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Structura cursului

1. Setul de dobéndite in urma finalizarii cursului de antreprenoriat creativ

1.1. Competente profesionale dobandite in urma finalizarii cursului de
ANTREPRENORIAT CREATIV

- Initierea, dezvoltarea si managementul unor afaceri sustenabile in domeniul industriilor
creative;

- Planificarea, coordonarea si monitorizarea sistemelor de fabricatie a produselor / serviciilor

din domeniul industriilor creative;

- Evaluarea economica, planificarea si conducerea proceselor specifice industriilor creative.

Competente profesionale specifice capitolului DESIGNUL PRODUSELOR SI
PROCESELOR TN ANTREPRENORIATUL CREATIV

- Utilizarea conceptelor specifice domeniului antreprenorial, in general, insa cu accent pe cel
din industriile creative;

- Identificarea cu usurinta sectoarelor ce fac pare din industriile creative, In consecintd a
sectorului din care face parte ideea de afacere abordata de catre student;

noi idei de produse;

- Identificare de oportunitati si dezvoltarea procesului generic de concepere al unui produs
creativ;

- Dezvoltarea de proiecte antreprenoriale viabile intr-unul din cele 13 sectoare ale industriilor
creative.

Competente profesionale specifice capitolului COMUNICARE DIGITALA

- Utilizarea principiilor comunicarii interpersonale in context digital;

- Identificarea si utilizarea tehnicilor de comunicare scrisd si verbala in echipe de lucru;

- Adaptarea abilitatilor de comunicare interpersonala la contextul digital si audienta;

- Dezvoltarea unor abilitati de prezentare si transmitere eficientd de informatii prin utilizarea
unor instrumente virtuale.

Competente profesionale specifice capitolului SURSE DE FINANTARE A
AFACERILOR DIN DOMENIUL TEHNIC

- Utilizarea conceptelor specifice finantarii afacerilor industriale;

- Identificarea diferitelor alternative de finantare a afacerilor;

- EXplicarea optiunii pentru anumite resurse, argumentarea necesitatii si oportunitatii;



- Adoptarea unor politici de finantare care sd asigure initierea, dezvoltarea si managementul
unor afaceri sustenabile.

Competente profesionale specifice capitolului ANTREPRENORIAT PENTRU
ARHITECTI: CREATIE, COMUNICARE SI COLABORARE

- Formarea competentelor necesare pentru a iIntelege si valorifica relatiile dintre oameni,
creatiile arhitecturale si mediul lor de insertie, de a intelege si de a armoniza cladirile si
spatiile acestora in functie de nevoi si de scara umand, precum si capacitatea de a intelege
profesia de arhitect si rolul acestuia in societate, prin elaborarea de proiecte in acord cu
factorii sociali;

- Dobandirea de cunostinte, priceperi si abilitati despre industrii, organizatii, reglementari si
proceduri care intervin in procesul de concretizare a proiectelor si de integrare in structura
generald planificata.

Competente profesionale specifice capitolului DEZVOLTAREA AFACERII
- Cresterea competentelor antreprenoriale ale studentilor prin participarea la programul

antreprenorial, ce deschide perspective de crestere a ratei de insertie pe piata muncii a
absolventilor si a numarului de afaceri nou-infiintate, cu consecinte pozitive in dezvoltarea
economica a regiunii.

Competente profesionale specifice capitolului PLAN DE AFACERI

- Insusirea si utilizarea conceptelor specifice planului de afaceri;

- Insusirea algoritmului de realizare a unei strategii de afacere si intelegerea optiunilor
strategice;

- Dezvoltarea capacitatii de a identifica oportunitati de afaceri;

- Dobandirea abilitatilor necesare pentru proiectarea si evaluarea unei afaceri; identificarea si
solutionarea problemelor asociate elaborarii planului de afacere.

1.2. Competente transversale dobandite in urma finalizarii cursului de antreprenoriat
creativ

- Aplicarea, in mod responsabil, a principiilor, normelor si valorilor eticii profesionale in
realizarea sarcinilor profesionale si identificarea obiectivelor de realizat, a resurselor
disponibile, a etapelor de lucru, a duratelor de executie, a termenelor de realizare aferente si a
riscurilor aferente.

- Identificarea rolurilor si responsabilitatilor intr-o echipad pluridisciplinara si aplicarea de

tehnici de relationare si munca eficientd in cadrul echipei.



- Identificarea oportunititilor de formare continua si utilizarea eficientd, pentru propria
dezvoltare, a surselor informationale si a resurselor de comunicare si formare profesionala
asistata (portaluri Internet, aplicatii software de specialitate, baze de date, cursuri on-line etc.)

atat in limba romand, cat si Intr-o limba de circulatie internationala.

2. Obiectivele cursului de competente antreprenoriale
2.1. Obiectivul general
Obiectivul general al cursului de ANTREPRENORIAT CREATIV

- Formarea competentelor antreprenoriale care sa permitad studentilor din domeniul tehnic sa

initieze, dezvolte si managerieze afaceri sustenabile in industrii creative.

Obiectivul general al capitolului DESIGNUL PRODUSELOR SI PROCESELOR IN
ANTREPRENORIATUL CREATIV

- Dezvoltarea spiritului/ competentelor antreprenoriale cu precadere in industriile creative in
randul studentilor din domeniul tehnic.

Obiectivul general al capitolului COMUNICARE DIGITALA

- Formarea competentelor de comunicare necesare in sustinerea si dezvoltarea afacerilor din
domeniul tehnic.

Obiectivul general al capitolului SURSE DE FINANTARE A AFACERILOR DIN
DOMENIUL TEHNIC

- Formarea competentelor necesare pentru identificarea, selectarea si valorificarea diferitelor
surse de finantare a afacerilor din domeniul tehnic.

Obiectivul general al capitolului ANTREPRENORIAT PENTRU ARHITECTI:
CREATIE, COMUNICARE SI COLABORARE

- Insusirea de citre studenti a conceptelor, abordarilor, metodelor si tehnicilor privind debutul
si punerea in practica a initiativelor antreprenoriale - cu particularizare pentru domeniul
arhitecturii.

Obiectivul general al capitolului DEZVOLTAREA AFACERII

- Stimularea studentilor de a identifica si aplica metode inovative de promovare si/sau crestere
a afacerilor cu utilizarea de instrumente digitale valide si decizii de marketing si management
asumate.

Obiectivul general al capitolului PLAN DE AFACERI



- Crearea bazei de cunostinte si abilitati in antreprenoriatul creativ si dezvoltarea aptitudinilor
de prevedere, planificare, decizie, coordonare si control a productiei in domeniul tehnic.
Familiarizarea studentilor cu deprinderile esentiale necesare antreprenorului, pentru luarea
deciziilor intr-un context economic global.

2.2 Obiective specifice

Obiectivele specifice ale cursului de ANTREPRENORIAT CREATIV

- Evaluarea coordonatelor specifice pentru proiectarea, finfiintarea, functionarea si
dezvoltarea unei IMM din industriile creative;

- Formarea si consolidarea cunostintelor necesare dezvoltarii unei afaceri creative, pornind de
la identificarea oportunitatilor si conceperea unui produs creativ;

- Dobandirea abilitatilor de comunicare eficientd (utilizand instrumentele virtuale) si de
aplicare a principiilor de comunicare in cadrul organizational

- Identificarea, analiza critica si evaluarea rolului comunicarii adaptate unui mediu de afaceri
dinamic;

- Dobéndirea si dezvoltarea abilitatilor de a identifica si selecta cele mai adecvate surse de

finantare a unei afaceri;.

- Evaluarea avantajelor si dezavantajelor diferitelor tehnici de finantare in acord cu specificul
fiecarei afacersi;

- Delimitarea si valorizarea particularitatilor antreprenoriatului in domeniul arhitecturii;

- Dezvoltarea abilitatilor de elaborare a planurilor de afaceri si de punere in practica a ideilor

antreprenoriale din aria industriilor creative;

Obiectivele specifice ale capitolului DESIGNUL PRODUSELOR SI PROCESELOR IN
ANTREPRENORIATUL CREATIV

- Abordarea intr-o viziune sistemica a celor mai importante probleme implicate de
proiectarea, infiintarea, functionarea si dezvoltarea unei IMM din industriile creative;

- Analizarea fenomenului antreprenorial in economia roméaneasca, cu accentul pe industriile
creative;

- Acumularea si insusirea cunostintelor necesare dezvoltarii unei afaceri creative, pornind de
la identificarea oportunitatilor si conceperea unui produs creativ;

- Cunoasterea nemijlocita a problematicii antreprenoriatului in general, cu accentul pe cel din

industriile creative, prin intermediul unor simulari, studii de caz;



- Evidentierea rolului determinant al intreprinzatorului general, cu accent pe cel creativ,
pentru IMM, n contextul economic actual.

Obiectivele specifice ale capitolului COMUNICARE DIGITALA

- Dobéndirea unor abilitati de comunicare interpersonala aplicate in mediul virtual

- Formarea de abilitati digitale prin utilizarea instrumentelor virtuale si aplicarea unor
principii de comunicare eficientd in cadrul organizational

- Formarea unor competente de identificare, analiza criticd si evaluarea rolului comunicarii
adaptate unui mediu de afaceri dinamic atat in cadrul organizational, cat si in relatia cu
stakeholderi externi.

Obiectivele specifice ale capitolului SURSE DE FINANTARE A AFACERILOR DIN
DOMENIUL TEHNIC

- Formarea unui mod propriu de gandire (bazat pe analizd critica si constructiva), care sa

serveasca la evaluarea corectd a oportunitatilor si riscurilor asociate diferitelor surse de
finantare.

- Dobandirea si dezvoltarea abilitatilor de a identifica si selecta surse de finantare in functie de
diferite criterii (cost, timp, risc etc.); utilizarea de criterii, principii si metode de evaluare.

- Dobandirea si dezvoltarea unor abilititi de evaluare a avantajelor si dezavantajelor
diferitelor tehnici de finantare in acord cu nevoile aferente aproviziondrii, productie si
desfacerii.

Obiectivele specifice ale capitolului ANTREPRENORIAT PENTRU ARHITECTI:
CREATIE, COMUNICARE SI COLABORARE

- Intelegerea actului creativ in context antreprenorial; dezvoltarea de abilititi superioare de
lucru in echipa;

- Dezvoltarea abilitatilor si deprinderilor pentru punerea in practicd a ideilor antreprenoriale;

- Formarea unei abordari intuitive, orientatd catre initierea de proiecte antreprenoriale;

- Dezvoltarea de abilitati superioare in prezentarea produselor catre clienti; formarea unei
abordari sustenabile 1n timp.

Obiectivele specifice ale capitolului DEZVOLTAREA AFACERII

- Identificarea de metode inovative de promovare si/sau crestere a afacerilor;

- Aplicarea de metode inovative de promovare si/sau crestere a afacerilor cu utilizarea de
instrumente digitale valide si decizii de marketing si management asumate.

Obiectivele specifice ale capitolului PLAN DE AFACERI



- Dobandirea unor cunostinte si aptitudini fundamentale in domeniul antreprenoriatului
creativ, prin accesul la cele mai noi concepte, modele si tehnici;

- Definirea conceptelor de baza legate de planul de afacerti;

- Familiarizarea studentilor cu activitatile specifice unei firme reale prin elaborarea unui plan
de afaceri;

- Asimilarea notiunilor de baza ale antreprenoriatului intr-o companie cu profil textil;

- Dezvoltarea capabilitatilor de aplicare a metodelor specifice de management in industria
textila;

- Perfectionarea limbajului de afaceri;

- Evaluarea oportunitatilor de piatd prin analizarea clientilor, concurentilor, contextului
general, punctelor tari si punctelor slabe ale companiei;

- Dezvoltarea de competente, aptitudini si atitudini necesare unui antreprenor dinamic.
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Capitolul 1. DESIGNUL PRODUSELOR SI PROCESELOR iN
ANTREPRENORIATUL CREATIV

1.1. Industriile creative. Antreprenoriat in industriile creative. Modele de afaceri
creative

Studierea antreprenoriatului Tn industriile creative este considerat inca un domeniu
nou si in curs de dezvoltare, mai ales in Romania. In prezent, este demonstrat si general
acceptat faptul cd industriile creative contribuie la cresterea economica. Industriile creative
joaca un rol important In rdspandirea inovarii In Intreaga economie prin intermediul
produselor si serviciilor ce le furnizeaza, dar si prin idei, cunostinte, procese si noi moduri,
metode de lucru.

Din momentul aparitiei industriilor creative §i odatd cu incercdrile de definire a
acestora (acele industrii ce necesitd creativitate, abilitate si talent, cu potential pentru
bunastare si creare de locuri de munca prin exploatarea potentialului lor intelectual (DCMS,
2001)), un accent puternic s-a pus si pe clasificarea industriilor creative. Prin urmare, in
cadrul Documentului de Cartografiere a Industriilor Creative din UK, DCMS a identificat cel

mai bine un numar de 13 sectoare de industrii creative (Hartley, 2005):

Tabel 1.1. Clasificarea Industriilor Creative conform DCMS, 1998

Publicitate Jocuri electronice

Arhitectura Muzica

Arte si antichitati Artele spectacolului

Mestesuguri Editare

Design Software si servicii computerizate
Moda Televiziune si radio

Film si video



Pornind de la modelul propus de DCMS in anul 2006, NESTA (The National
Endownment for Science, Technology and the Arts) a realizat o abordare economicid a
industriilor creative, abordare descrisa in raportul sau Creating Growth: How the UK can
Develop World Class Creative Businesess. Astfel NESTA a pus accentul atat pe potentialul de
crestere comerciala pe care afacerile creative le detin, cat si pe gradul de inovare pe care
acestea 1l pot dezvolta.

Prin urmare, considerand insuficientd abordarea oferitd de DCMS, NESTA propune
un model care diferentiazd industriile creative In patru grupe care pot exista fie individual, fie

pot fi conectate intre ele (Flew, 2012):

1. Furnizori de servicii creative

2 Producatori de continut creativ
3. Furnizori de experiente creative
4 Producatori de creatii originale

~ Services

- —

_—

_ Driginalﬁ: ——

Figura 1.1. Modelul Sectoarelor Creative propus de NESTA

La randul sau, nici modelul propus de NESTA nu a scédpat de critici, considerandu-se

ca, din punct de vedere economic, dorinta de crestere si profitabilitate reies mai mult de la



producatorii de continut creativ si furnizorii de servicii creative, decat de la furnizorii de
experiente creative si producdtorii de creatii originale. Critici au fost aduse si la faptul ca
industriile creative sub forma prezentatd de modelul NESTA ar face referire mai mult la
acestea ca sectoare industriale, nicidecum ca si activitati creative bazate pe talentul si
maiestria indivizilor.
Propunerea finald a fost ca accentul sd se pund cel mai mult pe producatorii de
continut creativ si pe furnizorii de servicii creative, din doud motive principale (Flew, 2012):
e in primul rand, aceste grupe prezintd o capacitate mai mare de a crea, a detine si
exploata proprietatea intelectuald, datoritd capacitatii de a distribui si reproduce
continut la o scard mare.
e in al doilea rand, a fost identificat un puternic potential pentru cresterea locurilor de
munca, in special in sectorul furnizorilor de servicii creative, unde cresterea cererii

duce In mod automat la o crestere a numarului de personal care sd serveasca acesti

Activitate: Identificati trei firme creative la nivel international si una la nivel national si

incadrati-le intr-una din cele patru categorii sectoare conform modelului NESTA.

Motivele pentru care oamenii lanseaza afaceri, chiar si n industriile creative, sunt foarte
multe si variate, acestea putand fi conduse din proprie initiativa in spiritul antreprenoriatului,
prin exercitarea unei activitati independente atunci cdnd nu existd optiuni mai bune pentru
munci. In schimb, eforturile lor pot fi sustinute de dorinta de a-si mentine sau de a imbunatiti
veniturile sau de a-si spori independent, asumandu-si riscul ca afacerile creative adesea se
desfasoara in medii speciale, caracterizate de schimbari tehnologice si sociale rapide,
competitii dure si relatii efemere cu clientii.

Antreprenoriatul 1n industriile creative reprezintd, in viziunea UNCTAD, un nou mod
de a gandi, o noud atitudine, i anume de a cauta oportunititi in mediul unei organizatii
culturale, in ceea ce priveste misiunea culturala ca punct de plecare (UNCTAD; UNDP,
2010).

Fatda de celelalte tipuri de afaceri, afacerile creative sunt mult mai active in
promovarea inovdrii, iar adevdrata provocare careia trebuie sa ii faca fata cei ce se incumeta
s se angajeze intr-un antreprenoriat creativ este necesitatea de a gasi un echilibru intre partea
artistica, cea financiara si cea de dezvoltare.

Daca, in general, aproape toate industriile contin cel putin un element de creativitate,

industriile creative diferd prin faptul ca valoarea pe care o ofera consumatorilor este furnizata



doar de creativitate, conform (UNCTAD; UNDP, 2010). Practic, intrarile sunt de o
dimensiune creativa, chiar daca rezultatele au o dimensiune functionala.

Avand ca standard definitia industriilor creative oferite de DCMS, preluatd de multi
autori, cum ar fi si Flew (Flew, 2012), contributiile creatiei, respectiv a culturii, se produc
doar datorita talentului si abilitatilor individuale, iar rezultatele sunt produse si servicii
inovatoare, care trebuie sa fie protejate de dreptul de autor (proprietatea intelectuala) (Bujor,
Avasilcai, & Alexa, 2017).

Daca se in considerare, de exemplu, un proiect de design de mobild, dimensiunea
creativa este datd de nivelul in care designerul (antreprenorul creativ) 1isi foloseste
creativitatea, talentul si abilitatile individuale pentru a acoperi toate resursele necesare pentru
a crea acea piesa de mobilier care de obicei are o dimensiune functionala. Dar ceea ce le face
sa se califice drept industrii, si anume industrii creative, este potentialul lor de a genera profit,
de a oferi un mod de viata si de a crea si dezvolta o afacere capabild sd genereze (noi) forte de
munca (Bujor, Avasilcai, & Alexa, 2017). Dimensiunea functionald a proiectului este
determinatd de feedback-ul clientilor, ultimul pas al procesului de proiectare, care analizeaza

gradul de indeplinire a cerintelor acestora.

INTRARI IESIRI
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| VALOAREA OFERITA CONSUMATORILOR ‘
INDUSTRIILE CREATIVE

Figura 1.2. Intrari si iesiri in industriile creative (Bujor, Avasilcai, & Alexa, 2017)
Chiar dacd majoritatea Intreprinderilor care fac parte din industriile creative sunt
adesea microintreprinderi, intreprinderi mici sau mijlocii care si-au Tnceput activitatea n
principal pe pietele locale, majoritatea acestora se pot dezvolta in grupuri economice

puternice (clustere creative) capabile sa inducd o crestere economica.



Atunci cand o companie urmeaza a fi infiintata, cei ce pornesc la drum in acest sens
au, cu siguranta, in minte un anume model legat de modul in care isi doresc ca lucrurile sa
decurga. Intrebarile relevante in determinarea/stabilirea tipului de model de afacere potrivit
sunt (Davies & Sigthorsson, 2013):

o Urmeaza sa se vandd produse sau sd se ofere servicii?

e Cineva fi clientul: o alta afacere sau publicul in general?

o Grupul tinta prezinta o particularitate demografica sau este o anume comunitate

de interes?

o Clientul va plati pe bucata sau en-gros?

e Se va genera venituri in urma sponsorizarilor sau oferirea de spatiu publicitar?

etc.

Pe langa generarea modelului de afacere potrivit companiei, aceste intrebari ajuta si la
generarea de venituri, dar, de asemenea, si alte aspecte cum ar fi: structura afacerii si a
organizatiei si relatia acesteia cu clientii.

Conform Jansen et al. un model de afacere se bazeazd pe un model valoare, de
asemenea cunoscut ca propunere de valoare, reprezentdnd valoarea ce este creatd pentru totii
stakeholderii, inclusiv pentru parteneri, furnizori si clienti. Valoarea implica mult mai mult
decat un fel de trafic cu sens unic, prin urmare managerii trebuie sa aiba in vedere valoarea
reciproca, care este asteptatd de la clienti in schimbul produselor sau serviciilor asigurate. Cea
mai evidenta valoare reciproca este, bineinteles, cea financiara, Insd tehnologia informatiei si
comunicdrii oferd organizatiei posibilitatea primirii de la clientii sdi a unor valori foarte
interesante, cum ar fi profilul consumatorului sau cunostinte/ informatie (Jansen,
Steenbakkers, & Jagers, 2007). Aceste din urma valori devin tot mai importante pentru
modelele de afaceri contemporane din industriile creative.

Un lucru foarte important de stiut despre un model de afacere este faptul ca acesta nu
este static de-a lungul timpului. Toate afacerile trebuie sid se schimbe, sd se adapteze ca
raspuns la presiunile interne, dar si externe.

Industriile creative au cunoscut in ultimii ani foarte multe transformari, in special
sectoarele pentru care proprietatea intelectuald este foarte importanta. Aparitia de tot mai
multe platforme pe care sda se licentieze utilizarea proprietdtii intelectuale, a determinat
cresterea valorii drepturilor de proprietate intelectuald, determinand utilizarea tot mai

frecventa a termenului de industrii de continut pentru a desemna acele industrii care produc si



breveteaza continut, cum ar fi activitatea editoriala, filmul, jocurile, TV, etc. Termenul de
industrii de continut ignora, in mod semnificativ, diviziile industriei media traditionala,

recunoscand convergenta reala sau viitoare a acestora (Davies & Sigthorsson, 2013).

Studiu de caz: Pearson PLC

Companiei Pearson PLC o companie a cdrei abordare catre crearea de continut si
brevetare a trecut dincolo de granitele traditionale Tn dezvoltarea unei propuneri de
valoare specifice.

Pearson detine cunoscuta Penguin imprint, ca parte a Grupului Penguin, precum
si Financial Times. Incepand cu anul 1990 s-a extins de la publicarea sub forma de
imprimare in productie mass-media audiovizuale si de radiodifuziune. Cu toate acestea,
in primii ani ai secolului XXI a decis sa se concetreze pe educatie, astfel, asa cum detine
o serie de manuale tipdrite, tot asa Peason detine si tehnologii de testare si evaluare
educationale, oferind o gama cross-platforma de resurse de predare si invatare, atat
profesorilor, cat si elevilor (Davies & Sigthorsson , 2013).

In anul 2012, site-ul principal al companiei a promovat educatia ca fiind
pregatirea de bazd, cu urmdtoarea misiune: Editura Pearson furnizeaza scolilor,
colegiilor, precum si altor unitdti educationale o gama largd de produse si servicii
utilizand o combinatie de publicatii tiparite, media electronica fixa, tehnologii on-line si
livrare fata-in fata (8). In anul 2015, Editura Pearson pune accentul pe Inovare in
educatie: Editura Pearson este un editor stabilit cu o lunga istorie in a oferi resurse
curriculare esentiale scolilor, indrumand catre modul de utilizare a tehnologiei (Pearson,
2012).

Prin urmare, chiar dacd compania continud a se numi Editura Pearson, aceasta se
pozitioneaza de fapt ca un furnizor de continut platforma-agnostica, independentd de
orice alta platforma, mediu sau tehnologie. Accentul este pus pe cererea pentru educatie,
deoarece platformele tip media sau tehnologiile pot aparea si disparea.

Modelul de afaceri Pearson s-a dezvoltat in mod substantial in ultimii 20 de ani,
considerand ca factor semnificativ pentru aceasta dezvoltare tehnologia digitala,

tehnologie ce a avut un foarte mare impact peste mai toate industriile creative, facilitand
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Finantarea unei afaceri creative nu difera cu foarte mult fatd de un alt tip de afacere.

Si 1n cazul acestui tip de afacere se au In vedere doud mari perioade:

® _—/
» ~  Mentinere
' afacere
Pornire
afacere

Figura 1.3. Perioadele principale ale unei afaceri din punct de vedere al finantarii

Pornirea afacerilor creative se poate realiza cu capital propriu, mai ales in cazul celor
care pornesc cu un buget/nivel mic. Un numar mare de creativi prefera sa se angajeze mai
intai si economisesc pentru deschiderea propriei afaceri. Se intampla ca, pana in momentul in
care afacerea a luat mai mult avant, acestia sa-si mentind locurile de munca, creative sau
necreative, investind astfel o mare parte din ceea ce céstigd ca si angajat in dezvoltarea
propriului vis/hobby.

Tmprumuturile bancare sunt, de cele mai multe ori, destul de dificil de asigurat pentru
companiile creative, motiv pentru care start-up-urile creative se bazeaza pe veniturile proprii
sau pe imprumuturi de la familie si prieteni.

Vestea buna este faptul ca in ultimii ani, de cand se tot pune accentul pe importanta

industriilor creative pentru economia unei tari, au aparut foarte multe programe, linii de



finantare destinate acestora. In acest sens, ne gandim la finantiri de la intreprinderi sau
diferite scheme de arta si culturd, in functie de produsul realizat sau serviciul oferit, precum si
de publicul tinta.

Capitalul de risc poate fi, de asemenea, avut In vedere, dar acesta poate fi obtinut mai
mult Tn sectoarele cu potential ridicat de crestere/dezvoltare, cum ar fi firmele tehnologice,

gen cele de IT.

—  Tip produs

Finantare

Start-up creativ ' Tip serviciu

—  Public tinta
Figura 1.4. Elementele de care trebuie sa se tina cont pentru finantarea unui start-up creativ

Indiferent de tipul de finantare abordat, un start-up creativ trebuie sd pastreze fondurile de
pornire la un nivel redus pentru a putea minima pierderile in cazul unui esec.

Cat priveste mentinerea afacerii, avand in vedere faptul cd foarte multe afaceri
creative se bazeaza pe proiecte, acestea vor continua sd caute finantare pentru fiecare tip de

proiect Tn parte.

De exemplu, producatorii creativi din televiziune sau radio vor trimite pitch-uri citre
investitori, agentiile de publicitate, de organizare de evenimente sau cele de design catre
clienti, scriitorii vor incerca sa-si vanda cartile, script-urile sau articolele catre agentii care,
la rdndul lor, le vor vinde in nume propriu, contra unui comision stabilit (“Facem bani doar
dacd scriitorul face bani”, cum spune proprietara unei agentii literare) (Davies &

Sigthorsson, 2013).

Pe masurd ce o afacere creativd creste, se dezvoltd, devine si mai stabild. Acesta este
momentul in care ar trebui sa fie capabila de a realiza o rezerva financiara in vederea utilizarii
in situatii neprevazute si sd o investeasca inapoi in afacere, cum ar fi in cercetare dezvoltare
sau pentru o eventuala extindere.

Cercetarea si Dezvoltarea, adesea prescurtata R&D din limba engleza Research and
Development, reprezinta o etapa cruciald in procesul de transformare a unei idei intr-un
produs, necesitand de cele mai multe ori mai mult timp decét etapa de productie. Aceasta

deoarece poate solicita mult timp si efort de a lucra cu o idee si de a gasi colaboratori. Prin



urmare, procesul de cercetare si dezvoltare este fundamental pentru ce se va intampla mai
tarziu la etapa de productie.

Pentru 0 mai buna intelegere a importantei etapei de cercetare si dezvoltare pentru o
afacere creativa, cu scopul de a intelege acest proces in practicd, este prezentat studiu de caz
legat de crearea unui produs de incaltaminte cu urmatorul traseu de la design la produs finit:

Japonia — Marea Britanie — in Portugalia si inapoi.

Studiu de caz

Robin, directorul firmei Vegetarian Shoe (Pantoful Vegetarian), marturiseste ca
realizarea unui produs de Incaltaminte nou poate dura de la cateva luni pana la vreo doi
ani. Tn calitate de designer si retailer de incaltiminte, compania sa trebuie si giseasci
materia primd dar si fabrica care sd le transforme in incéltdminte, inainte de a intra in
posesia produsului finit, pe care il vine clientilor prin intermediul magazinului personal
sau on-line, telefon si comanda prin posta.

Prima etapa este stabilirea design-ului, care uneori poate incepe cu o schita pe
care Robin o deseneazd si prezintd unui producdtor de papuci. De asemenea, el va
participa si la diverse expozitii de incaltaminte, unde producdtorii de pantofi isi expun
produsele, si va solicita o variatie pe unul dintre proiectele lor actuale. Acesta este doar
inceputul procesului, iar dupa pot apdrea tot felul de intorsdturi si transformari
neasteptate. Practic, firma nu detine propria fabrica de papuci, ci este nevoita sa mearga
la una care va realiza o mostra. Prin urmare pana la obtinerea produsului finit Robin este
conditionat de fabrica colaboratoare: daca fabrica se afld in vacanta, automat si el se afla
in vacantd; dacd folosesc materialul gresit atunci si papucul este realizat gresit; daca au
pierdut un lucru, gen design-ul sau o anume specificatie, trebuie sa le retrimita; atunci
cand trimit mostra si vrea sd schimbe ceva, o trimite inapoi fabricii, care va face
modificarea solicitata, dar e posibil sd mai faca si o modificare nesolicitata si tot asa.

Din cele de mai sus, ne ddm seama usor ca procesul de dezvoltare nu este deloc
simplu, este, mai degraba, un proces de incercari, de erori, de negocieri intre oameni,
avand 1n vedere faptul cd fiecare parte implicatd incearcd sd inteleaga cerintele si
capacitdtile colaborarii. Pentru Robin, lucrul cu un producator de incaltdminte pentru
producerea acestora nu este o tranzactie rapida sau intdmplatoare. Presupune dezvoltarea
unei relatii si investirea In aceasta pe termen lung, iar increderea trebuie sd fie reciproca:
“Isi vinzi marfa lor la fel de mult cum ei ti-o vand tie. Stii ... esti demn de incredere, ai
de gand sa o platesti?”, conform lui Robin.

Experienta lui Robin este larg raspanditd in industriile creative. Atunci cand
oamenii investesc bani, timp, precum si alte resurse pentru a colabora pentru realizarea
unui produs, nu conteaza doar calitatea produsului dorit a se obtine, cat si calitatea

colaborarii. Negocierea intre colaboratorii potentiali este forte importanti, din moment ce



Studiu de caz (continuare):

Negocierea intre colaboratorii potentiali este forte importantd, din moment ce va
evidentia puncte tari si punctele slabe ale ambelor parti. Multi dintre papucii creati de Robin
sunt produsi In Portugalia, ce are o anume istorie in acest sens. Chiar la putin timp dupa
deschiderea companiei, o pierdere de afaceri inregistrata la fabricile din Asia, au determinat
Tnchiderea multor fabrici portugheze, lucru ce i-a facilitat lui Robin o negociere mai usoara,
in favoarea sa, cu fabricile raimase deschise: de la un minim de 200 de perechi impus de
fabrica s-a ajuns la un minim de 100 de perechi, ca in final, pe perioada colaborarii sa se
ajunge la mii, ca urmare a intaririi acesteia pe parcurs.

A urmat o perioada in care in Portugalia preturile au scazut, iar afacerea incepea sa
se balanseze Tnapoi din Portugalia catre Asia, insd Robin s-a bazat pe relatia puternica
inchegata cu fabrica In urma colabordrii, incredere ce 1-a ajutat la mentinerea lantului de
aprovizionare in fata concurentei din partea altor clienti, eventual mai mari, pentru
serviciile fabricilor. Prin urmare munceste mult pentru mentinerea acestor relatii fiind
constient de faptul ca sunt cruciale pentru afacere.

In afara relatiei cu producitorul, Robin a invitat ci foarte importanta este si relatia
cu companiile de aprovizioare de materiale pentru incaltdmintea propusa de el, fiind vorba
despre un material respirabil, dar nu din piele. Un exemplu de problema cu care s-a
confruntat a fost atunci cand un furnizor si-a schimbat proprietarul si astfel, o relatie
cultivata in timp pornea de la zero: de la 0 super afacere s-a ajuns la cineva care nici nu
raspundea la email-uri. Aceastd noud problemd urma sd creeze o intdrziere in lantul de
aprovizionare cu materialele utilizate, situatie ce automat determina intarzierea lantului de
productie si, in final, rafturi goale in magazine. Pentru a evita aceastd situatie, odatd
acceptatd comanda, Robin a decis marirea cantitdtii comandate fatd de cum proceda in
trecut pentru a se asigura ci nu va ramane fard. Insi acest lucru a avut un efect negativ
asupra fluxului de numerar al companiei, lasand-o descoperita pentru o vreme. Robin a
folosit aceastd strategie necesara nu doar pentru a asigura buna functionare a liniei de
productie, ci si pentru a incerca construirea unei noi relatii: “Pentru a demonstra ca suntem
un client serios si poate vom obtine un mic discount si poate cd apoi va considera ca se

merita sa ne raspunda la emailuri ...” dupa cum spune Robin.



Procesul de dezvoltare a unui produs de incaltdminte nou demonstreaza nu doar
importanta pastrarii unui control cat mai strans al operatiilor, cat si cultivarea si bazarea pe

colaborarea cu ceilalti, deoarece practic acesta este succesul, balanta intre ele.

1.2. Managementul inovarii de produs

In ultimii ani se vorbeste tot mai des despre termeni precum creativitate, creare, co-

creare, industrii creative, inovare, prosumer etc. Literatura indicd numeroase definitii si
explicatii pentru acestia, insd, cu toate acestea, uneori sunt greu de inteles si de urmat. Acesti
termeni existd de ani de zile, dar in ultimul timp utilizarea lor a luat amploare ca urmare a
crearii de valoare pe care o aduc atat consumatorilor, cat si producétorilor (Bujor & Avasilcai,
2016).
1.2.1. Inovarea este in prezent unul dintre cei mai populari termeni in ceea ce priveste
modalitatile de crestere a performantei unei afaceri, considerat de cdtre majoritatea
economistilor ca principalul factor determinant al performantei si prosperititii economice pe
termen lung, precum si o influentd esentiala asupra functiondrii si performantei firmelor
individuale si pietelor (Bakhshi, H., McVittie, E., & Simmie, J., 2008).

Tn prezent s-a ajuns practic la ceea ce Maital & Seshadri afirmau si anume ci doar
produsele si serviciile inovative (Maital & Seshadri, 2007), precum si modalitatile inovative
de a concepe si realiza aceste produse si servicii inovative, intr-un cuvant modelele de afaceri
inovative abordate de catre firme, pot ajuta cu adevdrat o firmd sa reziste cu succes
concurentei inversunate existente la momentul de fata pe piete la nivel global.

Insa in ciuda faptului ci inovarea a fost studiata intr-0 varietate de discipline, termenul
este adesea inteles gresit si uneori poate fi confundat cu termeni precum schimbarea, inventia,
designul sau chiar si creativitatea. De exemplu, ce trebuie avut in vedere este faptul ca
inovarea/ inovatia nu inseamna inventie, acesti termeni fiind adesea confundati, chiar daca
definesc lucruri diferite. In timp ce inventia inseamna crearea de produse noi, inovatia, ce este
rezultatul procesului de inovare, incepe cu idei creative care sunt transformate in inventii
(Bujor & Avasilcai, 2014).

Mai mult de atat, economistul Tapan Munroe, citat de Gallo, a tinut sa sublinieze

faptul ca exista Inovare si cd exista si inovare. In timp ce Inovarea se refera la inventii, cum



ar fi internetul, inovarea este responsabild de micile imbunatatiri aduse pentru o viata mai
buni, pentru a creste o afacere, pentru a imbunatiti produsele sau serviciile sau
productivitatea companiei. In principiu, este vorba despre acele lucruri pe care le simtim

zilnic (Gallo, 2011).

. . Inventie
« |Idei creative e Creare de
« Transformate produse noi
in Inventii
Inovare Produse noi

—

Figura 1.5. Diferentierea termenilor de inovare si inventie, adaptare proprie dupa
(Gallo, 2011; Bujor & Avasilcai, 2014)

Cele mai des intalnite tipuri de inovare sunt cele in functie de amploarea schimbarii:
inovarea incrementala si inovarea radicala. In cazul in care o inovare radicald este introdusa,
se schimba atét practicile de afaceri, cat si regulile de angajare, prin urmare se schimba radical
practica de afaceri la nivel de industrie, aparand astfel un nou tip de inovare, numita: inovare

disruptiva (Uber, World-Wide-Web).

Inovare incrementala vs. inovare radicala

AN
- O

Inovare incrementala: Inovare radicala:

e este cea mai comunda formd de e giseste o cale cu totul noua de a face
inovare si constd intr-o Tmbunatétire, ceva, dand nastere unor noi industrii;
optimizare a unui lucru existent, fie ca e implica crearea de tehnologii
este vorba despre un produs, serviciu revolutionare si chiar crearea de
sau proces; piete noi;

e foloseste tehnologia existenta si creste e introducerea pe noi piete sau
valoarea pentru client pe piata adaptarea la noi circumstante, cum ar
existenta; fi noile legi si standarde.

e scopul si beneficiile sunt optimizarea
beneficiilor  clientilor, reducerea
costurilor, repozitionarea, adaptarea
pentru introducerea pe noi piete sau
adaptarea la noi circumstante, cum ar
fi noile legi si standarde.

