida, decizii prompte n activitatea curentd ;

- Organizare eficientd a timpului de munca.

In literatura clasica s-au identificat trei tipuri de intreprinzatori:
1) Tntreprinzatori conducétori al ciror obiectiv principal Tl constituie siguranta.
2) Tntreprinzatori inovativi al caror obiectiv principal este dorinta de a avea senzatii.
3) Tntreprinzatori controlori care urmaresc cstigarea si mentinerea puterii.

Exista si alte teorii privind clasificarea ntreprinzatorilor cum ar fi:

TeoriaVesper(1980) — 11 categorii de tipuri de intreprizatori
+ Indivizii singuratici care lucreaza pentru el Thsasi;
+ Indivizii care formeaza echipe;
+ Inovatorii singuratici;
* Indivizii care copiaza vedete;
+ Indivizii care exploateaza economiile de scara;

+ Persoanele care acumuleaza capital;



* Indivizii specializati n achizitii;

+ Artistii vanzatorii — cumpérétorii;
+ Specialistii in conglomerari;

+  Speculatorii;

+ Manipulatorii de valoare.

Schuman(1982) — 10 tipuri de intreprinzatori
 Independentul care porneste afacerea de la zero;
+ Achizitorul;
*  Succesorul Tntr-o afacere de familie;
* Succesorul intr-o afacere exterioara familiei;
*  Fransizorul,
*  Fransizatul,
+  Antreprenorul conducator al unei corporatii;
+  Antreprenorul non profit;
* Individul care lucreaza pentru sine;

- Altji.

Vaduva(2004) - 3 tipuri distincte de intreprinzatori
+  Creatorii — pornesc noi afaceri cu visul de a crea un produs sau serviciu nou;
+ Mostenitorii — mostenesc o afacere sau intrd intr-o afacere de familie;

+  Administratorii — care cumpara o afacere sau o fransiza.

Evolutia rolului Tntreprinzatorilor a fost puternic influentata de principiile si tehnicile manageriale,
fiind Tn stransa legatura cu mediul social din care provine intreprinzatorul. El trebuie sa fie constient
c& Tsi asuma responsabilitti de naturd economica, etic, sociald fatd de angaja t, furnizor, clienti.?

Antreprenoriatul nu mai este un concept abstract. Exista cerere si interes din ce in ce mai mare
pentru plasarea "antreprenoriatului” (crearea de noi afaceri) ca element chele in procesul de
dezvoltare s revitalizare a zonelor mai p utin dezvoltate din Europa. Mai mult, cresterea gradului de

2 Dobrotd, Nitd — Economie politicd. O tratare unitard a problemelor vitale ale oamenilor (Ed. Economicd, Bucuresti
1997)
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constientizare, in ultimul deceniu, aimportantei intreprinderilor nou create si a intreprinderilor mici

s mijlocii (IMM-uri) in cadrul dezvoltarii economice a determinat multe administratii publ ice
formate din membri a tuturor formatiunilor politice si |a toate nivelurile sa creeze politici care sa
favorizeze s sa stimuleze crearea de noi firme.

De asemenea, activitatea antreprenoriala a trezit interesul multor cercetatori din mediul universit ar
care au demonstrat ca niveluri ridicate ae activitatii antreprenoriale pot avea efecte pozitive asupra

generarii delocuri de muncasi cresterii economice.

Studiu decaz 1

Modele s procesul antreprenorial — studiu compar ativ

Uniunea Europeana incepe sa acorde o atentie mai mare dezvoltarii zonelor rurale, oferind mai mult
decat simplul sprijin agricol si pe masura ce incepe sa se raspandeasca ideea ca crearea de afaceri i

dezvoltarea pot constitui cea mal buna strategie pentru dezvoltarearurala, rapoarte noi provenite din
diferite surse internationale pun acum sub semnul intrebarii beneficiile sprijinului antreprenorial

pentru dezvoltarea economicaa zonelor rurale.

Rezultatele unui studiu recent (lansat de OCDE in 2003) privind influenta antrep renoriatului asupra
dezvoltarii economice locale, efectuat in 30 de tari, arata ca stimularea activitatii antreprenoriale
poate oferi o alternativa la plata gutorului de somgj in zonele rurale, dar ca efectele directe asupra
locurilor de munca si asupra cresterii sunt modeste in aceste zone si adesea favorizeaza segmente
specifice de populatie. Potrivit studiului exista multe obstacole care impiedica dezvoltatea
antreprenoriatului  in zonele rurale, influentand atat dimensiunea cat s forma activitatii

antreprenoriale s sansele sale de reusita. Studiul incheie prin a afirma ca factorii institutionali

neoficiali, precum lipsa unor exemple pozitive de intreprinzatori (modele de urmat) si retelele

limitate sunt cateva dintre barierele cele mai importante in calea dezvoltarii antreprenoriatului in
mediul rural (OECD, 2003). In lipsa unor modele de urmat in domeniul antreprenoriatului, agentii

economici nu au forta necesara pentru a lua deciziile de care este nevoie pentru a deveni

intreprinzator.

Folosind un esantion de 843 de persoane din Spania, pentru anul 2003, obiectivul principa a

cercetarii este de a identifica determinarea si apoi compara nivelurile activitatii antreprenoriale in

zonele rurale din Catalonia cu zonele rurale din restul Spaniel. Dorinta a fost de a determina daca
modelele antreprenoriale au acelasi impact, in toate regiunile, asupra diferitelor etape ale procesului

antreprenorial. In consecinta, scopul este de a evalua influenta specifica pe care 0 au modelele
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antreprenoriale asupra nivelelor superioare ale activitatii antreprenoriale regasite in zonele rurale din
Catalonia.

Rezultatul principal a acestui raport indica faptul ca exista o diferenta semnificativa in influenta pe
care 0 au modelele antreprenoriale in diferitele decizii din pr ocesul antreprenorial din zonele rurale
din Catalonia comparativ cu zonele rurale din restul Spaniei. Rezultatele pentru prima ipoteza
formulata indica faptul ca modelele antreprenoriale au un efect pozitiv semnificativ asupra intentiel
de aintreprinde (prima etapa a procesului antreprenorial) apartinand persoanelor ce traiesc in zonele
rurale din Spania. Din contra, in cazul celor de-a doua s treia ipoteze ce masoara influenta
modelelor antreprenoriale in perioadele antericara S posterioara activitatilo r premergatoare
demararii afacerii (cea de-a doua si a treia etapa a procesului antreprenorial), am descoperit ca a
cunoaste personal alti intreprizatori care si-au demarat recent activitatea antreprenoriala are o
influenta statististica semnificant poziti va asupra populatiel din zona rurala a Cataloniei. Un alt
rezultat important este ca increderea in propriile abilitati antreprenoriale apare ca un factor
semnificativ din punct de vedere statistic influentand toate etapel e procesului antreprenorial.
Implicatiile in mediul stiintific a acestor rezultate rezida in principal in sprijinul puternic pentru
acordarea unel importante mai mari abordarii institutionale a studiului antreprenoriatului, in special
in ceea ce priveste diferentele in nivelurile activitati i antreprenoriale pe regiuni. Pe baza acestei
cercetari se poate conchide ca ingtitutiile neoficiale reprezinta scheletul de baza a procesului de
luare a deciziel in sfera antreprenoriadla. Chiar si in zonele care se disting prin politici S institutii
oficiale relativ omogene, activitatea antreprenoriala este adesea distribuita inegal ca o consecinta a
variatiel de structuri institutionale neoficiale, cele mai multe legate de momente istorice care
stabilesc zone diferite in functie de caile distincte ale dezvoltarii institutiilor. Acest raport ofera
sprijin empiric asupra numarului in crestere de lucrari teoretice care pun bazele unel premise
similare. Regiuni cu cadre institutional e neoficiale diferite vor reactiona diferit la politici i institutii
oficialeidentice.

Aceasta presupune implicatii importante ae rezultatelor acestui raport, pentru persoanele
responsabile de crearea politicilor. In esenta concluziile studiului recomanda ca politicile de
sprijinire a activitatilor antreprenoriale la nivel local trebuie sa puna in primul rand bazele
institutiilor neoficiale necesare in cadrul comunitatii, inainte de a aplica masurile elaborate de
ingtitutiile oficiale pentru promovarea activitatii antreprenoriale. Sprijinul oficial poate fi in van in
lipsa unui cadru institutional neoficial adecvat.

Rezultatele studiului subliniaza in mod specific importanta modelelor antreprenoriale in cadrul

cercului social personal a individului drept un stimul pozitiv, explicand nivelurile antreprenoriale
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inegale din diferite zone geografice. Aceasta sugereaza ca politicile de sprijin a antreprenoriatul ui

ar trebui sa pune bazele unel interactiuni sociale mai mari in cadrul intreprinzatorilor existenti care
sa promoveze posibilitatile de relationare cu potentiai intreprinzatori, glorificarea rolului
intreprinzatorului in comunitatea sa, precum si sarbatorirea succesului in afaceri al intreprinzatorilor

existenti. Administratiile locale trebuie sa creasca vizibilitatea exemplelor pozitive de antreprenoriat

din cadrul comunitatilor lor. Modele antreprenoriale pot guta la crearea unel atmosfere
antreprenoriale propice in cadrul institutional neoficial al unel comunitati care va permite apoi

politicilor oficide de sprijin a antreprenoriatului sa aibe un impact mult ma puterni ¢ asupra
nivelelor activitatii antreprenoriale locale.

Pentru intreprinzator, implicatiile studiului indica faptul cain toate cadrele institutionale, increderea
in propriile abilitati antreprenoriale este o forta conducatoare care ii ghideaza pe indivizi prin
diferitele etape ale procesului antreprenorial. Increderea in propriile abilitati antreprenoriale este o

consecinta naturala a expunerii prelungite la modele pozitive de antreprenoriat. O persoana cu

ambitii antreprenoriale poate castiga increderea necesara in propriile abilitati antreprenoriae prin
contactul personal apropiat cu persoane care au pus bazele cu succes propriilor afaceri.

Rolul antreprenorului Tn economia contemporana:
» Sunt cei care dezvolta modele noi si indraznete, vin cu solutii a bsolut novatoare
» Sunt cei care 1si asuma o parte din riscurile asociate dezvoltarii afacerii, au viziunea si
incapatanarea de a reusi si de a gasi formula de succes
» Antreprenorii sunt, fara indoiala, “purtatorii” cunoasterii, cei care o disemineaza in soci etate

si gasesc formulele stabile in care eficienta este maximizata

Studiu decaz 2

Raport al activitatilor antreprenoriale din Romania

Centre for Entrepreneurship & Business Research (CEBR) de a creat un raport. Al activitatilor
antreprenoridle  din  Romania(2007). Folosind un esantion alcatuit de catre Centre for
Entrepreneurship & Business Research (CEBR), pentru anul 2006, care include 1.449 persoane din
Romania, raportul urmareste sa prezinte si sa identifice factorii demografici s socio -culturali
precum si motivatiile persoanelor implicate in activitati antreprenoriale, pentru a oferi o viziune mai
larga in ce priveste caracteristicile s motivatiile potentialilor si ale proaspetilor intreprinzatori din
Romania.
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Rezultatele acestui prim raport indica faptul ca femeile sunt implicate puternic in activitatile
antrepreneuriale anterioare demararii afacerii (in proportie de 9,58%) in timp ce barbatii detin o
pondere oarecum mai mare in crearea de afaceri in perioada recenta (16,75%). De asemenea s -a
constatat ca varsta medie a celor implicati in activitati antreprenoriale este cuprinsa intre 33 si 35
ani. Totus se observa ca persoanele cu varste cuprinse intre 36 si 50 ani sunt implicate intr -o masura
mai mare in activitatile antreprenoriale anterioare dem ararii afacerii (9,40%). In cazul celor deveniti
recent intreprinzatori, proportia cea mai mare o regasim la persoanele cu varste cuprinse intre 26 si
40 e ani (18,14%).

Mai mult, rezultatele obtinute indica importanta prezentei in cadrul familiel intrepr inzatorului a
uneia sau mal multor persoane intreprinzatoare pentru a spori activitatile antreprenoriale. O pondere
de 38,6% din persoanele implicate in activitatile anterioare demararii afacerii raporteaza prezenta
unui intreprinzator in familia lor, exemplul cel ma adesea dat fiind tata (22,81%). Pentru
persoanel e devenite recent intreprinzatori, 20,69% dintre respondenti au un intreprinzator in familie
S, precum in cazul persoanelor implicate in activitatile antreprenoriale antecedente demararii
afacerii, tatal este membrul familiei cel mai des dat ca exemplu (15,09%).

In ceea ce priveste motivatiile pentru implicarea in activitatile antreprenoriae, rezultatele obtinute
indica faptul ca persoanele din esantionul alcatuit de noi sunt motivate de cele m ai diverse aspecte
de viata pentru a deveni intreprinzatori. Oamenii percep antreprenoriatul mai mult ca pe o ocazie de
a profita de oportunitatile de afaceri, de a-s imbunatati calitatea vietii. Ma interesant, rezultatele
indica faptul ca respondentii considera si aspectele sociae ca fiind factori importanti care le
motiveaza deciziade a se implicain activitati antreprenoriale.

Rezultatele acestui raport au implicatii importante pentru cei responsabili cu crearea politicilor.
Practic, concluziile studiului dezvaluie importanta identificarii in primul rand a acestor factori (fie el
economici sau socio-culturali) care stimuleaza indivizii sa devina antreprenori inainte de a se aplica
masuri legale pentru promovarea activitatii antreprenoriale.

In sfarsit, rezultatele acestui studiu ne incurgeaza sa ne largim cunostintele despre caile
antreprenoriale urmate de catre romani. Mai exact, cercetari viitoare ar trebui sa incerce sa evalueze
prezenta potentialelor diferente in activitatea antreprenoriala dator ite considerentelor ce tin de genul

intreprinzatorilor (activitatea antreprenorialain randul femeilor).

Tn Romania antreprenoriatul nu este tocmai o poveste de succes, datorit A:
* lipsei de capital initia
e atitudinii fatd derisc
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» lipsai deincurgjare din partea statului etc.
Tn acest context sustinerea antreprenoriatului in Romania se poate face prin:

» SustinereaIMM-urilor care vin cu idei novatoare prin programe de educare managerial &;

» Schimburi de experienta cu intreprinderi similare din tdrile cu experienta mai vasta in
domeniul antreprenorial ;

+ TncurgjareaIMM — urilor prin scutirea de taxe a afacerilor care dezvoltd idei cu potential de
SuCCess;

* Reducerea obstacol€elor birocratice Tn infiintarea si functionarea IMM-urilor.

Astfel, guvernele sau administratiile locale ar putea introduce politici specifice pentru a
imbunatati abilitatile individuale prin procesul antreprenorial. Aceste politici ar trebui sa aiba sa se
adreseze sistemului educational, prin programe de pregatire cit si de asistenta tehnica. E ste necesara
o implicare mult mai activa a universitatilor pentru cresterea cunostintelor legate de antreprenoriat si
afaceri, precum si a capacitatilor si motivatiilor individuale. Programele de pregatire s de asistenta
tehnica ar trebui sa stimuleze interactiunea intre firmele dea existente si persoanele particulare
pentru a face ca potentialii intreprinzatori sa capete experienta ce poate fi vitala pentru dezvoltarea
mai multor intreprinderi de succes.

In plus, se recomanda introducerea de politici car e promoveaza formarea de echipe de
intreprinzatori. Aceste actiuni ar trebui sa promoveze comunicarea intre antreprenori Si persoanele
fie interesate, fie implicate in activitati de antreprenoriat, si ar putea include programe specifice care
presupun lucrul in echipe sau locuri de intilnire unde se pot face contacte intre participanti sau gasi

parteneri.
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CAPITOLUL 2 METODE DE STIMULARE A CREATIVITATII ANTREPRENORILOR

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

Metodele de creativitate pot fi Tmpartite Tn doud categorii: metode intuitive si metode
rationale.

Alaturi de aceste metode mai putem adauga: Metoda Grupului Delphi, Metoda celor 6 palarii
ganditoare, Tehnica Lotus (floare de nufar), Metoda grupurilor interdependente (mozaic), Metoda
piramidei, Starbursting (explozia stelard) etc.

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

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

situatiile de consum etc.

Brainsorming

Termenul poate fi inteles la modul generic ca o tehnica creativa de grup, menita s& dea
nastere unor idei Tn vederea solutiondrii unei problem e. Metoda popularizatd de Alex Faickney
Osborn la sféarsitul anilor 30 pare sa fi devenit unul dintre instrumentele standard de lucru nu doar in
organizatii ci si in multe forme de educatie. In dezbateri, brainstormingul poate reprezenta etapa de
inceput a lucrului la 0 motiune noud.

Brainstormingul este o metoda care ajuta la crearea unor idei si concepte creative i
inovatoare. Pentru un brainstorming eficient, inhibitiile si criticile suspendate vor fi puse de -0 parte.
Astfel, exprimarea va deveni liberd si participantii la un proces de brainstorming isi vor spune ideile
si parerile fard teama de a fi respinsi sau criticati. Un brainstorming dureaza in jur de o jumatate de
ora si participa Tn medie 10 persoane. Se expune un concept sau o idee si fiecare Ts i spune parerea
despre cele expuse si absolut tot ceea ce le trece prin minte, inclusiv idei comice sau inaplicabile. O

varianta a brainstormingului este brainwritingul.
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Brainstorming-ul reprezinta o tehnica de stimulare a creativitatii, care implica
participarea mai multor persoane, dintre care una colecteaza toate ideile.
Reguli de desfasurare:

Toata lumea participa

Se aplica pentru o tema

Fii creativ!

Cu cat mai multe idei, cu atat mai bine
Fiecare idée este binevenita

Fiecare participant- cate o idee, pe rand
Fararepetitii

Dati doar ideea, fara poveste

Acordati participantilor incredere

Idei cat mai trasnite si mai haioase
Toate ideile sunt respectate, nu se evalueaza
Nu radeti, nu vaincruntati, nu criticati
Nu descurgati nici o idée

Utilizati asociatii de idei

vV V. V V V V V V V V V V VYV V V

Toate ideile sunt retinute s afisate

Aplicabilitatea brainstormingului este foarte larga. Metoda poate fi utilizata pentru
solutionarea unor aspecte legate de:
- cresterea vanzarilor ;
- lansarea unor produse noi ;
- temele campaniilor publici tare;
- repozitionarea unor produse;
- crearea unor nume de marca sau de firme;
- identificarea unor ambalaje noi;

- gasirea unor noi canale de distributie.

Metoda este aplicata pe grupuri de dimensiuni variind Tntre zece persoane si cateva zeci de
subiecti reuniti Tn acelasi loc. Se recomanda ca grupurile sa fie alcatuite din:
- Persoane avand acelasi rang ierarhic ;
- Barbati si femei ;
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- Un numar mic de experti specialisti Tn problema care urmeaza sa fie solutionata.

CAPITOLUL 3 ELEMENTE URMARITE DE ANTREPRENORI
3.1. COSTURI

Cheltuidi : orice suma de bani cheltuitd pentru derularea activitatii organizatiei pe parcursul unei
perioade contabile si care se Inregistreaza in evidenta contabild a acelei perioade.

Costuri de productie generale — costurile indirecte necesare productiei care includ, de obicei,
cheltuieli cu materialele si forta de munca ce nu sunt repartizate asupra unui singur produs sau
serviciu creat si cheltuielile indirecte ocazionate de functionarea fabricii si a celorlalte facilitati ale
companiel.

Costuri directe — costuri care pot fi identificate ca fiind legate in mod direct de fabricarea unui
produs (serviciu sau orice alt gen de activitate a unei organizatii). In mod obisnuit, acestea includ
costul materiilor prime si al material elor incorporate, cheltuieli directe cu forta de munca si alte
cheltuieli de productie specifice, care participa direct si uneori integral la obtinerea produsului finit.
Costuri indirecte — cheltuieli care nu pot fi repartizate (atribuite) in mod direct asupra unei unitati
de produs, serviciu, activitate a organizatiei. Acestea includ, de obicei, costul proprietatii,
cheltuielile administrative generale si cheltuielile de desfacere. Se mai numesc cheltuieli generale
ale organizatiei sau costuri de regie (i ndirecte).

Costuri fixe — costuri care nu variaza odatd cu volumul activitdtii (deci, chiar dacd vanzarile se
dubleaza, o serie de costuri general — administrative raman neschimbate si sunt considerate fixe).
Costuri fixe directe — sunt acele consturi fixe generale care pot fi repartizare in mod unic asupra
unui segment identificabil (produs, grup de produse, serviciu, piata etc.) al activitatii organizatiei.
Costuri fixe generale (common fixed costs) — acele costuri fixe care privesc intreaga activitate a
organizatiei sau operatiunile unora dintre segmentele acesteia (produse, grupe de produse, piete,
servicii etc.) care deci nu pot fi repartizate Tn mod unic, direct, asupra unui anumit segment. (de ex.
amortizarea cladirilor administratiei).

Costuri semi-variabile — costuri care includ atat elemente de cost fix, cat si de cost variabil, de
exemplu cheltuieli care variaza in functie de volumul activitatii, dar nu direct proportional. De

exemplu, o nota de platd pentru telefon va fi mai mare intr -un trimestru cand cand s-au dat mai
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multe telefoane, dar nu se va dubla daca numarul telefoanelor date se dubleaza, Tn timp ce
elementul de cost ,,chirie” rdméane neschimbat.

Costuri variabile — cheltuielile care variaza proportional cu volumul activitatii (sau cu v olumul
vanzarilor se dubleaza, si vor fi deci considerate costuri variabile. Se mai numesc costuri marginale.
Cheltuidi directe — materii prime, saarii directe (personalul direct productiv) inclusiv CAS, pensie,
somaj)

Cheltuidli indirecte

chirii, utilitati (caldura, gaz, apa, curent, gunoi)

amortizari

— cheltuieli de Tntretinere si functionare utilaje si aparate
— sdarii indirecte (personalul tehnic, economic, administrativ)
— cheltuieli cu automaobile
— reclama, protocol, cheltuieli de deplasare, reprezentare
— consumabile, telefon, posta
— consultanti (financiar, contabilitate, fiscalitate, tehnic, marketing)
— dobanzi
COSTURI DIRECTE INDIRECTE
- AMORTIZAREA UTILAJULUI DE - TELEFONUL
TAIAT (trepte) - ELECTRICITATEA
-TRAININGUL PERSONAL UL UI . SALARIUL SECRETAREI
- CHIRIA PENTRU CLADIREA
FABRICII
- CARBURANTI PENTRU
FIXE MASINA
- RIGLA
- LIPICI (s direct — masurabil)
- TRANSPORTUL MATERIEI

PRIME
- SERVICII CONTABILE
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SALARIILE

MUNCITORILOR

COSTUL CARTOANELOR
VARIABILE - ALTEMATERII PRIME

3.2. PROFIT Sl PIERDERI

Contul de profit s pierderi(Profit and loss account) — o situatie centralizatoare a tranzactiilor
realizate de catre o organizatie n decursul unei perioade de timp definite (de obicei un an), care
ilustreaza veniturile create, costurile aferente , profitul sau pierderea rezultata. Poate, de asemenea sa
indice impozitul aplicat profitului brut, dividendele si rezervele.

Marja bruta comerciala — (gross profit margin) — diferenta dintre pretul de vanzare al
bunurilor/serviciilor si costul de obtinere a lor (se mai numeste marja profitului brut) (diferenta
dintre incasérile totale si costul produselor vandute, inainte de deducerea costurilor de regie
(indirecte)

Profit din exploatar e — Operating profit

Profitul care rezultd dupa deducerea tuturor che ltuielilor operationale (mai putin cele de capital) din
valoarea vanzarilor. Se poate deduce si prin adaugarea dobéanzii de capital la profitul net raportat. Se
numeste si profit din activitatea principala.

Profitul Tnainte de impozitare — profitul realizat de organizatie, dupa ce toate cheltuielile au fost
acoperite din veniturile obtinute, dar Tnainte de a fi Tnregistrate impozitul datorat, dividendele si
rezervele.

Contul de profit si pierderi — este o situatie centralizatoare a tranzactiilor realizate de catre o
organizatie in decursul unei perioade de timp definite (de obicei un an), care ilustreaza veniturile
create, costurile aferente, profitul sau pierderea rezultata. Poate sa indice impozitul aplicat profitului,
dividendele si rezervele. Contul de profit si pierdere se bazeaza pe regula Tnregistrarii tuturor
veniturilor si cheltuielilor efectuate sau care urmeazé sa fie efectuate in perioada la care se referd
situatia contabila respectiva.

Contul de profit si pierdere tine seama se miscarile viitoa re ale numerarului; astfel, contul trebuie sa

arate veniturile care au fost inregistrate, chiar dacé nu au fost incasate si cheltuielile inrgistrate, chiar
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daca facturile nu sunt inca platite. La fel ca in cazul bilantului contabil, formatele pentru declar atia
de profit pot sa difere de la o organizatie la alta si de la un sector la altul. Totusi, majoritatea
respecta principiul general de a Tncepe lista articolelor Tnregistrate cu venitul si sursele acestuia,
urmate de costurile acumulate in generarea acestui venit. Tineti minte ca aceasta declaratie
inregistreaza valorile intrarilor aferente procesului de transformare din anul precedent. Ca atare, de
mult ori are prea putina utilitate practica pentru managerii din organizatie, cu exceptia cazului in
care se intocmesc variante mai recente destinate contabilitatii manageriale, in cadrul perioadelor
contabile formale. Totusi, ea reprezintda adesea o sursa primara de informatii referitoare la
performanta, pentru proprietari, actionari si alte persoane interesate Tn performanta financiarda a

companiel.