Exemplu:
daca o companie ar fi realizat ochelari in anii 1950, atunci lentilele de plastic in loc de
lentilele de sticla ar fi fost o inovare incrementala. Lentilele de contact sau chirurgia de
ochi cu laser ar fi fost inovare radicala.



Figura 1.6. Inovare Incrementala versus Inovare Radicala

Activitate: Identificati si prezentati (succint) cdte un exemplu pentru cele trei tipuri de

inovare

1.2.2. Creativitatea

In ziua de azi, mai toatd lumea aspird si fie creativd, de la politicieni si oameni de
afaceri, pana la fotbalisti si elevi, iar in afaceri, se poate afirma faptul cd creativitatea a
devenit asul din maneca pentru avantajul competitiv pe pietele aglomerate.

Definitiile succinte ale creativitatii sunt interpretate in mod subiectiv, atat de catre cei
care le concep, cat si de catre cei care le citesc. Majoritatea dintre noi stim ca ceva este creativ
atunci cand vedem, auzim sau experimentam, chiar daca nu o si putem explica celor din jur de
ce. Pur si simplu este creativ pentru noi, ne atinge o anumita coarda, este ceva total diferit si
unic, ce oferd o noua intelegere sau o perspectivd complet noua! Creativitatea poate evoca un
raspuns puternic emotional sau fizic, care ne ia suflarea, sau este ceva care ne poate cauza fie
bucurie fie mirare.

Conform studiilor realizate de Stenberg, creativitatea reprezinta o performantd si
intamplare umana foarte complexa, una dintre performantele si realizarile de cel mai Tnalt
nivel la care omenirea poate aspira. Pentru multi din domeniul artelor, inclusiv poeti si
scriitori creativi, cel mai inalt grad al procesului de creatie este aproape un raspuns combinat
al Intregii fiinte, implicand toate aspectele legate de astfel de repertorii de raspuns ale unei
persoane (Sternberg, 1988). Multe dintre subcomponentele creativitatii sunt combinate in mod
simultan si/sau succesiv pentru a se apropia de acest raspuns aproape total al fiintei umane.
Rollo May, autor, psigolog existential si filozof, in The Courage to Create, defineste
creativitatea a fi procesul de a aduce ceva nou la viatda. Creativitatea necesitd pasiune si
implicare. Aduce la cunostintd ceea ce era anterior ascuns si acum orienteaza catre o noud
viatd, iar experienta trdita este una de extaz (May, 1994).

Tn anul 2007, site-ul The National Curriculum in Action, care prezinta Curricula
Educatiei Nationale pentru Anglia, defineste creativitatea ca un set de patru “caracteristici de

creativitate”:



e Imaginatia; procesul de creatie ar trebui sa implice intotdeauna géndire sau

comportament imaginativ;

e Activitatea imaginativa trebuie aplicatd unui anumit scop sau la realizarea unui

obiectiv;

e Procesul creativ si imaginativ trebuie sa genereze ceva original;

e Rezultatul creativ trebuie sa fie de valoare in raport cu obiectivul sau scopul.

Creativitatea inseamna pentru oameni diferiti lucruri diferite si poate fi definita in

moduri numeroase. In acelasi timp, creativitatea poate fi definita si la niveluri distincte, dar si

pe discipline diferite din perspectiva finita, astfel:

Niveluri

distincte

Discipline

cognitiv

intelectual

social

gconomic

spiritual

diferite:

de afaceri

stiinta

muzica

arta

dans, etc.

Figura 1.7. Tipuri de creativitate functie de niveluri si discipline

Ross Mooney propune patru abordari majore privind creativitatea functie de cele patru

aspecte ale problemei pe care o persoana o foloseste pentru a-si Indeplini asteptarea initiala

(Mooney, 1963).

Mediul

J

Produsul

Procesul

Persoana

in care se vorbeste
despre sau apare
creatia, reprezentand
mediul creativ, sau

climatul, sau situatia

produsul creativ

procesul creativ

persoana creativa




Figura 1.8. Abordarile majore privind creativitatea (Mooney, 1963)

Mediul creativ include, in mod obisnuit, situatia totald si complexa in care procesele
creative sunt initial stimulate si sustinute, uneori, pana la finalizare. Poate fi vorba despre un
mediu natural sau un mediu tipic. De asemenea, poate fi chiar unul in care s-au facut incercari
deliberate de a proiecta un mediu total, cum ar fi mass-media de instruire special conceput si
utilizat pentru a evidentia si sustine procesele creative in una sau mai multe persoane (Taylor,
1988).

Deoarece exista experienta creativa, cum ar fi constientizarea creativa, si performanta

creativa, Timothy Leary propune o diagnoza multidimensionala a creativitatii:

Experienta/constientizarea creativd Performanta

creativd, reproductiva, in reproductiva,
experientele | cadrul interpretativ a creativd, constand in
noastre pot fi | C€c€a CCs-a studiat, pot fi realizate repetarea
directe si caz in care vedem noi combinatii vechilor
recente doar ceea ce am fost combinatii
Al eiit

Figura 1.9. Diagnoza multidimensionala a creativitatii (Leary, 1964)
Atunci cand aceste doud dihotomii sunt pozitionate la poli opusi, se obtine un cerc de
diagnosticare, Tn care se pot distinge patru tipuri de creativitate, definite de cele patru tipuri de

cadrane ale cercului. Grila de diagnosticare este formatda din doud axe: experientd si



performantd, axe ce ruleazd continuu de la creativitate la reproductivitate.
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Figura 1.10. Categorii de diagnosticare a creativitatii din punct de vedere al performantei si

experientei (Leary, 1964)

In industriile creative, creativitatea a fost mereu legata de personalititile individuale si

relatii, precum si de auto-exprimare.
1.3. Generarea conceptului (ideii de produs)

In vederea gisirii de noi idei, metodele de stimulare a creativititii cele mai des
utilizate sunt Brainstorming-ul, Metoda Delphi, la care se adauga si cele precum Visual
Thinking, Storyboarding, etc. Trebuie de mentionat faptul ca prin intermediul acestor metode
se cautd, de regula, o anticipare a evolutiei nevoilor consumatorilor

Brainstorming-ul, conceput la inceputul anilor *50 de catre Alexander Osborn de la
Universitatea Buffalo, este o metoda individuala sau de grup pentru generarea de ideli,
cresterea eficacitdtii creative sau gasirea de solutii la probleme. Consideratd cea mai
raspandita, dar si productiva dintre metodele creative de grup.

Brainstormig-ul de grup = participantii genereaza idei despre un anumit subiect sau
problema intr-un mediu lipsit de prejudecati, fara critici, urmand un set de reguli de grup

despre comportamente adecvate.

[

|

|

| actiunea viitoare. Acest ultim pas este adesea numit faza “convergenta”, pas in
|

|

|

care are loc o rafinare a tuturor ideilor in cele care sunt considerate cele mai

Figura 1.11. Procedura de baza pentru brainstoming (Wilson, C., 2013)

Regulile de baza pentru Brainstorming sunt:
e Scopul sesiunii este cantitatea, nu calitatea

e Fard critici si fard laude



o Ideile nebunesti si diferite sunt binevenite

e Nu va faceti griji pentru duplicate

e Ideile altora pot fi modificate

e Fara povesti lungi (care necesita timp departe de idei)

e Se pot solicita clarificari succinte dacd nu se intelege o idee, o prescurtare sau un
termen

e Normele de baza vor fi postate si aplicate

e Oricine poate reclama o incalcare a regulilor fundamentale

e Telefoanele mobile pe vibratii si fara computere sau tablete, cu exceptia celui ce ia
notite

e Doar o persoana vorbeste la un moment dat

e Daci aveti o idee in timp ce altcineva vorbeste, scrieti ideea pe un sticky note (Wilson,
C., 2013).

Exista trei principii fundamentale pentru brainstorming-ul de grup:

1. Obtinerea cantitatii absolute. Cantitatea, nu calitatea, este obiectivul de
brainstorming. Criteriul principal pentru succesul brainstormingului este numéarul mare de idei
care sunt generate. Orice lucru care limiteazd numarul de idei este contrar intentiei de a face
brainstorming .

De exemplu, participantii la brainstorming nu ar trebui sa isi ia propriile note,
deoarece acest lucru ii impiedica (si pe cei din jurul lor) sa genereze idei.
Participantii nu ar trebui sa monitorizeze e-mailul (atdt de usor acum cu
conexiuni wireless, smartphone-uri si tablete!) sau sa verifice Facebook in
timpul sesiunii de brainstorming.
Dupa sesiunea de brainstorming, participantii pot critica, evalua, clasifica sau vota ceea ce
face o idee buna, dar in timpul brainstorming-ului, accentul trebuie sa fie pus pe generarea de
cat mai multe idei.

2. Judecata/ critica cu privire la calitatea ideilor trebuie amanata. Ideile altora nu
trebuie criticate, fie implicit (de exemplu, prin expresii faciale sau alte comportamente non-
verbale), fie explicit (spunand ,,Wow! Asta este o idee nebuna!”).

De asemenea, o alta regula mai subtild este evitarea laudelor. Laudarea unei idei este atasarea

unei judecdti la aceastd idee, ceea ce Tnseamna ca lipsa de lauda pentru alte idei ar putea fi



interpretatd ca o critica tacitd. Asadar, atat criticile, cat si laudele trebuie evitate Tn timpul
brainstorming-ului.
3. incurajarea generirii de idei noi si indriznete (nebunesti, iesite din comun). Noi
idei pot fi generate prin sintetizarea ideilor, intinderea ideilor (mai mare, mai rapid, mai mic),
aplicarea metaforelor sau Tmbunatatirea ideilor existente. Ideile indraznete care pot sd nu fie
direct aplicabile unui subiect de brainstorming pot servi drept declansatoare pentru idei
potential utile. Ideile altora, considerate banale de acestia, pot fi considerate ca fiind
interesante de catre alti participanti (cu un profil profesional diferit).
De exemplu: Ideile din povesti sau filme de fictiune stiintifica pot pdrea
ciudate, dar multe produse existente sunt pline de concepte precum
teleportarea, invizibilitatea si capacitatea de a calatori in timp (Wilson, C.,
2013).

Brainstorming-ul este utilizat pentru:

e generarea de idei sau cerinte;

e gasirea de solutii la probleme specifice;

e sprijinirea desing-ului conceptual prin generarea de metafore, idei pentru arhitecturi

utilizator de interfata (UI) si moduri noi de a face lucrurile vechi;

e explorarea de noi spatii de design/ proiectare;

e generarea coeziunii sociale Tn cadrul echipelor de produse.

e de reguld, in etapele timpurii sau mijlocii ale dezvoltarii produsului; dar si

e ori de cate ori sunt necesare idei noi sau solutii la probleme

de exemplu, daca ca apare o problema neasteptata si dificila chiar
fnainte de a lansa un produs, brainstorming-ul ar fi o metoda adecvata

pentru generarea de solutii potentiale (Wilson, C., 2013).

AVANTAJE: DEZAVANTAJE:

=> obtinerea rapida si usoara a ideilor noi si a | = nu suplineste cercetarea de durata,

solutiilor rezolvitoare; clasica;
=> costurile reduse necesare folosirii metodei; = depinde de calitatile moderatorului de a
=> aplicabilitatea larga, aproape 1n toate domeniile; anima si dirija discutia pe fagasul dorit;

- stimuleazd participarea activdi si creeazid | ofera doar solutii posibile, nu si
posibilitatea contagiunii ideilor; realizarea efectiva;

- dezvoltd creativitatea, spontaneitatea, increderea | —> uneori poate fi prea obositor sau
in sine prin procesul evaluarii amanate; solicitant pentru unii participanti.

= dezvolta abilitatea de a lucra in echipd si

compententele de comunicare;



Figural.12. Principalele avantaje si dezavantaje la braistorming-ului

Activitate: Pentru generarea ideii dvs. de produs/ serviciu, organizati o sesiune de
brainstorming pentru emiterea de idei creative in acest sens. Porniti practic de la
produsul initial si generati cat mai multe idei de imbunatatire a acestuia pana ajungeti la
acea idee pe care doriti sa o puneti in practicd. Prezentati in scris modul organizare a

sesiunii de brainstorming.

1.4. Procesul de dezvoltare si planificare a produsului

Un proces de dezvoltare de produs este secventa de pasi sau activititi pe care o
intreprindere le foloseste pentru a concepe, proiecta si comercializa un produs. Un proces de
dezvoltare bine definit este util din urmatoarele motive:

e Asigurarea calitatii: un proces de dezvoltare specifica fazele prin care va trece un
proiect de dezvoltare si punctele de control pe parcurs. Atunci cand aceste faze si
puncte de control sunt alese cu Intelepciune, urmarirea procesului de dezvoltare este o
modalitate de a asigura calitatea produsului rezultat.

e Coordonare: Un proces de dezvoltare clar articulat actioneaza ca un plan general care
defineste rolurile fiecdruia dintre jucdtorii din echipa de dezvoltare. Acest plan
informeaza membrii echipei cand vor fi necesare contributiile lor si cu care vor trebui
sa facd schimb de informatii si materiale.

e Planificare: Un proces de dezvoltare include repere corespunzitoare finalizarii
fiecarei faze. Momentul acestor etape ancoreazd programul proiectului general de
dezvoltare.

e Management: Un proces de dezvoltare este un reper pentru evaluarea performantei
unui efort continuu de dezvoltare. Prin compararea evenimentelor reale cu procesul
stabilit, un manager poate identifica posibile zone cu probleme.

o imbunititire: documentarea atenti si revizuirea continua a procesului de dezvoltare a
unei organizatii si a rezultatelor acesteia pot ajuta la identificarea oportunitatilor de
imbunatatire (Ulrich, K.T. si altii, 2020).

Procesul generic de dezvoltare a produsului consta in sase etape, asa cum este ilustrat

in figura 8. Procesul incepe cu o faza de planificare, care este legdtura cu activitati avansate



de cercetare si dezvoltare tehnologicd. Rezultatul fazei de planificare este declaratia de
misiune a proiectului, care este intrarea necesard pentru a incepe faza de dezvoltare a
conceptului si care serveste drept ghid pentru echipa de dezvoltare. Concluzia procesului de
dezvoltare a produsului este lansarea produsului, moment in care produsul devine disponibil
pentru cumpadrare pe piata.

Cele sase faze ale procesului de dezvoltare generica sunt:

0. Planificare: Activitatea de planificare este adesea denumita ,,faza zero”, deoarece
precede aprobarea proiectului si lansarea procesului de dezvoltare a produsului.
Aceastd faza incepe cu identificarea oportunitdtii ghidata de strategia corporativa si
include evaluarea evolutiilor tehnologice si a obiectivelor pietei. Rezultatul fazei de
planificare este declaratia de misiune a proiectului, care specifica piata tintd pentru

produs, obiectivele de afaceri, ipotezele cheie si constrangerile.



PLANIFICARE

Marketing:

Oportunitate de piata
articulata

Definiti segmentul
pietei

Design:

Considerati platforma
si arhitectura
produselor
Evaluati noile
tehnologii

Manufacturing:

Identificati
constrangerile de
productie
Stabiliti strategia
lantului de
aprovizionare

Alte functii

Cercetare: demonstrati
tehnologiile
disponibile

Finante: furnizati
obiective de
planificare
Managementul
proiectului: alocati
resursele proiectului

Tabelul 1.2. Procesul generic de dezvoltare a produsului (Ulrich, K.T. si altii, 2020).

DEZVOLTAREA
CONCEPTULUI

Colectati nevoile
clientilor

Identificati utilizatorii
principali
Benchmarking-ul
produselor competitive

Investigati fezabilitatea
conceptelor de produs
Dezvoltati concepte de
design industrial
Construiti si testati
prototipuri experimentale

Estimati costurile de
produtie

Evaluati fezabilitatea
productiei

Finante: facilitati analiza
economica

Legal: investigati
problemele legate de
brevete

PROIECTARE LA
NIVEL DE SISTEM

Elaborati un plan
pentru optiunile de
produs si familia
extinsa de produse

Dezvoltati arhitectura
produsului

Definiti subsistemele
si interfetele majore
Rafinati designul
industrial

Ingineria
componentelor
preliminare

Identificati furnizorii
pentru componentele
cheie

Efectuati analize de
achizitie

Definiti schema de
asamblare finald

Finante: facilitati
analiza de cumparare
Serviciu: identificati
problemele de service

PROIECTARE
DETALII

Dezvoltati un plan
de marketing

Definiti geometria
piesei

Alegeti materiale
Atribuiti toleranta
Documenta-tia
completa de control
a proiectarii
industriale

Definiti procesul de
productie a pieselor
Unelte de proiectare
Definiti procesul de
asigurare a calitatii
Achizitionati acele
componente ce
necesita o durata
mare de realizare

TESTARE SI RAFINARE

e Elaborati materiale de

promovare si lansare

e Facilitati testarea pe

teren

e  Testati performanta

generald, fiabilitatea si
durabilitatea

e  Obtineti aprobari de

reglementare

e  Evaluati impactul asupra

mediului

e Implementati modificari

de proiectare

e Facilitati cresterea

furnizorului

e  Definiti procesul de

fabricatie i asamblare

e Antrenati forta de munca
e Rafinati procesul de

asigurare a calitatii

e  Vanzari: elaborati un

plan de vanzari

CRESTEREA
PRODUCTIEI

Plasati productia
timpurie la clientii
cheie

Evaluati productia
timpurie

incepeti
functionarea
completa a
sistemului de
productie

Management-ul
proiectului: realizati
revizuirea post-
proiect



1. Dezvoltarea conceptului: in faza de dezvoltare a conceptului, sunt identificate nevoile
pietei tintd, sunt generate si evaluate concepte alternative de produse si sunt selectate unul
sau mai multe concepte pentru dezvoltare si testare ulterioara. Un concept este o descriere
a formei, functiei si caracteristicilor unui produs si este de obicei insotit de un set de
specificatii, o analiza a produselor competitive si o justificare economica a proiectului.

2. Proiectare la nivel de sistem: Faza de proiectare la nivel de sistem include definirea
arhitecturii produsului, descompunerea produsului in subsisteme si componente,
proiectarea preliminard a componentelor cheie si alocarea responsabilitdtii de proiectare a
detaliilor atat resurselor interne, cat si celor externe. Planurile initiale pentru sistemul de
productie si asamblarea finala sunt de obicei definite si in aceasta faza. Rezultatul acestei
faze include, de obicei, un aspect geometric al produsului, o specificatie functionald a
fiecarui subsistem al produsului si o diagrama preliminara a procesului pentru procesul de
asamblare finala.

3. Proiectarea detaliilor: faza de proiectare a detaliilor include specificarea completa a
geometriei, materialelor si tolerantelor tuturor pieselor unice din produs si identificarea
tuturor pieselor standard care urmeaza sa fie achizitionate de la furnizori. Se stabileste un
plan de proces si se proiecteaza scule pentru fiecare parte care trebuie fabricata in cadrul
sistemului de productie. Rezultatul acestei faze este documentatia de control pentru
produs: desenele sau fisierele computerizate care descriu geometria fiecarei piese si
instrumentele sale de productie, specificatiile pieselor achizitionate, lantul de
aprovizionare cu productie si planurile de proces pentru fabricare si asamblare
produsului. Trei aspecte critice care sunt cel mai bine luate in considerare pe parcursul
procesului de dezvoltare a produsului, dar care sunt finalizate in faza de proiectare a
detaliilor, sunt selectarea materialelor, costul de productie si performanta robusta.

4. Testare si rafinare: Faza de testare si rafinament implicd construirea si evaluarea mai
multor versiuni de preproductie ale produsului. Prototipurile timpurii (alfa) sunt de obicel
construite cu piese intentionate de productie - piese cu aceeasi geometrie si proprietati
materiale ca si cele destinate versiunii de productie a produsului, dar nu neapdarat
fabricate cu procesele reale care vor fi utilizate in productie. Prototipurile alfa sunt testate
pentru a determina daca produsul va functiona asa cum a fost proiectat si daca produsul
satisface nevoile cheie ale clientilor. Prototipurile (beta) ulterioare sunt de obicei
construite cu piese furnizate de procesele de productie intentionate, dar nu pot fi
asamblate utilizand procesul de asamblare finala intentionat. Prototipurile beta sunt

evaluate extensiv pe plan intern si sunt, de asemenea, testate de obicei de catre clienti in



propriul mediu de utilizare. Scopul prototipurilor beta este, de obicei, sa raspunda la
intrebari despre performanta si fiabilitate pentru a identifica modificarile tehnice necesare
pentru produsul final.

5. Cresterea productiei: in faza de crestere a productiei, produsul este realizat utilizand
sistemul de productie prevazut. Scopul cresterii este formarea fortei de muncad si
rezolvarea oricaror probleme ramase 1n procesele de productie. Produsele produse in
timpul cresterii productiei sunt uneori furnizate clientilor preferati si sunt evaluate cu
atentie pentru a identifica orice defecte ramase. Trecerea de la cresterea productiei la
productia continua este, de obicei, treptatd. La un moment dat in aceastd tranzitie,
produsul este lansat si devine disponibil pentru distributie pe scard larga. O revizuire a
proiectului dupa lansare poate avea loc la scurt timp dupa lansare. Aceastd revizuire
include o evaluare a proiectului atat din punct de vedere comercial, cat si din perspectiva
tehnicd si este destinatd identificarii modalitatilor de imbunatatire a procesului de

dezvoltare pentru proiectele viitoare (Ulrich, K.T. si altii, 2020).

Activitate: Realizati procesul generic de dezvoltare al produsului dvs. creativ, incluzdnd si

unele dintre sarcinile si responsabilitatile tipice ale functiilor cheie de afaceri pentru fiecare

faza.

1.5. Identificarea si intelegerea oportunititii produsului

In contextul dezvoltarii produsului, o oportunitate este o idee pentru un produs nou. O
oportunitate este o descriere a produsului in forma embrionard, o nevoie nou perceputd, o
tehnologie nou descoperiti sau o potrivire aproximativi intre o nevoie si o posibild solutie. In
cea mai timpurie etapa a dezvoltdrii, incertitudinea umreste viitorul, astfel incat o oportunitate
poate fi considerata o ipoteza despre modul in care s-ar putea crea valoare.

Exemple: - Pentru o companie de produse de consum precum Procter & Gamble,

o0 oportunitate ar putea fi un nou tip de produs de curdtare sugerat de un client /

Pentru o companie de materiale precum 3M, ar putea fi un nou polimer cu

proprietdti neobisnuite.

Unele oportunitdti devin in cele din urma produse noi, in timp ce altele nu justifica
niciodatd o dezvoltare substantiala. O oportunitate pentru un produs nou este de obicei articulata
cu mai putin de o pagind de informatii, incluzand adesea un titlu descriptiv, o naratiune care
explicd ideea si, uneori, inclusiv o schitd a unui posibil concept de produs.

Tipuri de oportunitati



Desi existd multe modalitati de a clasifica oportunitatile, doua dimensiuni sunt deosebit de utile:
e masura in care echipa este familiarizata cu solutia care ar putea fi utilizata si
e masura in care echipa este familiarizata cu nevoia solutiei (Ulrich, K.T. si altii, 2020).
Pentru produsele bazate pe tehnologie, aceste dimensiuni pot fi, de asemenea, considerate a fi

cunoasterea tehnologiel si cunoasterea pietei (figura 9)
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Cunoasterea solutiei (de ex. metoda/ proces/ tehnologie)

Figura 1.13. Tipuri de oportunitati. Orizonturile 1, 2 si 3 reprezinta niveluri crescute de risc,
reflectand diferite tipuri de incertitudine (Sursa: Terwiesch, Christian si Karl T. Ulrich, ,,Turnee
de inovare: crearea si identificarea unor oportunitati exceptionale”, Harvard Business Press,
2009)

Deoarece riscul de esec creste pe masura ce oportunitatile se abat de la ceea ce echipa stie
deja bine, putem Imparti peisajul oportunitatilor in categorii pe baza ,orizontului” de
incertitudine cu care se confrunta echipa. Oportunitatile Orizont 1 sunt in mare parte
imbunatatiri, extensii, variante si reduceri de costuri ale produselor existente pentru pietele
existente. Sunt oportunitati cu risc relativ scazut. Oportunitatile Orizont 2 se indreaptd spre un

teritoriu mai putin cunoscut, intr-una sau ambele dimensiuni ale pietei sau ale tehnologiei.



Oportunitatile Orizont 3 reprezinta incercari de a exploata oportunitati care intr-un fel sunt noi

pentru lume, intruchipand cel mai inalt nivel de incertitudine (Ulrich, K.T. si altii, 2020).

Studiu de caz: FroliCat

Exemplul 10 aratd oportunitatea urmaritd in cele din urma de FroliCat, deoarece a
fost articulatd pentru prima datd Tn urma unei sesiuni de brainstorming de catre membrii
echipei. Oportunitatea a fost pentru o jucarie de pisica interactiva constand dintr-un obiect
oscilant agitat de partea inferioarda a unei mese, care ar fi mutat de 0 mana de sus. Acesta
este un exemplu de oportunitate care include un posibil concept de solutie, care este tipic
pentru eforturile axate pe identificarea oportunitatilor pentru produse noi intr-o categorie

bine definita, cum ar fi jucariile pentru pisici.

Figura 1.14. Oportunitatea ,,mingii balansoare” urmarita in cele din urma de echipa
FroliCat asa cum a fost inregistratd pentru prima data intr-o schitd. Acesta este un exemplu
de oportunitate care include un concept potential de solutie

Din cauza necesitatii de a lansa un produs in decurs de aproximativ un an, echipa
FroliCat a evitat in mod explicit oportunitatile orizont 3. Echipa a dorit sa se bazeze pe
succesul sdu initial cu jucdria pentru pisici Bolt, concentrandu-se astfel pe clientii sai
existenti si pe nevoile existente pe care le-a abordat deja. A cautat o solutie de noua

generatie pentru nevoia existenta de a distra pisicile si s-a concentrat astfel asupra



Oportunitatile variaza mult ca valoare, insd cu toate acestea, aceastd valoare este afectata
de incertitudine. Prin urmare, este foarte util sd identificim un set de oportunitati si apoi sa
selectam un subset pentru dezvoltare ulterioara, cu doar cateva care se vor realiza = turneu de
inovare.

In majoritatea setarilor, sunt luate in considerare zeci, sute sau chiar mii de oportunitati
pentru fiecare succes comercial. Un proces de filtrare selecteazd un subset pentru dezvoltare
ulterioara si, dintre acestea, alege unul sau mai multi ,,campioni” care vor fi lansati ca eforturi
complete de dezvoltare a produsului.

Procesul de identificare a oportunitatilor incorporat intr-un turneu de inovare precede
procesul de dezvoltare a produsului

Tn timp ce atét procesul de identificare a oportunitatilor, cat si procesul de dezvoltare a
produsului constau din pasi de dezvoltare si pasi de selectie, obiectivele generale ale celor doud
activitati sunt destul de diferite (Ulrich, K.T. si altii, 2020):

+ n identificarea oportunitatilor, obiectivul este de a genera un numar mare de
oportunitati si de a elimina in mod eficient pe cei care nu sunt demni de investitii
suplimentare.

+ Tn procesul de dezvoltare a produsului, scopul este sa profitam de ocazia
prezentatd in declaratia de misiune si sa facem tot posibilul pentru a ne asigura
cd devine cel mai bun produs pe care il poate avea .

Desi identificarea oportunitatilor si dezvoltarea produsului pot fi considerate activitati
separate, exista in mod clar unele suprapuneri intre ele.

De exemplu, intr-o afacere cu produse de consum precum FroliCat, conceptele
preliminare de produse sunt aproape intotdeauna generate si explorate cu
prototipuri in timpul procesului de identificare a oportunitdtii, inainte de a
incepe un proces formal de dezvoltare a produsului. Cu toate acestea, aceste
activitati exploratorii sunt efectuate in mod obisnuit pentru mai multe
oportunitati alternative, doar cele mai promitatoare urmand o proiectare si 0
dezvoltare mai cuprinzatoare a produselor. Turneul de identificare a
oportunitatilor folosita de FroliCat, a inceput cu 50 de oportunitati, rezultand in
cele din urma una aleasa pentru a intra in dezvoltarea completa a produsului.

Avand in vedere ca oportunitatile mari sunt rare, procesul de identificare a oportunitatilor
pentru a creste numarul de oportunitati excelente identificate poate fi gestionat in trei moduri de
baza:

» Generarea unui numar mare de oportunitati



» Cautarea unei calitati ridicate a oportunitatilor generate

» Crearea unei diferente mari in calitatea oportunitatilor

Astfel, procesul de identificare a oportunitatilor cuprinde sase etape:

=

Stabilirea unui grafic
Generarea si identificarea a cat mai multor oportunitati
Scanarea oportunitatilor

2

3

4. Dezvoltarea oportunitatilor promititoare
5. Selectarea oportunitatilor exceptionale

6

Reflectarea asupra rezultatelor si a procesului (Ulrich, K.T. si altii, 2020).

In consecinta, performanta procesului de identificare a oportunitatilor depinde de luarea
in considerare a unui numar mare de oportunitati dintr-0 varietate de surse, aplicarea proceselor
de generare a ideilor care au ca rezultat oportunitati bune si luarea in considerare a
oportunitatilor de calitate foarte variabila. Prin filtrarea si dezvoltarea sistematica a unui set mare
de oportunitati brute pentru a identifica citeva exceptionale pentru dezvoltarea ulterioara,

resursele organizatiei sunt utilizate la maximum.

Activitate: Pentru ideea dvs. de produs creativ, identificati oportunitdtile conform celor sase

etape ale procesului de indentificare.
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CAPITOLUL 2. COMUNICARE DIGITALA

INTRODUCERE:

Teoria comunicdrii nu este una recenta, insa prezintd un interes deosebit si In prezent.

Legaturile dintre teoria comunicarii si alte ramuri de stiintd a fost demonstratd prin studii si

cercetari nenumarate (figura 1).

COMUNICARE

psihologie
istorie
digitala

sociologie

antropologie

Figura 2.1. Ramurile de stiinta asociate teoriei comunicarii

O astfel de inrudire a permis dezvoltarea teoriei comunicarii aducand aport intr-o masura

diferitd. Totodata comunicarea este prezentatd drept:

Un proces de creare si interpretare al mesajelor

Crearea unui mesaj trebuie sd cuprinda etape de tip: constructie, inventie, planificare,
constituit sau selectat de catre cel care comunica

Urmadreste interpretarea mesajelor, cu alte cuvinte decodificarea informatiilor
esentiale care se doresc a fi transmise

Este privita drept un proces relational nu doar pentru cd implica doud persoane, dar si
pentru ca poate afecta natura conexiunilor dintre cei care comunica

Mesajul transmis Intotdeauna necesitd un feedback, fapt ce face referire la natura

raspunsului

Exista astfel o serie de teorii care au reusit sa contureze in timp ce este comunicarea.

1. Abordare socio-psihologica — conform acestei abordari, comunicarea este privita drept o

interactiune interpersonala si de influenta.



2. Abordare ciberneticd — sustine faptul cd la baza unei comunicari std un transfer de
informatii, procesare, control si feedback

3. Abordarea retorica — se concentreaza pe disponibilitatea tuturor tehnicilor de persuasiune,
pe argumentare, organizarea ideilor, limbaj si caracter public al comunicarii

4. Abordare simbolicd — se bazeaza pe perceptia comunicarii prin partajarea semnelor care
indicd un anumit mesaj. Astfel simbolurile devin relevante din perspectiva naturii
acestora non-verbale si arbitrare, dar totodata implica impactul acestora din perspectiva
culturii diferite

5. Abordare socio — culturalda — conform acestei abordari limbajul utilizat poate contura
modul in care oamenii gandesc si constructia realitétii sociale

6. Abordare critica — aceasta perspectiva prezintd comunicarea drept o provocare reflectiva

7. Abordare fenomenologica — se bazeaza pe auto-descoperire si nu numai prin dialog.

1. COMUNICARE: notiuni introductive

Definirea conceptului de comunicare este esentiald. Din perspectiva psihologiei, comunicarea
poate fi abordatd drept o nevoie fundamentala. Cu toate acestea intrebarea ramane: ce este
comunicarea?

Privitd drept o nevoie fundamentald, putem spune cé orice fiintd umand manifestd o nevoie
puternica si universald de a comunica. Totodatd permite satisfacerea si al altor nevoi umane
precum:

¢ Nevoi fizice — lipsa comunicarii poate aduce la nesatisfacerea nevoilor de socializare,
de asemenea la deteriorarea stdrii fizice (ex. creste riscul de imbolndviri cu viroze la
persoane inactive din perspectiva comunicarii)

¢ Nevoia de confirmare — se bazeaza pe rolul de comunicator si urmareste confirmarea

propriei identitati (figura 2).
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Figura 2.2. Rolul unui comunicator versus confirmarea identitatii



e Nevoi practice — delimiteaza astfel viata profesionalda de cea de zi cu zi al unei
persoane. A fost demonstrat faptul ca trebuie sa existe si 0 comunicare practica, care
se dovedeste a fi mult mai efectiva.

e Nevoi sociale — se adreseaza nevoilor de a stabili relatii cu alte persoane, legaturi
vitale care pot satisface o serie de nevoi de ordin social precum: relaxare, control, de
a fi inclus intr-un grup — apartenenta, afectiune, placere.

Ce este relevant este ca orice fiintd umana simte nevoia de a relationa, de a fi competent
si de a avea autonomie proprie (Patrick, et al, 2007). O astfel de abordare aduce in prim plan
diferentierea comportamentului asa zis ,,on stage” si ,,off stage”, cu alte cuvinte avem un
comportament si abordam un anumit tip de comunicare in societate si un alt tip de comportament
si comunicare intr-un mediu mai putin formal (Hargie, O., 2011). Din perspectiva nevoilor unei
fiinte umane, in comunicare se poate identifica:

e Relationare — raspunde nevoii de a crea conexiuni relevante si apropiate

o Competenta — se transpune aceastd nevoie prin dorinta de a atinge scopuri sau
obiective importante

e Autonomia — reprezinta nevoia de a fi stapanul propriului destin, de a detine un
control riguros asupra destinului propriu si nu de a fi condus (Hargie, O., 2011).

Alaturi de aceste nevoi este relevant de a Intelege faptul cd stiinta comunicarii reprezinta
totodatd formarea unei entitdti umane (Coover si Murphy, 2000). O astfel de abordare aduce in
prim plan necesitatea si tendinta unei persoane de a negocia anumite aspecte. Este demonstrat
faptul ca nevoia de a comunica poate aduce rezultate satisfacatoare unei fiinte umane. Cu cat
comunicdm mai mult, cu atat se pot obtine rezultate mai bune (Hargie, O., 2011).

Intrebarea rimane....cand incepem si comunicim? Este demonstrat faptul ci orice persoani
incepe sa comunice de la o varstd frageda. Fiecare etapa de dezvoltare al unei persoane este
acoperita prin diverse moduri de a comunica: gesturi, imitare, achizitie de cunostinte diverse, etc.

Interesant este totusi faptul ca utilizam conceptul de comunicare in contexte diferite: aducem
in prim plan comunicarea intre membrii familiei, Tn afaceri apare sintagma: ,,comunicare
organizationald”, la nivel de retele de afaceri este accentuatd conglomerate de comunicare. Din

aceasta perspectivda Adler si Rodman aduc in prim plan trei abordéari ale comunicarii (figura 3).



Comunicarea este...

umand simbolica proces

* limbaj si vocabular * reprezentdri i imagini * conversatie

Figura 2.3. Abordari ale comunicirii (Adler si Rodman, 2006)

Asadar comunicarea este privitd din mai multe perspective, insd toate abordarile o
prezinta deseori drept un proces complex. Din aceastd perspectivd procesul de comunicare
prezintd urmatoarele elemente componente (Adler si Rodman, 2006):

e Emitatorul — reprezintd sursa care poate induce idei, transmite o serie de informatii si
sentimente, care in procesul de comunicare ntr-o prima instanta sunt codificate

e Canal de transmitere — reprezinta metoda prin care un anumit mesaj, o informatie, o idee
sau un sentiment sunt transmise

e Mesaj — reprezinta rezultatul codificarii ideilor, informatiilor sau sentimentelor care se
doresc a fi transmise

e Receptor — destinatia finala al mesajului, un interlocutor, element capabil de a decodifica

mesajul transmis
e Feedback — raspunsul unui receptor la mesaj

e Zgomote — sunt influentele negative care pot aparea la momentul transmiterii mesajului,

pot interveni din perspectiva eficacitdtii actului de comunicare (figura 4)
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Figura 2.4: Modelul tranzactional al comunicarii (Adler si Rodman, 2006)



Activitate: Barierele comunicdrii eficiente

“Maria, te-am invitat la mine in birou pentru ca astazi evaluez performantele
subordonatilor mei. Ai facut o treaba buna anul acesta si vreau sa stii ca apreciez foarte
mult acest lucru. Meriti felicitari pentru realizarile echipei pe care o conduci.” “Desigur,
sunt cateva domenii in care ai putea face mai mult, dar sd incepem evaluarea cu partea
buna a lucrurilor. Ai reusit sa-i implici pe membrii echipei tale in luarea deciziilor, ai pus
la punct un sistem de planificare a activitatilor care a contribuit la imbunatatirea
performantelor firmei, participi activ la sedintele cu conducerea compartimentului...”
“Maria, da-mi voie acum sa-ti spun ce cred ca ar trebui s imbunatatesti. Sper ca aceste
remarci te vor ajuta sa faci o treaba si mai buna pe viitor. Atitudinea ta fatd de munca este
gresita si cred ca aceasta are o influentd nefavorabila asupra echipei tale. Ar trebui sa fi un
exemplu pentru subordonati in ceea ce priveste punctualitatea, dar Intarzii des la sedinte si
la inceperea lucrului. Fii mai constienta in legatura cu acest aspect. Cred ca ar trebui sa fi
mai creativa in realizarea sarcinilor. Faci doar ceea ce ti se spune si nimic altceva, nimic
inovativ.” “Ai Intrebari sau comentarii in legatura cu ceea ce ti-am spus?”’.