CAPITOLUL 4 PLANUL DE MARKETING

Planul de marketing este ghidul pas cu pas pe calea succesului afacerii. El constituie mijlocul
de implementare a strategiel de marketing alese. El trebuie s& se bazeze pe inteleger ea clara a
obiectelor de marketing ale firmei, a ceea ce se doreste a fi realizat de afacerea respectiva in viitor.

Un astfel de plan va ajuta sa identificati actiunile specifice activitatii de marketing, sa le
organizati si sa le coordonati. Elaborarea ac estui plan va obligad sa evaluati ceea ce se intampla pe
piatd si ce impact are aceasta asupra activitatii firmei. De asemenea, va oferd un punct de referinta
pentru evaluari ulterioare.

Planul de marketing reprezinta un document scris Tn care sunt prezenta te directia pe care o va
urma compania, activitatile concrete care vor da directia aleasa, precum si argumentele pe baza
carora s-a optat pentru aceasta directie.

Trebuie sa mentionam faptul ca una din cele mai importante parti a planului de afaceri o
constituie sectiunea planului de marketing. Pentru a fi eficient, este necesar ca planul de marketing
sa fie construit Tn corelatie cu planificarea si gestionarea generald a bugetului. Planul de afaceri
cuprinde mai mult decét planul de marketing, si anume: locatii, personal angajat, finante, aliante
strategice etc. Cuprinde ,,viziunea”, cuvintele care transpun intr-un limbg entuziast scopurile firmei.

Planul de marketing va identifica cele mai promitatoare oportunitati de afaceri pentru
companie si va pune in evidentd cdi de penetrare, acaparare si mentinere a pozitiilor pe pietele
identificate. Este Tn acelasi timp, un instrument de comunicare ce Tmbina toate elementele unui mix
de marketing ntr-un plan de actiuni coordonat. Aceasta prezinta sarcinile pe pers oane, termene Si

modalitati de actiune pentru atingerea obiectelor.
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Un plan general de marketing al unei firme poate fi alcatuit din mai multe planuri de
dimensiuni mai mici, corespunzétoare unor produse sau domenii individuale. *
Planul de marketing este cel mai important document:
e Pentru a asigura o activitate eficienta si bine directionatd a departamentului de marketing;
e Pentru a stabili activitatile departamentului de marketing n cursul unui an financiar.
Planul de marketing poate fi folosit la*:
- pregatirea unei argumentatii pentru a introduce un nou produs;
- regandirea abordarii de marketing pentru produsele existente;
- construirea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau
firma, pentru a fi inclus Tn planul de afaceri.
Pentru elaborarea unui plan de marketing este necesar intelegerea deplina a urmatoarelor
aspecte:
e Produsele si serviciile pe care le oferiti; caracteristicile si avantajele acestora;
e Cerinta clientului pe care produsul sau serviciul firmei o satisface;
e Piata-tinta si trasaturile comportamentale in calitate de cumparator;

e Produsele sau serviciile de concurenta; cele existente sau potentiale .

Tipuri deplanuri

In functie de intervalul de timp la care se referd, planul de marketing poate fi strategic sau
tactic. Planul strategic acopera un interval de timp mai mult de un an, fiind de reguld intocmit pentru
intervale cuprinse intre 3-5 ani, iar planul tactic acopera un interval de timp de pana la un an, fiind
de regula asociat anului fiscal.

Tn practic, planul strategic este defalcat anual in planuri tactice, care sunt mai detaliate si In
acelasi timp pot s& cuprindé eventualele corectii ale acestuia.

Nu toti au nevoie sau doresc pregatirea unui plan de marketing complet. Pot exista situatii
cand vel dori redlizarea unui plan pentru un produs anume sau pentru 0 zona geografica bine
definitd. De asemenea, poti avea nevoie sa analizezi datele din punct de vedere istoric, pentru a
vedea piata potentiala pentru produsele tale, sau potentialul produsului in sine.

Etapele elaborérii planului de marketing sunt*:

1 J. Westwood — Planul de marketing pas cu pas, Ed. Rentrop & Straton, Bucuresti, 1999, p. 9

2 www.rubinian.com/marketing

3 C. Florescu, P. Macomete, N. Al. Pop (coord.) — Marketing. Dictionar explicativ, Ed. Economica, Bucuresti, 2003, p.
523
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b)

Clarificarea si notarea a ceea ce anume dorifi sa realizati. Aceasta etapa va ofera cateva idei
la care sa reflectati si intrebdri la care s& raspundeti pentru a va permite clarificarea si
precizarea rezultatului dorit.

Evaluarea rezultatului dorit. Tn aceasta faza se va evidentia importanta identificarii profitului
si a cifrei de afaceri, elemente cu rol important in ceea ce priveste aprobarea planului sau
obtinerea finantarii;

Identificarea consecintelor pe carele v aavea planul de marketing;

Stabilirea pietei tinta;

Evaluarea comportamentului consumatorilor vizati;

Stabilirea punctului forte;

Evidentierea modalitatilor de comunicare cu audienta tinta;

Stabilirea bugetului de marketing;

Evaluarea eficientei planului de marketing

Planul de marketing este conceput de cdatre compartimentul de marketing, utilizand

informatiile celorlalte compartimente, orientat dupa obiectivele specifice ale firmei si misiunea ei,

si cuprinde urmatoarele sectiuni: rezumatul, zona de activitate si descrierea pietei, auditul de

marketing, concurenta, analiza SWOT, obiectivele de marketing, strategiile de marketing, programul

de marketing, bugetul de marketing, implementarea planului de marketing, controlul si adaptarea

acestuia, precum si anexele.

I. Prezentarea succinta a firmei printr-o descriere a obiectivelor activitatii si a produsului sau

serviciului oferit.

» daca activitatea a Inceput deja, specificati de cat timp va desfasurati activitatea in
zona respectiva. Tn descrierea obiectului de activitate mentionati volumul de vanzari
si piata vizata. Scoateti n evidenta realizarile obfinute.

» daca activitatea nu a Tnceput inca, mentionati pregatirea si experienta pe care o aveti
in domeniu si care va indreptatesc sa conduceti o astfel de afac ere. Mentionati
informatii aseméanatoare despre partenerii din afacere si despre ceilalti membri ai

echipei de conducere.

I1. Ideea de baza (deseori numita ,,declaratia de intentie”) si obiectivele firmei

Declaratia de intentie este formulatd in termeni rela tiv abstracti, cum ar fi: supravegherea

copiilor in conditii deosebite;

4 Knight, P. — The Highly Effective Marketing Plan, Pearson Education Limited, 2004, p. 9
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Obiectivele sunt formulate Tn termeni concreti, cum ar fi: ,,supravegherea copiilor in conditii
optime, din orasul X si cresterea numarului de inscrieri cu 25% in 12 luni”.
[11. Prezentarea echipei de conducere
e tipul: proprietate unicd, structurd parteneriala sau societate pe actiuni;
e echipa de conducere, numele membrilor, CV -urile acestora pot fi anexate in sectiunea
»Anexe”;
e structura actionariatului, necesarul de personal de specialitate si auxiliar si gradul de
calificare aacestuia;
e consiliul director.

IV. Obiectivele principale si strategii Tn domeniul marketingului

Zona de activitate si descrierea pietei vizeaza:

1. descrierea zonel de activitate din prezent sau viitor:

- daca nu v-ati ales o zona in care sa va desfasurati activitatea, mentionati anumite zone sau
amplasamente pe care le aveti in vedere, precum si criteriile pe baza carora veti alege una din

acestea. Trebuie sa luati Tn considerare: apropierea de client, posibilitat ile de parcare, accesul la
mijloacele de transport, personalul disponibil, depozitarea si deplasarea marfii, respectarea

aspecte negative care ar afecta activitatea de vanzare (cum ar fi lipsa unui spatiu de parcare adecvat).

Tncercati s oferiti solutii pentru aceste probleme. Nu uitati c& nici o zond nu este perfectd. Tncercati

sa transformati dezavantajele in avantaje;

- planul pentru o posibila extindere. Intentionati sa schimbati zona ? Veti oferi si alte produse sau
servicii pe masura ce activitatea va lua amploarea ? Veti angaja personal ?

Care este modul de contactare al clientilor, in cazul in care activitatea desfasurata nu implica
deplasarea clientilor la sediul firmei ? Cum se va realiza schimbul de produse sau servicii ? De
exemplu, Tn cazul in care va desfasurati activitatea in domeniul consultantei, va oferiti serviciile de
acasa sau la sediul clientului ? Daca produsul sau serviciul sunt comer cializate prin intermediul
cataloagelor de vanzari sau pe Internet, mentionati modalitatea in care clientii vor beneficia de
produsul si/sau serviciul firmei.

2. identificarea si descrierea scurtd a indust riei Tn care afacerea seinscrie;
3. tendintele la nivel national si international in acest sector ;

4. caracteristicile specifice ale pietei ;
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5. cele mai importante aplicatii ale produsului/serviciului ;
6. preferintele consumatorului;

7. preturile practicate (tendinte si elasticitate) .

Piata-tinta — reprezinta un segment de piata selectat, asupra caruia firma isi concentreaza eforturile
si actiunile de marketing. Pentru fiecare segment -tintd compania va elabora un program special de
marketing.

Fiecare categorie de potentiali cumparatori constituie o piata -{inta, careia i se ofera un
anumit produs, la un pret adecvat caracteristicilor produsului, intr -un anumit canal de distributie si
CU 0 promovare potrivita.

Planul de marketing poate analiza o piata regionald, nationald sau internationala.

In concluzie, pentru reusita in comercializarea eficientd a oricarui produs, este esential ca

toate eforturile sa se concentreze spre piata -finta.

Auditul (analiza) de marketing — reprezintd o examinare sistematica si periodicd a mediului de
marketing, strategiile si activitatile de marketing ale firmei, in scopul de a recomanda un plan de
actiune pentru imbunatatirea performantelor de marketing ale acesteia.

Definirea obiectivelor si elaborarea unor strategii de marketing adecvate presupun
desfasurarea prealabila a unui audit de marketing.

Analiza mediului cuprinde auditul extern si auditul intern.

Auditul extern se refer3 la variabilele externe asupra carora firmanu are controlul direct®:

- factori politici: gradul de protectie a persoanei si proprietdtii, legislatia, sistemul de
impozite si taxe, constrangerile locale, sistemul politic si obiectivele lui, politica de comert
international, politica de investitii s.a.

- factori economici: evolutia PIB-ului, nivelul de trai, puterea de cumparare a populatiei,
somajul, inflatia, blocajul financiar, perspectivele cresterii economice, fluxurile internationale de
capital dinspre si inspre piata, preturile energiei elec trice, ale materiilor prime etc.;

- factori socio-culturali: nivelul de educatie al diferitelor segmente ale p opulatiei,
comportamentul social, emigrare/imigrare, distributie pe véarste a populatiei, caracteristicile

psihoculturale ale natiunii, traditii, obiceiuri, religie, probleme de educatie, probleme de mediu s.a.

® C. Florescu, P. Macomete, N. Al. Pop - op. cit., p. 523
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- factori tehnologici: noile descoperiri Tn domeniul stiintific, caracteristici ae tehnologiei
productiei, disponibilitatea resurselor, viteza transferului tehnologic, tehnologii si echipamente
moderne;

- Piata: marime, dezvoltare, tendinte, produse sau servicii atractive, preturi, practici
comerciale, reglementari de piata, canale de distributie, localizare geografica, mij loace si tehnici de
comunicatie etc.;

- Competitori: cote de piatd, principalii concurenti, marci de produse, metode de marketing
Auditul intern are in vedere urmatoarele variabile interne mai mult sau mai putin controlabile de
catre companie:

» Indicatorii economico-financiari ai firmei: volumul si structura vanzarilor, cote de piat,
organizarea activitatilor de marketing, v ariabilele mixului de marketing etc.;
» Resursele disponibile: mijloace financiare si umane;

» Sistemele si procedurile proprii.

Concurenta

Cand analizati mediul concurential al afacerii trebuie sa determinati punctele slabe ale
concurentilor si modul In care pot fi exploatate acestea. In plus va trebui s aveti in vedere ca trebuie
sa conferiti produsului/serviciului oferit acele caracteristici necesare obtinerii succesului pe piata.

Trebuie identificata concurenta in mod concret si corect. De exemplu, faptul ca cinevavinde
acelasi produs ca si dumneavoastra nu inseamna neaparat ca va este competitor, po ate ca vinde pe o
piata diferitd sau intr-o zona geografica diferitd, asa cum faptul ca cineva vinde un at produs nu
inseamna ca nu va poate fi competitor (el po ate vinde un produs substituibil, de exemplu cazul
untului si margarinei).

Avantajele elaborarii unui studiu al mediului concurential sunt urmatoarele:

Aflati care este pozitia firmei dumneavoastra pe piatd, motivul pentru care consumatorii va
preferd produsele. Ulterior veti face cunoscuta aceasta pozitie intr -un mod eficient, pentru a céstiga
noi clienti.

Studiul problemelor actuale si al ofertei concurentei poate genera idei noi pentru
imbunatatirea produsului pe care il oferiti.

Puteti afla cd existd anumite categorii de consumatori ale caror cerinte nu sunt satisfacute.

De exemplu, daca intentionati sa produceti si sa distribuiti delicatese culinare, puteti constata ca
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acestea nu sunt comercializate intr-o anume regiune a orasului. Daca puteti satisface cerinte care nu
au fost Tnca satisfacute, veti obtine o noud piata de desfacere.

Observand activitatea concurentei, puteti afla mai multe despre propria piatd. De exemplu, o
firma concurenta de succes aplica reduceri de preturi pentru un anumit interva | de timp. Ce puteti
aflain acest fel despre comportamentul consumatorilor care va formeaza piata?

Dacé aflati ca piata este saturatd de produse competitive, puteti evita greseala costisitoare de
a lansa un produs care nu este cerut. Puteti s& va reorientati catre ceva mai profitabil.

Sursele de obtinere a informatiilor cu privire la marimea si profitabilitatea concurentilor
sunt: Registrul Comertului (pentru informatii financiar -contabile publice), publicatii de specialitate
(articole despre tipul de afacere analizat), contactarea directd a firmelor concurente si a furnizorilor
acestora ori a persoanelor care pot detine informatii despre acestea.

Mediul concurential poate fi analizat prin intermediul urmatoarelor caracteristici:
» gradul de concurentg;
» surse de concurentd viitoare;
A. Gradul de concurenta poate fi evaluat raspunzéand la urmatoarele intrebari:
Care sunt principalii concurenti directi si care e modul de patrundere al acestora pe piata? Care este
cota lor de piata?
Cine sunt concurentii lor indirecti?
Care este marimea concurentilor?
Care este profitabilitatea lor?
Cetrend au afacerilelor?
Cum Tsi desfasoaré activitatea?
Cum Tsi fac promovarea?
Care le sunt punctele tari si punctele slabe?
Cum sunt produsele/serviciile lor fata de cele proprii ale dumneavoastra?
Cine mai oferd produse ce satisfac aceleasi nevoi?
Legat de concurentii principali trebuie specificate urmatoarele elemente ale afacerii lor:
calitatea produselor/serviciilor oferite;
fidelitatea produsel or oferite;
nivelul stocurilor;
perceptia pietei privitoare la valorificarea produselor lor ;

politica de pret;

YV V V VYV V V

localizarealor;
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pregatirea personalului;

service-ul, garantiile oferite;

metodele de vanzare, canalele de distributie ;
termeneledelivrare;

politica de creditare a clientilor si de acordare a discount-urilor;

renumele firmei sau afondatorilor & ;

VvV V V V V VYV V

modul de realizare a promovarii .
In concluzie, continutul unui studiu al mediului concurential trebuie s& includd urmétoarele
elemente;

Numele firmelor concurente. Este recomandabil s& faceti o lista cu toate firmele concurente
si sa obtineti informatii despre cele care ar putea intra pe piatd in urmatorul an.

Lista cu produsde firmei concurente va include date despre: zona unde se
comercializeaza, calitate, modul in care li se face publicitate si strategia de promovare,
personal/angajati, metode de distributie, asistenta oferita clientilor etc.

Punctele forte si cele slabe ale concurentei este bine sa fie observate din perspectiva
consumatorilor dumneavoastra. Alcatuiti o lista cu punctele slabe si cele forte. Decideti cum veti
folosi punctele slabe Tn avantajul dumneavoastra si cum veti aborda obstacolele reprezentate de
punctele forte ale concurentei.

Obiectivele si strategia concurentei. Informatii cu privire la aceste aspecte pot fi obtinute
din raportul anual. Cu toate acestea, veti fi probabil nevoiti sa intreprindeti o activitate de ,,detectiv”
sau sa analizati informatia obtinutd din mai multe surse pentru a intelege obiectivele si strategia
concurentei.

Evolutia pietei. Piata pe care va comercializati produsul se dezvolta suficient incét sa existe
clienti pentru toti ofertantii? Este concurenta atat de stransa incat sa vindeti in primul rand clientilor
concurentei? Daca da, aveti nevoie de un argument puternic.

In urma realizarii unei analize comparative a informatiilor disponibile puteti si aflati
asemanarile si deosebirile dintre concurenti, cauzele pentru care unii sunt mai eficienti decét altii,
care sunt factorii care contribuie la succesul acestora. Apoi va trebui sa raportati afacerea
dumneavoastra la ceea ce ati aflat despre concurenta.

Care este competitia pe piatd ? Este o piatd in care toti fac bani si se dezvolta sau este o piata
n care concurentii se calca pe picioare ?

Concurentii sunt cu mult mai puternici decat dumneavo astra ? Daca da, care va fi efectul

acestui dezavantg) ?
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Exista cateva ,,trucuri” care pot fi de succes pe piata respectiva? Daca da, le puteti deprinde

si utiliza si dumneavoastra?

Exista unele alternative operationale care nu sunt prea intens utilizate de concurenti si care

considerati ca pot crea avantaje competitive ? Acestea au fost trecute cu vederea sau sunt unele

capcane/probleme pe care nu le-ati intrezarit ?

Concurenta, ca si clientii, este Tntr-o continud miscare. Nu subestimati niciodata concuren tii!

B. Surse de concurenta viitoare

Tn conceperea planului de marketing vor trebui mentionate aspectele ce vizeaza:

» un produs nou — ce implica posibilitatea aparitiei imitatorilor ducand la suplimentarea pe
piatd a ofertei pentru produsul respectiv;

» industriile tinere — unde au loc schimbari importante si dificil de previzionat din punct de
vedere al frecventei si amplitudinii lor;

» piata tehnologiilor evoluate — unde procesele si produsele au o evolutie fulminanta.
Ca urmare, sunt necesare informatii cu privire la

e firmele ce incearca sa intre pe piata in prezent si modalitatile lor de actiune;

e cealteproduse mai produc aceste firme;

e asteptarile privind reactia concurentilor si contrareactia avuta in vedere;

e principalii factori de influentd ai pietei (de e x.: performantele produsului, pretul, calitatea,
service-ul, design-ul, distributia etc.).
Barierele de intrare pe piata se refera la urmatoarele elemente:

» costuri initiale mari/necesar de capital,

» experienta deosebitd in domeniul respectiv;

» dificultati de productie sau proiectare;

» saturatia pietei;

> identitatea marcii;

» accesul la distributie;

» politica guvernamentala etc.

CAPITOLUL 5 ANALIZA MEDIULUI INTERN SI A MEDIULUI EXTERN COM PANIEI
Analiza SWOT (acronim compus din (S) ,,strenghts” — puncte tari, (W) ,,weaknesses” —
puncte slabe, (O) ,,opportunities” — oportunitati si (T) ,threats” - amenintari) urmareste sa
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evidentieze aspecte legate de mediul intern al firmei si de mediul extern in care aceasta Tsi
desfasoara activitatea.

Din analiza mediului intern rezulta punctele tari ale companiei (avantaje pe care acestea le
detine Tn raport cu alte firme din ramura sau din mediul in care actioneaza) si punctele slabe
(dezavantgje care rezulta din comparatia cu concurenta ).

Analiza mediului extern va furniza informatii despre oportunitati (acele elemente care pot
reprezenta o influentd pozitivd asupra activitatii firmei) si despre amenintari sau riscuri (acele
elemente ale mediului care pot influenta negativ activitatea).

Tn acest fel veti putea ncerca valorificarea la maximum a punctelor forte de care dispuneti,
s& va depasiti slabiciunile, sa profitati de ocaziile favorabile si s& va aparati impotriva eventualelor
riscuri.

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

Prin urmare, analiza SWOT reprezinta:

e un mijloc deidentificare a punctelor tari, punctelor slabe, oportunitatilor s i amenintarilor ce
influenteaza afacerea;

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

e baza de evaluare a capacitatilor si competentelor esentiale ale afacerii;

e operatiune ce furnizeaza argumente Si suger eaza cai pentru schimbare;

Analiza SWOT poate fi utila ori de cate ori managerul realizeaza o analiza sau o planificare
a activitatii. Totodata, poate fi componenta a pregatirii consfatuirilor echipei, a resurselor de
evaluare anuala a performantei ori a sedintelor de fixare a tintelor de plan.

Daca este realizata corect, analiza SWOT permite concentrarea atentiei asupra zonelor chele
ale afacerii pe care le cunosti mai bine si realizarea de prezumtii (presupuneri) in zonele asupra
carora existd cunostinte mai putin detaliate. Tn urma acestei analize vei putea decide daca firma ta isi
poate indeplini planul, si in ce conditii. Este foarte important sa fii total sincer.

Analiza mediului intern (diagnoza)

Periodic firma trebuie supusd unei analize diagnostic, pentru evaluarea punctelor tari si a
celor slabe si pentru a stabili, pe aceasta baza, daca ea are competentele necesare pentru a fructifica
oportunitatile. Tn acest sens, managementul companiei sau un consultant extern evalueaza

competentele firmei in ceea ce priveste urmatoarele activitati: marketing, cercetare -dezvoltare,
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productie (forta de munca, capacitatea de productie etc.), resurse umane, aprovizionare (resurse
materiale), contabilitate (resurse financiare).

Analiza mediului intern vizeaza, in prin cipal, urmatoarele aspecte:

» Tn domeniul produsului: mixul de produse, volumul de vanzari cantitative, valorice totale, pe
piete, pe sortimente de produse, pe clienti, ciclul de viatda al produsului, ambalarea,
conditionarea, etichetarea, produsele noi ce vor fi lansate, produsele vechi ce urmeaza a fi
scoase din fabricatie etc.;

» 1n domeniul pretului: preturile practicate pe piete, produse, clienti, profitul obtinut (global,
pe produse, pe piete), rentabilitatea produselor, adao suri respectiv reduceri de pret etc.;

» 1n domeniul distributiei: canalele de distributie, intermediarii, costul distributiei — totale, pe
canale si intermediari, pe produse, eficienta distributiei, comisioane platite, etc.;

» 1n domeniul comunicarii si promovarii: canalele de comunicatie, suporturile promotionale
realizate, costurile si eficienta actiunilor promotionale etc.

Un punct tare (o fortd) este o competenta care oferd companiei un avantaj concurential. Ea
se poate concretiza intr-o capacitate strategica, o pozitie geografica, reteaua de marketing,
calificarea personalului etc.

Punctele tari pot fi legate de organizare, mediu, relatiile publice si imagine ape piata, cota de
piatd, personalul anggjat etc.

Remarcam faptul ca ceea ce este punctul tare al unei firme, poate fi punctul sl ab a alteia.

Faceti prezentarea acestor puncte forte ale afacerii cu claritate si onestitate, fara a incerca sa
fiti modesti. Pentru a va organiza procesul de cercetare este recomandabil sa va puneti urmatoarele
intrebari:

Care sunt ,,varfurile afacerii”?

Ce va diferentiaza de concurentii actuali sau potentiali ?
Cum reusiti sa va satisfaceti clientii ?

Aveti exclusivitate pe vreo linie de produse ?

Punctele tari ce sunt generate de personalul angajat includ aptitudinile si experienta
angajatilor, mediul de lucru cooperant, programul de pregatire a personalului etc.
lata, de exemplu, o serie de posibile punctetari:
gama larga de produse;
calitatea ridicata a produselor firmei;

cota de piata relativ ridicata;

o O O O

conditiile igienice deosebite Tn care se desfasoa ra procesul tehnologic;
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o verificarea calitatii produselor in fiecare etapa a fluxului tehnologic;

o tehnologie superioarg;

(@)

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

imagine mai buna a produsului (ex. motociclete Harley Havidson, echipament Nike);
parametri ridicati, conform STAS, la materia prima utilizata ;

birouri noi, moderne, sistem nou de computere;

traditia detinuta de firma in domeniu;;

costuri si preturi mai scazute;

pozitie de lider pe piata de desfacere a anumitor produse ;

nivelul inalt al exporturilor;

stabilirea preturilor la produsele finite, tindnd cont de cererea si oferta de pe piata ;
acces lamateriile prime principale cu costuri mai mici ;

existenta unei retele proprii de desfacere a produselor ;

stabilirea si experienta personalului in domeniul de activitate al societatii ;

personalul companiei are o distributie echilibrata in jurul varstei mijlocii ;

retea de distributie puternica;

protectia sociald asigurata salariatilor de catre societate ;

O O O 0O O 0O O o o o o o o o o

localizare centralda (vad comercial).
lata si cateva avantaje potential e in lupta concurentiald cu firmele mai mari, experimentate:
e management mai flexibil;
e posibilitatea specializarii pe un anumit produs sau exploata rea unei anumite nise de
piata;
e legaturd mai stransa cu clientii pe piata tinta.

Un punct slab (o slabiciune) este o caracteristica, un factor, un element al mixului care poate
provoca un dezavantaj concurential. Se poate referi la calitatea produsului, la performanta
tehnologiei, acoperirea pietei etc.

Identificarea punctelor slabe nu reprezintd o ocazie de a defdima firma, ci de a face o
evaluare corecta a situatiei de fapt.