Intrebari pentru discutie

Ce raspuns anticipati din partea Mariei?

Care sunt barierele in comunicare in acest caz?

Cum ar putea fi condusa mai eficace aceasta discutie?

(Jucati rolurile celor doud personaje).

Astfel din perspectiva comunicarii digitale este foarte importantd alegerea canalului de

transmitere a informatiilor. Esentiald este intelegerea factorilor care trebuie luate in considerare

atunci cand sunt utilizate tehnologii digitale de comunicare precum: timpul de raspuns, volumul

de informatii transmise, controlul asupra mesajului in sine dar si atentiei receptorului si

eficacitatea comunicdrii (tabelul 1).

Tabelul 2.1. Factorii relevanti in alegerea canalelor de transmitere a unui mesaj (sursa: Adler

si Rodman, 2006)
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2. COMUNICARE IN AFACERI

Comunicarea in afaceri reprezintd una dintre cele mai dinamice discipline, conform IABC
Foundation. Conform acestei organizatii este importantd abordarea comunicarii din mai multe
perspective si anume:

e Practici de comunicare eficiente

e Partajarea si comunicarea de idei si experiente

e Dezvoltarea unor standarde de etica si performanta.
In studiul intitulat: ,,Excellence in Public Relations and Communication Management” si realizat
in anul 2002 de catre IABC Research Foundation a urmarit identificarea si prezentarea
importantei comunicarii In organizatie drept o functie creatoare de valoare. Astfel a fost
dezvoltata o abordare bazata pe intrebari de tip: ,,ce?” si ,,de ce?”

Acest studiu a adus n prim plan cele trei nivele relevante in comunicare si anume:

v" Nivel la nivel de grup — se refera in mod special la o comunicare de tip individual
(comunicare cu angajatii, relatiile cu investitorii) atunci cand se urmadreste un obiectiv
specific care poate afecta un anumit comportament sau atitudine;

v' Nivel functional — deseori poate include mai multe programe cumulativ, prezintd
importantd deosebitd pentru functia de comunicare in contextul in care permite o analiza
a procesului de comunicare la nivel de departamente functionale. Permite compararea
modului Tn care este realizat procesul de comunicare dintre mai multe echipe de lucru sau

departamente;



v' Nivel organizational — aduce in prim plan eficacitatea procesului de comunicare la

nivelul intregii organizatii sau afaceri. In cazul acestui nivel se urmireste atingerea
obiectivelor prin comunicare atat interna, cat si externa.

Nivel de ecosistem — urmareste externalizarea procesului de comunicare, in mod special
referirea se face la masurarea impactului informatiei transmise asupra societatii, implicit

ecosistemului de afaceri din care face partea organizatia.

Cele patru nivele implicd angajarea in procesul de comunicare a tuturor stakeholderilor,

distinctia dintre nivele Tnsd poate fi explicatd prin diferentele dintre aceste comunitdti (ex.

angajati, investori, actionari, clienti, etc.).

2.1.

Comunicarea la nivel de grup

Comunicarea la nivel de grup necesita dezvoltarea unor abilitati de relationare interpersonale si

sociale deosebite. La nivelul unui grup trebuie sa se tind cont de o serie de elemente esentiale in

dezvoltarea abilitatilor de comunicare si anume:

Scop / obiectiv — trebuie sa existe un scop bine definit: ce vrem sd obtinem sau sa
cunoastem?

Perceptie — in atingerea scopului urmarit in prima etapa trebuie sa fie cunoscut sau inteles
contextul / mediul de comunicare in care se afld interlocutorul: ce cred cd doreste
interlocutorul sa afle?

Transformare — transforma ideile in actiuni concrete: ce strategii de comunicare pot fi
abordate pentru a atinge scopul?

Raspuns — analizarea corecta a capabilitatilor proprii: am o idee si stiu ca este buna, dar
pot sé o transpun fizic?

Feedback — masoara eficacitatea procesului de comunicare: oare mesajul a fost inteles

corect?

Toate aceste elemente au fost transpuse intr-un model, creat de Hargie in 1997 si care aduce in

prim plan trei elemente esentiale: comportament, feedback si emotii (figura 2.5)
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Activitate:
Trebuie sa ne gdndim cum comunicdm cu alti oameni in decursul unei zile la servici sau la
facultate. Se va raspunde la urmatoarele intrebari:
Adevarat Fals
Sunt extrem de atent la ce spun altii
Deliberat arat altor persoane ca le ascult
Imi place sa ascult foarte atent ce spun altii
Nu ma gandesc la altceva timp in care cineva
discutd cu mine sau vorbeste
Deseori Intreb inca o data ce a spus interlocutorul
si intreb daca am inteles corect
Deseori rog colegii sau alte persoane sa clarifice
ce au avut in vedere
Pun intrebari 1n orice conversatie
Sunt de fel foarte curios ntr-o conversatie despre
ce cred altii
In timpul conversatiei frecvent cer amanunte
Intotdeauna intreb opiniile altora despre un

anumit subiect

Obiectiv: descoperirea unor abilitati necesare unei comunicari eficiente in afaceri.

Interpretare: atunci cand tinem cont de ce spun altii de obicei este compusd aceastd
componenti din abilitatea de a asculta si de a pune intrebiri. Orice rispuns ADEVARAT
inseamna 1 punct, 0 pentru raspuns FALS. Pentru intrebarile 1-5 se va aloca punctajul 1
pentru raspuns adevdrat, intrebarea 6 va obtine punctaj 1 doar pentru raspuns Fals,

intrebarile 7-11 vor obtine punctajul 1 doar pentru raspuns adevarat.

Conform opiniei lui Owen Hargie, pentru o comunicare eficace, orice persoand trebuie sa
dezvolte o serie de abilititi de comunicare, prezentate in tabelul 2. Un astfel de set de abilitati pot
fi corelate si pot fi exersate functie de stilurile de comunicare care pot fi regasite. Organizatia
MTD Training introduce in studiu comunicarii o matrice a stilurilor de comunicare (figura 2.6)
in care adoptd doud abilitati de comunicare drept axe: expresivitate si asertivitate (MTD

Training, n/a)
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Figura 2.6. Matricea stilurilor de comunicare (MTD Training, n/a)

Particularitatile fiecarui stil de comunicare astfel sunt:

Stil de comunicare direct — tinde a fi expeditiv, este caracterizat prin asertivitate redusa si
emotivitate ridicatda. Deseori in acest tip de comunicare viziunea proprie al emitatorului
este impusa fara a lua In considerare ceea ce gandesc ceilalti din audienta

Stil de comunicare inspirational - Caracteristic persoanelor cu o viziune larga, unor
inventatori, sau inovatori. Poate fi descris acest stil de comunicare prin faptul ca se
puncteaza o imagine de ansamblu, dar fara a pune accent pe detalii precum: cum poate fi
realizat? Cine se va ocupa? Reprezinta totodatd importanta atunci cand este realizat un
exercitiu de brainstorming

Stil de comunicare sistematic — este caracteristic atunci cand mesajul transmis este clar,
bazat pe fapte si detalii. In acest tip de comunicare accentul este pus pe analizi obiectiva,
este lipsit de asertivitate si emotivitate redusa

Stil de comunicare considerativ — in acest stil de comunicare deseori opiniile audientei pot
influenta viziunea emitatorului. Aduc mesajele obiective in aria subiectiva influentand
astfel calitatea mesajelor transmise-primite. Persoanele care adopta acest stil de comunicare
tind sd multumeascd audienta, dar in acelasi timp umaresc sd medieze transmiterea

mesajelor.



Tabelul 2.2. Abilitati de comunicare si reguli de utilizare (Hargie, 2011)

Abilitate de
comunicare

Descriere

Reguli de utilizare

Comunicare non-
verbala

Include comunicarea para verbala, totodatd se poate face referirea si la
gesturi, mimica, limbajul corpului si postura, vestimentatia, contactul
vizual, ezitarea Tn comunicare, accentul, etc.

Combinatii multiple de semnale

Armonie dintre semnale non-verbale si comunicarea verbala
Adaptarea comunicarii on-verbale la culturi diferite

Evita semnale si gesturi ostile

Atentie in utilizarea semnalelor comunicarii non-verbale

Empatie

Abilitatea de incuraja si a genera comportamente pozitive, utilizatd in
exces poate conduce si catre aparitia unor comportamente negative

Aplica tehnici de Tncurajare, gesturi
Ofera oportunititi comune de lucru unui grup

Capabilitatea de a
intreba

Capabilitatea de a adapta Intrebari de tip deschis si cele de tip inchis, este
o abilitate prin care putem Invata de a pune intrebari corecte, in contextul
potrivit. Incurajeazi obtinerea de informatii, date, participare si
interactivitate, atentia grupului.

Intrebari deschise genereaza opinii, discutii si deschidere

Intrebari inchise deseori incurajeaza raspunsuri scurte

Tine cont de context si pastreaza controlul

Evita Intrebari retorice, sunt Intrebari la care nu se agteaptd un raspuns

Caracter deschis

Abilitatea de a crea relatii de comunicare mai putin formale, urmareste
gradul de auto-dezviluire

Utilizarea pronumelui personal
Genereaza incredere si schimburi mutuale

Reflectare

Este o abilitate care permite identificarea si interpretarea emotiilor, | e Giseste cuvinte cheie care vor incuraja interlocutorul si se deschida
totodata este o abilitate de a re-interpreta mesajele transmise de receptor e Reformuleazi in stil propriu informatiile aflate
o Giseste emotia cea mai puternica
e Utilizeaza propriile cuvinte, dar nu utiliza alte informatii decat cele primite
e Prezintd informatii in mod concis, specific si cu acuratete
e Combind fapte cu emotii si simturi
Explicare Abilitatea de a transmite date, informatii i cunostinte intr-un mod clar, | e Se utilizeaza etape specifice procesului de explicare: pre-analizi, pregitire si
pot fi utilizate tehnici de explicare cauzale sau descriptive, prin imagini, planificare, prezentarea propriu zisa, discutie si clarificare, feedback si
demonstratii sau verbal. De asemenea asigura invidtarea corecta, concluzii
simplificarea informatiilor, ilustrarea si ajuta la intelegerea unor obiective. e Se va urmdri prezentarea informatiilor intr-un mod concis, onest, clar, fluent,
limbaj corespunzator
Se va stabili un obiectiv concret de invatare
Selectarea metodelor si instrumentelor adaptate scopului
Ascultare Vazut drept un proces mental, bazat pe intelegere, memorare, raspuns si Fii receptiv la informatiile si emotiile transmise

prezenta. Este utilizata aceasta abilitate atunci cand se doreste structurarea
si Intelegerea informatiilor, prezentarea valorii proprii, demonstrarea
interesului vizavi de mesajul transmis, etc. Aceastd abilitate totodata
permite evitarea zgomotelor si a barierelor potentiale In transmiterea
mesajelor

Se evitd semnalele non-verbale care indica tensiune

Analizeazd informatiile doar atunci cand sunt intelese in totalitate
Contactul vizual, mimica fetei si alte semne de aprobare permit mentinerea
atentiei

Asimileaza informatia si evita Intreruperi




Persuasiune

Este o abilitate de a influenta si de a fi influentat

Se utilizeaza tactici care conduc cétre argumentare personala (utilizeaza
umor, stabileste o relatie buna, fii atractiv), argumentare logica (utilizeaza
confidenta si autoritatea, genereaza discutii contradictorii si dezbateri,
utilizeaza argumente valide si clare, pot fi utilizate studii de caz) si
argumentare emotionald (pot fi introduse elemente de etica)

Asertivitate

Genereaza anumite comportamente de tip: agresiv (poate genera conflicte
in echipe), de conformare (acest tip de comportament urmareste evitarea
conflictelor si acceptare prin manipulare) si asertiv (comportament care
incurajeaza gasirea solutiilor)

Se utilizeaza un comportament ferm si fluent

Se tine cont de context si situatie

Se utilizeaza elemente de comunicare non-verbala adaptate situatiei
Dezvolta abilitatea de a spune NU

Negociere Este abilitatea de a crea situatii de tip castig-castig pentru cei angajati in | e Negocierea se urmareste drept un proces de colaborare
comunicare e Intotdeauna asculta atent
o Se arata interesul fatd de celalalt interlocutor
e Transforma diferentele in provocari
o Pot fi utilizate tehnici de persuasiune
Leadership Abilitatea de a influenta pozitiv un anumit grup e Se exercitd motivare si stimulare intelectuala

Se poate pune accent pe consideratii individuale




Studiu de caz: Identificarea abilitatilor de comunicare

“Sa respecti planurile exact asa cum le-a desenat Dan. Nu putem face nici o greseala.

Daca prototipul nu e gata pana joi, vom pierde un contract important.”Cu aceste cuvinte,

Dragos Dragomirescu, seful compartimentului Cercetare - Dezvoltare al unei mari

intreprinderi de produse electronice, a pus pe bancul de lucru al lui George Petrescu un

set de planuri pentru un nou dispozitiv de control. George a dat din cap, In semn ca a

inteles, dar de fapt abia isi stipanea furia. Inca o data, isi spunea el, Dragomirescu si-a

aratat preferinta pentru Dan lonescu, proiectantul. Dan era cel care primea laudele

pentru o treaba bine facutd, cu Dan se consulta seful cand avea vreo problemad, in timp

ce tot ceea ce spunea el era tratat “de sus” si superficial. Dupa ce Dragomirescu a iesit

din laborator, George a inceput sa se uite peste planuri. Deodata, ochii 1 sau marit de

interes: vazuse o greseald la dispozitivul de cuplare...Deci, Dragomirescu vrea ca el sa

respecte intocmai planurile lui Dan. Ei bine, exact asa va face.George a terminat

dispozitivul pana joi, asa cum fusese programat. In timp ce Dragomirescu se griabea sa

1asd cu prototipul din laborator, George ia aruncat un surds batjocoritor. O ord mai

tarziu, Dragomirescu se intorcea rosu de furie, cu prototipul in mana. “Nu merge! Nu

mai putem obtine contractul si seful meu tipa la mine! Ce naiba s-a intamplat, George?”

George se scarpind in cap, preficandu-se nedumerit: “Nu pot sa Inteleg. Am respectat

intocmai planurile lui Dan, asa cum mi-ati spus. Poate e o greseala...”

Discutie de grup:

Ce abilitati de comunicare credeti ca exista?

Cine exerseaza aceste abilitati de comunicare?

Cu toate acestea, aldturi de abilitatile de comunicare, exista si o serie de aspecte cheie de urmarit

atunci cand se discutd despre comunicare in echipe si anume:

Trebuie stabilite obiective si activitati clare si acceptate de membrii grupului de lucru

Se exercita respect si Incredere reciproca

Toti membrii echipei trebuie sa participe in mod egal

Auto-determinare, auto-motivare si control

Trebuie sa existe si relatii de comunicare nu doar in contextul de lucru, dar si in afara

acestuia



e Succesul sau esecul grupului reprezintd un rezultat comun
e Comunicare deschisa onesta
e Pot fi acceptate si conflictele, doar in cazul in care sunt creative.

2.2. Comunicarea la nivel organizational
La nivel organizational, rolul de comunicator excelent ii revine managerului. In esentd este
veriga care permite initierea unei comunicari eficace. Intrebarea este ce este o comunicare
eficace?

In contextul organizational comunicarea eficace reprezinti un mecanism vital care
permite relationarea cu toate subsistemele organizationale, dar si fiecare individ. Din aceasta
perspectiva o comunicare eficace trebuie sa fie:

e Sd aiba un canal de comunicare deschis — astfel se poate Incuraja interactiunea deschisa si

nediscriminatorie cu angajatii unei organizatii / intreprinderi

e Sa dezvolte aspecte interpersonale ale comunicarii — din aceastd perspectiva se urmareste
de fapt dezvoltarea de abilitati precum: ascultarea, de a pune Intrebari, un climat

organizational placut

e Mediu de lucru deschis in echipa — utilizarea instrumentelor dupa tiparul unor medii
sociale in munca de echipa s-a dovedit a fi o tehnicd relaxanta, mult mai deschisa si

aducerea comunicarii dintre membrii unei echipe Intr-o directie mai putin formala.

Alaturi de comunicare eficace, poate fi distinsa si comunicarea strategica. Se stabileste intre
managerii unor companii si liderii din industrii sau parteneri de afaceri.

Ex. A.G.Lafley, CEO ,, Procter & Gamble” a introdus un proces de comunicare cu
stakeholderii din mediul de afaceri printr-o serie de tematici de discutii:

e Care este Viziunea voastra?

e Unde veti actiona?

o Cum veti cdstiga?

o Ce capabilitati trebuie dezvoltate?

o Ce tip de sistem de management trebuie utilizat?”
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Figura 2.7 . Comunicarea eficace in organizatie

3. COMUNICARE TN MEDIUL VIRTUAL

Indiferent de tipul de comunicare pe care 1l alegem sa utilizam (verbal sau non-verbald), in cazul
comunicdrii in spatiul virtual include o noud componenta esentiald si anume angajament virtual.
Din perspectiva teoriei comunicarii clasice, un angajament practic reprezinta un proces a carui
rezultat poate fi cuantificat prin contributii si schimbare (Johnston, 2016) si care poate fi atins
prin comunicare eficace si colaborare. Cu toate acestea in mediul virtual definirea acestui
concept este prezentat din perspectiva contextului. O componentd esentiala care intervine este
legata de utilizarea tehnologiilor ITC atit din perspectiva motivarii personale, dar si ca
instrument de stabilirea a interactiunilor cu mediul exterior (retea, comunitate, etc.).

De asemenea in contextul comunicarii la nivel organizational trebuie sa intelegem trebuie
sd existe totodatd si o comunicare eficace. O astfel de comunicare poate conduce catre cresterea
productivitatii, anticiparea unor provocari, face legatura dintre organizatie si alti stakeholderi.

O comunicare eficace prezinta o serie de avantaje precum:
e Permite vehicularea unor informatii practice — mesajele de afaceri spre exemplu deseori
descriu un eveniment, explicd de ce o anumita procedura a fost schimbata, etc.
e Aduce in prim plan fapte si nu impresii — este utilizat un limbaj concret, adecvat si cu
detalii. Practic comunicarea este clard, convigatoare, cu acuratete si etica
e Clarifica informatia — se pot utiliza tabele, grafice, poze, sau diagrame care sd permita

clarificarea informatiei, sa explice un anumit proces.



e Precizeaza responsabilitatile — se adreseaza unei audiente specifice

e Ofera recomandari — se utilizeaza deseori mesaje de persuasiune.
Provocarile curente atunci cand discutam despre comunicare:
o Tehnologia — progresul tehnologic a permis avansarea comunicarii in mediul virtual prin
utilizarea unor instrumente dedicate precum, e-mail, apeluri telefonice, mesaje vocale, fax, etc.
aceste instrumente prezintd o importantd majora nu doar pentru faptul ca au fost aduse aceste
instrumente, dar si din perspectiva transferului rapid de informatii, frecventa. O utilizare tot mai

mare al instrumentelor si a comunicarii virtuale devine tot mai eficace.

Ecosistem digital
Acest tip de ecosistem este relativ recent definit. Ecosistemul digital pentru afaceri s-a
impus ca si concept in urma deciziei Uniunii Europene de a lansa o serie de proiecte de finantare
care sa anuleze decalajul dintre performantele Intreprinderilor mici si mijlocii din Europa si
Statele Unite.

Nachira (2002) considera relevanta aceasta comunitate fiind compusa ,,specii digitale” ce pot
ocupa un ,,mediu digital”.

Bosh a identificat o serie de factori de care trebuie sa se tina cont atunci cand o afacere exista
in mediul virtual:

e Potential de creare a unor inovatii cu efort minim;
e Ultilizarea unor platforme care sa atraga clienti dar si potentiali colaboratori;
e Existenta unui numar nedefinit de utilizatori web (Bosch, 2009).

Briscoe abordeazd ecosistemul digital din perspectiva speciilor digitale si specificd cd un
astfel de ecosistem presupune existenta a: unei populatii virtuale, companii prestatori de servicii
software, mediul World Wide Web (Briscoe, 2011). Tot Briscoe considera important sa se
inteleagd cd intr-un ecosistem digital constructia afacerilor trebuie realizata in subsisteme sau
blocuri contructive, iar procesele ce se desfisoara in interior trebuie adaptate unor (Briscoe,
2011).

Stanescu si alti autori considerd cd un ecosistem digital trebuie sd cuprinda anumite elemente
precum: resurse umane, practici specifice si cunostinte specializate, infrastructura tehnica
dezvoltata si context favorabil de afaceri si financiar (Stanescu, si altii, 2010). Din aceasta
perspectiva se considerd importantd existenta unor Intreprinderi inteligente (care utilizeaza
aplicatii software, sisteme multi-agent, sisteme de relationare (networking), politici si

instrumente de protejare a datelor) aflate Tn colaborare cu alte companii (programatori de



interfata, cei specializati in achizitii, utilizatori finali, etc.) (Stanescu, et.al, 2010; Stuermer, Abu-
Tayeh, & Myrach, 2017)

El Sawy si Pereira considera cad existd o serie de factori contextuali esentiali care preced
aparitia, definirea si abordarea conceptului de ecosistem de afaceri digital, figura 1.6. Totodata
aduc in prim plan relevanta aparitiei si dezvoltarii unor platforme digitale care sd permita

implementarea inovarii deschise (El Sawy & Pereira, 2013)

Transformare

organizationala

Ecosistem
Digital

Tehnologie Schimbari sociale

Figura 2.8: Elementele unui ecosistem digital

3.2. Canale digitale de comunicare

In lumea virtuald existd o varietate de instrumente prin care poate fi realizati comunicarea.
Punctul de plecare in acest sens este continutul care va fi comunicat fie in interiorul unui grup,
fie in relatia cu exteriorul. Indiferent de destinatia mesajului (in interior sau exterior) existd o
serie de instrumente digitale care ofera sprijin. Astfel putem distinge o serie de canale de
comunicare si instrumente digitale care pot permite desfasurarea corecta a activitdtii unei

companii.
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Figura 2.9. Canale de comunicare digitala in organizatii

3.2.1. Modernizare — se refera mai mult la partea tangibila care poate asigura o comunicare

eficace, totodata se discutd despre asigurarea conectivitatii intr-o organizatie. De asemenea drept

canal de comunicare se aduce in prim plan colaborarea dintre angajati. Utilizarea tehnologiei in

context organizational permite mentinerea unei colaborari eficiente dintre diverse divizii sau

filiale ale aceleiasi companii.

1. Prezentdrile electronice — reprezintd o combinatie dintre dispozitivele special destinate

(videoproiectoare, laptop PDAL sau calculator) si informatiile care se doresc a fi

transmise. In cadrul prezentarilor pot fi utilizate imagini, combinatii de text si scheme,

grafice, pot fi transmise date statistice sub forma unor diagrame.

Cu toate acestea succesul unei prezentari depinde si de:

Prestanta vorbitorului (gesturi, mimica, tonalitatea vocii, vestimentatia)

Prezentarea sintetica al informatiilor

Timp scurt de prezentare si utilizarea fonturilor si a marimii scrisului potrivita

Se utilizeaza fundal alb sau intunecat (se asigura astfel contrastul dintre prezentare si

mediul ambiental)

2. Retea Intranet — in afaceri este utilizata deseori retea Intranet, o retea de calculatoare

inchisd, care simplificd enorm transmiterea informatiilor in interiorul companiei si

permite partajarea documentelor intr-un mod mai eficient si rapid.

1 Personal Digital Assisstant



Ex. Electrolux a reusit sd implementeze o astfel de retea in 2016,

3.2.2. Comunicare de colaborare — se refera in mod special la munca in echipa. O astfel de
activitate poate deveni una mai putin facila si datorita diversitatii membrilor echipei poate deveni
chiar complicata. Din acest punct de vedere tehnologia poate asigura o colaborare la distanta?2,
participarea in sedinte virtuale, partajarea documentelor. Avantajul acestor instrumente de lucru
si comunicare este dat de faptul ca astfel o companie poate salva din anumite costuri (ex. costul
cu transport)

1. Table interactive — aceste dispozitive asigurd atat conectivitatea la retea virtuala, dar si
sunt utilizate adesea Tn procesul de brainstorming al unei echipe.

2. Video apeluri — reprezintd o altd forma de colaborare si comunicare in echipa. Permit
participarea mai multor persoane intr-un apel fara a fi incluse intr-un sistem de
videoconferinte dedicat.

3. eRoom — reprezinta spatii virtuale de lucru (ex, Groove), pot fi accesate prin intermediul
unor browsere (Google Chrome, Internet Explorer, Mozila). Prezintd avantajul usurintei
de conectare al membrilor unei echipe, pot contine o serie de pachete de informatii si
fisiere editabile de catre echipa. Un execplu de asemenea in acest sens este Google
Classroom sau Microsoft Teams.

4. Videoconferinte si teleprezenta — sunt cele mai putin costisitoare instrumente si prezinta o
serie de avantaje precum prezentd virtualad (imagine si sunet). Permite simularea unei
sedinte reale si asigura interactiunea dintre participanti. De asemenea faptul cd sunt
instrumente care permit o prezentare realista contribuie si este un avantaj.

Ex. Webex, Google Meet, Zoom, etc.

3.2.3. Comunicarea prin interactiune — mentinerea unor casute de dialog

1. Chat Box — permite o conectivitate virtuala mult mai rapida, totodatd sunt utile atunci

ctnd este realizat un document colaborativ (exemplu: google docs). Comunicarea dintre

participanti este realizatd in timp real.

2 Remote work



Conversati prin chat scriind aici

Figura2.10: Chat Box din Google Docs
2. Web site - Un canal de comunicare digital extrem de important pentru orice organizatie.
Majoritatea agentilor economici au o pagind web (www.) pe care o pot utiliza in
comunicarea cu clientii si nu numai, prin care pot transmite diverse informatii (marketing,
public speaking, etc.). tehnologie similara este utilizata si in cazul comunicarii interne
3. Blog Corporativ — reprezinta o varietate de ,,jurnal virtual”. De obicei aceste bloguri ofera
informatii de tip: diverse sfaturi, sectiuni de intrebari si raspunsuri, articole de interes, etc.
sunt de succes atunci cand continutul acestuia este in continud schimbare si exista creatori
de continut sau membri care contribuie constant la continutul blogului. Blogul, drept un
instrument de comunicare digitald, permite o interactiune indeosebi de relevanta atunci cand
este utilizat in scopuri de marketing (Diamond, 2019). Conform opiniei lui Diamond o astfel
de interactiune a permis atragerea audientei (mai ales pe cai ce se ocupa de publicitate), iar
continutul este co-creat.
4. Comunicarea prin retelele de socializare — Tn mod special vizeaza utilizarea unor aplicatii
bazate pe internet. Cu toate acestea termenul de retea de socializare poate cuprinde o
varietate de aplicatii: comunicare prin imagini (Instagram), bloguri, microbloguri (Twitter,
Weibo), comunicare de continut (canalul Youtube). Cu toate aceste acest tip de canal de
comunicare se rezuma intr-o mare masura la comunicarea 1n afara locului de munca.
Exemplu: 7-Eleven.Inc, o companie cu sediul in Dallas, Statele Unite ale Americii, utilizeaza o
retea numitd Yammer prin care urmadreste schimbul de cunostinte si bune practici.
Yammer Enterprise Social Network

https://www.microsoft.com/en-us/microsoft-365/yammer/yammer-overview

De asemenea utilizarea retelelor de socializare permite unei companii sa:

- Comunice cu clientii sai (reclame incarcate pe Youtube)



- Sa urmareascd si sa asculte vocea clientilor sai (Dr.Pepper utilizeaza preponderent

Facebook si trimite zilnic cel putin 2 mesaje scrise)

- Implicarea angajatilor (ex. Tupperware Nordic)

6. Mesaje Electronice — trimiterea unor notificari sau mesaje prin canale digitale de

comunicare necesitd dezvoltarea unor abilitati de scriere si creare de continut. Mesajul

transmis prin e-mail trebuic sa fie unul clar, sa acorde respect cititorului, sa transmita

informatia cheie si sa o plaseze in punctul central al mesajului, intotdeauna cereti o a doua

opinie. Acest tip de mesaj prima data a fost utilizat drept un sistem de mesagerie simplu. Sunt

importante din mai multe perspective si anume: sunt utilizate drept atasamente, a trimite

rapoarte diverse sau alt tip de documente mult mai mult decét transmiterea informatiei in

sine.

Un alt aspect interesant este legat de faptul ca mesajul electronic era creat cu destinatia

strictd de a transmite si de a face schimb de informatii. Totodata prezintd avantajul de a fi trimit

si livrat rapid.

Reguli de scriere al unui mesaj electronic:

Se utilizeaza cuvinte simple

Se utilizeaza acelasi font

Pot fi evidentiate cuvintele importante daca utilizdm o altd culoare sau Ingrosam cuvantul
Poate fi utilizat un spatiu, pentru a evidentia un anumit capitol sau paragraf

Se utilizeaza un stil de scriere care trebuie adaptat audientei, celor care vor primi mesajul
— scrie un mesaj simplu

In comunicare profesionald se utilizeazi adrese de email institutionale / ale companiei —

de recomandat este ca o ad

Utilizarea mesajelor electronice in contextul organizational depinde de cultura si practicile de

lucru existente in organizatie. De asemenea astfel de mesaje pot fi utilizate drept inregistrari.

8. Platforme de colaborare — permit trecerea de la activitati generale catre cele specifice

unui grup sau chiar individ. Totodata sunt relevante in colaborarea si cu alte
departamente sau parti implicate (ex. parteneri de afaceri) deoarece prezintd avantajul

unei comunicdri si colabordri in timp real.
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CAPITOLUL 3. SURSE DE FINANTARE A AFACERILOR TN DOMENIUL TEHNIC

Introducere in finantarea afacerii

Tn domeniul afacerilor, finantarea se concretizeaza in atragerea si utilizarea de fonduri in
scopul credrii si functionarii unei afaceri / intreprinderi. Resurse de finantare sunt reprezentate de
mijloacele financiare (monetare) care pot fi valorificate la un moment dat. Fiecare resursa
provine dintr-o anume sursa de finantare. Notiunea de sursa de finantare evidentiaza: a) locul de
provenientd al finantarilor (finantare internd / externd); b) natura fondurilor (finantare
permanentd / temporard); c) raporturile dintre proprietarii de fonduri (finantare din fonduri
proprii / straine); d) destinatia data fondurilor (finantare curentd sau finantare pentru investitii) si
e) perioada pentru care sunt atrase (finantari pe termen lung, mediu sau scurt).

Decizia de finantare (bazata pe o paletd mai largd sau mai restransa de resurse financiare)
este o responsabilitate a managerilor / decidentilor financiari, fiind direct corelatd cu
profitabilitatea si riscul afacerii. Deciziile de finantare au o influenta directa asupra valorii
afacerii.

In domeniul finantarii afacerii se face distinctie intre structura de finantare si structura
financiard. Elementul de diferentiere este reprezentat de scadenta finantarilor la care se face
referire (Tudose, 2006). Ori de cate ori se invoca structura de finantare se face trimitere la
totalitatea resurselor financiare, indiferent de natura si termenul pentru care sunt atrase. In
schimb, structura financiara (numita si structurd a capitalului) se apreciaza doar din perspectiva
resurselor de finantare pe termen mediu si lung. Aceasta din urma este asociatd unei structuri
strategice a finantdrilor. Raportul ce se stabileste intre structura financiara si structura de
finantare este un raport de la parte la intreg.

Structura de finantare reflecti maniera in care o afacere isi finanteazi activele. In
general, este apreciatd prin ponderea fondurilor proprii si datoriilor si total finantare. Baciu et al.
(2019) afirma ca structura financiard este reprezentata de ansamblul complex si coordonat al
diferitelor surse de finantare utilizate pentru a satisface nevoile strategice ale afacerii. Structura
financiard are rolul de a asigura supravietuirea si dezvoltarea afacerii, respectiv, realizarea
obiectivelor operationale si a celor pe termen lung, avand impact direct asupra performantei

(Prenaj si Ismajli, 2018).



Principalele metode de formare a fondurilor unei afaceri sunt (Neagoe, 2007): metoda
aportului in numerar (realizate la momentul infiintarii afacerii sau pe parcursul dezvoltarii sale);
metoda autofinantdrii (bazata pe utilizarea profiturilor reinvestite a fondurilor de amortizare si a
provizioanelor); metoda creditdrii (care presupune rambursabilitate si plata de dobanzi); metoda
finantarii bugetare (prin subventii, alocatii, granturi acordate din fonduri publice).

Structura finantarii diferd in functie de etapele de dezvoltare a unei afaceri: etapa de
concepere si start-up, etapa operationala initial, etapa de dezvoltare; etapa de maturitate. in
functie de aceste etape se disting mai multe praguri / proceduri de finantare:
la acest nivel, finantarile provin de la cunoscuti / familie / prieteni / co-fondatori; prin urmare,
predomind finantarea din fonduri proprii (evitandu-se pe cat posibil finantarea externd);
reducerea la minim a necesarului de resurse financiare este posibila prin amanarea investitiilor,
desfasurarea activitdtii in sistem de co-working, chirie, leasing etc.; totodata, remunerarea
fondatorilor este ldsatd pe ultimul plan;

b) finantarea dezvoltarii afacerii; pe masura ce afacerea creste si Incepe sd aiba vanzari
apelul la finantarea externa (prin contractare de credite) devine justificat; finantarea prin
indatorare reprezintd o solutie temporard (deoarece datoriile presupun rambursabilitate), dar
prezintd avantajul cd nu modificd structura de proprietate la nivelul afacerii si permite amanarea
momentului in care sunt cedate parti din afacere pentru atragerea de noi finantari (prin majorarea
capitalului social);

c¢) finantarea extinderii afacerii prin adaptarea produselor la cerintele pietei; in aceasta
etapa finantarile vin de la business angels, fonduri de investitii sau programe pentru startup-uri
(incubatoare sau acceleratoare); aceste finantdri schimba structura de proprietate a afacerii
deoarece fondatorii cedeaza o cota parte din afacere In favoarea finantatorilor;

d) finantarile de serie A sunt destinate afacerilor operationale, care au potential de
dezvoltare; in aceastd faza, finantarile (intre 2-15 mil. euro) provin de la fondurile de investitii
interne / internationale;

e) finantarile de serie B sunt vizate de afacerile care sunt pregatite pentru scalare, iar
sumele investite pot depdsi 30 de milioane de dolari (Investopedia.com);

f) finantarile de serie C se adreseaza afacerilor care au planuri de dezvoltare extensiva,
au idei de produse noi si perspective de extindere pe noi piete; finantdrile in acest stadiu al
afacerii pot ajunge pana la 50 de milioane de dolari (Investopedia.com).

Finantarea afacerii este o problema de optiune. A opta — in planul finantarii — Inseamna a

alege dintre mai multe forme de finantare pe cea mai convenabild din punctul de vedere al



costului, timpului de obtinere, riscurilor asociate etc. Binomul fonduri proprii — fonduri

Tmprumutate a reprezentat forma traditionala a optiunii in finantarea afacerilor.

3. 1. Finantarea din surse proprii

3.1.1. Cum se formeaza fondurile proprii ale unei afaceri?

Initierea si dezvoltarea unei afaceri solicitd investitii in active fixe (cladiri, terenuri,
utilaje) si active circulante (stocuri de materii prime, materiale, combustibili, valori etc.). Aceste
investitii se pot realiza doar dacad existd resurse financiare corespunzatoare. O parte din aceste
resurse se constituie la momentul infiintarii (prin aporturi ale fondatorilor); o alta parte a
resurselor financiare se constituie pe parcursul dezvoltarii afacerii  (din vanzarea
bunurilor/serviciilor realizate); o altd parte a resurselor pot fi atrase sub forma de imprumuturi.