O firma poate avea printre punctele slabe:

o lipsadeflexibilitate;
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(@)

o

©O O O O 0O O O o o o o o o o o

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

utilgje uzate moral;

gradul scazut de informatizare a societatii ;

gradul ridicat de uzura a mijloacelor de transport ;

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

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

nivel scazut al vanzarilor;

comercializarea unor marci mai putin solicitate ;

lipsa activitatii de marketing;

insuficienta resurselor financiare ;

designul neatractiv al unor ambalaje, cu efecte negative Tn prezentarea Si promovarea
produselor firmei;

comunicare defectuoasa ntre firma si client;i ;

actiunile publicitare insuficiente;

management insuficient pregatit, motivat sau fara experientd, ineficientda delegare a
atributiilor;

ponderea scazuta a personalului cu studii superioare ;

absenteismul angajatilor;

personal nou, fara experientd, in numar mare ;

service necorespunzator;

lipsa surselor de finantare a noilor inv estitii;

amplasare/locatie nefavorabila (in special pentru activitati comerciale) ;

lipsa unor produse/servicii noi ;

lipsa unor metode de monitorizare a succeselor si esecurilor;

declinul pietei principalului produs/serviciu;

competitivitatea scazuta si preturile mari;

nerespectarea obligatiilor legale;

lipsa unor strategii generale;

lipsa coreldrii Intre departamente si intre angajati;

zona lovita puternic de recesiune;

personalul de vanzari propriu este neexperimentat ;

29



O prezenta unor angajati noi cu prea putind experienta.

Analiza mediului extern vizeaza investigarea si analiza ,,actorilor” micromediului de marketing a
firmei (clienti, intermediari, concurenti, public, furnizori) si fortelor, tendintelor care se manifesta n
micromediul de marketing: mediul demografic, economic, natural, tehnologic, juridic si politic,
socio-cultural.

Acest proces permite identificarea oportunitatilor si amenintarilor mediului extern pe termen
scurt, mediu si lung.

Oportunitatea de marketing este o circumstanta (deschidere, sansa, ocazie), care permite
agentului economic Ss& gaseasca o piata-tintd si sa obtind avantaje competitive. Ea se poate
concretiza intr-un produs sau o norma tehnologica, in modificarea unui produs existent, deschiderea
unei noi piete, fuziunea cu o alta societate, cooperarea cu alti producatori, abandonarea unui produs
pe care clientii nu-l mai doresc etc.®

Oportunitatea poate fi definitd si ca un domeniu sau sector de activitate in care firma poate
spera s& beneficieze de un avantaj diferential. Avantaj ul diferential Tncepe in momentul in care
competentele distinctive ale firmei i permit acesteia sa fructifice mai usor si mai bine, in raport cu
concurentii sai, conditiile necesare exploatarii cu succes a oportunitatilor. Pentru a beneficia de un
avantg diferential, competentele distinctive ale firmei trebuie sa fie utile pentru clientii si distincte n
raport cu concurenta.

Intuirea oportunitatilor presupune studiul mediul ui economic, politic, demografic etc. pentru
aanticipa beneficiile pe care e pot aduce acestea companiei.

Ce oportunitati ati remarcat si pe care concurenta dumneavoastra le -aomis ?

Piata se misca in directia doritd de dumneavoastra ?

Anticipati un salt favorabil in domeniul fiscal, economic, in nivelul cererii sau al ofertei de pro duse
?

latd cateva exemple de oportunitati:

o noua legislatie favorabilg;

aparitia unei noi tehnologii;

slabiciuni ale concurentei;

o O O o©O

reducerea ratei inflatiei la nivelul economiei nationale, cu efecte pozitive care decurg de aici

(credite cu dobéanzi mici, stabilitate a costurilor pe termen lung, s.a.) ;

® Gh. Al. Catand — Marketing — filozofia succesului de piata, Ed. Dacia, Cluj-Napoca, 2003, p. 184
"N. Paina, M. D. Pop - Politici de marketing, Presa Universitara Clujeand, Cluj-Napoca, 1998, p. 21
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o O O o

o O O 0O 0O o o o o o o

realizarea unor produse noi ;

aparitia unei noi piete sau expansiunea celei deja existente ;

investirea unui nou director de vanzari;

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

numirea unui NOU guvern;

restructurarea personalului de vanzari;

efectuarea de specializari in domeniul tehnicilor avansate de vanzare ;

retehnol ogizarea uzinelor vechi;

program de investitii de amploare;

asocierea cu un investitor;

evolutie favorabila a ratei dobanzii;

deschiderea unui nou departament de cercetare-dezvoltare agrupului de firme;
aparitia unor programe noi de monitorizare a calitatii ;

intinerirea/imbatranirea populatiei (in functie de p iata-tinta a firmei);
deschiderea unei filiale (fabrici) n alta zona care genereaza costuri reduse.

Amenintarea este o piedica, o evolutie nefavorabila care ar putea diminua vanzarile sau

profiturile agentului economic si ar genera dezavantaje concurentia le.

Privite dintr-un alt punct de vedere toate oportunitdtile enumerate mai sus pot constitui

pericole. Astfel, Tn functie de caracteristicile firmelor prezente pe piatd, ceea ce reprezinta

oportunitate pentru un agent economic poate reprezenta pericol pen tru un altul.

O O O O O o o

Amenintarile pot fi concrete sau potentiale.

Caexemple de amenintari putem enumera:

adaptarea unei legislatii restrictive, nestimulative, care nu incurajeaza investitiile;

uzura morala a produselor sau serviciilor oferite;

recesiunea economica, scaderea veniturilor reale ale populatiei;

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

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

aparitia unui concurent puternic pe segmentul dumneavoastra tinta;

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

blocareaintr-o regiune nefavorabila a tarii;
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0 schimbarea preferintelor consumatorilor si scaderea interesului acestora pentru produsele

oferite de firma;

0 produse cu preturi scdzute provenite din import;

o firmele concurente extind personalul de vanzari din teren;

o ininteriorul companiei nu exista un posibil succesor al directorului de vanzari si marketin g;

o falimentarea unui furnizor important; probleme in ceea ce priveste aprovizionarea cu materii
prime;

o demisia/transferul unor salariati cheie;

o legislatia de protectie a mediului inconjurator;

0 schimbari demografice;

0 aparitia unor conflicte, acte de teroris m.

Unele oportunitati si amenintari vor aparea din punctele tari si punctele slabe ale firmei si ale
produselor sale, insa cele mai multe deriva din mediul de piata, din evolutiile privind segmentele

cheie de piata si, evident, din directia concurentei.

CAPITOLUL 6 STRATEGIILE DE MARKETING

Strategiile de marketing ae planului contureazd modalitatile prin care vor fi realizate
obiectivele de marketing. In primul rand trebuie stabilita strategia si apoi trebuie pregétite planurile
de actiune componente ale planului de marketing si planurile de actiune concreta. Acestea din urma
sunt cele care te vor ajuta ih mod concret sa aduci la indeplinire strategiile si obiectivele de
marketing.

in cadrul planului strategic putem identifica strategii de piata si strategii corespunzatoare
fiecarui element al mediului de marketing (produs, pret, distributie si promovare).

In planul tactic strategiile sunt concretizate in actiuni in vederea realizarii obiectivelor (de
exemplu, utilizarea distribuitorului pentru un produs pe o anumitd piata reprezintd pentru firma o
strategie de marketing, Tnsg, la nivelul planului tactic, selectarea unor anumiti distribuitori reprezinta
0 tactica).

1n cazul unei firme mici si mijlocii se practicd In general alegerea unei strategii de nisa , ca
urmare, IMM -ul va putea beneficia de particularitétile acesteia si anume:

» Posibilitatea obtinerii unui profit sigur si suficient de mare;

» Lipsadeinteres pentru competitorii mari.
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Specializarea de nisa poate fi ®:
e Peclienti (produsul este executat pe anumiti clienti, pe baza de comanda);
e Pe produs (fabricarea unui produs care are succes pe piata);
e Pe canale de distributie (adoptarea acelor canale de distributie neexploatate de
concurenta);
e Pe zone geografice (abordarea acelor piete pe care concurentii nu au patruns inca din
motive variate — lipsa de interes, imposibilitate de acces, lipsa de resurse ).
Produsul poate fi un obiectiv concret, un serviciu sau o idee.
Descrieti amanuntit produsul/serviciul, mentiondnd caracteristicile si avantajele pe care le
ofera clientilor.
Mentionati de ce anume aveti nevoie si ce veti face pentru a comercializa produsul sau
serviciul; cum este fabricat.
Pretul
Tn aceastd sectiune va trebui si enumerati preturile produselor si si descrieti strategia de
stabilire a pretului. Enumerati marjele de pret pentru categoriile de produse. De exemplu, daca
produceti cosmetice, mentionati preturile si nu componentele pretului de productie (mijloace -
preturi cuprinse intre 20-100 u.m. pe produs).
Este indicat sa specificati reducerile pe care le acordati clientilor mai vechi, celor care
cumpara en-gross sau care platesc pe loc.
Tn plus, se va mentiona in ce conditii se va efectua vanzarea. De exemplu, ,valoarea neta
scadentd in 30 de zile”, planificare a detaliaté a platilor, dacé se accepta carti de credit.
Tn functie de contextul existent la un moment dat, firmele pot adopta urméatoarele strategii de
ajustare a pretului:
» Acordarea de rabaturi si bonificatii;
» Utilizarea preturilor diferentiate (functie de cumparatori, tipuri de produs e, locuri de
desfacere sau momentul detimp);
» Utilizarea preturilor psihologice ce sunt dimensionate astfel Tncat sa stimuleze intentia de
achizitie;
» Utilizarea preturilor promotionale (uneori mai mici decét costurile de productie) ;
» Utilizarea preturilor orientate spre valoare: mixul calitate-servire este oferit la un pret
acceptabil ;

8 D. Porojan, C. Bisa — Planul de afaceri, Casa de Editura Irecson, Bucuresti, 2002, p. 92
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» Utilizarea preturilor utilizate pe criterii geografice etc.
Tn anexe va trebuie sa includeti o lista amanuntita a preturilor.
Distributia
Tn planul de marketing se recomand s & se mentioneze informatii cu privire la piatd, vanzare
si distributie:
» capacitatea de productie si de depozitare, perioada de fabricatie;
» vanzare en-gross sau en-detail sau ambele metode;
» vanzare prin magazin/prin posta/in mod direct, prin agenti comercia li;
» zonain care se comercializeaza produsul.
Se va explica modalitatea prin care clientii intrd in posesia produsului, specificandu -se ce
metode de vanzare se vor folosi:
e Metode agresive pentru a obtine un volum mare de vanzari in scurt timp;
e Metode moderate punand accentul pe starea de confort a clientului, care va reveni sa
cumpere chiar daca in prezent nu o face.
Tn procesul de selectie a canalelor de distributie utilizate de afacere se va tine seama de
urmatoarele aspecte®:
Modul de distributie ales este in concordanta cu dorintele clientilor ?
S-aavut Tn vedere natura produselor distribuite ? (cazul marfurilor perisabile sau fragile)
Tipul de distributie ales permite realizarea volumul de vanzari dorit ? (unele impedimente in livrare
pot impiedicalfrana vanzarile firmei)
Canalul de distributie este compatibil cu imaginea pe care afacerea doreste sa si -0 creeze/mentina pe
piatd ? (e greu de crezut ca vom fi abordati pe stradd de agenti comerciali care vor sa vanda ceasuri
Tissot ! cu exceptia cazului Tn care acesti comercianti sunt excroci)
Cum distribuie concurenta ? Merita adoptat modelul lor de distributie sau poate fi gasit unul mai
eficient ?
Poate fi asigurat costul canalului de distributie ales ?
Firmele care vor realiza distributia au posibilitatea de a obtine un profit satisfacator din aceasta
activitate ?

Tipul ambalajului este in concordanta cu tipul de distributie ales ?

Promovarea

°D. Porojan, C. Bisa — op. cit., p. 94
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Fara sa cadeti Tn capcana furnizarii unor detalii marunte si relevante trebuie sa creati totusi o
imagine suficient de elocventa Tn care afacerea isi va promova produsele/ serviciile.
Tn aceasta sectiune va trebui si se raspunda la ntrebari de genul:
Ce cai specifice de promovare veti folosi pentru a ajunge la client ?
Cat de des va fi utilizata fiecare ?
Céat va costé fiecare ?
De ce ati ales aceste cai de promovare ?
De ce materiale aveti nevoie ? (pliante, brosuri, pagina web, etc.)
Cine va va crea aceste material e ? Cét vor costa ?
De ce ati decis sa folositi aceste material e si nu altele ?
Care este costul materialelor per client efectiv cucerit ?
Costurile implicate in promovare pot fi dimensionate {indnd cont de urmatoarele aspecte:
e Céa ne putem permite;
e Procentul dinvalori;
e Sa facem precum competitorii;
e Analiza cost-beneficii (presupune experientd si Tncredere crescuta in efectele
promovarii);
Pentru a putea concepte mesagjul promotional potrivit trebuie s& va puneti n pielea
clientului, adica sa va intrebati de ce ar cumpara el produsul/serviciul dumneavoastra ?
De ce clientii ar cumpara produsul ? — implica o identificare a cauzelor ce genereaza decizia de
cumparare.

De ce ar cumpara produsul/serviciul dumneavoastra ? — aratd de unde provine diferentierea fata de

concurenta (firma are o nisa de piata diferita, are produse mai atractive etc.).
La redlizareareclamel, firma trebuie sa-si defineasca prioritatile informationale ce pot fi:
e prezentareafirmei;
e prezentarea produselor/serviciilor oferite;
e lansarea unui mesg subliminal, crearea unei conexiuni intre produs si utilizatorii
potentiali;
e informarea clientilor despre reducerile de pret sau alte oportunitati promotionale

oferite.
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Daca ati creat un plan de relatii publice includeti o copie a acestuia si o lista a mijloacelor de
informare Th masa vizate. Aceasta va demonstra ca stiti exact cum veti ajunge la audienta dorita.
Strategiile de marketing pot fi detrel tipuri: defensive, de dezvoltare si ofensive.

a) Strategia defensiva (de aparare) — este construitda pentru a preveni pierderea clientilor
existenti. Aceasta alternativa strategica ia n considerare punctele slabe ale analizei SWOT si
construieste strategia tinand cont de ele. Strategii defensive tipice ar putea fi *°:

- Tmbunatdtirea imaginii firmei;

- Tmbunatatirea calitatii / sigurantei produselor / serviciilor;

- Tmbunatatirea sigurantei livrarilor;

- Tmbunatatirea stilului de prezentare / ambalare a produsului / serviciului;
- Tmbunatatirea performantelor produsului;

- Tmbunatatirea durabilitatii produsului;

- eliminareaerorilor produsului.

b) Strategiile de dezvoltare — sunt folosite pentru a oferi clientilor existenti o gama mai larga

de produse si servicii. Strategiile de dezvoltare tipice sunt:
- cresterea gamei dimensiunilor / culorilor / materialelor oferite;
- cresterea gamei de servicii oferite;
- cresterea gamei de optiuni i trasaturi;
- descoperirea unor noi utilizari ale produsului;
- dezvoltarea unui nou produs,
- Tmbunatatirea produsului din punct de vedere al protectiei mediului.

c) Strategiile ofensive (de atac) — sunt folosite pentru atragerea de noi clienti. Strategiile
ofensive tipice sunt:

- schimbarea politicii de preturi;

- folosirea de noi canale de distributie;
- gasirea de noi puncte de distributie;
- intrarea pe noi piete geografie;

- intrareape noi sectoare de industrie.

Programul de marketing (planul de actiune concreta)

10 \www.rubinian.com/marketing
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Strategiile si tacticile odata schitate, trebuie transformate Tn programe sau planuri de actiune,
care Tti vor permite sa dai instructiuni clare angajatilor si colaboratorilor.

Fiecare plan de actiune concreta trebuie sa cuprinda:

1. situatia curenta: unde esti;

2. scopurile: ce vrei sa faci, incotro vrei sa te indrepti;

3. actiunea: ce trebuie sa faci ca sa ajungi acolo (fiecare actiune poate fi impartitd in mai
multe etape — spre exemplu, dacd actiunea este producerea unei bro suri, etapele vor fi:
realizarea fotografiilor necesare, pregatirea informatiilor tehnice, pregatirea modului de
prezentare etc.);
persoana responsabild: cine va face actiunea;
data inceperii;

dataincheierii;

N o o &

costurile.

Caurmare, in cadrul planului de marketing pentru fiecare element al strategiei (produs, pret,
distributie, promovare), trebuie stabilit: Ce se va face ? Cine ? Cand ? Unde ? Cat va costa ? Vor fi
mentionate actiunile specifice pentru implementarea strategiilor, graficul de desfasurare in timp a
lor, persoanele responsabile si bugetul pentru fiecare actiune.

De exemplu, dacd firma va lua parte la targuri, expozitii se specificd: data, obiectivul
participarii, cine va fi delegat din partea firmei, rezultatele preconizate, strategia de marketi ng
abordata.

Programul de marketing poate avea forma unel diagrame, a unui tabel, a unel axe temporale.
Programele de activitate pot fi grupate cronologic sau in functie de tipul de eveniment. De exemplu,
puteti enumera toate activitdtile planificate pentru fiecare luna sau puteti grupa activitdtile cu
continut asemanator (cum ar fi cele specifice relatiilor publice) indiferent de perioada anului cand ar
avealoc.

Tn momentul in care planurile de actiune au fost detaliate, vor fi combinate pentru a forma
planurile mai mari (cele privind produsele, preturile, distributia, promovarea), care vor apdarea in
planul de marketing. Odata combinate, se va constitui un program cu termene concrete ce va fi

folosit laimplementarea planului de marketing.
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Chiar daca in planul general de marketing vor aparea doar programele mari (privind
produsele, preturile, distributia, promovarea) si programul cu termene, fiecare dintre planurile
componente ale acestora va trebui comunicat celor care vor fi responsabili de diversele acti uni.™*

In concluzie, planul de marketing, ca si planul de afaceri, este un instrument extrem de

puternic, Tnsa cu doua conditii: sa fie realist si sa fie realizat in mod profesionist.

CAPITOLUL 7 NOTIUNI DE MINIME CONTABILITATE CE TREBUIE CUNOSCUTE DE ANTREPRENORI

Societatile comerciale si celelalte persoane juridice cu scop lucrativ au obligatia sa conduca
contabilitatea proprie, respectiv contabilitatea financiara, potrivit legii s contabilitatea de gestiune —
adaptata la specificul activitatii — Legea contabilitatii nr. 82/ 1991.

Contabilitatea poate fi definita azi ca un ansamblu de reguli si proceduri ce trebuie urmate
pentru a cuantifica, prelucra, s comunica informatii, preponderent de natura financiara, despre o
entitate economica identificabila, in scopul adoptarii deciziilor economice. Tn 1494 — apare la
Venetia “Tratat de contabilitate in partida dubla”- scris de Fra Luca Pacioli.

Sistemul partidel duble se bazeaza pe principiul dualitatii, principiu conform caruia orice
fapt economic are doau aspecte — resursa si utilizare, consum s venit, efort si rezultat — acestea
compensandu-se sau echilibrandu-se reciproc.

Odata cu dezvoltarea societatilor pe actiuni — unde se face separarea conducerii
intreprinderilor de proprietarii lor — se contureaza o noua latura a contabilitatii — contabilitatea de
gestiune. Aceasta era destinata conducerii, nedivulgsbila, delimaitata de contabilitatea generala,
contabilitate destinata actionarilor.

Contabilitatea de gestiune furnizeaza toata informatia contabila care este cuantificata,
prelucrata si transmisa pentru utilizare interna de catre manageri.

Contabilitatea financiara furnizeaza informatia contabila care, pe langa o utilizare interna de
catre management, este comunicata si in exteriorul organizatiei.

Contabilitatea nu este numai pentru contabili. Nu porniti de la ideea ca este o insiruire de
cifre si concepte pe care nu le intelegeti. Depasiti aceasta bariera si folositi -va de informatia
contabilal

Persoanele juridice care aplica prevederile Ordinului ministrului finantelor publice nr. 306 /
2002 (inclusiv microintreprinderile) intocmesc situatii financiare anuale simplificate compuse din:

1 \www.rubinian.com/marketing
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> Bilant
» Cont de profit s pierdere
» Politici contabile si note explicative

Optional se poate intocmi situatiafluxurilor de trezorerie.

Conform legii contabilitatii taspunderea pentru organizarea si conducerea contabilitatii
revine administratorului sau atei persoane care are obligatia gestionarii unitatii respective.

Contabilitatea financiara — denumita s generala, consta in inregistrarea tuturor operatiilor
care afecteaza patrimoniul societatii comerciala pentru determinarea situatiei patrimoniale s a
rezultatului financiar.

Societatile comerciale care au obligatia sa aplice OMFP nr. 306 / 2002 pentru aprobarea
Reglementarilor contabile smplificate, armonizate cu directivele europene, sunt acelea care

indeplinesc cel putin doua din criteriile urmatoare:

a) Cifrade afaceri panala5 milioane euro
b) Tota active panala 2.5 milioane euro
¢) Numarul mediu desdlariati  panala50 de salariati

Aceste criterii sunt stabilite pe baza situatiilor financiare anuale intocmite la finele anului
precedent.

Pe plan intern contabilitatea financiara este un instrument de informare asupra gestionarii
patrimoniului unitatii, dar totodata este si un instrument de analiza S sinteza util pentru asigurarea
unui control eficient asupra gestiunii economice.

Pe plan extern contabilitatea financiara este un instrument care permite informarea tertilor

despre rezultatele financiare a e unitatii.

Contabilitatea de gestiune - denumitasi contabilitate analitica sau manageriala, are rolul
de a servi ca instrument in luarea deciziilor de catre managerii societatii — nu este publicata in
exterior. Ea are functia de determinare a costurilor pe produse, activitati, unitati organizationale, a
diferitelor marje s a rezultatelor analitice pe produse sau activitati. De asemenea furnizeaza
informatiile necesare el aborarii bugetelor previzionae

Registrele de contabilitate obligatorii:

- Registrul-jurnal
- Registrul-inventar

-  Cateamare
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INFORMATIA CONTABILA S| PROCESUL DECIZIONAL
Obiectivul fundamental al contabilitatii in constituie furnizarea de informatii necesare luarii

deciziilor manageriale.Informatiile furnizate de contabilitate stau la baza procesului de cizional, atat

ininteriorul, cat si in exteriorul companie.

Informatiile cantitative oferite de contabilitate vizeaza trei functii:

Planificarea - cuprinde stabilirea unui obiectiv, identificarea unor aternative pentru
atingerea obiectivului s alegerea cele mai bune dintre acestea. Un element important al
planificarii il reprezintainformatia contabilareferitoare la veniturile estimate si la bugete
Controlul - reprezinta procesul de urmarire a respectarii planului. In aceasta etapa,
contabilul poate fi solicitat sa prezinte informatii comparative intre veniturile si cheltuielile
efective si cele planificate

Evaluarea — reprezinta examinarea intregului proces decizional in scopul perfectionarii

acestuia

Utilizatorii informatiel contabile:
Contabilitatea furnizeaza informatii utile investitorilor, creditorilor, partenerilor comerciali pentru a

le permite:

saprevada
sacompare
sa evalueze fluxurile de bani, capacitatea companiei de a produce profit precum si

capacitatea conducerii de a utilizaresursele societatii in mod eficient.

Utilizatorii (trel categorii):

1. Cei cegestioneaza o intreprindere

managementul  (conducerea); pentru a rezista intr-un mediu economic competitiv,

managementul trebuie sa-si impuna sa realizeze doua obiective: profitabilitatea si lichiditatea.

Deciziile in aceste sensuri se bazeaza in mare masura pe informatia contabila.

2. Utilizatorii cu interesfinanciar direct

investitorii actuali sau potentiali

creditorii actuali sau potentiali
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3. Utilizatorii cu interesfinanciar indirect:

organele fiscale

organele de control

organele de planificare si prognoza

alte grupuri (presa)
Capitolul 8 Analiza riscului in activitatea antreprenoriala

8.1. Riscul in activitatea antreprenoriala

Riscul si incertitudinea Tnsotesc permanent activitatea economicd de pretutindeni, atét
fenomenele de crestere céat si cele de recesiune se petrec sub semnul incertitudinii si al riscului.

Riscul economic™ la modul general reprezintd un eveniment sau proces nesigur si probabil
care poate cauza o pagubd, o pierdere intr-o activitate sau actiune. Riscul economic poate fi ** atat
obiectiv cat si subiectiv. Spre deosebire de incertitudine, a carei cauza poate fi foarte greu
identificabild, si deci, greu cuantificabila, riscul economic se refera la un lucru specificat, care poate
fi estimat printr-o lege probabilistica, si, deci, poate fi cuantificat prin probabilitatea producerii unui
anumit eveniment.

Tn analiza problemei riscului trebuie si avem in vedere cele doud concepte importante care 1l
determina: valoarea asteptata, efectul cel mai probabil in situatii care se repetd de mai multe ori, si
gradul acestuia, masurat prin dispersia unor efecte posibile daca o situatie se repeta de mai multe ori.
Tn conditii de incertitudine este posibil s& existe mai multe efec te, cel mai probabil fiind valoarea
asteptatd, iar aparitia celorlalte efecte reprezinti gradul de risc. Tn literatura de specialitate, se fac
referiri latrei tipuri de decidenti™® atunci cand este vorba de risc. Unii care adoptd o atitudine neutrd
in raport cu riscul, altii adopta o atitudine de aversiune fata de risc, iar unii iubesc pur si simplu
riscul.