Resursele financiare pot proveni din interiorul afacerii (numite generic capitaluri proprii)
sau din surse strdine (precum capitalurile Imprumutate sau finantarile nerambursabile).

Constituirea capitalului social este prima faza de finantare a afacerii. Marea majoritate a
afacerilor se organizeaza ca societati de capital, iar aportul de capital angajeaza responsabilitatea
participantilor in limita sumei subscrise. Metoda aportului este utilizatd atdt in momentul
constituirii societatilor comerciale cét si pe parcursul evolutiei sale ulterioare. Aceastd metoda
reprezintd o cale de formare a fondurilor proprii.

Corespunzdtor aporturilor aduse, fie in momentul infiintarii, fie pe parcursul activitdtii cu
ocazia majorarii de capital, fondatorii primesc titluri (parti sociale, actiuni) care le atesta dreptul
de proprietate asupra unei parti a capitalului. Emisiunea de titluri trebuie sa se realizeze In
conditiile stabilite de lege care prevad anumite restrictii precum: titlurile nu vor putea fi emise
pentru o suma mai mica decat valoarea nominald; capitalul social nu va putea fi majorat si nu se
vor putea emite noi titluri pAnd nu vor fi complet achitate cele din emisiunea precedentd; titlurile

se pot emite numai dupa inmatricularea societatii.

Studiu de caz:

La momentul infiintarii, fondatorii societatii ALFA SRL au convenit urméatoarele:
- afacerea se infiinteaza prin aportul a 3 asociati constand in:
* asociatul A aduce ca aport suma de 50.000 lei;
* asociatul B aduce ca aport un mijloc de transport ce are o valoare de piatd de 20.000 lei;
* asociatul C aduce ca aport un spatiu comercial evaluat la 130.000 lei;
- valoarea nominala a partilor sociale care se vor emite este de 1000 lei.
Capitalul social al Societatii ALFA SRL este de 200.000 lei, detinut astfel:
* asociatul A detine 25% din afacere — (50.000/200.000)*100 = 25%;
* asociatul B detine 10% din afacere — (20.000/200.000)*100 = 10%;
* asociatul C detine 65% din afacere — (130.000/200.000)*100 = 65%;
Din totalul capitalului social (200.000 lei), finantare efectiva (finantare proprie) este de
50.000 lei (aporturile Tn numerar).



Studiu de caz (continuare):

Avand ca reper valoarea nominala agreata, pentru capitalul social de 200.000 lei se vor emite
200 de parti sociale (200.000 lei / 1000 lei pe parte sociala = 200 parti sociale), care se vor
distribui astfel:

* 25% asociatului A — 50 parti sociale;

* 10% asociatului B — 20 parti sociale;

* 65% asociatului A — 130 parti sociale;
Profiturile ce se vor distribui pentru dividende vor respecta aceeasi schema de repartizare.

Titlurile (parti sociale / actiuni) ofera posesorilor o serie de drepturi si obligatii.
Drepturile oferite pot fi drepturi nepatrimoniale (dreptul de a participa la gestiunea afacerii;
dreptul de vot; dreptul de informare; dreptul de a cere administratorilor convocarea adunarii
generale, dreptul de a denunta cenzorilor fapte care necesita verificari, dreptul de ataca in justitie
hotararile adunarii generale) si drepturi patrimoniale (dreptul la dividende, dreptul asupra
rezervelor, dreptul preferential de subscriere, dreptul asupra bunurilor rezultate din lichidare,
dreptul de a instrdina titlurile). Capitalul social este parte a capitalului propriu alaturi de rezerve,
prime legate de capital, rezultatul reportat si cel al exercitiului. Cunoasterea volumului si
structurii capitalurilor proprii ale unei afaceri permite aprecierea situatiei nete (SN), determinate
dupa relatia: SN = Activ — Datorii.

Fondurile proprii se formeaza din contributii externe (A) si contributii interne (B).

Au1. Contributiile externe provin, in mare parte, de la fondatori. Pentru a se infiinta, orice
afacere trebuie sa detina un capital initial. Pentru aportul adus, proprietarii primesc un numar de
actiuni (in cazul societatilor comerciale pe actiuni) sau un numar de pdrfi sociale (in cazul
societitilor cu raspundere limitatd). In ipoteza lichidarii societitii, actionarii/asociatii primesc
sumele cu care au participat la formarea capitalului social (in momentul infiintdrii sau pe
parcursul functionarii intreprinderii), dar dupa achitarea datoriilor.

Aportul de capital se poate realiza nu doar la infiintarea afacerii, ci si pe parcursul
activitatii acesteia, cand se decide majorarea capitalului social. In cazul emisiunii de noi titluri ca
urmare a majordrii capitalului social (pe parcursul functiondrii Intreprinderii), vechii proprietari

(actionari/asociati) dispun de pretul de subscriere (sunt primii ce au dreptul de a achizitiona noi



actiuni/parti sociale). Daca vechii actionari/asociati nu-si manifesta dreptul de subscriere, atunci
se ofera posibilitatea altor persoane pentru a deveni actionari/asociati la societatea in cauza.

Az. Fondurile proprii mai pot proveni din contributiile statului, colectivitatilor publice si
organismelor specializate (care ofera subventii sau alocatii). Unele institutii sau organisme
financiare specializate pot acorda fonduri pentru finantarea afacerii. Este cazul bdancilor de
afaceri care finanteaza o intreprindere pentru a o ajuta sd ajunga la standardele pentru a fi cotata
la bursd; odata realizat acest scop, banca de afaceri se poate retrage, prin vanzarea actiunilor sale
la bursa.

Contributiile interne (B) se formeaza din sursele ce se degaja din propria activitate pe
care o desfasoara intreprinderea.

Bi. Autofinantarea (finantare din fonduri proprii) asigura autonomia si independenta
financiard a afacerii. Pentru desfagurarea activitatii, societatea efectueaza o serie de cheltuieli si
obtine venituri din vanzarea produselor si serviciilor. Diferenta dintre venituri si cheltuieli (adica
profitul) se repartizeaza astfel: pentru plata impozitului pe profit; pentru plata dividendelor;
pentru participarea salariatilor la profit; pentru formarea fondurilor de rezerva; pentru
autofinantare (partea din profitul ramas nedistribuit).

B2. Contributiile interne se realizeaza pe seama majorarilor de capital social. Majorarea
capitalului social are loc atunci cand afacerea are nevoi suplimentare de fonduri. Aceste nevoi
suplimentare de fonduri sunt determinate de: dezvoltarea prin investitii si modernizari;
acoperirea pierderilor; insuficienta capitalurilor proprii (ce sunt oferite drept garantii pentru
contractarea de credite). Majorarea capitalului social se realizeaza prin: aporturi noi;
incorporarea rezervelor; conversia datoriilor; fuziune sau absorbtie.

a) Aporturile noi pot proveni fie de la vechii actionari, fie de la actionari noi. Aporturile
acestora pot fi in bani sau in natura (bunuri). Doar majorarea capitalului social prin aporturi noi
de numerar constituie o operatiune de finantare directid (deoarece aduce lichiditati pentru
afacere).

Majorarea capitalului social prin aporturi noi de numerar se poate realiza prin doua
tehnici: 1) aporturi numai de la vechii actionari, caz in care se procedeaza la o majorare a
valorii nominale a titlurilor deja existente; aceasta tehnica este greu de realizat deoarece nu toti
actionarii consimt sd-si aducd aportul la majorarea de capital social; 2) aporturi de la vechii si
noii actionari, caz in care are loc emisiunea de noi actiuni; aceasta tehnica se poate realiza mai
facil, dar prezinta urmatoarele efecte: duce la diluarea capitalului pe actionari; duce la diluarea
profitului pe actiune (dacad nu se prevede o crestere a profitului); duce la diluarea puterii

exercitate de actionar (daca vechii actionari nu vor cumpara noi actiuni).



Pentru a proteja pe vechii actionari de aceste efecte, lor li se atribuie un drept preferential
de subscriere. Daca vechii actionari nu-si exercita acest drept, ei il pot ceda (vinde) altor

investitori (actionari potentiali).

Studiu de caz:

Dupa 3 ani de functionare, Societatea ALFA SRL accepta propunerea de finantare a unui
investitor extern care doreste sa preia o parte din afacere contra unei sume de 100.000 lei.
Dupa majorare, capitalul social al afacerii va fi de 300.000 lei (200.000 lei capital initial +
100.000 aporturi noi).
Pentru aportul de 100.000 lei se vor emite 100 parti sociale noi, la valoarea nominala de
1000 lei (asa cum au decis asociatii la momentul Infiintarii societatii).
Numarul total de parti sociale emise de SC ALFA SRL va fi de 300 (200 parti sociale vechi
+ 100 parti sociale noi).
Noua structurd a asociatilor va fi:

* asociatul A detine 16,67% din afacere — (50.000/300.000)*100 = 16,7%;

* asociatul B detine 6,67% din afacere — (20.000/300.000)*100 = 6,7%;

* asociatul C detine 43,3% din afacere — (130.000/300.000)*100 = 43,3%);

* asociatul D detine 43,3% din afacere — (100.000/300.000)*100 = 33,3%.
Dupa 4 luni de la aceastd majorare de capital, asociatii decid sa dezvolte afacerea, ceea ce
solicita finantari suplimentare. Pentru o finantare de 150.000 lei, fondatorii sunt de acord sa
coparticipe fiecare, corespunzator cotei de afacere detinute.
Capitalul social al afacerii va fi de 450.000 lei, respectiv: 300.000 lei aporturi in numerar,
150.000 lei aporturi in natura (mijloc de transport si spatiu comercial).
Pentru finantarea de 150.000 lei, asociatii deci majorarea valorii nominale a titlurilor
existente (300 parti sociale):
Dupa majorarea capitalului social, valoarea nominald a partilor sociale va fi majorata cu 500
lei / titlu (450.000 lei / 300 parti sociale = 1500 lei / titlu).

b) Tncorporarea rezervelor este o operatiune fira fluxuri monetare suplimentare (nu
aduce resurse financiare noi). Operatiunea presupune o trecere contabild a unei sume din contul
Rezerve in contul Capital social. Cand rezervele constituite de Tintreprindere (pe seama
profitului) capata o anumita amploare, ele sunt incorporate la capitalul social.

Si Tn acest caz se poate opta fie pentru majorarea valorii nominale a actiunilor deja
existente, fie pentru emisiunea de noi actiuni (care se distribuie gratuit actionarilor). De obicel,
emisiunea de noi actiuni — ca urmare a Incorporarii rezervelor — duce la scaderea cursului de
piatd al actiunilor intreprinderii.

c) Conversia datoriilor. Aceasta operatiune nu aduce lichiditati suplimentare pentru
intreprindere. Ea constd in transformarea creditorilor in actionari. De exemplu, dacd o

intreprindere a contractat un imprumut de la o persoand X, se poate decide transformarea



imprumutului in capital social, respectiv a creditorului in actionar. In acest caz, se vor emite
actiuni noi corespunzator valorii cu care se majoreaza capitalul social. Situatia cea mai des
intalnita este cea de conversie a obligatiunilor in actiuni. O intreprindere emitentd de obligatiuni
(care a apelat la un Tmprumut obligatar) poate decide transformarea obligatiunilor in actiuni in
scopul majorarii capitalului social.

d) Fuziunea sau absorbtia. Prin asimilarea sau absorbtia patrimoniilor se poate ajunge la
0 majorare a capitalului social. Fuziunea presupune alipirea a doud sau mai multor intreprinderi
in vederea credrii unei intreprinderi noi, mai mari. Absorbtia presupune incorporarea unei
intreprinderi mai mici de catre o Intreprindere mai mare; Intreprinderea absorbanta isi pastreaza

identitatea (nu se infiinteaza o intreprindere noud).

3.1.2. Implicatiile aporturilor asupra patrimoniului unei afaceri industriale

Aporturile realizate atdt Tn momentul Infiintarii societatii cat si pe parcursul activitatii
acesteia duc la formarea (respectiv majorarea) capitalului social si, implicit, a capitalului propriu.
Ele reprezintd surse de finantare numai in masura in care sunt realizate in forma baneasca
(aporturi in bani). Aporturile in numerar sunt obligatorii la constituirea oricarei forme asociative.
Aporturile in creante ofera o alternativd in planul finantarii numai in masura In care aceste
creante sunt certe, lichide si exigibile. Aporturile in naturd nu se materializeaza in planul
finantarii intreprinderii; ele reprezintd partea materiald a capitalului social, care Impreuna cu
partea baneasca a acestuia formeaza gajul general al creditorilor sociali.

Capitalul social are o dubla semnificatie — contabila si juridica. Sub aspect contabil,
capitalul social este evidentiat in pasivul bilantului deoarece reprezinta o sursa de finantare. Sub
aspect juridic, capitalul social constituie gajul general al creditorilor intreprinderii; el poate fi
majorat sau diminuat pe parcursul existentei intreprinderii, respectand conditiile prevazute de
lege. In momentul infiintirii unei afaceri, capitalul economic este egal cu capitalul social
(respectiv, cu volumul aporturilor). In contextul evolutiei afacerii au loc modificiri de volum si
structura ale capitalului social. Capitalul social este evidentiat sub doud forme: a) capital subscris
nevarsat — capitalul promis si datorat de actionari/asociati in momentul infiintarii; b) capital
subscris varsat — parte a capitalului aportat care a fost pus fizic la dispozitia Intreprinderii.

Aporturile au ca efect majorarea patrimoniului afacerii (acesta creste proportional cu
valoarea activelor aduse ca aport). Conform cadrului normativ, capitalul initial al unei afaceri nu
poate fi mai mic decat limita stabilitd de lege. Pe parcursul dezvoltarii afacerii, capitalul social se
poate majora sau micsora, dar cu respectarea cadrului minim in caz de reducere. De exemplu,

pana in 2020, legea prevedea cd, pentru o societate cu raspundere limitatd, capitalul social nu



poate fi mai mic de 200 lei. Incepand cu anul 2021 aceasta obligatie nu se mai aplica. Capitalul
social al unei fundatii nu poate fi mai mic de 10 ori valoarea salariului minim pe economie.
Important de precizat este faptul cd nu existd o limitd maxima a capitalului social.

Orice majorare de capital social are un triplu efect (Rusu, 2016): diluarea capitalului
(respectiv, modificarea ponderii participarii fondatorilor la realizarea aporturilor); diluarea
rezultatelor (care se impart proportional cu participarea la formarea capitalului social) si diluarea
puterii (drepturile de vot fiind mpartite tot in functie de ponderea participarii la formarea
capitalului social).

3.1.3. Autofinantarea — barometru al viabilitatii financiare a afacerii

Autofinantarea este, la randul ei, o0 metoda de formare a fondurilor proprii. Capacitatea de
autofinantare este determinatd de marimea amortizarii, a provizioanelor, de marimea profiturilor
nerepartizate si de veniturile din dezinvestitii. Fiind o sursd internd cu un cost mai mic,
autofinantarea este cea mai eficientd solutie de acoperire a nevoilor permanente de finantare.
Deoarece este adesea insuficientd, deseori se apeleaza si la surse externe de finantare.

Acest tip de finantare poate fi definit ca ansamblul mijloacelor de finantare degajate din
insdsi activitatea firmei (afacerii). Ea constituie o veritabila ofertd de moneda internd, deoarece
intreprinderea dispune de fonduri fara a recurge la titluri pentru obtinerea de noi aporturi sau
Tmprumuturi.

Autofinantarea se realizeaza pe baza urmatoarelor surse: profit nedistribuit (reinvestit),
fondul de amortizare si provizioane. Autofinantarea poate fi: a) de mentinere — vizeaza
mentinerea nivelului patrimoniului (in acest caz autofinantarea se realizeazd pe seama
amortizarilor si provizioanelor); b) neta (de crestere) — vizeaza cresterea marimii patrimoniului
(in acest caz autofinantarea se realizeaza nu doar pe seama amortizarilor si provizioanelor, ci si
pe seama profitului nedistribuit).

Autofinantarea ofera o serie de avantaje si anume: creste cointeresarea pentru obtinerea
de rezultate financiare superioare, intensificd interesul pentru autodezvoltare, asigurd
independenta si autonomia financiard a afacerii etc. La acestea se mai pot adauga si altele
retinute de teoria financiard de specialitate (Vintila, 1997): constituie un mijloc sigur de
finantare, o sursd independenta si stabila; apard libertatea de actiune; conferd un mare grad de
libertate privind alegerea investitiilor; permite franarea indatorarii si, implicit, reducerea
cheltuielilor financiare; permite masurarea randamentului capitalurilor proprii, respectiv a
rentabilitatii financiare; reprezinta factorul hotarator in deschiderea accesului la piata de capital

si atragerea capitalului extern.



Nu in ultimul rnd, autofinantarea permite intreprinderilor care nu au acces la piata
financiara de a investi (valorificand resursele interne). Prin trecere la rezerve a beneficiilor, ea
permite regularizarea fluctuatiilor rezultatelor de exploatare si garanteaza astfel autonomia
intreprinderii. Prin faptul cd nu genereaza cheltuieli financiare viitoare autofinantarea nu
greveaza activitatea anilor viitori.

Fiind o sursa interna de finantare cu un cost mai mic decat costul mediu ponderat al
capitalului, autofinantarea este consideratd cea mai eficienta solutie de acoperire a nevoilor
permanente de capitaluri (Rusu, 2016; Corelli, 2018; Baciu, Brezeanu, Adrian, 2019; Mehmood,
Hunjra, Chani, 2019).

3.2. Finantarea prin indatorare

Creditarea oferd posibilitatea de a obtine fonduri Tmprumutate (considerate resurse
straine, provenind din exteriorul afacerii). Creditele pot lua diferite forme, in functie de
necesitatile ce urmeaza a fi acoperite. Aceastd modalitate de finantare este considerata
indispensabild asigurdrii bunei functionari a intregului sistem al afacerii, dar utilizarea ei trebuie
sd se Incadreze in anumite limite pentru a mentine autonomia financiard (Miao, 2005; Sharma,
2006; Simatupang, Purwanti, Mardiati, 2019). Ca structura interna, resursele provenind din surse
straine (in raport cu afacerea) sunt grupate astfel:

- resursele mobilizate pe seama datorii fatd de terti (pasive stabile);

- resurse dobandite pe seama imprumuturilor pe termen scurt, mediu si lung.

3.2.1. Pasivele stabile (datoriile fata de terti)

Pasivele stabile (numite si pasive de exploatare) asigura finantarea activelor circulante (a
stocurilor); reprezinta datorii minime permanente fatd de terti. Se pot obtine din:

- aproviziondri cu plata ulterioara (pe perioada decalajului dintre data receptiei si
data platii firma utilizeaza o suma de bani cuvenita furnizorului);

- salarii (drepturile salariale sunt generate zilnic, in functie de numdrul de ore
lucrate, dar se plitesc lunar; pe perioada dintre inregistrarea drepturilor salariale zilnice si
momentul platii salariilor firma foloseste de o suma de bani cuvenita salariatilor);

- impozite (sumele datorate diferitelor bugete sunt generate zilnic, dar plata
impozitelor se realizeaza lunar — ca in cazul TVA-ului prin intocmirea deconturilor lunare — sau
trimestrial ca In cazul impozitului pe profit; pe perioada dintre Tnregistrarea obligatiilor fiscale si

momentul platii impozitelor firma foloseste de o suma de bani cuvenita statului);



- rezerve pentru finantarea reparatiilor capitale (prin bugetele anuale se prevad
cheltuieli pentru reparatii capitale repartizate pe luni de realizare; pe perioada dintre Inregistrarea
cheltuielilor cu reparatiile capitale si momentul realizarii lor efective firma foloseste de o suma
de bani ce a avut, initial, o alta destinatie).

Mobilizarea resurselor temporar disponibile presupune atragerea in circuitul economic a
activitatii proprii); mecanismul permite formarea si valorificarea pasivelor stabile; aceste resurse

nu sunt purtdtoare de dobanda, dar sunt nesigure ca volum si structura.

3.2.2. Creditele bancare (pe termen lung, mediu si scurt)

Instrumentele traditionale de indatorare sunt reprezentate de Imprumuturile contractate
pentru diferite perioade si la diferite nivele de dobanda. Imprumutul este consemnat scriptic intr-
un document (de reguld, contract) prin care beneficiarul imprumutului este de acord sa plateasca
o serie de dobanzi si transe la datele specificate de catre creditor. Rata dobanzii la imprumuturi
poate fi fixa sau variabila, functie de politica creditorului. Ca particularitate apare operatiunea de
consolidare a datoriilor pe termen scurt prin convertirea acestora in titluri cu maturitate mai
mare. Aceasta Tnlocuire este adesea realizata dupa ce o parte a activitatilor intreprinderii au fost
finantate prin datorii pe termen scurt.

Capitalurile imprumutate se pot clasifica functie de mai multe criterii, dintre care retinem
ca fiind mai importante termenul de acordare, destinatia data acestora si forma pe care 0
imbraca (tabel 3.1).

Tabel 3.1. Criterii de clasificare a capitalului imprumutat

Factorul timp Factorul destinatie Factorul forma (suport de
’ consemnare)
- Tmprumuturi pe termen | - Imprumuturi pentru - contracte de credit
scurt, finantarea  activelor (ne)bancar,
- imprumuturi pe termen | circulante, - obligatiuni,
mediu, - imprumuturi pentru - linii de credit,
- Imprumuturi pe termen | finantarea activelor - certificate de trezorerie etc.
lung, imobilizate,

Finantarea din surse straine prezinta urmatoarele avantaje:

- timp scurt de acces la resurse;

- posibilitate de acces la resurse In orice moment (cu conditia indeplinirii conditiilor
impuse de finantator);

- asigurd un volum de resurse adaptat nevoilor afacerii;



- posibilitate de negociere a costurilor si a termenelor de rambursare.

Finantarile prin indatorare sunt, in toate cazurile, finantari externe deoarece resursele vin
din afara afacerii. Gradul de accesibilitate la aceasta sursa de finantare depinde de doua categorii
de factori: macroeconomici (reprezentati de politicile monetare si de credit promovate de stat in
anumite perioade) si microeconomici (reprezentati de alternativele si nevoile de finantare a
activitatii economice individuale).

Finantatorul (creditorul, banca) isi stabileste grupul de beneficiari potentiali si elaboreaza
un sistem de evaluare si ierarhizare a acestora, dupa criterii care sa-i asigure recuperarea sumelor
acordate cu Tmprumut. Evaluarea presupune, de reguld, elaborarea unui dosar de credit, care
cuprinde o prezentare a solicitantului si a scopului pentru care solicitd finantarea rambursabila.
Dosarele prezentate sunt evaluate de finantator, ludndu-se decizia acordarii sau ne-acordarii de
credite. Acordarea finantarii presupune Incheierea unui contract de creditare, in care se stabileste
si modalitatea in care este acordat creditul (integral sau in transe) si forma sub care va fi el
rambursat de beneficiar (rambursare integrald sau 1n transe egale, crescitoare sau
descrescatoare).

I. Capitalurile imprumutate pe termen lung. Prezinta o mare varietate atat sub aspectul
naturii, cat si al obiectivelor ce urmeaza a se realiza. Pot lua urmatoarele forme; a) imprumuturi
obligatare (emisiunea de obligatiuni asigura formarea de fonduri imprumutate, pe principiul
rambursabilitdtii si obligatiei de plata a dobanzii); b) Imprumuturi de la organisme publice
specializate sau de la stat; ¢) imprumuturi de la banci.

Posesorul unei obligatiuni, banca sau entitatea care a acordat finantarea are calitatea de
creditor. Entitatea care primeste fondurile cu titlu de imprumut are calitatea de debitor.
Institutiile financiare si bancile acorda diferite imprumuturi pe termen lung. Pentru ca o afacere
sa beneficieze de un imprumut pe termen lung, ea trebuie sa indeplineasca anumite standarde
impuse de creditor (sunt avuti in vedere indicatorii de lichiditate, solvabilitate si randament).

Il. Capitalurile imprumutate pe termen mediu. Sunt acordate, in special, de bancile
comerciale. Intreprinderile negociaza aceste imprumuturi cu bancile (elementele negociate sunt:
suma imprumutului, rata dobanzii, termenul de rambursare, perioada de gratie). Dobanzile la
aceste credite sunt mai mari decat la creditele acordate de institutiile financiare specializate.

Aceste Tmprumuturi au un rol important in finantarea intreprinderilor industriale si
comerciale, fiind destinate acoperirii cheltuielilor de investitii. Pot lua urmatoarele forme: a)
credite pe termen mijlociu mobilizabile — se materializeaza in efecte financiare ce pot fi scontate
la banca sau reescontate de bancile comerciale la banca centrala (nationald); se acorda pe o

perioadad de 1-2 ani; b) credite pe termen mijlociu nemobilizabile — Tn acest caz banca nu mai



primeste nici un efect financiar din partea beneficiarului, ci dispune de o garantie a unei institutii
financiare specializate; c) creditul leasing — presupune inchirierea unor bunuri (utilaje) de catre
societatile specializate (de leasing); intreprinderea beneficiard se obligd la plata unor sume
lunare/anuale (numite chirii sau redevente); la sfarsitul contractului bunul poate fi achizitionat de
intreprindere; d) credite pe termen scurt prelungit — se acorda pentru finantarea ciclului de
exploatare (pentru produsele cu ciclu lung de fabricatie); depasesc termenul de un an.

I11. Capitalurile imprumutate pe termen scurt. Se acorda pentru o perioada de cel mult
un an. Se mai numesc $i credite de trezorerie. Asigurd finantarea ciclului de exploatare. Sunt
utilizate, de reguld, pentru achizitia de materii prime si materiale necesare exploatarii (deci
pentru finantarea activelor circulante). Capitalurile Tmprumutate pe termen scurt pot lua
urmatoarele forme: credite furnizori (atunci cand furnizorul accepta o amanare temporara a platii
contravalorii facturii) si credite bancare (contractate de la banci).

Finantarea prin credite bancare (pe termen scurt) presupune utilizarea unei palete largi de
instrumente, precum:

- credite de campanie — destinate afacerilor cu activitate sezoniera (cu ciclu lung sau scurt
de fabricatie);

- credite de prefinantare (pentru anumite comenzi) — de reguld acordate pentru activitatea
de export;

- linii de credit — constatand in intelegeri dintre intreprindere si banci, prin care
intreprinderea poate solicita o un Imprumut pand la o limitd maxima si pentru o perioada stabilita
de comun acord cu banca; se acorda cu precadere intreprinderilor care au un flux ritmic de
incasari si plati (Nistor, 2002);

- credite pentru facilitdti de casa/de cont — se acordd pentru perioade foarte scurte (pana la
15 zile); eligibile sunt intreprinderile cu situatie economico-financiard foarte buna (Rusu, 2016);

- scontarea efectelor de comert; intreprinderile transmit bancilor efectele de comert
detinute (titluri ce fac dovada unor drepturi de incasare ulterioara — bilete la ordin, cambii); pe
baza acestor documente, bancile oferd o suma egala cu drepturile de incasat (din care s-a dedus
costurile asociate scontarii).

Pe masura dezvoltarii afacerilor (dar si instrumentelor asociate finantarii), sursele de
finantare a afacerilor s-au diversificat. In schimb, criteriile de alegere a surselor de finantare au

ramas aceleasi: costul, riscul si oportunitatea.

3.2.3. Creditele comerciale



Creditul comercial este considerat un credit pe termen scurt indirect. Este generat de
decalajul dintre momentele de realizare a tranzactiilor de vanzare-cumparare (respectiv
momentul livrarii si momentul platii). Acest tip de finantare se bazeazad pe utilizarea fondurilor
care apartin, de drept, furnizorilor sau clientilor.

Creditul furnizor apare ori de céte ori furnizorii accepta amanari la plata facturilor.
Pentru intreprinderea cumparatoare, creditul furnizor este o modalitate de finantare temporara;
pentru furnizor acest tip de credit este o modalitate de promovare a vanzarilor. Prin urmare,
creditul furnizor face posibild achizitia de materii prime, materiale si utilaje chiar in conditiile
lipsei temporare a resurselor financiare.

Creditul furnizor apare ca un substitut dar si ca o alternativd complementara la creditarea
bancara pe termen scurt. De cele mai multe ori, creditul furnizor se dovedeste a avea costuri mai
mici decét costurile creditelor bancare. Utilizarea acestui tip de finantare este mai intensa in
perioadele de criza economica, atunci cand bancile sunt constranse sa limiteze volumul creditelor
acordate economiei.

Creditul client (regasit sub forma avansurilor primite de la clienti) este o alta forma de
finantare pe termen scurt. Si 1n acest caz, baza o reprezintd relatiile comerciale (vanzari de
bunuri, prestari de servicii sau de lucrari) dintre intreprindere si clientii sai.

In practica, creditul comercial poate lua urmatoarele forme (Pirtea et al., 2010):

a) deschiderea unor conturi in favoarea clientilor; conturile sunt deschise de furnizori in
favoarea clientilor solvabili, pentru care au o certitudine a recuperarii sumelor; de reguld, sunt
favorizati clientii mai vechi, care au facut dovada achitarii obligatiilor conform contractelor;

b) acceptarea comerciala — intreprinderile furnizoare le solicita clientilor recunoasterea
explicitd a datoriei comerciale inainte de livrarea bunurilor/serviciilor; acesta este contextul in
care se emit trate — titluri comerciale acceptate de clienti si furnizori; dacad furnizorul are nevoie
de lichiditati, el poate sconta trata (la o institutie bancara);

c) emiterea de bilete la ordin; aceste instrumente sunt emise de clienti atunci cand
bunurile/serviciile sunt livrate pe credit; prin emiterea, semnarea si datarea biletului la ordin,

clientii debitori recunosc existenta datoriei si obligatia de achitare a contravalorii achizitiei.

Studiu de caz:

Dupad 5 ani de functionare (la data de 31 decembrie), Societatea ALFA SRL prezinta
urmatoarea situatie:
- capital social 450.000 lei (300 parti sociale la valoarea nominald de 1500 lei / titlu);
- rezerve 10.000 lei (rezervele au fost constituite pe seama profiturilor realizate n cei 5 ani);
- datorii comerciale (facturi cu termen de plata amanat) 60.000 lei;
- datorii fata de angajati 30.000 lei;
- credite bancare pe termen scurt 100.000 lei;
- credite bancare pe termen lung 50.000 lei;
- un contract de leasing (pe 1 an) in valoare de 20.000 lei.
1. Finantarea totald a societatii ALFA SRL este de 660.000 lei:
450.000 lei + 10.000 lei + 30.000 + 100.000 + 50.000 + 20.000 = 660.000 lei

Striucturva de finantare 2 cocietatiit AT FA SRT ecte renre7entata de:




Studiu de caz (continuare):

Structura financiard strategica a societatii ALFA SRL este reprezentatd de:
Finantari proprii 460.000 lei, Tn procent de = 90%, (460.000 /5100.000)*100 = 90%;
Finantari straine (datorii) 50.000 lei, in procent de = 10%, (50.000 /510.000)*100 = 10%.
Capacitatea maximada de indatorare este data de dublul capitalurilor proprii:
Capitaluri proprii= 460.000 lei,
Capacitatea maxima de indatorare = 2 * 460.000 lei = 920.000 lei

3.3. Finantarea afacerilor prin proiecte

3.3.1. Resursele financiare ale proiectelor

O situatie aparte prezintd finantarea nerambursabila asiguratd prin diferite programe/
proiecte de finantare sau subventii guvernamentale. Desi considerata o sursa externd de finantare,
in momentul intrarii in patrimoniu resursele astfel dobandite devin resurse proprii. Acest tip de
finantare nu antreneaza costuri suplimentare si, mai mult, contribuie la pastrarea independentei si
autonomiei financiare a afacerii.

Resursele financiare sunt sume de bani disponibile / necesare/ desemnate pentru un scop
anume, anterior definit. Resursele sunt evidentiate intr-un document (buget) care atribuie valoare
financiara activitatilor proiectului, planificarea generala desfasurandu-se in concordantd cu cea a
bugetului. Bugetul este un instrument de control al resurselor financiare, orice abatere fiind luata
n considerare.

Sursele de finantare ale unui proiect sunt:

1. Finantari nerambursabile — destinate sprijinirii desfasurarii unor activitati importante
pentru anumite segmente ale societatii sau pentru dezvoltarea de ansamblu a organismului
economic $i social; acestea sunt alocate pentru domenii pentru care, din cauza situatiei
conjuncturale, nu existd resurse financiare suficiente accesibile in mod curent (de exemplu,

......

regiuni sdrace, sprijinirea dezvoltarii sectorului ONG 1in calitate de partener al autoritatilor



publice) sau din domenii in care existd in mod traditional o nevoie de resurse financiare mai

2. Finantari proprii. Din valoarea totald al proiectului, beneficiarul trebuie sa acopere
cofinantarea pentru sustinerea executdrii investitiei, formatd din cheltuielile neeligibile si partea
care 11 revine din cheltuielile eligibile. Documentele necesare demonstrdrii cofinantarii sunt
cuprinse in ghiduri privind eligibilitatea cheltuielilor.

3. Finantari rambursabile. Un finantator — autoritate publica, agent economic (cel mai
adesea de tipul unei banci), ONG — care dispune de un excedent banesc, hotaraste sa-I
investeascd in diverse activitati (fie activitati cu o rentabilitate mai ridicatd, fie pentru a sprijini
un anumit sector de activitate a carui dezvoltare 1i poate aduce in viitor avantaje importante, fie
pentru a raspunde unor nevoi sociale — de exemplu, constructia de locuinte).

Aceste sume sunt destinate sprijinirii temporare a activitatii; in schimbul acestui sprijin,

finantatorul solicita, pe langa creditul acordat initial, si o plata suplimentara (dobanda).

3.3.2. Fondurile Europene Structurale si de Investitii (FESI)

Fondurile structurale si de investitii europene (ESI) sunt: Fondul European de Dezvoltare
Regionalda (FEDR); Fondul de Coeziune (FC); Fondul Social European (FSE); Fondul European
Agricol pentru Dezvoltare Rurald (FEADR); Fondul european pentru pescuit si afaceri maritime
(FEPAM). Aceste fonduri asigura finantare pentru diferite programe operationale care, la randul
lor, sunt gestionate de diferite autoritati. Tipurile de fonduri si programele de finatare sunt redate
sintetic n tabelul 2.

Tabel 3.2. Fonduri si programe europene aplicabile la nivel national
(perioada de programare 2021-2027)

Fonduri Programe operationale — nationale

Programul Operational Dezvoltare Durabild (PODD);

Fondul de coeziune (FC) Programul Operational Transport (POT);

Programe Operationale Regionale (POR);

Programul Operational Crestere Inteligentd, Digitalizare
si Instrumente Financiare (POCIDIF);

Programul Operational Dezvoltare Durabila (PODD);
Programul Operational Asistenta Tehnica (POAT);

Fondul european de dezvoltare
regional (FEDR)

Programul Operational Educatie si Ocupare (POEO)
Programul Operational Incluziune si Demnitate Socialad
(POIDS); POAT,

Programul Operational de Dezvoltare teritoriald
integrata,

Programul National de Sanatate,

Programul Operational pentru Ajutorarea Persoanelor
Defavorizate

Fondul social european (FSE+)

Fondul pentru azil si migratie Programul Operational Afaceri Interne




Fondul pentru securitate internd | Programul Operational Afaceri Interne

Instrumentul pentru frontiere

. Programul Operational Afaceri Interne
externe §1 vize ’

Fondul european pentru pescuit | Programul Operational pentru Pescuit si  Afaceri
si afaceri maritime Maritime

Fondurile ESI sunt utilizate pentru a furniza sprijin sub forma de granturi, asistenta
rambursabila, instrumente financiare sau 0 combinatie ntre acestea. Normele specifice
fondurilor pot limita formele granturilor si metodele de calcul aplicabile anumitor operatiuni.

Granturile si asistenta rambursabila pot lua oricare din urmatoarele forme:

(a) rambursarea costurilor eligibile suportate si platite efectiv;

(b) bareme standard pentru costurile unitare;

(c) sume forfetare care nu depasesc 100.000 EUR din contributia publica;

(d) finantare forfetara, stabilita prin aplicarea unui procent la una sau mai multe categorii
definite de costuri.