Orice decizie, asa cum am aratat, presupune un risc. in cadrul fiecarei categorii de decidenti
deoarece sunt diferiti prin Tnsasi natura lor umana, aces tia vor percepe elementele care determina

él5

riscul Tn mod diferit ca volum si structurd . De exemplu: cei din categoria cu inclinatie spre risc, in

cazul finantarii constituirii unui fond pentru suportarea unor cheltuieli de studiu a elevilor foarte

12 Dictionar de Economie, Editura Economicé, Bucuresti, 2001, p. 388.

3 | Romanu, I. Vasilescu, Managementul Investitiilor, Editura Margéritar, 1997, p. 422 -445.
¥R, Lipsey, K. Chrystal, Principiile economiei, Edi tura Economicd, Bucuresti, 2002, p. 250.

> Raftery, J., Risk Analysisin Project Management, Chapman ,Hall, First Edition, London, 1994
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buni la invatatura, vor privi in mod diferit riscurile precum si nivelul acestora in functie de anumite
criterii pe care le vor stabili fiecare in parte. Astfel unul dintre decidenti poate considera ca
nominalizarea acestor elevi care sa beneficieze de aceasta fac ilitate are cel mai mare grad derisc, alt
decident poate sa hotarasca ca, in ceea ce 1l priveste nu acesta are nivelul cel Thalt ca grad de risc, ci,
faptul ca va exista un factor care va perturba alocarea banilor pentru un interval de timp etc.

Riscul oricarei decizii trebuie privit atat la nivelul entitatii economice in cadrul careia decizia
are impact direct, cat si in cadrul sistemului format de entitatea economicé in interactiunea ei cu alte
entitati, deoarece efectele deciziei se pot rasfrange indire ct asupra celorlalte entitati, care la randul
lor vor actiona trimitand anumite semnale, pozitive sau negative asupra entitatii economice in cadrul
cdreia a fost luaté decizia.

Analiza riscului unei decizii, comportd nu numai o analizd economicd, si una sociala.
Analiza sociala a riscului, se refera la evaluarea posibilelor prejudicii aduse de membrii unei
colectivitati datorita insatisfatiei oferita de locul de munca, acestia obtinand performante mai slabe,
risc care va contribui la definitivarea dimensiunii riscului agregat, deoarece componenta sociald o
influenteaza pe cea economica.

n cazul unei investitii de modernizare a unei companii din Romania, de exemplu industiei
mobilei, riscul agregat al unui investitor autohton, va fi diferit de riscul agregat a unui investitor
strain (Sweedwood).

Anumite riscuri sunt comune celor doi decidenti, cum ar fi: riscul unui segment redus de
piata pentru produsul rezultat, riscul utilizarii unei forte de munca nu foarte disciplinata, riscul
ostilitatii anumitor membri din personalul de conducere, etc... La aceste tipuri de riscuri, Tn cazul
decidentului strdin, se adauga riscul necunoasterii obiceiurilor si mentalitatii muncitorilor, riscul
riscul subestimarii mitei necesare in anumite Tmprejurari, etc.. Un rol important in aprecierea
riscului este detinut de informatie, din punct de vedere al corectitudinii, complexitatii, calitatii,
mijloacelor utilizate Tn transmi tere, intre toti factorii implicati in activitate si al timpului in care
aceasta se aduce la cunostinta decidentului pe nivel ierarhic, timpul de analiza al informatiei primite
de decident, dar si posibilitatea revizuirii deciziei pe parcursul derularii activitatii, pornind de la
noile valori ale probabilitatii actiunii unor factori si ale atingerii obiectivului preconizat, in scopul
sporirii sanselor de succes.

Comparativ cu evolutiile care caracterizeaza economiile de piatd, in procesul de tranzitie de
la economia dirijata catre cea liberd, incertitudinea si riscul se amplifica, putand duce la franarea

initiativei autohtone, dar si a celei externe. Incertitudinea si riscul isi fac simtita prezenta in egala
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masura atat la formarea cererii (privind investito rul), cat si la cea a ofertei (privind antreprenorul).
Sunt riscuri contractuale, legate de incheierea contractelor economice, de modul de executare a
acestora, riscuri de finantare a proiectelor de investitii, riscuri generate in procesul de aocare a
capitalului, riscuri privind selectia proiectelor de investitii, riscuri de credit, de lichiditate, de
solvabilitate etc.

Investitiile publice, comporta si ele riscuri multiple, dintre care amintim: riscurile generate
din studiile de oportunitate, fezabilitat e, analizele de cost - profit, avizarea unitara a acestor studii,
stabilirea prioritatilor si a modalitatilor de defalcare a fondurilor disponibile de la buget, eficienta
economica a unor investitii publice necesitand o analiza de sistem, din momentul adop tarii deciziei
de realizare si pana la scoaterea lui din uz, si o evaluare a riscurilor chiar de la nivelul studiilor de
fezabilitate.

Scopul identificarii si analizei situatiilor economice atat la nivel microeconomic, cét si la
nivel macro-economic este de a permite decidentului sa obtina un raspuns rational, cat mai aproape
de optimul considerat ca acceptat, comparativ cu gradul expunerii la risc, inainte de apariia
evenimentului considerat “problema”.

Analiza expunerii la risc se efectueaza pe baza de p rognoza, care, reprezinta instrumentul
prin care se incearca si, in buna masura se reuseste sa se diminueze gradul de incertitudine si risc al
activitatilor viitoare, la nivelul macro si microeconomic. Dezvoltarea prognozelor ar trebui
indreptata spre doua directii majore de dezvoltare a prognozelor : evolutia cererii si a ofertei pe piata
investitorilor; dinamica costurilor si a preturilor implicate in proiectele de investitii. Profesionistii,
care au acumulat experienta in analiza riscului Tn lucrari ample , considera ca stadiul de identificare
al riscurilor necesita cea mai mare alocare de timp; de aceea se apreciaza ca, in practica, este mai
bine sa se lucreze indeaproape cu echipade elaborare a proiectului de investitii, riscurile analizandu-
se pe urmatoarele posibile categorii: riscuri interioare investitiei prin depistarea lucrarilor majore din
cadrul proiectului; riscuri exterioare investitiei si care provin din contextul fizic, economic,
comercial, relatiile cu beneficiarul si proiectantul, posibile s urse de finantare etc, deoarece relatia
dintre marimea si structura investitiilor, pe de-o parte, si succesul ori esecul lor este una puternica.
Se considerd c& principalele riscuri ale unei investitii '® se referd la valoarea capitalului investit,
durata de viata a obiectivului, fluxurile de lichiditati nete si rata de actualizare. Valoarea capitalului
investit comporta riscuri legate de estimata valorica a acestuia, astfel incat sa se poata acoperi
cheltuielile aferente investitiei, riscuri legate de calita tea investitiei, putandu-se pierde astfel o parte

!¢ petre Prunea, Riscul in activitatea economica, Ipostaze. Factori. Modalititi de reducere , Editura
Economica, 2003.
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din piata dorita sau deja detinuta, riscuri legate de esalonarea in timp a cheltuielilor, de gestionarea
defectuoasa a cheltuielilor, conducéand fie la imposibilitatea finalizarii investitiei, fie la o denat urare
supradimensionald a investitiei la momentul finalizarii acesteia.

Durata de viata a obiectivului care poate generariscuri care tin de factori exogeni, de natura
interrelatiilor umane stabilite intre partenerii participanti la investitie, politice, prin modificarea
conceptionald asupra politicii de investitii la nivel macro -economic si endogeni, cum ar fi perioada
de recuperare valorica a investitiei : cu cét durata de viata a obiectivului din punct de vedere fizic,
dar si moral, este mai mica cu atat timpul de recuperare trebuie sa fie mai scurt, ceea ce poate
modificarii ratelor de schimb, a ratei inflatiei etc.

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

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

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

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

- riscurile trebuie alocate, pe cat posibil, partii pentru care acestea sunt cel mai putin
dureroase; partea responsabild trebuie stimulatd s& evite i sa reducd la minimum consecintele
riscului.

Procedeul de repartizare a riscului '’ Tn economie este des practicat, prin aceasta riscurile
considerate de o persoana fizica sau juridica ca fiind foarte mari, se reparizeaza la un numar mai
mare, astfel Tncét riscul pe care si-1 asuma fiecare sa fie ct mai mic, de fapt dimensiunea este data
de gradul de acceptabilitate al acestuia de fiecare decident.

7S, Nordhaus, Economie politicd, Editura Teora, Bucuresti, 2000, p. 234 -236.
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Principala forma de repartizare a riscului o reprezinta asigurarea. Repartizarea riscului are
loc sub o altd formd, si pe pietele de capital ale unei economii de piatd, deoarece proprietatea
financiara asupra capitalului fizic poate reveni multor persoane. S& ludam, de exemplu, realizarea
unei investitii, constand in construirea unei nou utilgj. Conceperea acesteia de la zero, inclusiv
activitatile de cercetare-dezvoltare, este posibil sa necesite investirea pe o perioada de 5 ani, a sumei
de 500 milioane de dolari. Nu existd Tnsa, nici o garantie ca noul utilaj produs va fi solicitata ca
produs Tn serie, avand o piatd de desfacere suficientd ca extindere astfel incat s& se poata recupera
fondurile investite. Afacerea este considerata din acest motiv ca riscanta, putini oameni avand banii
sau inclinatia de a-si asuma riscul participand la o asemenea afacere. Dar piata poate rezolva aceasta
problema prin intermediul corporatiilor, organizatiilor publice. Dacd presupunem ca firma in cauza
are un personal de 50.000 de angajati si ca fiecare are o putere egald, Tmpartind 500.000.000, céat
valoreaza investitia mentionata, o btinem 10.000 de dolari de persoana, ceea ce este un risc pe care
multi oameni nu accepta sa si-I asume, compania scoate la vanzare actiunile si astfel actioneaza ca
actori pe piatd, corporatiile.

Principiul repartizarii riscului se aplica si la scara inte rnationald. Riscurile pe care le implica
investitia si activitatea de productie, pe scara mare sunt suportate de investitori din tari care Tsi pot
permite aceasta, dispunand de resursele financiare necesare prin cumpararea de actiuni ale
corporatiilor rezidente n tara respectiva. $i asa cum o societate de asiguréri isi diminueaza riscurile
incheind asigurari in mai multe orase, se pot cumpara actiuni la nivel international ale firmelor din
intreaga lume. Tmpartind proprietatea asupra capitalului sau asupra investitiilor riscante la mai multe
persoane, pietele de capital contribuie la repartizarea riscului , favorizand realizarea unor investitii i
asumarea unor riscuri mult mai mari decat cele pe care le-ar putea realiza, respectiv asuma, 0
singura persoand/ entitate.

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

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

- riscurile partenerului de afacere privind calitatea lucrarilor sunt acoperite prin garantia
valorica de minim 5% péana la maxim 10% din valoarea investitiei, ce se pune la dispozitia
investitorului, pentru acoperirea eventualelor prejudicii din aceasta cauza, pana la receptia final a a
investitiei;
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- riscurile antreprenorilor pe parcursul executiei investitiei privind pagubele produse de

furtuni, incendii si alte cauze pentru lucrérile executate, utilajele de constructii, obiecte de
organizare pe santier, precum si pagube aduse terte lor parti, pot fi acoperite prin polita de asigurare
pe care antreprenorul o incheie cu o societate de asigurari.

Acest mod de acoperire a riscului se preia prin conditiile speciale de contractare ca obligatie
contractuald a antreprenorului si recunoastere a platii primei de asigurare de catre investitor. Costul
acestor asigurari se include in valoarea investitiei si nu depaseste 1% din valoare. Se acopera astfel
toate riscurile interne ale investitiilor privind atat investitorul cat si antreprenorul. Referi tor la
riscurile din sectorul proiectare, unele din acestea, care decurg din greselile de proiectare, pot fi
preluate prin contractul de proiectare incheiat de investitor cu proiectantul investitiei, pe baza de
politd de asigurare incheiata cu o societate de asigurare.

Alte riscuri rezida din depasirea termenului de punere in functie a unui obiectiv, care
conduce la un prejudiciu pentru investitor, exprimat valoric, cel putin la nivelul dobanzii curente
pentru valorile imobilizate prin nerealizare, deoarece pentru acoperirea acestor prejudicii, Tn
conditiile speciale de contractare, se prevad penalizéri exprimate procentual pentru fiecare zi de
intarziere, echivalente cu dobanda curenta. Depasirea termenului de punere in functiune poate
conduce laprejudicii grave Tn cazul pierderii pietei de desfacere, chiar posibil faliment al societatii.

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

tipuri de finantare: capitalul propriu si imprumutu rile.
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.2. Prezenta riscului in proiectele de investitii

Proiectul de investitii are o “lume” proprie reprezentata de elementele concrete care concura
la realizarea lui, adica participanti (consultanti, ingineri, constructori, tehnologi, finantatori,
beneficiari ai rezultatelor, etc.) si cadrul economic, juridic, politic, social de dezvoltare.

Tn acelasi timp, fiecare proiect se deruleazi in “lumea organizatiei” care construieste sau
achizitioneaza activul (denumit generic investitie), iar aceasta isi desfasoard activitatea intr-o
economie si a unui mediu ambiant marcat de neprevazut.