Instrumentele financiare au ca scop sprijinirea investitiilor considerate viabile din punct
de vedere financiar si care nu atrag finantare suficientd din sursele pietei. Instrumentele
financiare presupun o evaluare ex-ante (prin care se identifica probe privind deficientele pietei
sau situatiile de investitii sub nivelul optim). Instrumentele financiare pot fi combinate cu
granturi sau cu subventionarea dobanzii si contributii la comisioanele de garantare. In cazul in
care instrumentele financiare sprijina finantarea unor intreprinderi, inclusiv a unor IMM-uri,
sprijinul vizeaza: A) infiintarea de noi afaceri, capitalul de debut, si anume, capitalul initial si
capitalul de pornire, capitalul de extindere, capitalul pentru consolidarea activitatilor generale ale
unei Intreprinderi; b) dezvoltarea afacerilor existente prin patrunderea pe noi piete sau prin
realizarea de noi produse / servicii; sprijinul financiar este alocat pentru investitii in activele
corporale sau necorporale,

Imprumuturile, garantiile si capitalul propriu. UE furnizeazi asistenti sub forma de
imprumuturi, garantii si capital propriu pentru actiuni legate de politicile si programele sale.
Finantarea se realizeazd prin intermediul unor institutii financiare locale. Aceste institutii, si
anume banci, fonduri de garantare sau investitori de capital propriu, fixeazd conditiile exacte ale
finantarii: suma, durata, ratele dobanzii si comisioanele. De exemplu, UE acorda beneficiarilor
imprumuturi pentru investitii in cercetare si inovare sau le furnizeazd garantii, astfel Incat acestia
sd poatd obtine imprumuturi de la banci si de la alte institutii de credit cu mai multa usurintd sau
in conditii mai bune. De asemenea, UE poate sd participe financiar la un proiect prin detinerea

unor parti ale acestuia.



Premiile. Premiile sunt recompense pentru castigatorii concursurilor din cadrul
programului Orizont 2020. Ele sunt numite, de asemenea, premii de concurs sau premii de

incurajare.

Studiu de caz:

In anul al 6-lea de functionare, Societatea ALFA SRL aplica pentru accesarea de finantare
nerambursabila din fonduri europene (FESI). La momentul depunerii proiectului societatea
avea o finantare totala de 660.000 lei, din care 460.000 lei fonduri proprii si 200.000 lei
fonduri Imprumutate (datorii pe termen scurt si lung).
Proiectul pentru care se solicitd finantare nerambursabila are ca scop achizitia de utilaje
performante  pentru cresterea competitivitatii  afacerii  (Programul  Operational
Competitivitate).
Valoarea totala a proiectului este de 220.000 lei, din care 200.000 lei reprezinta asistenta
financiara nerambursabila.
Dupa obtinerea finantarii nerambursabile, structura de finantare a societatii ALFA SRL va fi
reprezentatd de 860.000 lei, defalcata astfel:
- finantari proprii 460.000 lei, n procent de = 54%, 460.000 / 860.000)*100=54%;
- finantari straine (datorii) 200.000 lei, in procent de = 23%, 200.000 /860.000)*100 = 23%;
- finantari nerambursabile 200.000 lei, n procent de = 23%, 200.000 /860.000)*100 = 23%.

3.4. Tehnici moderne de finantare

3.4.1. Crowdfunding

Crowdfunding-ul reprezinta o tehnicd moderna de finantare capabild de a genera resurse
financiare pentru companiile si proiectele care nu se Incadreazd in rigorile asociate metodelor
standard de finantare. Cel mai important aspect asociat acestei alternative de finantare este acela
ca evita rigorile finantarii institutionale traditionale, oferind finantare entitatilor carora le-a fost
refuzatd acordarea de credite.

Prin crearea de platforme si retele este posibild atragerea finantdrii sub forma unor
contributii mici din partea multor persoane (cunostinte, prieteni, clienti) si intreprinderi.
Atragerea de resurse se realizeazd online. Finantatorii primesc in schimbul sumelor virate
recompense / stimulente / multumiri pentru sprijinul lor. Recompensele se pot concretiza in
titluri de participare (cazuri mai rare) sau rezervarea dreptului de a fi primii utilizatori ai unui

produs nou (caz In care finantarea asigura suport pentru dezvoltarea produselor, iar clientii care



primesc acest drept au, de obicei, beneficii mult mai mari comparativ cu clientii care
achizitioneaza produsul la momentul lansarii pe piatd).

Desi este o tehnicd de finantare intens valorificata in tarile dezvoltate, crowdfunding-ul
este slab valorificat in Romania. Numit si finantare participativa sal finantarea de cdtre multime
sau finantare filantropica, crowdfunding-ul se bazeaza pe utilizarea Internetului drept canal de
comunicare intre solicitantii si ofertantii de fonduri. Ideea de afacere este prezentatd publicului
prin intermediul unor platforme special create. Principalele avantaje ale acestei tehnici de
finantare sunt: a) eficientd superioara comparativ cu tehnicile clasice (finantare
proprie/indatorare) si nu afecteazd autonomia financiard a afacerii; b) utilizarea Internetului
pentru atragerea de finantdri poate fi si o cale de promovare on-line a afacerii, de validare a
viabilitatii afacerii, de testare a produselor; ¢) comunicarea — prin intermediul platformei — cu
potentialii investitori/finantatori oferda oportunitatea de adaptare a produselor/serviciilor (pentru a
raspunde mai bine asteptarilor pietei). Cel mai important risc asociat crowdfunding-ului este
acela de neindeplinire a obiectivelor asumate. In cazul in care beneficiarul de finantare nu a
respectat angajamentele facute fatd de parteneri (clienti potentiali), acesta va rambursa sumele
primite. Tn cazul in care start-up-ul intra in incapacitate de plata (sau faliment), finantatorii sunt
expusi unui dublu risc: de a nu fructifica investitia lor si de a nu recupera sumele avansate.

In ultimul timp se remarci o dezvoltare a platformelor de crowdfunding care servesc unor
scopuri diverse. De exemplu, Kiva este un portal de creditare pentru microintreprinderi; ofera o
piatd online (marketplace) pentru antreprenorii din tarile in curs de dezvoltare; ofera finantare
pentru proiectele care nu sunt disponibile pe piata internd. RocketHub asigura finantare afacerilor
din zona industriilor creative. Chipln, GoGetFunding, IndieGoGo, Peer Backers asigura
finantare tuturor afacerilor, indiferent de domeniu.

Printre cele mai importante platforme de crowdfunding din Roméania se remarca:
crestemidei.ro; multiginantare.ro; potsieu.ro; we-are-here.ro; startarium.ro; bursabinelui.ro. La
aceste se mai adauga crowdfunding-ul oferit de Universitatea Babes Bolyai din Cluj.

Principiile crowdfunding-ului sunt: alegerea un public potrivit (se recomanda a fi
reprezentat de oameni cu cunostinte la nivel de hobby); alegerea un stimulent potrivit
(recompensd financiara, un compliment pentru ego sau o oportunitate de a arata altruismul);
stabilirea un obiectiv clar (obiectivul investitional trebuie sa convingd finantatorii de
oportunitate si utilitatea sa); lansarea unei campanii promotionale (centrata pe transmiterea de
informatii prin comunicare orala).

3.4.2. Venture capital



Fondul venture (fond cu capital de risc) este un fond constituit din contributiile
investitorilor mari si reprezintd o importantd sursd de finantare pentru afacerile mici si mijlocii
marilor investitori asigura suport financiar pentru investitii pe termen scurt si mediu. Finantatorii
venture, desi devin fondatori (actionari / asociati), nu intentioneazd sa ramana in afacerea
respectiva; ei ies din investitie dupd un termen ce corespunde cu restituirea creditului si a
dobanzii (termenul mediu de iesire este 6-7 ani).

Un fond de investitii se organizeazd sub forma unui parteneriat cu raspundere limitata, n
care fondurile provin de la investitorii individuali. In general, o entitate astfel creatd gestioneaza
mai multe fonduri separate de investitii, In functie de tehnicile de atragere a finantarilor de la
investitori. Forma de castig urmarita este cea a castigurilor din vanzarea ulterioara, vanzare care
Se realizeaza la un pret mai mare decat pretul de achizitie.

Capitalul venture reprezintd o tehnica de finantare a carei duratd de viatd este cuprinsa
intre faza de initiere si faza de expansiune a unei afaceri/investitii. Diferit de creditarea
traditionala (care presupune plata de dobanzi indiferent de rezultatele afacerii), beneficiile
furnizorului de capital venture depind de profitabilitatea afacerii Tn care a investit. Furnizorii de
capital venture au la baza doud mecanisme: a) obtinerea de fonduri (apeldnd la
institutii/organisme/companii, persoane fizice); b) alocarea fondurilor si constituirea de portofolii
de investitii. Deoarece riscul de a investi in astfel de afaceri este ridicat, acesti investitori solicita
si o rentabilitate pe masura, fiind axati adesea pe castigurile obtinute pe termen scurt. Din acest
motiv, odatd ce firma a ajuns la maturitate, acestia isi lichideaza investitia, fie prin vanzare catre
o altd companie, fie prin listarea la bursa.

Antreprenorii, aflati in cdutarea de fonduri, trebuie sd contacteze furnizorii de capital
venture si sa se asigure dacd fondul este activ (un fond activ oferd oportunitati de finantare; un
fond inactiv ofera doar oportunitatea de a intra pe lista potentialelor investitii ce cauta finantare).
Accesarea acestui tip de finantare are loc, de reguld, intr-o etapa de dezvoltarea unui start-up,
marcand o transformare generala a raporturilor de proprietate in cadrul afacerii (vanzare finalda
catre un investitor strategic sau inainte de o listare publica la bursd). Aceastd tehnicd de
finantare urmeaza, in general, dupa investitia unui business-angels. Investitiile nu imbraca
intotdeauna forma financiard (cash), ci se pot concretiza si in expertiza manageriald sau tehnica
(know-how).

Principalele avantaje ale finantarii prin fonduri de investitii sunt: primirea unei infuzii de
capital care nu solicitd costuri (dobanzi sau dividende); finantarea intareste echilibrul financiar

deoarece fondurile sunt asimilate surselor proprii de finantare, consolidand astfel capacitatea de



indatorare; suportul financiar este dublat si de un suport managerial (noii parteneri de afaceri
sprijinind Intreprinzatorul in gestionarea eficientd a afacerii); fondatorii initiali ai afacerii
pastreaza controlului majoritar asupra capitalului firmei; interventia unui fond de investitii este
un indiciu cu privire la viabilitatea afacerii pe termen mediu. Dincolo de aceste avantaje, se
remarca si o serie de dezavantaje, precum: dificultatea obtinerii fondurilor (cererile de finantare
sunt multe nsd putine sunt cele aprobate); obligatia cofinantdrii (pentru a mentine controlul
afacerii, fondatorii trebuie sd se angajeze cu fonduri proprii considerabile, astfel incat fondurile
de risc sa ramana in zona actionarilor/asociatilor minoritari); suportul financiar vine la pachet cu
implicarea unui partener extern in managementul firmei); societatea beneficiara trebuie sa
realizeze raportari periodice catre fondul de risc; retragerea fondului de risc (prin vanzarea
pachetului de titluri detinut) poate transmite un semnal nefavorabil cu privire la societatea in
cauza.

in Romania, in ultima perioada, au fost infiintate fonduri de investitii de risc, de tip
venture capital. Aceste fonduri au fost create de antreprenori romani, aflati in cautarea de idei de
afaceri in care sa investeasca. 3TS Capital este o companie de administrare a fondurilor venture
capital care a investit in dezvoltarea platformelor online si la extinderea internationala a
operatiunilor de finantare. Avangate, Brainient, Ubervu, Mavenhut, 123Contact Forms, Green

Horse Games sunt doar cateva exemple de start-up-uri care au beneficiat de venture capital.

3.4.3. Business angels

Business angels sunt investitori (persoane fizice / juridice) interesati sa investeascd in
dezvoltarea unei afaceri (Start-up), prin infuzie de capital. Acesti investitori pot fi independenti
sau pot activa in grupuri (retele), pot fi pasivi (asigurd doar suport financiar) sau activi (participa
cu experienta profesionald proprie la organizarea si dezvoltarea afacerii, sustin financiar aceasta
afacere si oferd spre valorificare baze de date cu furnizori si clienti).

In plan european, sprijinirea afacerilor prin business angels a luat amploare (atat prin
numarul investitorilor, cat si prin volumul finantarilor alocate). Antreprenorii care nu cautd sume
mari/foarte mari pentru finantare au fie o afacere nelansata (in stadiul de idee), fie o afacere
aflata la inceput de drum sau o afacere mica.

Legea nr. 120/2015 privind stimularea investitorilor individuali business angels a creat
cadrul pentru derularea transparentd a relatiilor dintre investitori si solicitantii de finantare.
Elementul comun al investitiilor acestora este faptul cd se cautd afaceri care promit cresteri

rapide, randament mare si expuneri moderate la risc.



Business angels pot beneficia de o serie de avantaje precum: a) scutirea de impozitul pe
veniturile sub forma de dividende pentru o perioadd de 3 ani din momentul dobandirii partilor
sociale, pentru dividendele aferente partilor sociale dobandite; b) scutirea de impozitul pentru
castigul din transferul partilor sociale (daca acest transfer are loc dupa trecerea unui termen de
cel putin 3 ani de la dobandire); ¢) poate cesiona partile sociale Intr-o societate Inchisd impreuna
cu investitia acordatd societatii catre un alt investitor individual, care (la data dobandirii prin
cesiune a drepturilor de participare) nu avea calitatea de asociat.

Principalul rol al unui business-angel este sa ofere suport financiar unui proiect mic de
afaceri care nu ar putea accesa usor un alt tip de finantare. Domeniile de activitate pot fi relativ
diversificate, insa gama investitiilor este totusi limitata de valoarea maxima relativ mica ce poate
fi investita intr-un astfel de proiect (max. 200 000 EUR), de randamentul propus (de obicei mare,
pentru a acoperi cu rata mare de risc) si profilul tipic al antreprenorului care apeleaza la business-
angels pentru dezvoltarea afacerii sale (de cele mai multe ori tanar, ambitios, inteligent si
motivat, dar fara foarte multa experientd). Profilul tipic al afacerii este unul cu necesitati mici de
capital (serviciile) si care eventual au si o componentad tehnologica (IT, comunicatii), pentru a
putea oferi un orizont bun de exit.

Avantajele unui antreprenor care apeleaza la un business-angel sunt: a) antreprenorul nu
are nevoie de vreo garantie pentru aceasta finantare; b) rolul unui business-angel este in general
mai activ decat cel al investitorilor financiari institutionali (ofera sprijin direct si personal in
elaborarea strategiei, stabilirea si urmarirea obiectivelor, aduce resurse umane valoroase n
companie, furnizeaza contacte utile de afaceri); c) un business-angel cu experientd poate gasi cai
de a duce afacerea la urmatorul nivel (avand acces la fonduri de investitii si banci), poate
refinanta afacerea sau poate sda o vanda catre un alt investitor cu un randament foarte bun.
Principalul dezavantaj al acestei surse de finantare este dat de faptul cd fondurile investite nu
acopera de cele mai multe ori necesarul de finantare, motiv pentru care apelul la alte surse este
necesar.

Asteptarile unui bussines-angel de la un antreprenor, atunci cand va lua decizia de a
finanta afacerea, se referd in principal la experienta si realizarile concrete ale antreprenorului n
domeniul in care se incadreaza proiectul de afaceri propus, reputatia si etica acestuia in afaceri si
in viata privata (increderea), asumarea neconditionata a unui risc alaturi de business-angel,

pasiunea cu care antreprenorul abordeaza afacerea.

3.4.4. Leasing, leaseback si time-sharing



Din punct de vedere economic, angajamentele ce decurg din leasing sunt asemanatoare
finantarii prin indatorare pe termen mediu sau lung. In schimbul pliti periodice, entitatea
solicitanta obtine dreptul de utilizare a unui bun. Durata creditului coincide cu durata de
amortizare a bunului care face obietul contractului de leasing. Din punct de vedere financiar, desi
este un contract oneros, leasingul prezinta avantaje in raport cu creditul obisnuit: flexibilitate in
utilizare, posibilitatea acoperirii integrale a necesarului de capital, avantaje fiscale.

Obiectul operatiunilor de leasing 1l formeaza, in special, echipamentele, aparatele si
instrumentele de masurd, mijloacele de transport, unele bunuri de folosinta indelungata etc.
(Corelli, 2018). Tn ultimul timp, leasingul a cuprins si sectorul imobiliar, avand ca obiect
inchirierea de cladiri cu destinatie industriald, comerciala sau administrativa.

Recunoscuta ca operatiune indirectd de finantare (Allen, 2019), leasingul da posibilitatea
de a utiliza un bun Tn schimbul achitarii unor redevente (rate de leasing), fara angajamente
financiare prealabile pentru achizitionarea bunului. Leasingul prezintd avantajul cd nu modifica
situatia financiara (raportul dintre capitaluri proprii si capitaluri imprumutate) deoarece nu apare
in pasivul bilantului. Leasingul este utilizat de agentii economici care nu pot sa obtina credite de
la banci sau care nu doresc sd-si greveze bunurile mobile sau imobile prin instituirea unor gajuri
sau a unor ipoteci.

Contractul de leasing este caracterizat prin: a) punerea la dispozitia intreprinderii a unui
bun de care are nevoie si pe care nu-si permite sa-1 cumpere, b) o chirie si o duratd de locatie, c)
posibilitatea de a achizitiona bunul imprumutat urmand conditiile prevazute in contract. Chiria
platitd cuprinde amortismentul, dobanda asupra capitalului imobilizat si remunerarea serviciilor
asigurate prin organismul financiar. Posibilitatea de a achizitiona bunul imprumutat dupd o
perioada de locatie asigura acestei forme de finantare o mare suplete.

Aceastd formuld de constituire a capitalului de lucru permite unei intreprinderi dinamice
majorarea capacitatii de productie atunci cand se afld in dificultati de finantare din cauza
insuficientei capitalurilor proprii. Costul operatiunii este relativ ridicat si ridicd dificultati de
accesare pentru afacerile cu rate modeste de rentabilitate a investitiilor.

Creditul leasing este o dezvoltare recentd in materie de finantare (Rusu, 2016., avand o
duratd de viata relativ scurta (de ordinul a trei sau cinci ani). Criza economica a pus in evidenta
inconvenientele acestei forme de finantare de fiecare data cand rolul sdu nu este cel al unei
finantari complementare. De fiecare datd cand leasingul joaca un rol important, el vine sa
substituie capitalurile proprii, dar el comporta pentru intreprindere o cheltuiala financiara

obligatorie care poate pune in dificultate solvabilitatea sa.



Creditul leasing este o dezvoltare recentd in materie de finantare, avand o durata de viata
relativ scurtd (de ordinul a trei sau cinci ani). Criza economica a pus in evidentd inconvenientele
acestei forme de finantare; asemenea capitalurilor imprumutate, de fiecare datd cand leasingul
joaca un rol important, el vine s substituie capitalurile proprii, dar comporta pentru intreprindere
o cheltuiala financiara obligatorie care poate pune in dificultate solvabilitatea sa.

Pe plan fiscal, este de retinut faptul ca cheltuielile cu chiria sunt deductibile din punct de
vedere fiscal. Legea nr. 227/2015 privind Codul fiscal reglementeaza ca in cazul leasingului
financiar utilizatorul este tratat din punct de vedere fiscal ca proprietar, in timp ce Tn cazul
leasingului operational locatorul are aceasta calitate.

Leasingul financiar (numit si leasing de capital) este un contract de inchiriere concretizat
in aceea cd, la finalizarea contractului, utilizatorul achizitioneaza bunul si devine proprietar
(contra unei valori reziduale). Acest tip de leasing diferd de cel operational din trei puncte de
vedere: nu oferd servicii de mentenantd, nu poate fi reziliat si obligd la o amortizare completa.
Inchirierea se realizeazi pe o perioadid mare de timp, transferul proprietatii realizindu-se la
sfarsitul acestei perioade, iar riscurile si beneficiile aferente dreptului de proprietate trec asupra
utilizatorului din momentul incheierii contractului de leasing.

Leasingul operational presupune tot un contract de inchiriere dar care, la finele perioadei
contractuale, nu oferda posibilitatea de a achizitiona bunul care face obiectul contractului. La
sfarsitul duratei contractului partile pot opta fie pentru prelungirea duratei de inchiriere prin
incheierea unui contract nou, fie pentru incetarea contractului si returnarea bunului locatorului.
Leasingul operational este mult mai strict comparativ cu cel financiar. Acest tip de leasing
(numit si leasing de mentenantd) oferd atat finantarea cat si serviciile de mentenantd. O alta
caracteristicd este existenta clauzei de anulare inainte de expirarea contractului de baza.

Contractul de leaseback are ca obiect operatiunea prin care un mijloc fix (cladiri,
vehicule, echipamente) este vandut catre un investitor si rascumpdrat de vanzator in leasing.
Aceste operatiuni sunt atractive pentru intreprinderi deoarece acestea pot beneficia de o infuzie
importanta de lichiditati care poate fi utilizata pentru investitii pe termen lung sau pentru capital
de lucru, pastrind pe toatd perioada de leasing drepturile de utilizare ale imobilizarilor
respective.

Tranzactia de vanzare a activului pe termen lung si de inchiriere a aceluiasi activ in regim
de leasing (leaseback) se evidentiaza diferit in functie de clauzele contractului de leasing:

a) in cazul leasingului financiar activul are rol de garantie in tranzactia de vanzare si

inchiriere, ramanand inregistrat la valoarea existentd anterior operatiunii de leasing;



b) in cazul leasingului operational activul este scos din gestiune prin operatiunea de
vanzare cdtre investitor.

Avantajele pe care le inregistreaza intreprinderea care initiaza leasback-ul sunt: obtine o
suma de bani pentru alte investitii; beneficiaza de o sursa de finantare, in cazul in care
indatorarea la banca este foarte mare; beneficiaza de o sursa de finantare, atunci cand activele
sunt subevaluate, Tn cazul unui credit bancar.

Leasback-ul asigura o finantare flexibila (contractele de leasing au mai putine acorduri
restrictive, sunt finantate treptat nevoile Intreprinderilor), nu modifica structura financiara a
intreprinderii (dar sprijind capacitatea Intreprinderii de a se indatora), creste lichiditatea si
genereazd avantaje fiscale (platile efectuate sunt deductibile la impozitul pe profit datorat
statului). Datorita obligatiilor periodice de plata, leashack-ul, afecteaza autofinantarea viitoare si
are un cost asociat mai ridicat (fapt ce impune obtinerea unei rentabilitati cel putin acoperitoare).
Bunul care face obiectul contractului de leasback nu apartine intreprinderii utilizatoare si, prin
urmare, nu constituie obiect al calcularii amortizarilor corespunzatoare, ceea ce inseamna ca
aceasta nu va beneficia de economia de impozit pe profit corespunzator deducerii cheltuielilor de
amortizare.

O categorie aparte de leasing (reglementatd prin Codului Civil sub denumirea
,proprietate periodica”) o reprezinta time-sharing-ul, care consta in preluarea in proprietate (de
catre mai multe persoane, in acelasi timp) de utilaje / imobile de valori mari, dar pentru o
perioada determinatd de timp. Aceastd tehnicd s-a adoptat in practicd din considerente de
rentabilitate economica (in contextul unor costuri ridicate la utilaje si a unei uzuri morale extrem
de rapide). De exemplu, pentru intensificarea utilizarii echipamentelor electronice si a altor
utilaje, s-a introdus sistemul utilizarii in timpi partajati, simultan de catre mai multe intreprinderi.
Este consideratd o tehnicd ce poate contribui la crearea unor mecanisme de eficientizare a
afacerilor, dar si o modalitate practica de utilizare / exploatare simultand a unor bunuri de catre
diferite persoane fizice sau juridice.

Mecanismele de tip time sharing s-au dezvoltat in special in domeniul turismului.
Presupun existenta unui drept de proprietate (sau de exploatare) asupra unui bun imobil pentru o
anumitd perioadd de timp In an, a carui utilizare este conditionatd de plata unei taxe (de
intretinere si de mentinere in parametrii de functionare). Acest tip de leasing s-a extins prin
diversificarea bunurilor care fac obiectul contractului (trecand de industria turisticd la cea IT si
de productie).

Acest concept implicd si achizitionarea dreptului de proprietate asupra unui bun, insa,
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spre deosebire de proprietatea ,,clasica”, utilizarea efectiva si exclusiva nu este permisa decat o



anumita perioada, stabilitd inca din momentul cumpardrii. Avantajul consta in pretul mult mai
scazut comparativ cu achizitia clasica unui bun. Proprietatea dobandita in regim time-sharing
poate fi vandutd / ipotecatd / inchiriati. In comparatie cu un contract de inchiriere clasic,
proprietatea de tip time-sharing ofera avantaje precum: statutul de proprietar, confortul oferit de
utilizarea exclusiva a bunului pentru o perioada nelimitata de timp.

Avantajele economice ale time-sharing-ului pentru antreprenori/companii se pot
concretiza 1n: utilizarea in comun a unui bun de valoare mare, a carui exploatare este temporara.
De exemplu, un mijloc de transport marfa poate fi cumparat/inchiriat in sistem time-shering, iar
cumparatorii/chiriasii vor imparti exploatarea acestui bun comun. Astfel, se reduc imobilizérile
de fonduri si timpii de neutilizare a bunului.

Deseori, sistemul de time-sharing este intalnit si in cazul desfasurarii activitatii in cadrul
unui grup de companii. Tn cadrul grupului, bunurile pot fi utilizate in comun, iar costurile sunt

repartizate intre companiile din grup.

Studiu de caz: Start-up-uri romdnesti care au obtinut finantari in anul 2020

1. Neurolabs (fondat in anul 2018 de 3 antreprenori romani) a obtinut 1,3 milioane de euro
din finantari de capital de risc si din participarea la competitia UiPath Automation Awards
CEE & Turkey.

2. XVision (fondat Tn 2018 de 4 studenti din Timisoara) a obtinut finantari de la un business
angels (Ciprian Man) si de la fondul de investitii GapMinder, acestia intrand in afacere ca

asociati;

Studiu de caz: Start-up-uri roménesti care au obtinut finantari in anul 2020

3. Oncochain (fondat in 2019, la Timisoara, de catre 2 medici) a primit finantari de
aproximativ 80.000 de euro: investitia co-fondatorilor, fonduri europene, granturi de la
companii si un business angel; in luna octombrie s-a listat pe platforma de equity-
crowdfunding (SeedBlink) pentru o finantare de 200.000 de euro.

4. Neobility (infiintat si condus de un antreprenor cu experienta) a primit o finantare de peste
jumadtate de milion de euro de la fondul de investitii Early Game Ventures (EGV). Neobility
este o platforma de optimizare a transportul public.

5. CODA Intelligence — un start-up de tehnologie din zona de cyber security fondat de 2
antreprenori) a primit o finantare 800.000 de euro, la care au participat Early Game
Ventures, ROCA X si ub angel investor (Marius Alexe).

6. KFactory — un start-up preocupat sa creasca performanta utilajelor industriale si a
operatorilor — a primit o finantare de 215.000 de euro pentru dezvoltarea si implementarea
planului de afaceri pe urmatorii ani. Finantarea a fost coordonata de Sparking Capital, n
calitate de lead investor, in parteneriat cu platforma de equity-crowdfunding SeedBlink si

investitori privati (business angels).



Studiu de caz: Start-up-uri romdnesti care au atras finantdiri in anul 2021 (continuare)

2. FameUP (cu o platforma marketplace de influenceri locali) este un startup iesean lansat in
august 2021; a obtinut o investitie de 2,5 milioane de euro, printre investitori numarandu-se
si fondatorul UiPath; cu investitiile obtinute, startup-ul iesean intentioneaza sa iasa pe pietele
interanationale si sa se extinda cu serviciile de intermediere si la influencerii de pe Facebook
si TikTok.

3. AviMedical este un startup lansat in 2020 (in Germania) de antreprenori romani (din
Sibiu); ofera de servicii medicale asistate de tehnologie digitald, . In iunie 2021, startup-ul a
obtinut o finantare de serie A de 28,5 milioane de euro de la fondurile de investitii Heal
Capital (Berlin), si Addition (New York). ofera de servicii medicale asistate de tehnologie
digitala.

4. Humans.ai este un startup lansat in martie 2020, la Bucuresti, de un tanar IT-ist;
gestioneaza o platformd care integreaza date si tehnologie pentru a genera modele de
inteligenta artificiald unice. In anul 2021, startup-ul a obtinut finantiri pentru investitii de
circa 10 milioane de dolari, prin vanzari private de criptomoneda.

5. Filip.ro (un marketplace roméanesc prin care se vand si se cumpara telefoane second-



3. 5. Conditionalititi in accesarea diferitelor surse de finantare

3.5.1. Strategii de finantare a start-up-urilor

Pentru un start-up, structura capitalului financiar initial este foarte importanta, deoarece
conditioneazd dimensiunea, supravietuirea si dezvoltarea afacerii. Asigurarea unui volum
superior de resurse financiare asigura: depasirea dificultatilor temporare; dobandirea altor resurse
(precum materii prime, tehnologii etc.); operarea la o scard mai mare; scalarea afacerii.

Deciziile privind structura finantarii start-up-urilor sunt explicate, de obicei, din
perspectiva a trei teorii consacrate: a) teoria compromisului; b) teoria ierarhizari surselor de
finantare; c¢) teoria agentiei.

a) Teoria compromisului (trade-of theory) propune echilibrarea avantajelor fiscale ale
datoriilor cu costurile de faliment si de agentie; deoarece costurile datoriei sunt deductibile la
calculul impozitului pe profit, se considerda ca datoria prezintd un cost real mai mic (fiind
generatoare de avantaje fiscale). Prin urmare, teoria postuleaza ca o anumita structurd de
finantare, care pune in balantd avantajele fiscale ale indatordrii cu costurile utilizarii datoriei
(costuri de faliment, costul de agentie si costul asociat dificultatilor financiare), poate fi
consideratd optima si maximizeaza valoarea afacerii (Tudose, 2013).

O afacere care urmeazd ipotezele teoriei compromisului isi fixeazd o ratd tintd de
indatorare spre care tinde. Alegerea intre fonduri proprii si imprumuturi presupune un
compromis intre riscul afacerii si riscul financiar (Alarussi si Alhaderi, 2018); prin urmare,
afacerile care utilizeaza imprumuturi mari se confrunta cu riscuri mai mari dar au un rating mai
bun, in timp ce afacerile care utilizeaza mai mult capitalurile proprii tind sd opereze mai
conservator, bazandu-se pe fonduri interne.

b) Teoria ierarhizari surselor de finantare (pecking order theory) postuleaza ca start-up-
urile prefera sa utilizeze mai intdi fondurile interne, urmate de datorii si apoi de capitaluri proprii

externe (reprezentate de aporturi noi ale investitorilor aflati in cautare de oportunitati de afaceri);



pe masura ce start-up-urile cresc, antreprenorii cauta capital extern pentru a-si finanta proiectele.
Aceastd teorie admite cd importanta este ordinea utilizarii resurselor de finantare si nu
ponderea lor in structura de finantare (prin urmare, nu exista o preocupare pentru un grad optim
de indatorare si nici o structurd optima a finantarilor). Preferinta de a finanta noile proiecte in
special prin autofinantare, apoi prin indatorare si apoi prin emisiune de titluri, constituie
»preferinta in ordinea finantarii”. Conform teoriei, se estimeazd cd emisiunea de titluri (ca
alternativa de finantare) are mici sanse sa fie valorificatd deoarece are cel mai mare risc de
asimetrie informationala.

Diferit de teoria compromisului (care admite modificarea treptatd a structurii capitalului
pentru a facilita indeplinirea obiectivelor), teoria ierarhizarii este fundamentata pe o structura de
finantare predefinitd. Deoarece start-up-urile au acces limitat la indatorare (pentru ca nu dispun
de garantii suficiente si nici de lichiditati care sa garanteze rambursabilitatea Tmprumuturilor)
teoria ierarhizarii este mai potrivita decat teoria compromisului. Pe de alta parte, admitand ca —
in conditii financiare diferite — afacerile vor alege intotdeauna cea mai sigura finantare (cu cel
mai mic risc), unii autori (Miglo, 2016) considera teoria ierarhizarii ca fiind cea mai relevanta
teorie care explica corelatia dintre rentabilitate si structura finantdrii unui start-up.

¢) Teoria agentiei (agency theory) ia 1in calcul costurile asociate asimetriei
informationale; conform acestei teorii, investitorii externi nu dispun de aceleasi informatii ca
antreprenorii care detin afacerea, ceea ce poate duce la cresterea costului finantarii externe; apoi,
datorita duratei sale nelimitate (corespunzator duratei de viata a afacerii), capitalul propriu extern
poate duce la cresterea costurilor de agentie, intrucat antreprenorii tind sa renunte la controlul
asupra afacerii si se pierde astfel motivatia de a depune eforturi suplimentare pentru cresterea
performantei afacerii (Tudose, 2013).

In primele faze ale ciclului de viatd, o afacere prezinta un grad inalt de asimetrie
informationald. Includerea start-up-urilor in programele de accelerare poate limita aceastd
asimetrie informationala. Detalii privind impactul acestei decizii sunt prezentate in sectiunea

urmatoare (5.2).

3.5.2. Factori determinanti ai finantarii start-up-urilor

Structura de finantare a unui start-up (privitd ca o combinatie de capital propriu si datorie)
oferd indicii pentru investitorii externi, aflati in cautare de oportunitdti investitionale. Punand in
balantd fondurile proprii si cele imprumutate, investitorii evalueaza structura de finantare dar

estimeaza si valoarea reala a start-up-ului.



In conturarea strategiilor financiare cu privire la modul de finantare a afacerilor sunt
analizati o serie de factori determinanti, structurati pe mai multe niveluri: la nivel de afacere, de
industrie (indatorarea industriei, lichiditatea industriei si concentrarea industriei) si de tara
(gradul de dezvoltare al unei tari, rata inflatiei, rata creditdrii la nivel national). Cei mai
importanti factori determinanti ai structurii de finantare sunt:

- particularitatile afacerii, respectiv: profitabilitatea, dimensiunea, tangibilitatea activelor,
concentrarea proprietatii si avantajele fiscale ale indatorarii (Deesomsak et al., 2004),

- gradul de Tndatorare (Baciu et al., 2019);

- oportunitatile de crestere, rata de impozitare a profitului, pretul actiunilor, asteptarile si
influentele diferitelor parti interesate ale afacerii (Ur Rehman et. al., 2017);

- obiectivele, valorile, preferintelor si dorintelor managerilor (Brailsford et al., 2002).

Deciziile legate de structura de finantare a start-up-urilor trebuie tratate cu prudenta
deoarece:

- afacerile noi (start-up-urile) sunt in mod direct influentate de fondatorii lor si de
preferintele si motivatiile lor (pe masurd ce fondatorii se retrag din afacere, deciziile legate de
structura capitalului sunt delegate managerilor / responsabililor financiari, care nu au acelasi
interes pentru afacere precum fondatorii);

- afacerile nou-infiintate au un istoric de operare limitat, au putine garantii disponibile
pentru gaj si se confruntd cu un grad ridicat de incertitudine in ceea ce priveste cererea si oferta
de resurse; comparativ cu investitorii externi, antreprenorii detin mult mai multe informatii cu
privire la rentabilitatea afacerii lor si la oportunitatile de investitii; prin urmare, asimetria
informatiilor impiedicd atragerea de noi capitaluri necesare finantarii; creditorii si investitorii
externi sunt, prin urmare, reticenti in a Imprumuta/oferi bani noilor afaceri, deoarece nu pot
recunoaste calitatea start-up-ului.

Structura capitalului start-up-urilor diferda si in functie de existenta / inexistenta
programelor de accelerare a antreprenoriatului. Programele de accelerare se particularizeaza prin:
a) au fost introduse relativ recent, iar numarul lor este in crestere in intreaga lume;

b) au devenit o practica specificd multor ecosisteme antreprenoriale (Hochberg, 2016;
Venancio, si Jorge, 2021);

c) au o durata limitata si sunt concepute pentru a sprijini start-up-urile n stadiile
incipiente ale vietii lor, oferind finantare de bazd, mentorat si coaching si educatie
antreprenoriala;

d) ofera educatie, mentorat si resurse pentru anumite tipuri de start-up-uri (delimitate prin

codul CAEN sau prin domeniul/ramura in care 1si desfasoara activitatea;



e) sunt considerate factori cheie pentru performanta unui start-up (Chan si colab., 2020;
Hallen si colab., 2020), fiind asociate cu rezultate mai bune ale afacerii;

f) modifica structura de capital a unui start-up (prin contributia la furnizarea de finantare);

g) scurteaza timpul pentru strAngerea de capital si creste cantitatea de finantare din capital
extern (Hallen et al., 2020);

h) redd adevarata valoare a start-up-ului si, in consecintd, sd poatd atenua costurile

agentiei pentru investitorii externi de capital, creditori si investitori filantropici.

Studiu de caz: Innovation Lab

Programul de accelerare Innovation Labs 2021 (Bucuresti, Sibiu si lasi) este organizat de
Asociatia Tech Lounge, Fundatia Transylvania Institute of Technology, Asociatia Calemis,
EduHub Sibiu si CoworkTimisoara cu sprijinul BRD-Groupe Société Générale, Atos,
Orange, UiPath, Elrond, Microsoft, Carrefour. Programul (sustinut academic de 11
universitati de top din Romania) a atras un numar de mare de echipe, cu proiecte ce oferad
solutii tehnologice, care isi propun sd aibd un impact pozitiv asupra mai diferitelor sectoare
de business. Echipele s-au incadrat la una dintre cele trei categorii, in functie de experienta
membrilor: echipe formate exclusiv din studenti echipe spin-off din proiecte de cercetare
din mediul universitar si echipe formate din studenti si antreprenori cu experienta. In baza
optiunilor juriului si a publicului participant au fost selectate echipele care au intrat 1n
programul de dezvoltare si mentorat. In cadrul acestor programe, dincolo de activititile de

mentorat, echipele selectate au avut oportunitatea de a interactiona cu potentialii investitori.

. . . . . . . e
Sursa: https://www.zf.ro/business-hi-tech/39-echipe-alatura-programului-accelerare-startup-uri-tech-innovation

(Cutparatry - ou Coic carc inuau partc uc rianiarc supimcitara)aus ratc ac caprtarurt plUplii
externe mai mari (Venancio, si Jorge, 2021). Aceleasi studii mai releva ca:

a) programele de accelerare reprezinta o sursd de informatii valoroase pentru investitorii
externi si semnaleaza calitatea start-up-ului pentru acesti investitori externi de capital (deoarece
programele de accelerare se adreseaza cu prioritate start-up-urilor cu performante mai bune);

b) start-up-urile accelerate strang mai multe fonduri prin investitori filantropici.

Investitorilor externi le este dificil sa identifice si si evalueze potentialul unui start-up. n
acest context, programele de accelerare pot fi folosite ca mecanism de atenuare a acestor costuri
de agentie. Desi finantarea primita este, de reguld, mai micd decat valoarea investitiilor vizate,
aceasta atenueaza problema asimetriei informationale si transferd o mica parte din risc

responsabilului programului de accelerare.

Studiu de caz: dotLumen
Strat-up-ul dotLumen a fost lansat in anul 2016, la Cluj, de 3 antreprenori. Acest start-up
ofera o solutie digitala care inlocuieste cainele-ghid; a realizat un dispozitiv portabil care

ajutd nevizatorii sa se orienteze cand se deplaseaza. In decembrie 2021, startup-ul clujean a


https://www.zf.ro/business-hi-tech/39-echipe-alatura-programului-accelerare-startup-uri-tech-innovation

Finantarile oferite prin intermediul programelor de accelerare reprezinta una dintre
sursele cheie de capital pentru stimularea inovatiei si dezvoltarii. Mai mult, programele de
accelerare afecteaza si finantarea ulterioard a start-up-urilor. Acestea scurteaza timpul pentru
strangerea de capital si maresc suma finantarii din capitaluri proprii externe.

Studii recente (Hallen et al., 2020) au aratat ca participantii la programele de accelerare
au strans mai multe fonduri in urmatorii 2-3 ani decat solicitantii care nu au fost acceptati n
programele de accelerare. Programele de accelerare ajuta start-up-urile sa reduca costurile de
agentie (aferente limitarii accesului la informare a investitorilor externi si creditorilor). Acestea
au o procedurd de selectie riguros stabilitd. Rata de acceptare este destul de scdzuta, datorita
numarului mare de solicitanti.

Programele de accelerare inscriu in competitie un numar mare de start-up-uri, dar foarte
putine (maxim10%) sunt acceptate la finantare (Hallen et al., 2020). Prin urmare, participarea
unui start-up la un program de accelerare poate comunica investitorilor externi ca este o afacere
mai performatd decét cele respinse de la finantare.

Programele de accelerare evalueaza start-up-urile

- atat in faza initiald (pentru a decide acceptarea/respingerea), context in care se
evalueaza membrii fondatori ai afacerii, ideea de produs, situatia finantarii, posibilitatea de
scalare a afacerii);

- cat si pe parcursul programului, oferind astfel o informare exactd cu privire la
potentialul si valoarea reala a start-up-ului; aceste informatii sunt utile nu doar organizatorului de
program, ci si investitorilor externi.

Prin urmare, start-up-urile accelerate sunt considerate a avea o calitate mai buna si detin
un potential mai mare de crestere si, in consecintd, au mai multe sanse sa stranga capital extern,
datorii si capital filantropic in comparatie cu start-up-urile neaccelerate (Venancio & Jorge,
2021).



Afacerile, respectiv start-up-urile, isi adapteaza structura capitalului in functie de ciclul
de afaceri. Studiile au aratat ca:

- in perioadele de descrestere economica afacerile tind sa fie mai indatorate; in aceasta
perioada, datorita profiturilor mici, afacerile nu mai distribuie dividende, ceea ce reduce interesul
pentru finantarea din capitaluri proprii (afacerile fiind orientate catre indatorare); desi se
orienteaza catre indatorare, start-up-urile se confruntd cu restrictii din partea creditorilor
(deoarece nu dispun de suficiente gajuri si lichiditati pentru a asigura rambursarea);

- In perioadele de crestere economicd afacerile tind sa fie mai putin Indatorate; in aceasta
perioadd, fondurile generate intern si profiturile reportate devin suficiente pentru dezvoltarea
afacerii; prin urmare, se preferd utilizarea fondurilor interne in detrimentul datoriilor,

capitalurilor proprii si capitalului filantropic.

Studiu de caz: Universitatea Tehnica Gheorghe Asachi din lasi

1. Tn perioada 2018-2020, Universitatea Tehnicd Gheorghe Asachi din Iasi a implementat
proiectul SMARTER - Sustinerea Mediului Antreprenorial din Roméania prin Tactici
Economice Regionale”. Proiectul a fost cofinantat prin Programul Operational Capital Uman
2014-2020, Axa prioritard 3 — Locuri de muncd pentru toti, Obiectivul tematic 8§ —
Promovarea unor locuri de munca durabile si de calitate si sprijinirea mobilitatii lucratorilor,
Prioritatea de investitii 8.1 — Activitdti independente, antreprenoriat si infiintare de
intreprinderi, inclusiv a unor microintreprinderi si a unor intreprinderi mici si mijlocii
inovatoare, Obiectivul specific 3.7 — Cresterea ocuparii prin sustinerea intreprinderilor cu
profil non-agricol din zona urbana.

In cadrul proiectului s-au infiintat 47 de start-up-uri, care au primit o finantare
nerambursabila de 156.000 lei. Principalele rezultate ale proiectului au fost:

- cresterea gradului de ocupare (prin crearea de noi locuri de muncad);

- "mbunitatirea comnetentelor antrenrenoriale nrin intermediul unii nroeram de formare
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CAPITOLUL 4. ANTREPRENORIAT PENTRU ARHITECTI: CREATIE,
COMUNICARE SI COLABORARE

Introducere
Arhitectura si procesul de creatie au multe in comun cu antreprenoriatul: orice proiect este
posibil numai prin colaborarea mai multor oameni cu o formare profesionald diversa in vederea
realizarii unui produs specific unui loc si unor beneficiari.
Pentru a fi un bun arhitect, trebuie sa inveti sa observi, sa privesti mediul inconjurator, sa
experimentezi, sa schitezi sa combini diverse idei pentru a genera un produs original, adresat
unei nevoi specifice. Toate acestea (observarea, adresarea unei probleme specifice si gasirea unui

raspuns potrivit pentru un beneficiar)sunt atributele unui antreprenor de succes.



O definitie a antreprenoriatului il incadreaza ca "un proces de creare a valorilor prin
combinarea resurselor disponibile pentru valorificarea unei oportunitati"3Aceasta definitie poate
fi inteleasd si in contextul practicii constructive, arhitectii fiind, fard indoiald, priceputi in
valorificarea oportunitatilor prin reunirea a diverse combinatii de resurse pentru a crea valoare.
Chiar daca arhitectura poate fi inteleasa ca o aplicatie antreprenoriala, antreprenoriatul nu este,
de cele mai multe ori, o parte explicitd a practicii sau educatiei in arhitecturd. Ca atare, arhitectii
se considerd rareori antreprenori activi si nu identifica in ei un potential antreprenorial in orice
alta actiune comerciala decat practica arhitecturala.

Acest curs introduce studentii in lumea antreprenoriald, subliniind rolul potential ca o
componentd integratd educatiei si practicii arhitecturale. O intelegere mai extinsd a
antreprenorialului reprezintd o bund oportunitate pentru studenti sa devind mai eficienti in
practicarea meseriei dar si o valorificare a unui potential latent de fructificare a unor noi metode
sau directii in practica profesionald si de a raspunde mai bine la provocarile in expansiune

societdtii, atat la nivel local, cat si la nivel global.

4.1. Arhitectura si antreprenoriatul — valente comune
Ce este arhitectura? Ce este antreprenoriatul?
Alberto Campo Baeza explica arhitectura prin cateva cuvinte cheie, astfel:

"Un arhitect este un ARTIST care eseneaza acele patru linii intr-un moment de inspiratie,
mai ales daca cladirile lui sunt neobisnuite.

Un arhitect este un TEHNICIAN care stie o mulfime despre tehnicile de a construi
cladiri, mai ales daca sunt mari si inalte.
Un arhitect, mai ales dacd preda sau scrie, este cineva care poate EXPLICA cladirile in cuvinte
de neinteles pentru altii."4
Arhitectura este definitd - Tn majoritatea cazurilor - ca o productie sociald, tehnica, culturala,
artisticd si / sau profesionald in care arhitectul joaca un rol central. Aceasta viziune, desigur,
adaugd doar un anumit grad de autonomie ideii cd arhitectii, la un nivel fundamental, nu fac

altceva decat sa proiecteze cladiri (Figura 1).

3 H.H. Stevenson and David E. Gumpert. “The heart of entrepreneurship,” Harvard Business Review 63, no. 2
(March 1985): 85-94.

4 Alberto Campo Baeza, 2014, Vreau si fiu arhitect, Madrid, 2014



Accentuand importanta comunicarii, istoricul de arhitecturd Spiro Kostof explica:
»darcina principald architectului, [In antichitate] ca acum, este sd comunice ce ar trebui sa fie si
cum sa arate cladirile propuse"5 .Pentru acei practicieni care cautd oportunitati extinse de a
aduce contributii distincte in fata provocarilor emergente, o modificare a viziunii despre profesie
se poate dovedi necesara.

Antreprenoriatul reprezintd, o conditie intrinseca arhitecturii In sine si, odatd valorificat,
oferd un cadru solid pentru modele divergente de practicd mai bine adaptate tuturor provocarilor

pe care ni le rezerva viitorul.

Figura 4.1. Pedaland printre cladiri. Ce este arhitectul (www.theeconomist.com)
Dincolo de rolul de creatie, cu care suntem invatati in facultate, in practica arhitectul are doud
roluri fundamentale, care apropie aceasta artda de antreprenoriat:

MANAGER DE PROIECT
COMUNICATOR
Rolul arhitectului in viitor este grevat de o serie de incertitudini, este clar cd traversam
vremuri tulburi, o perioadd de schimbare Tn societate. Acestea sunt legate de tensiuni la nivel
mondial, generate de tranzitia catre o epocd a tehnologiei avansate, a inteligentei artificiale sau

de disponibilitatea resurselor de care depindem, de aspecte ce tin de incalzirea globala, Figura 2.

5 Spiro Kostof, ed., The Architect: Chapters in the History of the Profession (New York: Oxford University Press,
1977)



Figura 4.2. Valurile nesigurantei (www.archdaily.com)

In acest context, reiese tot mai pregnanti importanta unei educatii antreprenoriale pentru
arhitecti. Pentru ca profesia de arhitect sa faca fatd provocarilor, nici o paradigma a practicii nu
ar trebui sd ramana neexploratd, aspect care deja a inceput, chiar daca la o scara destul de
restransa. Noi forme de practica si implicare a altor domenii, pregitesc mai bine profesia in fata
acestor probleme globale. Prin urmare, antreprenoriatul reprezintd o oportunitate a arhitecturii,
care odata accesatd, oferda un cadru solid pentru modele divergente de practica mai bine adaptate
schimbarilor din peisajul contextual global, Figura 3.

Ajungem astfel la definitiile antreprenoriatului.

O definitie a antreprenoriatul este ,,un proces prin care se cautd oportunitati fara a lua in
considerare resursele de care dispui in prezent.” (“a process by which individuals...pursue
opportunities without regard to the resources they currently control.”)6
O alta intelegere este procesul de creare de valori printr-o combinatie unicd de resurse pentru

exploatarea unei oportunitai.

6 H.H. Stevenson and J.C. Jarillo, “A Paradigm for Entrepreneurship: Entrepreneurial Management,” Strategic

Management Journal, no. 11 (1990): 17-27.



Figura 4.3. Avantajul antreprenoriatului pentru un absolvent (www.theeconomist.com)

Activitatea de antreprenoriat este o activitate independentda, cu asumarea unor riscuri
financiare, orientatd, in general spre obfinerea sistematica a profitului ca urmare a utilizarii
bunurilor, vinderii marfurilor, executarii lucrarilor sau prestarii serviciilor de catre persoanele
inregistrate oficial in aceasta calitate in modul stabilit de lege. Antreprenoriatul este o sursa de
economice.

-Antreprenoriatul este strdans legat de cunostinte si flexibilitate, doi factori care au castigat o
globalizata.

- Antreprenoriatul este un proces, o serie de activitati $i nu o activitate singulard sau una
destinata doar unor oameni predestinati. Activitatile antreprenoriale implica o serie de
competente si abilitati care pot fi invatate si pot fi aplicate oricaror contexte organizationale (poti
sa fii antreprenor inclusiv ca angajat). De asemenea, aceste activitafi trebuie analizate pentru a
invata din greseli si pot fi imbunatatite in permanenta;

- Antreprenoriatul este o activitate care IMPLICA MAI MULTI ACTORI si nu doar
antreprenorul. Acesta nu actioneaza izolat, ci trebuie sa identifice colaboratori, sa-i motiveze si
sd-1 coordoneze catre realizarea propriei viziuni asupra afacerii pe care a initiat-0;

- Antreprenorul trebuie s CREEZE VALOARE pentru el si pentru societate, deoarece in caz
contrar isi pierde motivatia pentru activitatea desfasurata, isi pierde clientii si implicit ratiunea de

a actiona ca antreprenor;



- Activitatea antreprenoriala implica INOVARE in cele mai variate forme: ca mod de mobilizare
si utilizare a resurselor, ca mod de servire a clientilor, de obtinere a produselor, de identificare si
satisfacere a nevoilor de pe piata;

- Activitatea antreprenoriald vizeaza exploatarea diferitelor OPORTUNITATI de citre cei care
sunt deschisi si pregétiti sa le intdmpine, adica de catre antreprenori."7

De ce arhitectii sunt prin natura lor antreprenori

In primul rand, este evident ca, chiar si cea mai conventionald forma de practicd arhitecturala
reprezintd in esentd ,,cautarea oportunitatilor fard a tine cont de resursele controlate”. La fel,

arhitectii sunt - sau cu siguranta ar trebui sa fie -capabili s@ creeze valoare pe masura ce aduc mai

multe combinatii unice de resurse prin fiecare constructie
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Figura 4.4. Fatetele multiple ale meseriei de arhitect (www.architecturemagazine.com)

Prin definitie, prin urmare, arhitectura este o forma de antreprenoriat, dacd nu chiar o activitate
antreprenoriald in Intregime. Acest argument, insd, cautd mai mult sd realizeze o paraleld si o
legatura etimologica si axiologica intre cele doud domenii. Pur si simplu pentru ca se pot desena
conexiuni de la antreprenoriat (definit) la arhitectura (in practicd) nu inseamna ca arhitectii sunt

pregatiti pentru schimbari semnificative in modelele lor de afacere.

7 Antreprenoriat / Andreea Raluca Constantin. — Bucuresti : Pro Universitaria, 2014 Bibliogr. ISBN 978-606-26-
0032-7


http://www.architecturemagazine.com/

Pentru a creiona o relatic mai semnificativd si pregati arhitectii pentru a imbratisa
antreprenoriatul, trebuie identificate caracteristicile si competentele care sunt fundamentale
pentru activitatea antreprenoriala.
Care sunt cateva caracteristici cheie ale antreprenorilor si activitatile lor? O trecere in revistd a
literaturii de specialitate dezvaluie o serie semnificativa de abilitdti care sunt in concordanta cu
antreprenoriatul, printre care se numara8

CREATIVITATEA,

ADAPTABILITATEA,

SPIRITUL CRITIC

TINCREDEREA,

INITIATIVA

ATENTIA LA DETALII.
Prin comparatie, competentele cele mai importante pentru ca un arhitect sd se adapteze usor
schimbarilor si crizelor economice sunt9:

GANDIREA INTERACTIVA,

ABILITATEA DE LUCRU iN ECHIPA,

CAPACITATEA DE SINTEZA

ABILITATILE DE COMUNICARE,

GANDIREA LOGICA
5 abilitati pentru inovatori de succes
Daca vedem antreprenoriatul ca o stare mentald si nu o actiune

STATE OF MIND

STATE OF ACTION
originea cuvantului este din lumea artistica
Franta secolului XIX, “Entreprende“ avand sensul initial de management si promovare al unei
productii teatrale.
Conceptul poate fi inteles intr-un sens mai larg, la fel cum poate fi inteleasd si meseria de
arhitect,
NU DOAR CA UN ACT DE CREATIE, CI CA UN MOD DE RELATIONARE CU
SOCIETATEA

8 Vesa P. Taatila, “Learning Entrepreneurship in Higher Education,” Education + Training, 52 (1), 48-61.
9 Goodman, David. "4 Must-Have Skills Architects Need to Tackle Turbulent Times"



1. ATENTIA LA CEEA CE SE INTAMPLA IN JUR, O BUNA CONECTARE CU
REALITATEA DIN SOCIETATE.

Aceastd abilitate nu este una intrinsecd, cat mai mult educatd, dobanditd prin practica.
Faptul cd fiecare proiect, din facultate sau din practicd ridica o serie intreagd de probleme, de
ordin social, economic, cultural, faptul ca la fiecare proiect nou avem un alt beneficiar, pe care
trebuie sa il intelegem, sd intelegem nevoile lui si nevoile lui In relatie cu societatea, face ca
arhitectii sa dezvolte si sd exerseze permanent acest spirit de observatie.

De aici creatia in arhitectura este corelatd cu cunoasterea pietii economice in care ifi
desfasori activitatea.

Arhitectii sunt intuitivi. Trebuie sa inteleagd mediul si oamenii cu care lucreaza. La fel si un

antreprenor, trebuie sa inteleaga nevoile pietii, ale clientilor.
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An Entrepreneur’s Best Friend

Figura 4.5. Deasupra labirintului. O intelegere a societatii (Wwww.americanbusinessmag.com)

2. COLABORAREA.

Colaborarea in domeniul arhitecturii este una multidisciplinara, care are la baza
increderea reciproca. Intr-un proiect antreprenorial, Tn special un start-up, crearea unei echipe n
care sa existe incredere reciproca este mult mai important si poate conduce mai usor la succes

decat angajarea unor colaboratori in baza unei liste de calitati urmarite. Daca ne gandim la cele



mai multe companii de succes din ultimii ani (Google, FB, Microsoft) observam ca foarte multe
au pornit de la colaborarea unor oameni pasionati de aceiasi tema.
Multe practici arhitecturale sunt birouri individuale, altele sunt cunoscute prin numele
fondatorului, dar niciun arhitect nu a proiectat vreodatd o cladire fara contributia altora.10
Indiferent dacad sunteti un practician individual sau directorul unui birou de proiectare
mare, va bazati pe o gama de specialisti care lucreazd impreund pentru a livra produsul cu
succes. Unii dintre acestia pot fi angajatii firmei respective., In timp ce altii pot fi colaboratori
sau consultanti externalizati. Indiferent de cine sunt, capacitatea lor de a se alinia si de a
functiona ca o echipa performanta va fi un factor determinant al succesului practicii dvs.
Avand in vedere raritatea echipelor performante, crearea uneia poate sa faca diferenta fata de
competitori. O echipa performantd poate depasi tot felul de provocari si poate genera in mod
constant inovatie reald, creativitate si crestere economica durabild. Eficacitatea unei echipe se va
reduce adesea la un lucru simplu: INCREDERE. Fira aceasta, nu poate exista permisiunea de a

esua, nici o incurajare pentru a contesta statu quo-ul si nici o motivatie pentru a face mai bine.

Figura 4.6. O intelegere a colaborarii (www.theeconomist.com)

3. EROAREA ESTE O COMPONENTA ENDEMICA A PROCESULUI CREATIV
Exista o expresie care spune ca Nu te inveti pana nu dai cu capul de grinda. Chiar si cei
mai de succes arhitecti au gresit la inceputul carierei sau fac si acum greseli, important este sa

intelegem ca acestea fac parte din procesul firesc de crestere si dezvoltare. In special in domeniul

10 https://archipreneur.com/successful-architecture-practice/



industriilor creative, invatarea din erorile anterioare, un proces de tip trial and error face parte
din procesul de asimilare si trebuie inteles si acceptat ca atare.

De maniera similara, in afaceri, esecul nu trebuie privit ca o finalitate, ci mai degraba ca o lectie

pentru viitor.

Figura 4.7. Trecerea peste greseli(https:/istarthub.net)

4. COMPONENTA DE BUISNESS NU AR TREBUI SA FIE SEPARATA DE CEA
CREATIVA

La fel cum fiecare din noi nu se poate Tmparti In mai multe, este un intreg, la fel si
afacerea noastra ar trebui sa imbine componenta financiara cu cea a creatiei si sa nu existe o falie
de separatie, o dualitate sau un conflict intre cele doud. Nu poti spune ca de acum te gandesti la
afacere si partea creativa o lasi deoparte. De fapt ce face ca afacerea sa aiba succes este tocmai
partea creativa. Ce te va face sd ai succes ca arhitect, te va face sa ai succes §i ca antreprenor.

In acest sens componenta financiara a afacerii tale nu trebuie abordati ca un rau necesar,
ci ca o parte componenta in care creativitatea ta se aplica in mod diferit.
In acelasi timp, trebuie avut in vedere ci nu este totul despre creatie, sau mai degraba cum si
aplici o gandire creativa in toate celelalte procese, care nu sunt creatie purd, asa cum o cunosti

din facultate si care pot reprezenta si vor reprezenta peste 90% din ceea ce vei face ca arhitect.



Figura 4.8. Imbinarea creativitatii in afacere(https://archipreneur.com /)

5. VALORI CHEIEY"

A te gandi ca trebuie sa fii bun la toate sau ca trebuie sa le faci pe toate, cu sigurantd nu
este un mijloc pentru a avea succes.
Pe langd construirea increderii In cadrul unei echipe, trebuie sa creezi incredere si Incredere in
tine.
Ati spus vreodatd ,,da” unui proiect pe care chiar nu l-ati dorit? Ati persistat cu un client care nu
se afld pe aceeasi pagina ca dvs.? Ati fost de acord cu o taxa redusa - sau deloc - doar pentru a
obtine un contract?

Majoritatea arhitectilor au facut toate aceste lucruri, in special in primii ani de practica.
Dar, in ciuda rationalizarilor - ,,poate acest proiect va duce la ceva mai interesant” sau ,,Sunt
sigur ca clientul se va schimba” sau ,,sa ne gandim la acest loc de munca cu taxa redusa ca la o
investitie” - invatand sd aveti Incredere in intuitia voastra si sa aveti incredere 1n valorile care va

definesc este o etapa esentiald pe calea catre succes.

11 Core values



Figura 4.9. n crederea in valorile individuale (https://www.entrepreneur.com

4.2. Team building si product building. Dezvoltarea unei echipe si a unui produs

Care sunt etapele cretiei in arhitecturd

Tntr-un articol de pe Archdaily, scris de o arhitecti daneza, procesul de creatie era trecut prin
stadiile psihologice ale unei despartiri, pornind de la premiza, cu care putem relationa foarte
bine, ca obiectul creatiei noastre ¢ ca un copil (our baby) de care, de multe ori ne despartim cu
dificultate.

Orice creator trece prin diverse etape ale creatiei, implicarea emotionald fiind mai mult sau mai

putin asociata acestora, dar absolut inevitabila.




Figura 4.10. 5 etape ale chinului creatiei in arhitectura (www.archdaily.com)

1. Increderea exagerata
Primesti tema de proiectare si deja ai cel putin 25 de idei care iti trec prin cap: va fi cel mai
bun proiect al tau, 1l vezi deja postat Pinterest, implementat, laudat.
Explicatia posibild: este un mecanism defensiv, menit sa te protejeze, sa atenueze efortul
chinuitor care urmeaza.
2. Frustrare
In momentul in care incepi si pui pe hartie ideile, nimic nu iese, totul e fie gresit fie lipsit
de originalitate.
Explicatia posibila: pe masura ce trece primul val de entuziasm, realitatea se instaureaza.
Emotia se transforma in frustrare directionata uneori catre obiecte, prieteni, familie sau chiar
straini. Trebuie sa infelegi optiunile si sd iti acorzi timp.
3. Incredere redobandita
Dupa ce ai cazut de pe sine timp de cateva zile, reusesti sa te aduni. Este posibil sa nu
realizezi tot ceea ce sperai, dar pui pe hartie o parte din ideile pe care le-ai avut. Poti totusi
sa realizezi cu un proiect minunat. A mai rdmas suficient timp.
Explicatia posibila: Reactia normala la sentimentele de neputinta si vulnerabilitate este adesea o
nevoie de a recdstiga controlul. Este tot un mecanism defensiv, de auto-aparare. Realitatea este
cd nu ai facut nimic §i predarea este in 2 zile.
4. Ura de sine
Cand realitatea incepe sa fie constientizata, te impaci cu ideea ca visele tale nu se vor
concretiza, furia si frustrarea se indreapta catre tine. Simti ¢ nu numai proiectul este lipsit
de valoare ci ¢ si tu esti lipsit de valoare.
Explicatia posibila: ne facem griji pentru viitorul nostru. Ne ingrijoram cd, in frustrarea
noastra, am ratat o oportunitate de a lucra mai mult la un proiect de care depindea insasi
cariera noastra, viitorul nostru.
5. Speranta
Dupa cateva lacrimi, 8 cani de cafea, dupa 36 de ore consecutive la birou pentru a finaliza
9 dintre cele 17 planse, nu poti vedea decat o lumina slaba la capatul tunelului. Exista inca
speranta ca profesorul sau clientul dvs. va vedea o anumitd valoare Tn munca depusa.

Oricum, emotional iti vei reveni dupa un somn de 48 de ore in week-end.



Explicatia posibila: Cei putin norocosi pot experimenta de fapt un sentiment de mdandrie si
satisfactie in aceasta etapa a creativitatii. Pentru majoritatea dintre noi, insd, aceasta nu este o

perioada de fericire. Este calmul dinaintea furtunii; lunea viitoare ciclul incepe din nou.

Roller-coster-ul pe care il prezintd autoarea este mai degraba unul anectodic decat stiintific, dar
ilustreazd un aspect important, de care, deja, suntem foarte constienti: creatia este legatd de
emotie si nu este un proces linear.

Articolul original il gasiti aici:
https://www.archdaily.com/868143/5-stages-of-creativity-that-architects-experience-with-every-
project

Conectarea cu intentiile

Arhitectul John P. Eberhard a fost un cercetdtor important al mecanismelor creatiei. Totul
a pornit de la o experienta personald, un moment pe care si-l aminteste cu exactitate, respectiv
ideea pentru o bisericd modulara. Fusese abordat pentru a proiecta o capela pentru o noua
adunare din Champaign-Urbana - un fel de biserica initiala care putea fi ridicata rapid,
dezasamblata si mutatd cand congregatia a crestea. “lI remember when | got the big idea: visiting
my parents, sitting in their bedroom, rocking in a rocker. All of a sudden, into my head came this
whole idea of designing a chapel out of wood panels bolted together, with equilateral trusses,
two-by-twelves with split-ring connectors, four-by-eight plywood panels, Figura 7. The whole
idea was there.” (Imi amintesc cand am avut marea idee: intr-o vizitd la parinti, stand intr-un
fotoliu basculant. Dintr-o datd, mi-a venit in cap toatd aceasta idee de a proiecta o capeld din
panouri de lemn Insurubate impreund, cu ferme echilaterale, 2x12" cu conectori cu inel divizat,

panouri de placaj 4x8" Toata ideea a fost acolo.)



Figura 7. Desen de Carlo Scarpa
care exemplifica un proces sintetic,
exprimand ideile sale multi-
senzoriale 1n diverse culori si stiluri
de desen

(www.architecturalrecord.com)

Figura 4.11. Creativitatea si creierul. Grafica de Stuart Kinlough
(www.architecturalrecord.com)

Din acel moment de inspiratie a fostului decan al Scolii de Arhitectura Carnegie Mellon a iesit o
afacere - Creative Buildings, Inc., care n anii 1950 a vandut peste 100 de biserici prefabricate pe
intreg teritoriul Statelor Unite - si un interes pe tot parcursul vietii pentru natura creativitatii,
materializat prin carti si articole.

Relatarea sa despre geneza unei idei, complet formatd, venitd aparent din neant,

corespunde indeaproape cu modul in care cel putin un muzician clasic s-a apropiat de



compozitie. In timp ce mergea sau se odihnea, a scris el, melodiile 1i veneau in minte ,,de unde si
cum, nu stiu”, inrddacindndu-se si crescand pand cand piesa ,rdmane aproape completd si
terminatd Tn mintea mea, astfel Incat sa o pot examina, ca un o imagine frumoasa sau o statuie
frumoasa, dintr-o privire.”Compozitorul care vorbeste despre un moment Evrika este Mozart.

In secolul XXI cercetitorii neurologi si psihologii stiu inca foarte putin despre procesul
neurologic prin care se nasc ideile, efortul creativ fiind inca greu de identificat prin masuratori si
experimente, aspect recunoscut si de Nancy Andreasen, autoarea cartii The Creating Brain: The
Neuroscience of Genius (2005). O problemad, noteazd Andreasen, este cd neurostiinta moderna se
bazeazd foarte mult pe punerea subiectilor in aparatele RMN care masoara activarea in diferite
regiuni ale creierului in conditii specifice, dar, odatd ce 1i introduci acolo, cum detectezi
creativitatea? Astepti si compuni o simfonie sau si proiecteze o clidire in capul lor? Tn cele din
spunem, cortexul prefrontal se ocupa de planificarea si procesele de luare a deciziilor pe care
neurologii le numesc ,,functie executiva”. Creativitatea este o functie de a forja relatii si de a
face conexiuni; este un mod de a gindi in metafore care traverseaza nu doar granitele
psihologice ale mintii, ci granitele fiziologice ale regiunilor creierului.

V.S. Ramachandran, un cercetator in neurologie la Universitatea Cambridge, a descoperit
ca artistii, poetii si romancierii au de sapte ori incidenta normald a sinesteziei - fenomenul
particular in care o formd de senzatie (auzirea unui pasaj de muzicd, de exemplu) este
experimentata ca alta ( 0 anumita culoare sau miros).

Arhitectul modernist venetian Carlo Scarpa avea o metologie de lucru sinestezica, prin
care asocia, pe aceiasi pagind culori diferite si stiluri diferite de hasurare cu medii diferite. De
exemplu rosu al unui creion ceros pentru caramizi.

Momentul Eureka, asa cum este descris de Andreasen si altii, este doar al treilea din cei
patru pasi ai unui proces creativ:

prepararea - dobandirea cunostintelor de baza pentru a contribui la un domeniu;
incubatia - incercarea diferitelor idei si abordari;

iluminarea - generarea brusca a unei solutii;

elaborarea si verificarea - punerea in practica a ideiil2.

Chiar si Mozart avea nevoie sa studieze si sa exerseze, in ciuda darurilor sale naturale
fenomenale si precoce. In domenii mai putin abstracte decit muzica - cum ar fi fizica sau

arhitectura - acest lucru este cu atdt mai adevarat: aproape orice idee din stiintd, oricat de

12 George Paicu, Creativitatea, fundamente, secrete si strategii, editura PIM; lasi, 2010



originala, trebuie sa se incadreze cel putin partial in cadrul cunostintelor existente, iar o cladire

trebuie sa stea in picioarel3.

Figura 4.12. Creativitatea si
creierul.  Graficd de  Stuart
Kinlough

(www.architecturalrecord.com)

13 Jerry  Adler, Creativity and the Brain, 2016, Architectural Record, online at:
https://www.architecturalrecord.com/articles/11654-creativity-and-the-brain
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CAPITOLUL 5. DEZVOLTAREA AFACERII

5.1. Metode de crestere a afacerii

Atitudinea pozitiva

Prima metoda este reprezentata de catre o strategie care din pacate in Romania este foarte
ignoratd. Putem intreba oameni de afaceri si sa le spunem ca aceste lucruri sunt importante dar
riscdm s ne raspundd evaziv si si nu le captim deloc atentia. In restul Europei insi, in cazul
oricarei afaceri, de orice dimensiune, firmele care erau in crestere tin cont de acest punct de
vedere. De aceea in Roméania gasim atat de multe firme care supravietuiesc de la o zi la alta.

Fiecare insa isi doreste o firma de succes.

Incepand de la directorul general pana la femeia de servici toti ar trebui sa aiba o atitudine
pozitiva. Americanii chiar au o vorba: Attitude is everything - atitudinea este totul. Este aceasta
cheia spre un succes garantat? Sau doar cea mai mare pacaleala care exista pe piata de dezvoltare
personald? Facem un exercitiu de imaginatie: Incearca sa stai toatd ziua in fata televizorului si
gandeste-te la un obiect de lux si sd vezi daca 1l poti avea. Legea atractiei nu functioneaza daca
nu muncesti! Atitudinea pozitiva nu este totul dar este inceputul. Pentru ca intr-adevar atitudinea
negativa duce la o gandire negativa si actiuni negative care duc la rezultate negative.

Stiti ce este interesant?

Ne putem uita cum deschid oamenii de afaceri in Romania o firma. Voi deschide o firma dar o sa
am grijd sa nu o bag in faliment, s nu imi plece angajatii, sa nu raman fara clienti. Aceasta este
0 gandire care va produce rezultate negative. Cand deschideti o afacere, cand conduceti o
afacere, folositi gindirea pozitiva. Dar atentie, aceasta nu este totul. Este insd inceputul. Ludm
exemplu crizei financiare din America. Atat americanii dar si romanii au refuzat sa creada in
crizd. Au asteptat doar sa treaca desi vizibil afacerile lor au scazut. Si ghici ce?

This Photo by Unknown Author is licensed under CC BY-SA

mult cu ea sau doar cu business-ul ei.

Raspunsul a fost pe masura: Criza inseamna ca

o0 sd trebuiasca sa muncim de doua ori mai mult

pentru a cdstiga cdt am cdstigat pana acum !

Datorita acestei gandiri business-ul doamnei a

prosperat iar al concurentei a scdzut in aceeasi
perioada.

Dar nu ne putem opri doar la atitudine §i gandire pozitiva.


http://fibromodem.com/category/fibromyalgia/page/14/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/

Responsabilitate

Fii responsabil si cauta sa ai langa tine oameni responsabili.

In englezd cuvantul este impartit din doud cuvinte: responsibility - abilitatea de a
raspunde. Care este abilitatea noastra de a raspunde? Ce facem noi atunci cand lucrurile nu merg
bine in viata noastra? Incepem sa cautim solutii! Asa se zice in carti. Dar ce cautam noi de fapt?
Vinovatii! Si cine e de vina pentru insuccesul nostru? Altii! Dar cine sunt acesti altii?

Nu spunem am stricat ceva ci cd s-a stricat acel ceva !

Atunci cand tinerii sau oamenii in general ies acolo 1n piatd sa protesteze striga tare: Jos!
Cine? Guvernul! Nu am vazut Insd pe nimeni care sd mearga In piatd si sa strige: Jos eu! Nu.
Angajatii sunt de vind, seful e de vina, concurenta este de vind, furnizorii sunt de vina, clientii
sunt de vina, piata este de vina sau criza In ansamblu ei este de vina. Toti si toate mai putin eu!
Ceea ce scapd majoritdtii este ca fiecare este cel mai mare responsabil pentru situatia in care se
afla. Vrei ceva diferit? Atunci fa ceva diferit! Bine, dar totusi trdiim In Roméania. Nu iti place?
Muta-te! Dar ghici ce? Nu o sa fie bine nicaieri! Pentru cd problema nu este legatd de tara ci
problema este la mine.

Nu iti place ceva? — schimba!

Nu astepta sa schimbe altcineva 1n locul tau pentru ca acest lucru nu se va intdmpla. De
astfel de oameni avem nevoie in firma.

Sunt oameni de afaceri care spun cd nu gasesc astfel de angajati. Unde sd i1 caute?
Raspunsul pe cat de brutal pe atat de adevarat: fiecare are ce merita. Probabil ca daca nu gasesti
oameni responsabili tu la randul tdu nu esti foarte responsabil.

Vrei ceva diferit? — fa ceva diferit!