Tn mediul economic si de afaceri actual, orice decizie de investitii este puternic marcati de
modificdrile imprevizibile - uneori Tn sens pozitiv, dar de cele mai multe ori n sens negativ — ae
factorilor de mediu. Aceste evolutii imprevizibile au stat in atentia specialistilor in domeniu mai
mult sub aspectul impactului lor negativ asupra rentabilitatii proiectului si au primit denumirea de
risc al proiectului.

Riscul proiectului include atdt amenintarile asupra obiectivelor proiectului cat si
oportunitatile de a imbunatati aceste obiective” '®. Toate trasaturile proiectelor de investitii conduc la
ideeaderisc, astfel:

e proiectul se realizeazd pentru a oferi firmei avantaj competitiv sau pentru a-i reintari
pozitia pe piata, dar nu exista siguranta ca raspunsurile concurentei nu vor fi mai puternice, iar astfel
efortul se poate dovedi inutil;

e pentru realizarea proiectului sunt necesare sume mari de bani care Tncep sa aduca
rezultate abia dupa ce proiectul s-a incheiat, iar produsele realizate pe baza acestuia au ajuns pe
piatd;

e in general, realizarea obiectivului investitional presupune o combinatie de eforturi
materiale, umane si financiare, care pot fi afectate de erori sau variatii fata de estimarile initiale,
ceea ce se reflectd in nefinalizarea la timp si la caracteristicile dorite a proiectului.

In perioada de executie a proiectului, factorii de risc sunt determinati de caracteristicile
tehnice ae proiectului, experienta si modul de lucru al echipei de executie, parametrii exogeni (in
principal macro-economici) ce pot sa afecteze sumele necesare finantdrii in aceasta etapa.

Principaleleriscuri ce apar sunt:

®
8 project Management Institute, Guide to the Project Management Body of Knowledge (PMBOK
Guide).
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e riscul tehnologic care apare in cazul unor investitii cu grad ridicat de noutate
tehnologica. Tn general, investitorii se simt mai in sigurantd dacd tehnologia a fost probata in alte
proiecte, folosirea unei tehnologii probate fiind o conditie de a se acorda un imprumut.

e riscul de depasire a costurilor ce apare in situatia in care nu s-au specificat in contractul
de executie sau in bugetul investitiei actualizari ale costurilor sau cheltuieli neprevazute.

e riscul deintarziere (depasire a duratei stabilite) poate conduce, pe de o parte la cresterea
nevoii de finantare, inclusiv a dobanzilor aferente, iar pe de altd parte la intarzierea intrarii n
exploatare cu efecte negative asupra respectérii clauzelor fata de furnizori si de clienti.

e riscul de interfata este generat de interconditionarea dintre diferiti exec utanti pe care
participa la realizarea proiectului si deriva din coordonarea executantilor sau din incoerenta intre
clauzele diferitelor contracte de executie.

e riscul de subcontractanti este asumat de titularul de contract cand trateaza lucrari in
subantrepriza.

e riscul de indexare a costurilor proiectului apare in situatia in care nu se prevad in
contract clauze ferme privind finalizarea proiectului la costurile prevazute la momentul semnarii
acestuia, beneficiarul fiind nevoit sa suporte modificarile de pret.

Tntre metodele ce pot fi utilizate pentru prevenirea sau diminuarea efectelor unor astfel de
riscuri, se enumera:

e transferul riscului, catre o terta parte ce poate prelua gestiunea acestuia precum companiile de
asigurari si firmele specializate in realizarea unor parti din proiect (outsourcing);

e diminuarea riscului prin programarea corespunzatoare a activitatilor, instruirea personalului sau
prin reducerea efectelor in cazul aparitiei acestuia formarea de rezerve de costuri sau de timp;

e selectarea stiintifica a subcontractorilor (folosind informatii din derularea unor contracte
anterioare) si negocierea atenta a contractelor.

In functie de consecintele esudrii proiectului asupra situatiei firmei, riscul cunoaste
urmatoarele forme™:

1. Riscul de faliment, apare atunci cand esuarea investitiei conduce firma intr -o situatie
deosebit de grea, practic fiind condamnata la disparitie, urmand sa dea faliment. Desigur, decizia de
investitii se ia pentru o perspectiva sanatoasa a dezvoltarii economice, insa uneori, dupa punerea in

functiune a proiectului, conjunctura se dovedeste mai putin favorabila decat cea prevazuta,

19 Al Sibaai, Ibrahim, Studiesin Economic Feasibility Study of New Project , Al — Shabab Library, 2000.
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incasarile scontate nu se realizeaza, in timp ce obligatiile de rambursare a creditelor si de plata a
dobénzilor aferente continua sa existe.

2. Riscul de insolvabilitate apare atunci cand s-au utilizat credite pentru finantarea
investitiei, iar firma nu mai poate face fata platilor. Incapacitatea de a -si achita angajamentele (criza
de insolvabilitate) poate conduce fie la lichidare, cand nu mai este nici-o sansa de salvare, fie sa se
solutioneze printr-o interventie de conjuncturd, pe baza unui credit suplimentar de la banca, sau
firma respectiva se asociaza cu alta mai puternica sau cu o situatie financiara stabila.

3. Riscul pierderii autonomiel se manifesta fnainte de declansarea crizei de insolvabilitate;
el se manifesta atunci cand ntreprinderea constata ca, prin mijloacele proprii, nu mai are capacitatea
de a-si pastra in viitor pozitia sa in productie sau sub aspect comercial. Altfel spus, resursele de
autofinantare se dovedesc insuficiente Tn raport cu nevoile de extindere. Managerul trebuie sa decida
daca vor raméane o firma mica sau mijlocie, mentinandu -si independenta sau daca isi vor mari

dimensiunile capitalului prin afiliereala o firma mai puternica.
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4. Riscul scaderii rentabilitatii este un risc de natura mai mult financiara care exprima faptul
ca la o crestere de capital, beneficiul net nu creste in aceeasi proportie. Tn functie de efectul
lor, riscurile proiectelor de investitii mai pot fi clasificate in?:
- riscuri minore, acestea au frecventa mare de aparitie si pot fi suportate fara
dificultate, cu costuri relativ mici;
- riscuri majore, cu efecte nedorite mari si frecventa mica, care pot fi acceptabile daca
sunt repartizate pe costuri pe perioade lungi de timp.
- riscuri catastrofice: cele mai rare riscuri si cu efecte distrugatoare, foarte greu de

anticipat, deci si de evitat (calamitatile naturale de exemplu).

Gruparea pe categorii a riscurilor este importanta pentru a face mai usoara
identificarea si alocarea responsabilitatii gestionarii lor. De asemenea, pentru fiecare categorie
de risc exista tehnici specifice de analiza, cuantificare si metode adecvate de raspuns la risc.

Pentru asi asigura sansele de reusita, firmele fac investigatii asupra viitorului si
utilizeaza metode stiintifice, bazate pe calcule economico — matematice si pe utilizarea de
produse informatice specifice pentru a-si fundamenta decizia de investitii.

Dimensionarea riscului investitional are un rol informativ, aratand celor interesati cat
de mari vor fi eventualele pierderi Tn afacerea pe care o preconizeaza, dar decizia revine

conducerii firmei si este puternic influentatad de atitudinea decidentilor fata de risc.

3.3. Metode de evaluare a riscului asociat investitiilor

Tn conditiile evolutiilor economice, politice si sociale actuale imprevizibile, atat nationale cat
si globale, proiectelor de investitii trebuie sa li se efectueze o profunda analiza de risc. Acest tip de
analiza Tsi propune sa stabileasca cat de sensibil va fi viitorul obiectiv de investitii la unele
a functionarii sale viitoare.

Tn sens larg, prin andliza riscului se poate intelege orice metoda — cantitativa si / sau
calitativa — de evauare a impactului riscului asupra dternativelor decizionde. Scopul andizel
riscului este de al guta pe decident la sdectarea unel variante decizionde printr-o mai buna
cunoastere a rezultatelor posibile pe care le pot genera diferite variante decizionale. Cele mai
critic, calcularea primei de risc inclusd in rata de discontare, metoda sperantei matematice a

fluxurilor de numerar.

% Hendy, Moneer |., Abolishing Discourse About Investment, Almaariff Institute, Alexandria, 1996.
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Analiza punctului critic al proiectului

Exploatarea capacitatilor de productie nu se face niciodata la nivelul ideal, proiectat prin studiile
de fezabilitate. Conditiile de exploatare difera de la o perioada la alta, in functie de o seama de factori mai
mult sau mai putin obiectivi si, in aceste situatii, capacitatea de productie reald este sub nivelul capacitatii
proiectate.

Tn aceste conditii, scaderea nivelului cererii poate ajunge la un anumit punct In care
activitatea nu mai este profitabila, nivelul cheltuielilor crescand peste cel al veniturilor.

De aceea, in proiectarea oricarui obiectiv de investitii este important sa se cunoasca de la ce
nivel de activitate (incarcare a capacitatii) activitatea de exploatare a proiectului devine rentabila.
Acest lucru se poate determina pe bazaandize punctului critic/ prag de rentabilitate.

Punctul critic (Pragul de Rentabilitate) reprezinta acel nivel al productiei sau activitatii
firme pentru care veniturile sunt egde cu chdtuidile. Acesta se poate cacula atét fizic cé s
valoric, daca se pot delimita cheltuielile Tn fixe si variabile.

Modul de calcul este urmatorul:

"1 se pleacd de la relatia: Venituri totale = Cheltuieli totale

VT=CT; p*q=cv*q+CF
LI se determina din formula, cantitatea critica exprimata in numar de produse:
[] se calculeaza pragul de rentabilitate exprimat valoric sau procentual, in care s-a notat:
VT — venituri totale (din vanzari),
CT - chdtuidli totae,
cv — cogt variabil unitar,
CV - cheltuieli variabile pe total productie,
g - cantitatea,
qpc— cantitatea corespunzatoare punctului critic,
p - pretul de vanzare,

CF — chdtuidi fixe.

Tn general, un nivel scizut al punctului critic reflectd un grad redus de risc.

Cunoscand valoarea punctului critic si a estimarilor privind nivelul productiei ce va fi
vanduta dupa punerea in functiune a proiectului se poate masura distanta dintre acestea si, cu cat

aceasta este mai micé, cu atat proiectul de investitii este mai riscant.

Analiza riscului proiectelor de investitii pe baza metodei punctului critic este posibila numai
n situatiile Tn care obiectivul de investitii are destinatie productiva, iar cheltuielile de exploatare se

pot imparti in cheltuieli fixe si variabile.
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Cheltuielile variabile sunt direct proportionale cu nivelul productiei si sunt alcatuite din
cheltuielile cu materiile prime si materialele directe, salariile personalului ce participa direct la
realizarea productiei etc., fiind relativ usor de identificat pe baza documentelor contabile.

Cheltuielile fixe sunt independente de nivelul activitatii, sunt angajate in scopul functionarii
administrativ, cheltuielile cu amortizarea, etc. Aceasta grupare trebuie abordata prin prisma timpului,
deoarece pe termen lung toate cheltuielile sunt considerate variabile si numai pe termen scurt unele sunt

variabile si altele fixe.

Tn modelul neliniar, pretul de vanzare poate avea o evolutie descrescitoare in raport cu veniturile
din vanzari, cresterea volumului vanzarilor facandu-se cu acordarea unor reduceri de preturi din ce in ce
ma mari.

Variatia cifrei de afaceri determina o scadere a cheltuielilor in prima parte a intervalului de

variatie (PR1, PR2) si o crestere accentuata in ultima parte a acestuia.

800 7 )
Venit — pret 750 u.m. / unit
600 ]
Prnfit
400 Piinetiil
200 Costuri variahile 250
Piard ...
Costuri fixe 200.000
I Y I I
0 20 40 60 80

1.000

Figura Punctul critic neliniar

Intre cele doud puncte critice se observa ci activitatea intreprinderii este rentabild,
profitabilad. Profitul total (Pt) va atinge valoarea maxima in punctul Qopt.:
Ptmax = VTmax — CTmin
Analiza pragului de rentabilitate liniar oferda informatii de gestiune interesante din
punct de vedere al calculului economic, dar mai putin pertinente sub aspectul realitatii

economice, datoritd urmatoarelor limite: presupune o cerere limitatd, la pret fix, randamente si
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costuri (fixe si variabile) constante pe perioada de analiza; orizontul pe care il are Tn vedere
este scurt si nu determina modificari in structura productiei.

Cu toate aceste limite, calculul pragului de rentabilitate poate fi utilizat Tn analiza
riscului la dimensionarea activitatii unui obiectiv de investitii deoarece furnizeaza informatii
cu privire la nivelul minim de activitate necesar pentru a obtine profit si oferd explicatii
privind abaterile dintre previziuni si realizari. Aceste considerente il recomanda ca pe un
instrument ce ajuta la luarea deciziei privind investitiile pentru produsele noi, investitiile de

modernizare sau de dezvoltare aintreprinderii.
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