O atitudine pozitiva este aceea care spune ca cand gresesti poti sa vii cu 0 scuza sau cu o
solutie, dar nu pot sa vii cu ambele. Ori una, ori alta dar niciodatd ambele. Iar pentru firma ta iti
doresti solutii si lasi scuzele pentru concurenti.

Si asta Tnseamna cd oamenii nu mai pot gresi? Sigur ca pot.

Pentru un volum de munca mare inevitabil vom avea multe greseli. Si este super OK atat
timp cat oamenii 1si asuma responsabilitatea. Vedem ce putem corecta si mergem mai departe.

Solutii, nu scuze!

100 %

Care-i secretul ?



Raspunsul sigur nu va fi pe placul multora. Raspunsul corect este: ofera sutd la sutd in ceea ce
faci indiferent ce faci. Fie cd vorbim despre o femeie de servici, o secretard, un administrator de
afacere sa proprietar, succesul consta in a da 100%.
Si acasa putem aplica acelasi principiu.
A interactiona fizic cu cei dragi sutd la suta nu este acelasi lucru cu a le scrie pe Facebook sau a
reactiona la postdrile lor.
100% in ceea ce faci intr-un mod disciplinat in fiecare situatie.

Dar luni dimineata? Ai ore online si tu nici nu ti-ai baut cafeaua. Nici colegii nu ii suni
pentru cd nici ei nu si-au baut cafeaua. Dar vineri dupa-amiaza? Cum sa vorbesti de proiecte sau
laboratoare sau ce ai de facut pentru saptimana viitoare si sa dai 100%? Vine weekend-ul,
priorititile se schimba drastic. Dar asta nu schimba cele mai de sus. Intrebati orice om care a
atins performanta, fie in sport, fie in afaceri sau cariera si toti vor spune ca secretul este

antrenamentul zilnic, Tn fiecare zi.

Propunem un exercitiu simplu.

Fa o lista cu cinci lucruri pe care le faci in fiecare zi ca sa ajungi la succes.

O lista cu cinci lucruri pe care daca le facem in fiecare zi ne vom bucura de succesul de
care te bucuri tu acum.

Evident mai intai ar trebui sa vedem ce inseamna de fapt succesul pentru voi. Pentru
ca succesul pentru fiecare dintre noi inseamna altceva. Succesul pentru tine poate insemna sa
accezi la o pozitie superioard in plan profesional. Si pe masura ce timpul trece iti doresti mai
mult sau dimpotriva, altceva.

Macar unul dintre cele cinci lucruri se recomanda a fi cititul.
In viata ori cresti ori vei scade pe o scard valorica. Nu vei stagna. lar fara citit, probabilitatea

este cd vei merge in jos. Celelalte patru definitii sunt legate de ceea ce va doriti sa obtineti.

Cum functioneazd aceastd lista?

:&*} Sa presupunem ca stai la casa. Imaginati-va o casa

=7

»

cu o curte mare care Th mijloc are un copac.

Va propuneti sa taiati copacul respectiv dar nu gasiti niciodata timp sa faceti acest lucru.

Aparent e simplu. Dimineata, va treziti putin mai devreme decét de obicei si tot ce ar trebui sa



faci este sa iei toporul si sd aplici doar cinci lovituri copacului si gata. Poti pleca linistit la scoala
sau poti reveni la rutina zilnica. A doua zi, faci acelasi lucru, mai aplici inca cinci lovituri de
topor copacului si apoi pleci. A treia zi si toate cele care urmeaza mereu faci acelasi lucru. Va
cade copacul sau nu? Numai ca intrebarea nu este potrivitd. Mult mai potrivit ar fi sa ne intrebam
cand va cade copacul?

Procedati la fel !

Faceti lista cu cele cinci lucruri in fiecare zi si Intrebarea nu va fi daca ajungeti la succes
ci cand. Acest “cand” depinde in general de doua lucruri: de disciplind si de cat de bine am
definit cele cinci lucruri.

De ce?

Pentru ca daca unul dintre cele cinci este sa stau cu ochii in telefon doar pe retelele de
socializare sau sa ma joc pe calculator cinci ore pe zi, probabil nu voi ajunge prea curand acolo.
Evident nu vei putea mereu sa faci cele cinci lucruri in fiecare zi. Vor fi zile cand nu vei avea
chef de nimic sau in care nimic nu pare a fi ok. Dar, asigurandu-va ca aveti cat mai putine zile
dintre acestea rezultatele vor apare.

Faceti lista cu cele cinci lucruri pentru fiecare zi si intrebarea nu va fi daca !

La un moment dat i s-a luat un interviu lui Tiger Woods. A fost intrebat care este secretul
sau. A raspuns senin ca antrenamentul in fiecare zi. Jurnalistul intrigat a intrebat: joci de peste 17
ani, vrei sa spui ca timp de 17 ani zi de zi, 365 de zile pe an tu te-ai antrenat?

Raspunsul: Da, timp de 17 ani nu a fost o zi In care sa nu merg pe teren de golf. Toata
ziua? Nu, nu. Dar fiecare zi!

Nu este obligatoriu sa citesti toatd ziua. Dar este de preferat sa citesti in fiecare zi.

Daca repeti un lucru in fiecare zi, este aproape imposibil sd nu devii expert in acel
lucru.
Fii recunoscator. Sarbatoreste!

lar in paranteza adauga: cdand lucruri pozitive ti se intampla.

Exercitiu de imaginatie

Sunteti un antreprenor de succes.

Ati ridica mana atunci cand vi se cere sd reactionati astfel la intrebarea: suntefi
recunoscator pentru clientii pe care ii aveti 7 Si acum ramaneti cu méana sus daca sunteti

dispusi sa trimiteti o scrisoare la fiecare client care cumpara de la voi pentru a-i spune “/ti



Este o reguld simpla care spune in felul urmator: cu cdt sarbatoresti mai mult cu atat o sa

ai mai mult.
Cauza si Efect.
De aceea cel mai probabil daca maine va decideti sa trimiteti o scrisoare, probabil nu toti clientii
vor incepe a plati la timp. Dar, este posibil ca o parte dintre acestia si o faci. In sens invers,
calitatea de antreprenor va aduce in situatia in care puteti primi o scrisoare de la furnizorii vostri
pentru a va multumi pentru ca ati achit o factura la timp.
V-ar face placere o asemenea situatie? Sigur ca da.
Atunci procedati la fel. Surprindeti placut asa cum v-ati dori s fiti surprinsi. Sarbatoriti. Luati
echipa si mergeti la pizza. lesiti in oras. Astfel oamenii vor simti cd ceva bun s-a intamplat si
atunci o sd vrea sd faca din ce in ce mai multe lucruri bune ca sd sarbdatoreasca cat mai des.
Fiti recunoscator si sarbatoriti lucrurile pozitive, nu cele negative.
Surse de venit
Banii tai trebuie sa vind din mai surse !

Warren Buffett care este cel mai mare investitor din lume si unul dintre cei mai bogati oameni
din lume a fost intrebat care este secretul numarul unu in investitii? Si spus: nu iti pune oudle
intr-un singur cos ! Vorbim despre multiple surse de venit - banii vostri vin din mai multe parti
sau vin dintr-un singur loc? Tu, ca tanar aflat la inceput de drum 1iti poti adresa intrebarea: ce e
mai bine? Sa fiu antreprenor sau sa fiu angajat?
Iar raspunsul este tot sub forma unei intrebari: Ce este mai riscant? Sa fii antreprenor sau sa fii
angajat? Desigur, sa fii antreprenor.

Hai sa vedem!



Cand esti angajat cati clienti ai? Unul singur, patronul, managerul, administratorul, etc. Daca il
pierzi ce se poate intimpla? Devii somer. Dar ca antreprenor cati clienti ai? Presupunem ca un
numar oarecare. Daca pierzi unul ce se intampla? Nimic.
Cand esti angajat cate surse de venit ai? Daca pierzi ce se intampla? Falimentul personal. Ca
antreprenor poti avea mai multe surse de venit. Asadar, ¢ mult mai riscant sa fii angajat decat
antreprenor doar in situatia 1n care stii ce faci.
Altfel, e foarte riscant sa fii antreprenor !

Exemplu: Brad Sugars este un australian cu peste 50 de firme Tn 40 de tari din

toatd lumea dar toate cu sediul America. In 2008 cind America era la pamant din

punct de vedere economic a fost intrebat daca este afectat de criza. El a raspuns

carismatic §i extrem de lejer ca "Nu”! Cum se poate pentru ca uite ce situatie este

in America. "Da, dar Europa inca merge bine. Si daca pica Europa va merge in

continuare China. lar atunci cand China va pica Canada §i Australia vor merge.

lar cdnd acestea din urma vor cadea la randul lor afectate de criza, America isi va

reveni deja”. De aceea firmele omului de afaceri au supravietuit deoarece banii

veneau din mai multe parti.
Prin multiple surse de venit Intelegem doua lucruri: din punct de vedere geografic si mai multe
domenii de afaceri. Piata nu trebuie restrictionatd doar la arealul Romaniei. Suntem in Europa.
Hai sa profitdim de asta. De ce nu am vinde prin intermediul platformei Amazon? Sau local, ca
partener eMAG? De ce mai multe domenii? Multi traiau doar din constructii in 2008. Acest
domeniu s-a prabusit si astfel ei au fost nevoiti sa inchidd. Dar daca aceeasi oameni de afaceri
avea mici firme cu domenii de activitate diferite? Au cazut constructiile? Ne sustinem din
profitul celorlalte. Secretul este ca cei care au reusit au gandit la nivel macro, chiar global.

Donald Trump spunea ca daca e sia gandim de ce nu am gandi mare? Oricum va trebui sa
gandim.

Stim cu totii de ce unii oameni de afaceri nu gandesc mare. Frica sau ”fear” in engleza. Ei
bine, Tn bunul spirit american s-au construit acronime si pentru acest termen: “’false expectations
appearing real” — asteptari false ce par reale. Frica - reprezinta cea mai mare franda in
dezvoltarea unei persoane sau unei firme. Sa iti fie frica in viatd sau In afacerea ta este ca si cum
al 0 masina super performanta care merge cu 300 la ora dar tu mergi cu frana de mana trasa.
Sunteti de acord cd o masind care are frana de mand trasd nu are cum sa ajunga la viteza
maxima? Mai sunteti de acord cd dupa un timp se strica?

Ganditi mare!

invati! Tnainte si castigi.



Putem apela din nou la jocuri de cuvinte din engleza: a castiga — earn” si a invata —
”learn”. Nu vom gasi nicdieri cuvantul “a cdstiga” inaintea lui ”a invdta”. Statistic vorbind
oamenii care castigd sume mari de bani la loterie In cinci ani de zile 95% dintre acestia ajung
intr-o situatie financiard mai rea decat cea de la care au pornit. Motivul? Nu sunt pregatiti sa
gestioneze atat de multi bani. Investesc unde nu trebuie, Imprumuta la cine nu trebuie si pierd
banii respectivi. Si aceasta pentru ca nu au Invatat sa-i castige ci doar s-au “’trezit” cu ei.

Vrei sd cdstigi mai mult? Invatid mai mult!
”Majoritatea salariatilor nu isi merita salariul actual in termeni absoluti”
Oamenii mai bogati ca tine se poate sa nu munceasca mai mult decéat tine. Ei doar au invatat mai
multe decét tine. Paul Martinelli a spus: ,,add value to the company and the company will add
value to you” — adu valoare firmei si firma iti va oferi valoare. Multi angajati asteapta ca mai
intai sa le creasca salariul si abia apoi sd meargd la cursuri, sa citeasca si sd investeasca in sine
pentru a deveni mai valorosi. Nu se va intampla acest lucru.
Vrei sd cdstigi mai mult? Tncepe cu tine.
Devin-o mai valoros, adu valoare firmei iar firma te va recompensa. Luam in considerare si
varianta In care citesti, te preocupi de tine, investesti in tine profesional dar nu se lipeste nimic si
nimic nu se intampld. In fapt este putin probabil si nu se lipeasca nimic de tine, diferenta o face
insd disponibilitatea si dorinta de a aplica ceea ce ai invatat. Reversul medaliei 1l reprezinta
statutul de antreprenor. Se aplica aceeasi strategie: cifra de afaceri pe care o ai in prezent este cea
pe care o meriti.
Ceea ce de asemenea este adevirat.
Cifra de afaceri din firma mea nu este mai mare pentru cd nu existd potential mai mult in
Romania sau nu este mai mare pentru ca oamenii nu sunt dispusi sa investeasca in dezvoltarea
lor si sa plateascd cursuri pentru angajatii lor?
Nu.
Cifra de afaceri din firma mea este exact cat este pentru ca eu atata stiu sa fac.
Si acum sunt atat de multe surse de informare de calitate, tutoriale online, lectii interactive, carti
de specialitate care pot face din voi potentiali antreprenori de succes. Pentru ca cu cat inveti mai
mult cu atat veti castiga mai mult.
Pentru ca este imposibil sa castigi mai mult decadt ai invatat sa castigi.
Asa ca devin-o mai valoros, adu valoare firmei in care lucrezi si firma te va recompensa. lar daca
nu esti recompensat pe masura efortului tau atunci du-te in alt parte.
Gaseste-ti locul si cresti !

Ai grija ... de clientii tai



Si aici este vorba in principal despre fidelizarea clientilor. Promite putin si livreaza mai mult!
Promite putin clientilor tai si livreaza-le un pic mai mult decat ai promis, adica surprinde-i.
Da-le mai mult decat se asteaptd, da-le mai mult decat ai promis.

Exemplu: Se da un hotel oarecare din Romdnia. Dupd check-in suim n

camera §i pe masutd gasim o ciocolata alaturi de un mesaj de bun venit. Daca

este sa facem calculul, ciocolata este cel mai probabil de dimensiuni mici, de

genul celor care se cumpara la cutie sau la pachet de cdteva bucati. Per

bucata, produsul nu depdaseste unul sau doi lei cel mai probabil. Dupa un

drum lung, un dus fierbinte si o masa bund ne vom relaxa cu acea ciocolata.
Cat de mare este probabilitatea sd vorbiti despre acest lucru cuiva drag sau sd recomandati
locatia pe baza experientei personale? Mare! Ei bine, gazdele cu o investitie de 1, 2 lei au reusit
sd fie mentionati Intr-o discutie potential generatoare de profit prin atragerea de noi clienti. Cum
au reusit? Simplu: inteligent. Pentru ca nu ati stiut ca atunci cand ati rezervat camera ca veti
primi o ciocolatd. Si ati fost surprinsi placut.

Exemplu: O firmd de constructii. In constructii pare absurd - de ce sd surprinzi

clientul pentru ca iti cumpara un apartament. E putin probabil ca va mai

cumpara vreodata. Da, dar clientul tau are prieteni, vecini, rude cu care va

vorbi.

Presupunem ca firma de constructii actioneaza pe piata din Europa de Vest

unde tendinta este aceea de predare a apartamentelor gata finisate si complet

mobilate si utilate. Au observat ca atunci cdand inmdnau cheile de la

apartamentul nou-nout doamnele mergeau direct in bucatarie. Si ce fdaceau in

bucatarie? Se apucau de deschis dulapuri, sertare §i tot ce mai putea fi

deschis. Atunci cdnd ajungeau la frigider il gaseau plin deoarece firma il

umplea cu de toate.
Cu produse naturale, fructe, carnuri, branzeturi, verdeata si dulciuri — plin cu de toate.
Daca este sa calculam pentru fiecare apartament in parte, investitia este de pana in 200 de euro.
Cu cat se vand apartamentele? Cu 200,000 de euro.

Cdt reprezinta 200 euro din 200,000?

Un procent mic. Dar impactul produs este major. Vor aminti acesti clienti acest detaliu in
conversatiile cu cei apropiati sau cunoscuti, in general in cercul lor de prieteni? Cu siguranta.

O buna practicd este sa propuneti trei metode prin care sd va surprindeti clientii adaptate
la business-ul vostru. Nu uitati nsa ca din cand in cand sa le alternati sau sa propuneti unele noi

pentru a mentine viu interesul. Altfel oamenii se vor obisnui si elementul de surpriza dispare si



se poate intoarce impotriva voastra. Dacd e sd mergeti sdptamana dupa saptamana la hotelul mai
sus amintit si intr-una dintre ocazii femeia de serviciu uita sa va lase ciocolata pe masutd, atunci
probabil ca veti fi dezamagit si nu veti recomanda acea locatie.
Asadar: ai grija de clientii tai!

VTPA

V-ul este de la viseazd - toate lucrurile frumoase pe care le avem in viata noastra au
inceput cu un vis. Masina pe care o conduceti in acest moment la un moment dat a fost un vis
pentru voi. Telefonul din buzunar a fost la un moment dat un vis. Toate lucrurile Tncep cu un vis.
Tntrebarea care reiese este: de ce nu mai visim ? Daci toate incep de acolo de ce nu mai visim?
Pentru ca 1n anturajul nostru va fi mereu cineva care ne va spune ca nu se poate.

Copii fiind, visam sa devenim astronauti.
Parintii te repezeau si te trimiteau la invatat. La scoald mereu ni se repeta cd e bine sd fim realisti
si cu picioarele pe pamant. Practic toti cei de care ascultdm si le respectam parerea ne spun sa nu
visam cd nu e bine. Ei bine, cei care au Indraznit sa viseze au acum succes. Cei care au depasit
limitele si conventiile sociale. Cei care au crezut 1n ei si 1n visul lor. O solutie la care au apelat
unii se numeste ,,dream chart” — un colaj cu fotografii ale masinii preferate, telefonului dorit sau
a altor lucruri sau locuri pe care persoana in cauza nu si le poate permite la acel moment. Si in
dreptul fiecarei poze — cate o casutd pentru a putea bifa atunci cand acel lucru se transforma din
vis n realitate.
T-ul vine de la tinteste. Transforma visurile tale in tinte. Nu are nici un rost sa visez si sa te
opresti la visat. Din pdcate majoritatea se opresc la partea de visat.
Care e diferenta intre vis §i tinta?

Tinta reprezintd de fapt un vis cu un termen limita. Daca visul tdu este sd devii absolvent al
facultatii la care esti acum, tinta ta poate fi atinsda numarand 4 ani de studiu. Un alt mijloc de care
probabil ati auzit se numeste ’bucket list” — lista cu cele mai dorite lucruri pe care vreau sa le fac
macar odata in viata. Poate unul dintre ele este sa urci pe Himalaya sau sa conduci o masind de
formula 1, sau sa canti pe o scend impresionanta.

Dupa ce ai visat si ai tintit cdtre un lucru este timpul pentru P de la planifica. Transforma
visurile tale si tintele tale in planuri.
Cum facem acest lucru? Daca tinta ta este sa devii absolvent dupa patru ani de studiu planul este
ca in fiecare an sa iti iei examenele si sd acumulezi creditele necesare pentru a accede in
urmatorul an. lar pentru aceasta ai nevoie sa treci peste fiecare semestru. Dar intr-un semestru ai

mai multe materii si unele te solicitd mai mult decat altele. Unele au si proiecte atasate la care



calculezi, te documentezi, realizezi si stergi inainte de a fi predate. Deci planul este sa treci de
fiecare etapa de proiect, astfel ca planificarea nu este anuala sau semestriala ci de zi cu zi.
Daca nu stim planul dala pe zile de unde stim ca o sa ajungem acolo?

Luati planul vostru si impartiti-1 in bucéti micute, realizabile. Se poate ca sd va doriti sa
faceti planul dar sa nu stiti toti pasii. Si ce daca? Nimeni nu-i stie. Stii care e primul pas? Fa-1. Si
dupa ce l-ai facut pe primul va apare si al doilea si tot asa, gradual pana la ultimul. Dupa ce ai
facut un plan ultimul pas este timpul pentru A — actioneazd. Nu amana. Aveti sau nu un plan
actionati. E mai bine decat a sta pe loc pentru cd daca mergi in directia gresitd poti sa iti dai
seama si sd repari pentru ca mai apoi sd mergi in directia corecta. Se prea poate ca niciodatad sa
nu fie momentul potrivit.

Cand este momentul potrivit? Acum!

Nu te jena de ce iti doresti sau nu iti compara visurile tale cu cele ale colegului. De ce?
Pentru ca lista ta te reprezintd. Se poate ca ceea ce iti doresti tu, colegul sd aiba deja. Dar pentru
tine reprezintd totul. Si asta nu trebuie sa uiti. Dupa ce ai bifat un lucru il dam jos si punem
altceva in loc. In acest fel vei creste.

Formula succesului
Formula secreta a succesului se poate aplica in multe domenii din viata noastra: 1in afaceri, in
carierd sau in relatia cu prietenii.
"A fi inmultit cu a face este egal cu a avea”
Bine, dsta nu e un secret — toatd lumea stie acest lucru. Intrebarea este: 1l folosim cum trebuie?
Multi oameni vor sa aiba.
Vreau sa am!

Daca vrei sd ai, atunci defineste mai intai ce trebuie sd faci. Dupa care defineste cum ar
trebui sa fii si ce ar trebui sa stii ca sd poti face aceste lucruri pentru ca mai apoi sd poti avea
acele lucruri. Si desigur, investeste in tine pentru cd dacd tu devii mai bun vei incerca sa faci

lucrurile mai bine si vei incerca sd castigi mai mult.

Exercitiu
Luam o foaie de hartie si o impartim in trei: a fi, a face si a avea. Acum scriu ce imi doresc.
Spre exemplu vreau sa imi dublez cifra de afaceri.

Intrebarea este: cum te poti modela pentru a atinge acest deziderat?
INU Intrepa cum potr transtorma pe aifil pentru a-f1 atnge scopul.

Echipa Construieste 0 echipa fantastica!
Subliniati cuvantul “construieste”. De ce? Pentru ca nu poti sd angajezi o echipa

fantastica. Trebuie sd o construiesti. Poti angaja oameni buni dar echipa se construieste. De ce



“fantastica”? Pentru ca o echipd fantasticd Tnseamnd o afacere fantasticd pe cand o echipa

mediocra este egald cu o afacere mediocrd. De aceea intentia voastrd ca In calitate de

administrator de firma este ca intotdeauna sa va asigurati cd echipa voastra este cea mai buna.

Prima regula pentru a putea crea apoi echipa fantastica in jurul vostru este: investeste in ei.
Investeste in oameni!

Dupa ce i-ai angajat du-i la cursuri, da-le carti sa citeascd, motiveaza-i sa devind mai
buni. Pentru cad dacd ei devin mai buni si firma ta devind mai bund. Multi oameni de afaceri
Romania refuza sa faca acest lucru pentru ca presupun ca daca investesc in ei, pleaca! Evident ca
aceasta temere este justificata pe deplin.

Dar ganditi-va putin ce ati prefera?
Sa aveti angajati competenti care pleacd sau angajati incompetenti care raman? Desigur ca
investind intr-un om masiv dupa care acesta se decide sa plece este un lucru grav.
Dar existi un lucru si mai gray decdt aceasta! Sa nu investesti in ei §i sd ramdnd

A doua regula este legata de recrutare. Care este cea mai importanta reguld nescrisa in
recrutare?

Cdand angajezi, angajeaza oameni mai buni decdt tine!
Nu suntem buni la toate. De aceea este recomandat sa cautdm in jurul nostru oameni mai buni
decat noi in domeniile in care nu suntem buni. Dar, din nou, multi oameni de afaceri nu fac acest
lucru pentru ca este fricd. Angajati oameni mai buni si investiti in ei si atunci veti avea o echipa
fantastica.
Fii diferit.
Daca nu esti diferit de concurenta ta atunci esti fortat sa fii ieftin dar daca totusi vrei sd te
diferentiezi de concurenta ta exista doua strategii extrem de puternice.
- Prima strategie a primit numele de “unique sales propositions” - oferte unice de vanzare.
Folosim pluralul pentru ca e bine s ai in vedere mai multe si nu doar una. Ce este 0 oferta
unica de vianzare?

Este un lucru pe care tu faci iar concurentii tai nu. Sau pe care tu 7l faci mai bine decat

concurentii tai. Daca toti concurentii tai livreaza in 10 zile si tu livrezi in doar sapte, esti diferit?
Acest aspect justifica faptul cd poti fi mai scump.

- A doua strategie este reprezentatda de garantii.

De aceea este bine sd ne adresam urmatoarea intrebare: Care este cea mai mare frica si/sau
frustrare pe care o aveti cand cumparati? Acum completati cu ce va propuneti sa vindeti voi.

Ce inseamna asta?



Descopera de ce se tem clientii tai, care este frustrarea lor legata de serviciul sau produsul
tau si arata-le printr-o garantie ca acel lucru de care se tem ei nu se va intampla daca vor opta
pentru o colaborare cu tine. Pentru a identifica garantii trebuie sa va cunoasteti clientii Tn timp
ce pentru a gasi oferte unice de vanzdri trebuie s va cunoasteti concurentii. Cea mai simpla
metoda de a-ti cunoaste concurentii este sa cumperi de la ei pentru a vedea cum fac ei. Astfel veti
avea acces la contractul lor, la strategia lor de vanzari, la campaniile de marketing pe care le
ruleaz, de fapt la aproape totul de la ei. Tntrebarea care se pune este: voi va dorifi sd fiti diferiti
fata de concurentii vostri?

Daca raspunsul este Da atunci aveti nevoie de oferte si garantii de vanzari. Pentru cd daca
nu le aveti, nu veti putea fi mai scumpi! Fiti diferiti, inovati si puneti accent pe chestiuni
palpabile care sa va propulseze in fata concurentei. Si atunci veti putea fi scumpi.

A declara ca sunteti profesionisti nu este suficient.
Marketing

Ce inseamnd un marketing eficient? Inseamni sa testezi fiecare campanie de marketing
din firma ta, sa testezi si sa masori. Pentru majoritatea firmelor din Romania marketing-ul lor
este de tipul ,,trial & error”. Incerc ceva si dacd nu merge incerc altceva. Dar nu e OK.

Testeaza si masoara.

Analizeaza rezultatele, observa cati clienti vin, observa cati bani ai investit si apoi poti

avea o parere daca a fost OK sau nu. Marketingul este o investitie sau o cheltuiala?

Vom lua in considerare trei exemple de campanii pentru a sublinia ideea.

Sunt dispus sa platesc 5000 RON pe o campanie de unde vin 100 de clienti care aduc 50,000
RON. Am dat 5000 am primit 50,000. Investitie sau cheltuiala? Probabil — Investitie!. Acum,
sunt dispus sd platesc 500 RON pe o campanie de unde vin 10 clienti care aduc 50 RON.
Investitie sau cheltuialdi? Am platit 500 si am primit 50. Probabil — Cheltuiald! Tn ultimul
scenariu sunt dispus sd platesc 5000 RON si nu am idee cati clienti vin si nici ce profit am.
Investitie sau cheltuiala? Probabil ca unii veti raspunde cu Investitie altii cu Cheltuiala.
Analizand insa cele trei campanii avem: pentru prima situatie o investitie bund, pentru a doua, 0
investitie proasta. Prima campanie poate fi repetatd pe cand a doua o modifici sau renunti la ea.
Tn cazul celei de-a treia campanii raspunsul potrivit este: O masori! Dar avem si o a patra
categorie in care “pica” multe firme din Romania.

Nu stiu cdti bani investesc in campanii, nu stiu cdti clienti vin si nu au idee despre cat profit fac.
Nu este nevoie de experti in marketing pentru a afla ce anume functioneaza in firma voastra. Tot
ceea ce aveti de facut este sa testati si sa masurati. Si de ce nu? Puteti voi insiva sa deveniti

experti in marketing.



Parghii

Ce inseamnd sd folosesti o parghie? Inseamni sa faci cat mai mult cu cAt mai putin. Sa
faci munca odata si sa fii platit pentru totdeauna daca se poate. Ludm exemplul unei inventii sau
a unui patent pe care sd presupunem cd l-am dezvoltat. De fiecare datd cand cineva foloseste acel
patent eu primesc bani. Desigur cd va trebui sa imi refnnoiesc dreptul de proprietate asupra
acestuia la intervale de timp regulate dar munca mea facutd o singura datd va fi remunerata de
fiecare data cand cineva are nevoie de acel concept. De retinut este faptul ca la momentul
dezvoltarii ideii plata mea a fost egald cu zero. Ba mai mult. Am cheltuit timp, cunostinte si am
pierdut bani facand acel lucru. Acesta este motivul pentru care multi oameni de afaceri din
Romania nu folosesc parghii, pentru ¢i ei cred ¢ nu cdstigd nimic din asta. Insi pe termen lung
existd sansa sa castige foarte mult iar una dintre cele mai bune parghii pe care le puteti folosi in
afacerea voastra sunt sistemele si procedurile. Tof ceea ce se intampla in firma ta ar trebui sa
pus pe hartie.

- Cum poti sti insa daca sistemul sau procedura ta este bine scrisa? Apeleaza la o cunostinta,
un coleg, un prieten caruia sa ii Tnmanezi procedura ta si sa ii spui sd faca acel lucru. Daca
lucrul este bine facut conform asteptarilor si specificatiilor, atunci ai o procedura buna.
Pentru ca, un om fara pregatire de specialitate, a reusit sa obtind acelasi rezultat. Dacad nu
poate, procedura ta poate fi imbunatatita.

- De cate ori este nevoie sa faci un sistem sau o procedura? Probabil o data daca iti iese din
prima.

- De céte ori urmeazi si o folosesti? Intotdeauna. Sau nu? Piata evolueaza, apar interferente,
schimbari si concepte noi dar baza ramane de multe ori aceeasi. Astfel Incat atunci cand
aduci un om nou in firma nu trebuie si petreci sase luni, un an sau doi sa il instruiesti. Ii dai
manualul in mana si il pui sa invete, s citeasca si apoi sa faca la fel ca precedentul.

O carte de referintd in domeniu este cea a lui Sam Carpenter — \Work the system.
Costul de achizitie. Timpul de viatd.
Cdt te costa un client §i cat timp sta la tine in firma? - Costul de achizitie. Timpul de viata este
cdt timp std la tine in firma. Dupa ce ai calculat costul de achizitie ce ar trebui sa faci cu acesta?
Sa incerci sa-l1 micsorezi, sa fie cat mai mic. Dar oamenii de afaceri cumpara clienti? Da! Toti
cumpara clienti. Mai ieftin sau mai scump.

Haideti sa vedem daca e usor sa calculam costul de achizitie. Depinde. Pentru cazul in
care ai campanii de marketing testate si masurate, este foarte simplu. Am dat 5000 RON pe 100

de clienti. Cat m-a costat fiecare client? 50 RON. Simplu si usor. Dar dacd nu ai campanii



masurate, lucrurile se complica extrem de mult. Dupa ce am aflat ca ma costd 50 RON am sa
doresc sa scad acest cost cat mai mult posibil. Cum fac acest lucru?

-Primul pas. Tmi notez pe o foaie de hartie pe ce se duc banii. Pe ce am cheltuit 50 RON?
Raspunsul ar trebui sd fie cat mai concret. Designerul, tipografia, editorul, bannerul sau
fluturasul, cel care a Impartit fluturasii, etc.

-Al doilea pas. Vezi ce poti sa elimini sau sa scazi din lista respectiva. Vor fi costuri ce nu pot fi
eliminate. Dar sigur veti identifica zone unde veti putea interveni. Luam cazul unui ”influencer”.
Este de actualitate, toatd lumea vorbeste despre asta, se castigd sume fabuloase dar putini inteleg
exact ce face un influencer”. Ei bine, un “influencer” lucreaza cu spatiu publicitar. Cum
procedeaza. Acesta are o baza de “followeri - urmaritori” pe o platformd sociala care
reactioneaza la fiecare postare de-a sa. Astfel “influencer-ul” capata notorietate. Cu céat este mai
“urmarit” cu atdt mai bine pentru el.

Acum acesta este in pozitia de a-si negocia fiecare postare. Presupunem ca este din
Bucuresti, o vedetd locald urmariti de oameni din toata tara. Si isi propune sa vina la Iasi. Incepe
prin a cauta pe Google cel mai bun hotel din Iasi. Dupa care ii suna si le propune ca in schimbul
a doud nopti de cazare gratuite el/ea va vorbi pe pagina de socializare despre experienta
fabuloasd pe care a avut-o in acea locatie. Ambii sunt castigatori. La fel procedeaza si atunci
cand mananca in oras. Primeste produse sau servicii in schimbul spatiului de publicitate!

Si reactiile nu intarzie sd apara. Oamenii care vor fi in tranzit prin lasi vor cduta exact
aceleasi locatii unde dorm si mananca vedetele. Investitia hotelierului sau a restaurantului este
minimd in comparatie cu profitul preconizat. De ce? Pentru cd daca ar fi sd construiascd o
campanie de marketing nationald adresatd exact aceluiasi tip de persoane cu aceleasi obiceiuri
culinare sau preferinte baza ar fi extrem de larga si costurile ar depasi cu mult cuantumul celor
doua nopti de cazare sau meniul oferit ,,gratuit”. Sistemul este cunoscut sub numele de "barter”.
Astfel incédt cine intelege din timp aceste mecanisme are numai de castigat din pozitia de
antreprenor.

Timpul de viata.

Cat timp sta clientul la tine? O lund, un an sau zece? Ne dorim un timp de viata cat mai lung. De
ce? Pentru cd profitul intr-o o firma se face din tranzactiile repetate nu din prima tranzactie. Cu
cat vine Tn mai des si de mai multe ori, cu atit faci mai multi bani cu el.

Daci vine o singurd dati faci putin bani. Insi Atenfie! Existi firme in care prima
tranzactie este singura tranzactie si trebuie si fie profitabild. Insi aceasta este o exceptie. Pentru

marea majoritate a firmelor tranzactiile repetate aduc mai mult profit. Aduceti-l cat mai mult



timp la voi la firma si faceti in asa fel incat sa stea cat mai multi ani la voi. Cum Ti fidelizezi?

Promite putin si livreaza mai mult!

Corpul afacertii
Scheletul de baza este mereu acelasi indiferent din ce firmd sunteti sau ce firma aveti, in

ce domeniu lucrati sau cati angajati aveti. Nu conteaza ce vindeti si cui. Scheletul de baza este
mereu acelasi. Indiferent ca te numesti Ikea sau magazinul din colt care face mobila la comanda,
McDonalds sau Petru.

Si atunci ce face diferenta?

Pentru cazul unei afaceri care ar putea fi ” scheletul ’?

Putem identifica cateva elemente de baza. Primul este reprezentat de numarul de contacte.
Toate firmele din lumea asta au nevoie de contacte. Fie ca le faci tu, fie ca te contacteaza ei, vei
avea nevoie de contacte. Toate contactele pe care le facem se transforma in clienti? Daca am
trimite 100 de email-uri ar veni 100 de comenzi. Nu, nu functioneaza astfel. Exista un “’procent
de conversie”.

Doar un anumit procent din potentialii tai clienti se transforma in clienti. Inmultind céte
contacte faci cu cate persoane te contacteaza cu procentul de conversie obtinem numarul de
clienti. Acesti clienti cumpard de anumite ori. Existd un numar mediu de tranzactii.

De cate ori cumpara in medie clientii de la tine?

Daca ne referim la o afacere din domeniul imobiliarelor atunci numarul meu de tranzactie
este o datd in viatd sau maxim de doud ori. Dacd esti magazin alimentar numarul tranzactiilor
poate fi zilnic (deci 7) sau de 3, 4 ori pe saptdmana.

Urmatorul punct de urmarit este valoarea per tranzactie. Cat de mult cumpara atunci
cand cumpara? Evident cd depinde de domeniu. Vinzi un apartament si obtii o valoare medie de
50,000 euro per apartament. Esti boutique-ul de la colt de stradd. Atunci vinzi in medie de 5, 7,
10 RON. Dar, atentie! Vorbim despre o medie. Pentru ca inmultind cati clienti avem cu cat
cumpara in medie si de cate ori vom obtine o valoare aproximativa a cifrei de afaceri, numita si
totalul vanzarilor.

Apoi vom Inmultim aceastd cifrd de afaceri cu marja de profit (procentul cu care ramai
dupa ce ai platit tot — impozite, salarii, chirii, furnizori, materii prime, consumabile, electricitate
si gaz, inclusiv impozite pe salarii sau dividende). Daca inmultim cifra de afaceri cu marja de
profit ramanem cu profitul net. Adica banii tai. Iar cu banii tai poti face apoi ce doresti.

Ne putem creste cifra de afaceri, marja de profit sau profitul net?

Da sau Nu?



Acestea toate reprezintda rezultate. Nu poti schimba numarul de clienti, ci poti schimba
numarul de contacte sau procentul de conversie.

Pentru exemplificare vom considera cazul unei afaceri ce comercializeaza un articol de
imbracaminte, sd spunem fulare, méanusi, etc. Sau articole de incéltat. Sau parfumuri. Alegeti voi.
Acea afacere reuseste sa stabileascd 10,000 de contacte intru-un an.

10 mii de oameni care ajung sa afle de ei, intrd in magazin, intrd pe site, intrd pe
Facebook, sau in urma unei recomandari de la un alt client. Astfel ajung sa aibd un procent de
conversie de 10%.

10% din oamenii respectivi se transforma in clientii lor. Deci au 1000 de clienti. Vom
presupune ca in cazul acestei afaceri valoarea medie per tranzactie este de doud ori pe an. Adica
clientii, in medie, cumpard de doua ori.

Exista clienti care cumpara mai des si clienti care cumpdara mai rar.

Valoarea medie per tranzactie atinge 100 RON. Uneori este depasitd alteori se cumpara
produse mai ieftine. 1000 clienti x 2 ori pe an = 2000. 2000 x 100 RON = 200,000 RON. Acestei
valori 1i impunem o marja de profit de 10%.

Profitul: 20,000 RON

Pentru a creste profitul ce putem face? Marim numarul de contacte si procentul de
conversie. Poate si numarul de articole achizitionate. Adicd atunci cand cumpdra fulare sa
cumpere si manusi si caciuli. Ne propunem sa crestem afacerea cu doar 10%. Le crestem cu 10%
pe toate. De la 1000 de clienti la 1100. De la 2 tranzactii la 2,2 tranzactii in medie. Un client
cumpara de doua ori, altul de zece si un altul de trei. Media este de 2,2. De la 100 RON crestem
la 110 RON. Mergem mai departe. 1100 clienti x 2,2 tranzactii x 110 RON = 266,200 RON din
care 10% Inseamna un profit net de 26,620 RON. Noi preconizam ca prin cresterea de 10% a
profitului estimat initial sa obtinem 11% din suma initiald, adica 22,000 RON.

Am obtinut 26,000.

bl

Este momentul sd amintim despre strategiile de “up-selling” si “cross-selling”. ”Up-
selling” inseamnd sa vinzi un produs mai scump in timp ce “cross-selling” se refera la abilitatea
de a vinde un produs sau serviciu pe care nu le-a solicitat initial clientul.

Fastfood. Vine clientul, de obicei copil sau adolescent si solicitd un meniu. Vanzatorul
automat intreaba: doriti un meniu mare? Acesta este “up-selling-ul”. Un alt client solicita un alt

fel de meniu. Vanzdtorul intreaba: doriti si salatd sau cartofi prdjiti sau un suc? Acesta este

cross-selling-ul”.



De 10 ori 10

Regula spune cad nu este bine ca firma ta sa depinda de o singura sursd de clienti. Este
recomandat ca clientii tai sa nu vina dintr-un singur loc. Pentru ca daca vin dintr-un singur loc si
ceva se Intampla atunci Intreaga ta afacere pica.

De aceea ar trebui sd ai cel putin zece strategii de marketing si vdanzari care sa ofere
multiple surse de clienti care sa aduca cate un pic din fiecare parte. Daca una dintre strategii pica
mai ramai cu noud alte surse si astfel afacerea ta merge mai departe. Nu va bazati pe o singura
sursa.

Sunt in continuare firme a caror singura sursa de clienti este Facebook-ul. Un simplu
exercitiu de imaginatie ne aratd ce se poate intampla cu aceste afaceri dacd maine nu

functioneaza platforma, nicidecum sa se inchida complet.

Mergi la tinta

Marketingul eficient este marketingul tintit!

Daca este sa continudm sa vorbim despre Facebook probabil stiti ca odata cu ultimele
update-uri de sisteme de operare, Apple a dat posibilitatea utilizatorilor sii sa ”vada” cine le
colecteaza datele si preferintele si mai mult sd aibd posibilitatea sd “refuze” acest tip de
comportament.

Ca urmare, reclamele difuzate prin intermediul Google sau Facebook sunt direct afectate
si ambele platforme isi notifica clientii ca impactul preconizat ar putea fi afectat datorita acestor
restrictii.

Cu alte cuvinte daca este sd ne uitdm la piata dispozitivelor mobile care este
predominantd din punctul de vedere al gradului de penetrare al unei campanii de marketing pe
segmentul de clienti dorit, o reclamd promovata prin intermediul Facebook va ajunge doar la
utilizatorii de Android sau alte sisteme de operare si intr-o foarte mica masura la utilizatorii de
i0S.

Punct ochit punct lovit.

Cand derulezi o campanie de marketing trebuie sa raspunzi la macar doua intrebari.



Prima intrebare este: Cine?

Cine sunt clientii mei? Pentru a rdspunde la aceasta
intrebare ar trebui sd vd cunoasteti cat mai amanuntit
clientii. Cati dintre manageri stiu despre clientii lor cat
castigd, ce masini conduc, unde se duc in concediu, la ce
televizor se uitd, ce radio asculta? Poti afla aceste lucruri

doar de la ei. Pentru cd nu conteaza ce brand are rating-ul

cel mai mare sau notorietatea cea mai buna. Conteaza doar
unde sunt clientii tdi. Si acolo trebuie sa mergi si tu.
A doua intrebare este: Unde ii gasesc in numdr cel mai
mare?
OK. Stiu exact cine sunt clientii mei.
This Photo by Unknown Insi unde ii gisesc in numir cel mai mare pentru a merge
Author is licensed under CC direct la tinta.
BY-SA

Recomandari

In primul rand asiguri-te ci ai relatii cu clientii ti. Trebuie sa fii in foarte bune relatii cu
clientii tai.

Prima regula: Solicitati recomandari! Nu asteptati doar sa le primiti ci cereti-le. Oricum
primiti recomandari dar nu mai asteptati de fiecare datd sa vind acestea la voi ci preluati initiativa
si solicitati-le.

Regula numdrul doi: dacad ai cerut si ai primit — recompenseaza! Oferd un cadou sau
sund-i pentru a le multumi cd v-au recomandat. Fa-i sd inteleaga ca apreciezi gestul lor si ca
acesta nu a fost in zadar. Asta 1i va determina sa repete acel gest. Majoritatea firmelor care
opereaza online colecteaza si fructifica recomandarile. Vi se poate adresa o intrebare: cét de
multumit ai fost de experienta cu firma noastra? Ne-ai recomanda unui prieten? Lasa adresa lui
de e-mail. Si atunci site-ul imediat ce va primi aceste informatii va face doud lucruri in mod
automat. Iti va trimite tie un e-mail de multumire si incd un e-mail va fi trimis persoanei
recomandate de catre tine care s 1l informeze ca tu esti clientul lor si ca ai fost dispus in urma

experientei avute sd ii recomanzi firma respectiva.


about:blank
about:blank
about:blank

Si mai face ceva. Retine adresele voastre de e-mail pentru a derula campanii viitoare, nu

prin platforme de socializare sau motoare de cautare ci apeland la resursele proprii.

Astfel el te va informa pe tine (deja client de-al lui) si pe prietenul tau (potential nou
client) despre noile oferte pe care le-a pregatit. Si probabilitatea ca tu sa cumperi din nou de la ei
este mare. Aceasta strategie poarta numele de ’e-mail marketing”.

A treia regula: sa fie usor sd va recomande. Tehnic si financiar. Din punct de vedere
tehnic daca modalitatea prin care firma din exemplul anterior ti-ar cere sa o recomanzi dar pentru
aceasta ti-ar pune la dispozitie un formular pe care sa il descarci de pe site-ul lor, pe care sa il
completezi si pe care apoi sa il retrimiti scanat sau prin fax, care ar fi rata de succes a unei astfel
de actiuni? In schimb tot ceea ce au cerut a fost sa lasi o adresa de e-mail. Din punct de vedere
financiar este de evitat mereu sa ceri recomandari cu scopul de a vinde ceva clientilor ca urmare
a acelei recomandari. Cereti-le cu scopul de a le da ceva.

Un alt punct important legat de relatii este sa creezi relatii cu alte firme. Termenul este
acela de ,aliante strategice”. Ce inseamni o alianti strategici? Inseamni si cauti firme care se
adreseaza aceluiasi segment de piata ca si firma ta dar nu iti sunt concurenti.

Spre exemplu Agentia Judeteand pentru Ocuparea Fortei de Munca (AJOFM) se
adreseaza intr-o oarecare masura aceluiasi segment de public ca si o firma care face site-uri sau 0
firma de contabilitate. De ce? Pentru ca impart acelasi bazin de posibili clienti: tinerii absolventi.
Acestia nu sunt concurenti directi ceea ce 11 ajutd sa devind parteneri. Si se vor recomanda

reciproc. Aici are loc ceea e numim ,transfer de incredere”.

Cicluri economice

Economia are suisuri si coborasuri. Perioade de boom si perioade de crizi. in Romania
putem vorbi despre criza din 2009 si una mai usoara in 1997. Vest-europenii sau americanii au
economii mult mai mature iar ei Inregistreaza crize la aproximativ 12-15 ani distanta.

Ceea ce este important de retinut este faptul ca dupa o criza, a venit crestere economica,
iar dupi o crestere economici a venit o noui crizi. Intrebarea care se pune este de ce, cunoscand
aceste lucruri, Tn Romania au intrat totusi atat de multe firme in faliment?

Exista trei categorii de oameni de afaceri in Romania.

Prima categorie de oameni de afaceri nu dau importantd evidentei cd economia
functioneaza in cicluri si au fost luati complet prin surprindere.

A doua categorie cunoaste ciclicitatea economiei dar nu au anticipat momentul cdnd

criza a venit si ca urmare, nu s-au pregatit. Si acestia au fost luati prin surprindere.



A treia categorie de oameni de afaceri stiau exact ca economia functioneazd pe cicluri,
stiau exact cand o sd vind criza si stiu cand trece o criza.

Semne prevestitoare:

Primul semn care anuntd o crizd economica este atunci cand bancile incep a acorda
credite doar cu buletinul. Aceastd metoda va produce o infuzie de lichiditati. Oamenii vor avea
acces la bani relativ usor. Bani pe care vor incepe sa 1i cheltuiascd. Acest lucru inseamna consum
economica. Care inevitabil, se va sparge.

Al doilea semn care anunta o criza este atunci cand vecinul de la scara de-aldturi se
transforma in dezvoltator imobiliar. Ceea ce inseamna ca oameni fard pregatire cumpara terenuri
si incep sd construiasca blocuri. lar o aglomerare de oameni care cautd sa se imbogateasca rapid
fara sa urmeze pasii naturali de crestere va aduce cu sigurantd o noua criza.

O crizd nu se manifestd pentru toti la fel.

Un semn care anuntd iesirea din criza, este cel de crestere a sectorului de transporturi.
Atunci cand pe sosele vezi mai multe TIR-uri. Al doilea semn, este reprezentat de iesirea la
rampa a politicienilor. Momentul zero al unei iesiri din criza il constituie momentul in care

populatia nu mai cauta lucruri gratis. Vezi Google Trends.

Online

O afacere puternica are o prezenta online puternica.

Atunci cand construiti site-ul apelati la o firma profesionista. Pentru ca site-ul vostru
reprezintd imaginea afacerii tale n mediul online. Nu va limitati doar la un singur site. Aceasta
strategie duce la ceea ce numim site-uri satelit. VVei avea un site principal, poate cu un magazin
online atasat iar celelalte le adaptezi la anumite segmente de piatd. Site-urile satelit vor
redirectiona traficul spre site-ul principal. Cu cat mai multe interogdri cu atat Google va cunoaste
mai multe detalii despre voi. Si va va ridica pozitia in motorul sau de cautare. Nu folositi
continut Insusit din alte surse, respectiv alte site-uri. Folositi continut original. Pentru cd Google
recunoaste atat textul copiat cat si pe cel reformulat. Si va va penaliza coborandu-va in lista.
Apelati si folositi-va de SEO (Search Engine Optimization). O firma profesionista va folosi
aceste instrumente in favoarea ta.

Nu te limita doar la Google. Foloseste platformele moderne de social media”: Facebook,
Instagram, TikTok. Ai un produs interesant? Oferi un serviciu? Filmeaza si posteaza pe

YouTube. Si de acolo vei redirectiona trafic catre tine. Fa un tutorial despre cum se procedeaza



intr-o anumita situatie, prezinta un produs de-al tau, vinde imagine. Si toate acestea vor produce
rezultate.

Fii cat mai prezent online.

Munca

Nimic nu va functiona daca tu nu esti dispus sa pui in practica cunostinte si informatii.
Toate informatiile acumulate nu te scutesc de muncd. Munceste pentru a-ti creste afacerea.
Pentru ca doar a detine informatia nu este suficient. Aceasta trebuie aplicata. Adica munca, multa
muncd. Si reversul este valabil.

Sunt oameni de afaceri In Romania care muncesc extrem de mult, sunt pasionati de ceea
ce fac, trag cat pentru zece, dar nu reusesc sa creasca. De ce? Pentru ca nu detin informatia
potrivita.

Munciti, dar munciti inteligent. Profitati de cunostintele acumulate, profitati de pasiunea

pe care o aveti si munciti pentru voi. Rezultatele vor fi masura efortului depus.

5.2. Ghid pentru asigurarea succesului in vanzari

GHID
PENTRU ASIGURAREA SUCCESULUI TN VANZARI

1. OFERTE GRATUITE ATRAGATOARE

Gandeste-te la 3 variante de oferte gratuite pe care le poti oferi pentru a atrage clienti noi

Intrebari ajutdtoare:
[»]Ce este valoros in ceea ce vinzi tu?

/»]Ce anume din ceea ce oferi produce rezultate cel mai rapid?




[»] Care este cel mai vandut produs sau serviciu?

E Ce produse sau servicii te costa foarte putin sau chiar nimic, dar pot aduce valoare mare

potentialilor clienti?

Cum arati concret ofertele tale gratuite? Descrie-le Tn detaliu.
Oferta 1

Oferta 2

Oferta 3




2. LISTA DE CONTACTE
Creeaza o listd de 50 de contacte care iti pot deveni potentiali clienti

Ajutor de gandire:
EFamilia ta largita

NUME NUME

[»] Clienti existenti care pot cumpdra mai mult

NUME NUME
[»] Clienti vechi
NUME NUME

/»/Furnizori sau persoane de la care tu cumperi produse sau servicii

NUME NUME

[»] Organizatii non-profit / de voluntariat / biserici




NUME NUME

/»/ Grupuri de Networking

NUME NUME

Categorii Bonus:
[»] Top 10 clienti “de vis” pe care ti-ai dori sd ii ai

NUME NUME

[»] Top 10 persoane care iti pot da cele mai multe recomandari*:

NUME NUME

* Suna-i pentru recomandari, dar si pentru a-i transforma pe ei in clienti si surse de clienti.

REGULI DE AUR TN CONSTRUIREA LISTEI DE CONTACTE:
[»] Cénd incepi nu ai nevoie de o “nisa’”.

Oricine poate deveni clientul tau!

E Nu fa presupuneri!

Oricine poate deveni clientul tau!

[»/ Nu ciuta scuze in numele oamenilor!

Indiferent de situatia in care crezi ca sunt potentialii tai clienti, oricine iti poate deveni client!



3. CARLIGE
Construieste carlige puternice

Un “Carlig” este o fraza scurtd sau o propozitie pe care o vei folosi In primele secunde ale
apelului tau telefonic, pentru a atrage atentia potentialului client si a-1 face curios si nerabdator sa
afle mai multe. Cum poti sa scoti in evidentd, in 10-15 secunde, beneficiul imediat pe care 1l

oferi potentialului client?

Pentru fiecare oferta gratuita de la pasul 1, construieste un carlig.

INDICII DE CARE SA TII CONT:
[»] Ai grija la cum sund carligul tiu.
Nu vrei ca oamenii sa aiba impresia ca sunt sunati de la “teleshopping”

[»] Carligul trebuie sa puna accent
pe BENEFICIUL principal si pe ceea ce clientul PRIMESTE, nu pe ceea ce tu OFERI! Este o

linie fina, dar importanta!

Oferta 1

Carlig

Oferta 2




Carlig

Oferta 3

Carlig

Acum, reciteste carligele pe rand si evalueazi, pe 0 scari de la 1 la 10 cit de NERABDATOR ai

fi sa afli mai multe, daca cineva te-ar suna si ti-ar face tie oferta gratuita respectiva.

Carlig 1: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
Carlig 2: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10
Carlig 3: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 110

Care dintre cérligele de mai sus are deja nota cea mai mare?
Daca nota nu este 10, ce poti sa imbunadtditesti pentru a duce carligul tau la nota 10?




Scrie carligul tau final aici:

Optional, scrie varianta imbunatatita (la nivel de 10) si pentru celelalte doua carlige:

Carlig

Carlig

IMPORTANT!
[»] Carligul si oferta ta gratuitd trebuie sa contina o modalitate de a duce clientul inapoi intr-

o discutie de vinzare.

Tine cont de asta atunci cdnd iti suni clientii pentru oferta gratuita!
E Dupa “testarea” ofertei gratuite, vei continua sa construiesti relatia cu clientii tdi printr-0

discutie de vinzare propriu-zisd.

4. SCRIPT
Creeaza scriptul pentru discutia de vanzare
Scopul acestei versiuni a scriptului tdu de vanzari nu este sa atingi perfectiunea, ci sa ai un punct

de plecare in discutiile tale cu clientii.



Cateva PRINCIPII DE BAZA pe care sd le pdstrezi in minte atunci cdnd creezi un script:
E Niciun script de vianzari nu este perfect si final. Scriptul creste odata cu tine.

[»] Orice script de vinziri se testeazi in practica. 1mbundtdtirile unui script se nasc din discufii
reale cu clientii.

[»] Niciodati nu schimba toati strategia de vénziri si Tntreg scriptul pe baza opiniei unui
singur client. Vor fi clienti care isi vor da cu parerea. Testeaza sa vezi dacd este un “pattern”
Qeneral si trebuie sa schimbi ceva sau daca este doar parerea unei singure persoane.

[»]10 discutii imperfecte cu clientii sunt mai bune decit o discutie perfecta.

Creeazi scriptul tau de vanziri, folosind procesul d¢ VANZARE IN 6 PASI

SALUTUL

Pasul 1 SETAREA INTENTIEI

Pasul 2 AFLAREA ,,DE CE-ULUI"”’

Pasul 3 CONFIRMAREA ,,DE CE-ULUI” (PREZENTAREA)
Pasul 4 FINALIZAREA VANZARII

Pasul 5 TRATAREA OBIECTIILOR

Pasul 6 SIGILAREA VANZARII

SALUTUL
Scrie o formula de salut si de prezentare.

Pasul 1 SETAREA INTENTIEI

Spune-i clientului cele mai importante 3 lucruri care urmeaza sa se intdmple in discutia
voastra.

Exemplu:

Domnule Client, ceea ce mi-as dori de la discutia noastra este,

(1) in primul rand sa ne cunoastem mai bine, sa vad ce anume



v-a atras la o colaborare in domeniul X, (2) in al doilea rand sa va dau toate informatiile de care
aveti nevoie si (3) in al treilea rand, daca existd o potrivire sd facem si urmatorul pas impreuna.

Are sens, domnule Client?

In setarea intentiei ai 3 SCOPURI PRINCIPALE:
[»] Sa obtii permisiunea de a pune intrebari
[»] Sa1ii oferi clientului siguranta ca va primi toate raspunsurile “de care are nevoie”

[»] sa pregatesti clientul pentru finalizarea vanzarii.

El trebuie si stie directia in care merge discutia voastra.

Acum creeaza versiunea ta:

Pasul 2 AFLAREA ,,DE CE-ULUI”
Creeaza o lista de intrebari care ifi vor oferi informatii valoroase despre client §i posibila lui
motivatie de a cumpara produsul sau serviciul tau.
Exemple:

e Ceanumev-aatrasla....?

o Ce anume vda doriti de la un furnizor, produs sau serviciu in domeniul .... ?

e Cear trebui sa va oferim ca sd fie interesant pentru dvs.?

e Care sunt cele mai importante lucruri pentru dvs. atunci cand cumparati .... ?

e (Ca sa merite sd faceti o investitie in aceastd directie, ce ar trebui sa va ajute s-o obtineti?
Acestea sunt doar cateva exemple de intrebari puternice de descoperire.
Dupa cum ai observat, toate aceste intrebari sunt:

e intrebari deschise

e intrebari focalizate pe client

e intrebari puternice, la subiect si care nu permit discutiei sa devieze.



NU pune intrebari generale si despre “vreme”, care nu au nicio legatura cu scopul discutiei.
Rolul tau este sa afli ,,De ce-ul “clientului, nu sa afli ce a mai fdacut si pe unde a mai fost in

concediu.

Lista ta de intrebari:

Pasul 3 CONFIRMAREA ,,DE CE-ULUI” (PREZENTAREA)

Confirma-i clientului ca l-ai auzit si il poti ajuta sa obtina ceea ce isi doreste cu adevarat
(informatii pe care le-al aflat la pasul 2), apoi prezinta-i felul in care serviciul sau produsul tau
ii va indeplini exact acea dorinta.

Exemplu:

,Domnule Client, daca am inteles bine, ceea ce va doriti dumneavoastrad este sa (completeaza cu

,»de ce-ul” clientului). Am inteles bine? Perfect! Haideti sa va arat cum puteti obtine aceasta.”

Alege maxim 3 beneficii ale produselor sau serviciilor tale si descrie- le, folosindu-ze de ,, de ce-
ul” clientului tau.

Fiecare prezentare va avea un schelet de baza similar, dar vei lasa spatii libere pentru a introduce

cuvinte cheie din “de ce-ul” clientului cu care vorbesti.

Exemplu:



,Domnule Client, felul in care va voi ajuta sd obtineti X (obiectivul clientului) este folosind Y

(Produsul sau serviciul tau).

Motivul pentru care Y va functiona foarte bine pentru dvs. este pentru ca pune accent pe Z1 si Z2
(lucruri importante pentru clientul tau).”

Observi cum toatd prezentarea este bazatd pe informatiile obtinute de la client?

Creeaza acum scheletul de baza pentru propriul tau script:

Pasul 4 FINALIZAREA VANZARII
Mereu cere vanzarea!

Formuleaza 2-3 intrebari care sa iti confirme interesul clientului, da-i detalii despre pret si
conditiile de plata, iar apoi cere vanzarea.

Exemple:

Are sens pentru dvs.?

Cum vi se pare produsul/serviciul? Va place ideea?

Daca putem sa va ajutam sa obtineti X, Y si Z asa cum am discutat, ii dam drumul astazi?

IMPORTANT!



E Daca raspunsul este “DA”, opreste-te din a vinde si nu mai da argumente in plus ca si

cum inca nu ar fi cumparat. Una dintre cele mai mari greseli ale oamenilor de vanzari este ca

nu realizeazd cand vanzarea a fost facutd si continud sa “vinda” in loc sa treaca mai departe.

Pasul 5 TRATAREA OBIECTIILOR

De obicei raspunsul clientului este fie “Da”, fie o obiectie si un motiv pentru care acesta inca nu
este decis.

Care sunt cele mai frecvente 4 obiectii pe care le primesti de la clientii tai?
Obiectie 1

Obiectie 2

Obiectie 3

Obiectie 4

Acum, pentru fiecare dintre obiectiile de mai sus, noteazd o posibild INTREBARE care poate
redirectiona discutia spre “De ce-ul” clientului.

Exemplu:

“- Este prea scump!”

“- De acord, domnule Client, suntem mai scumpi decat majoritatea concurentilor nostri. Ce ar

trebui insa sa stiti cd veti primi in acest pret, in asa fel incat sa merite investitia pentru dvs?”

Intrebare pentru obiectia 1:




Intrebare pentru obiectia 2:

Intrebare pentru obiectia 3:

Intrebare pentru obiectia 4:

Pasul 6 SIGILAREA VANZARII

IMPORTANT!

Asigurd-te cd se intampla 3 lucruri:
1. Clientul Plateste

2. Clientul Primeste

3. Clientul Prelungeste

Acum transcrie toate partile scriptului tau de vanzari:




Tot ce ai nevoie pentru a incepe sa vinzi este acum pregatit.

Du-te inapoi la lista ta de contacte si incepe sa folosesti carligele pe care le-ai creat.

OBSERVATII SUPLIMENTARE
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CAPITOLUL 6. PLAN DE AFACERI

6.1. Prezentare generala a planului de afaceri

Un plan de afaceri este un document scris care descrie in detaliu modul in care o afacere, de
obicei un start-up, isi defineste obiectivele si modul in care trebuie urmate acestea. Planul de
afaceri cuprinde detalii pentru gestionarea firmei din punct de vedere operational, financiar si de
marketing.

Indiferent daca se incepe o afacere mica, sau cd se cautd mijloace noi de a extinde o
afacere existentd, un plan de afaceri este util in luarea de decizii coerente si in urmarirea
implementarii lor la timp. Oricare ar fi planurile de afaceri, acestea ofera o claritate mai mare
asupra tuturor aspectelor afacerii, de la detalii despre produse sau servicii la finante, planificarea
operationala si marketing.

Daca va ganditi la cum se face un plan de afaceri, trebuie sa stiti ca nu este suficient sa
realizati un plan de afaceri de startup, ci si in urmatoarele contexte de dezvoltare a business-ului:

e lalansarea unei noi linii de business;

e laintrarea pe o noua piata;

o laaccesarea unui credit;

e laaplicarea pentru fonduri europene nerambursabile.
Planul de afceri trebuie sa fie clar si concis, putand fi inteles si de o persoand fard competente in
domeniul la care se refera.

6.1.1. Descrierea generald a produselor si serviciilor

Prezentarea ideii de afacere trebuie sa descrie pe scurt, a conceptului de business cu care se
doreste a veni pe piata si sustinerea unor argumente cd este o idee de succes. Aici trebuie sa se
regasesca informatii relatate pe scurt despre istoricul companiei, daca este cazul, misiune, valori
si obiective pe termen scurt si lung.

Produsele textile sunt prin excelentd produse care cer din partea celor care le realizeaza

creativitate. Acest lucru se aplica atat produselor, cat si proceselor tehnologice utilizate n



procesul de fabricatie. In luarea deciziei de a realiza un produs textil, un rol important il au

urmatoarele aspecte:

Elaborarea designului produsului textil;

Alegerea materiei prime;

Stabilirea fluxului tehnologic de obtinere a produsului;

e Caracteristici estetice, de prezentare exterioara, fiziologice si de durabilitate.
Pentru prezentarea caracteristicilor fizice ale produselor pot fi incluse fotografii, schife brosuri.
De asemenea, trebuie prezentate beneficiile pe care le aduc pe piata, stadiul de dezvoltare,
tehnologia utilizata la realizarea acestora (daca este cazul), produsele sau serviciile planificate a
fi lansate pe viitor.

6.1.2. Descrierea pietei (a clientilor)

In descrierea pietei/clientilor, trebuie si se regasesca informatii despre:
e piata tinta,

e cota de piata,

e potentialul de crestere,

e segmentarea pietei

e descrierea publicului tinta

e prezentare a nevoilor si trendurilor

e analiza punctelor tari si slabe ale concurentei

e oportunitatile gasite pe piata.

6.1.3. Scopul afacerii

Scopul oricarei afaceri este de a genera profit. Pe langa acest deziderat principal, se mai pot
preciza si altele, cum ar fi:

e de a oferi pietei (clientilor) produse noi, unicat (sau de serie micd);

e de calitate superioara;

e consilierea clientilor in alegerea unor tinute originale si deosebite;

e posibilitatea de a realiza produse exact pe masurile lor;
e angajatii vor dori sa Inceapa sa lucreze si aceastd dorinta nu va disparea;

e clientii vor simti dorinta de a cumpara bunuri / servicii de la aceastd companie;

e Sponsorii vor ramane interesati de investitii;



e partenerii vor dori sd continue colaborarea cu firma;
6.2. Competentele echipei in legatura cu afacerea respectiva
6.2.1. Experienta relevanta si specializirile legate de produs si de piata-tinta a afacerii
Se vor prezenta experienta relevanta si specializarile legate de produs si de piata-tinta a

afacerii prin certificate, diplome de absolvire etc

6.2.2. Experientata profesionala relevanti
In cazul 1n care existd se va prezenta aceasta experientd, iar in cazul tinerilor Intreprinzatori,

poate fi inlocuita de o fraza prin care sa se expuna dorinta si motivatia de a realiza o afacere.

6.3. Produse si/sau servicii

6.3.1. Detalierea produselor/serviciilor oferite
e descrierea fizica
o folosinta si atractia

e stagiul de dezvoltare al produsului

6.3.2. Productie
Se specifica tipul de tehnologie folosit, fluxuri tehnologice stabilite pentru obtinerea bunurilor,
tipul utilajelor necesate obtinerii acestora. De asemenea trebuie descrise produsele si serviciile
oferite, punandu-se pe nevoile si asteptarile segmentului tinta.
Pentru fiecare produs si serviciu:

e Se descriu cele mai importante caracteristici (tehnice, de folosire, psihologice, asociate) si

daca existd elemente de diferentiere care pot oferi un avantaj competitiv;

e Se descriu cele mai importante beneficii pentru client si care sunt nevoile satisfacute.
Tot aici se pot descrie si dezvolta elementele adiacente ale produsului:

e Ambalaj/etichetare;

e Servicii auxiliare (utilizare, reparare/intretinere, politica de retur, consultanta etc.);

e Politica de garantie.

6.3.3. Distributie
Canalul de distributie este drumul pe care-1 parcurge un produs, de la producator la
consumator. Fiecare canal de distributie are in componenta sa un producator si un consummator.

Acestia reprezintd extremititile clasice in cadrul canalelor de distributie. Intre aceste doud pot



apdrea si intermediari, astfel fiecare canal se mareste si poate avea diferite dimensiuni. Se pot

identifica / preciza canalele de distributie.

6.3.4. Pret/pachete de pret
Se vor include detalii cu privire la strategia de stabilire a preturilor pentru produsele/serviciile
oferite:
e Strategia de pret adoptata reflecta pozitionarea urmarita?
e Cum sunt preturile proprii fatd de cele practicate de concurenta? Sunt similare, mai mari,
mai mici? De ce?

e (Cat de important este pretul pentru segmentul tinta?

6.4. Estimarea nevoilor pietei
6.4.1. Nevoile clientilor si ale pietei

Orientarea afacerii spre nevoile consumatorilor impune cunoasterea tehnica, urmarirea
sistematicd si anticiparea dorintelor acestora pe baza unui instrument stiintific de cercetare.

Pentru a identifica nevoile clientilor, firma trebuie sa raspunda la urmatoarele intrebari:

. Cine cumpara?

. De ce cumpara?

. Cum cumpara?

. De unde cumpara?

. Cand cumpara?

. Cat de des cumpara?
. Ce cumpara?

6.4.2. Profilul clientului ideal

Profilul clientului inseamna, in esentd, o descriere a tipului de client pe care afacerea si-I
doreste. Stabilirea profilului clientului este parte integrantd a studiului de piatd si ar trebui
realizat in mod regulat. Informatiile de care este nevoie pentru stabilirea clientului ideal pentru o

afacere, includ detalii despre:

. Venit;

. Locatie;

. Obiceiuri de cumparaturi,
. Interese personale;

. Educatie.

Descrieti clientul tinta (clientul ideal pentru produsul/serviciul furnizat).



Identificati grupurile tinta carora intentionati sa va adresati si creati un profil demografic pentru
fiecare segment utilizand urmatoarele variabile (fara sa va limitati la acestea) pentru consumatori

individuali: varsta, sex, venituri, ocupatie, nivel de educatie, stil de viata etc.

6.4.3. Cercetiri de piata. sondaje printre potentialii clienti, rezultate ale pilotarii
Cercetarea de piatd este o subdisciplina a cercetdrii de marketing si poate fi definitd ca
achizitionarea, analiza si evaluarea datelor care sunt colectate prin intermediul anchetelor,
procedurilor de testare sau din sursele de date existente in conformitate cu standardele stiintifice
actuale. Pe baza evaludrii acestor date, companiile iau decizii importante in ceea ce priveste
propriul comportament de piatd, de exemplu in ceea ce priveste dezvoltarea de noi sau in
continuare a produselor si serviciilor existente, in ceea ce priveste pozitionarea si comunicarea
companiei, precum si pentru evaluarea si evaluarea predictivd a concurentilor, particularitatile
pietei, obstacolele pietei, puterea de cumparare si oportunitatile de vanzare.
Pentru a realiza o cercetare de piata, este necesar sa raspundem la o serie de intrebari: Care sunt
nevoile consumatorului si cum putem raspunde la ele cd mai bine? Care sunt obiceiurile de
cumparare si consum? Unde putem extinde brandul nostru? Noul produs este viabil?

Cercetarea se realizeaza:

. pe baza de chestionar, face to face
. Focus grupuri

. Interviuri prin telefon

. Chestionare online

. Teste de produs

Studiul de piata analizeazd comportamentul, atitudinea si opiniile publicului tintd. Acest lucru

faciliteaza definirea si planificarea altor aspecte ce tin de marketing:

. promovarea,

. evaluarea brandului,
. e-marketing,

. plan de afaceri.

Exemplu studiu de piata sub forma de chestionar
Studiu privind achizitionarea de costume de barbati pe piata locala: lasi

1. Obiectivele studiului:



- identificarea profilului cumpardtorului de costum de barbati;

- determinarea criteriilor care stau la baza alegerii si cumpararii unuia sau altuia din brandurile
de costume de barbati existente pe piata;

- determinarea notorietdtii brandurilor si marcilor de costum de barbati etc.

2. Populatia tinta: totalitatea persoanelor cu varsta de peste 18 ani, cu domiciliul in lasi, care
in ultimul an cumparat un costum de barbati.

3. Metoda de administrare a chestionarului a fost ancheta pe teren, respectiv in imediata
apropiere a unor magazine.

4, Chestionarul utilizat. Chestionarul reprezinta unul din cele mai importante elemente ale
unui studiu de piata. Pornind de la acest considerent, elaborarea acestuia trebuie sa se bucure de
o atentie deosebita din partea cercetatorilor.

Pentru studiul nostru, s-a utilizat urmatorul chestionar: Buni ziua! Efectuim un studiu referitor la
cererea de costume de barbati.

1. Ati achizitionat un costum de barbati de pe piata in ultimele luni?

(Daca raspunsul este negativ se multumeste persoanei respective, iar dacd este pozitiv se
continua intervievarea).

1. Da. 2. Nu.

2. Ce fel de costum de barbati?

1. Casual 2. De ocazie 3. Sport

3. Care sunt marcile de costume de barbati pe care le cunoasteti sau de care ati auzit pana in

prezent?

1. 6.
2 7.
3. 8.
4 9.
5 10.

4. Pentru ce marci de costum de barbati ati vazut recent reclama pe posturile de televiziune?

1. 2. 3. 4.

5. Ce importanta au urmatoarele criterii in decizia de achizitionare a costumului de barbati?

Foarte important



Important Asa si asa Putin important

Foarte putin important
Modelul
Tipul de costum de barbati
Brandul
Culoarea
Pretul
Materialul
Altele
(Care?)
6. Ce material preferati?
1. Stofa de lana 2. Bumbac 3. Stofe din amestecuri

4. Poliester 5. Altul. (Care?)

7. Care a fost frecventa de cumparare in ultimele luni?

1. sezon (bianual) 2. anual 3.0 data la 5 ani 4. Mai rar.

8. Cate costume de barbati achizitionati la o singura cumparatura? (exceptand sarbatorile sau alte
evenimente deosebite)

1. 1 costum 2. 2 costume 3. Mai mult de 2 costume

9. Care este locul preferat de achizitionare a costum de barbati?
1. Mall 2. Magazin specializat

3. Magazin online 4. Altul (care?)

10. Care este pretul pe care sunteti dispus sa-1 platiti pentru un costum?
1. Sub 500 lei 2. 500 -1000 lei



3.1000 - 3000 lei 4. Peste 3.000 lei

11. Care dintre urmatoarele afirmatii se potriveste cel mai bine cu modelul dumneavoastra de
consum?

1. Cumpar doar de la un singur brand.

2. Cumpar de la mai multe branduri simultan.

3. Cumpar ocazional, ceva diferit.

4. Imi place si schimb mereu brandurile.

5. De cate ori cumpar, incerc ceva nou.

12. Ce caracteristici considerati ca ar trebui sa aiba costumul de barbati ,,ideal”?
1. Pret accesibil

2. Sa fie in trend

3. Culoare placuta

4. Material de calitate

5. Croiala si coasere de calitate

13. Dintre brandurile de costum de barbati prezentate mai jos, pe care le cunoasteti sau de care
ati auzit pana in prezent?

H&M

. Zara

. Tata si fiul

. Bigotti

. Seroussi

. Colins

. Burberry

. Armani

© © N o U A W N

. Tommy Hilfiger
10. Kalvin Klein
11. Altele

12. Nici una

13. Nu am nici o preferinta



14. Doriti sa ne spuneti la ce vd ganditi atunci cand se vorbeste despre costum de barbati?
(intrebare deschisd).

Rezultatele inregistrate de operatorii de sondaj sunt sintetizate in tabelele si grafice.

6.5. Avantaje competitive

6.5.1. Analiza competitiei directe si indirecte

Indiferent de tipul afacerii, analiza concurentei va face diferenta intre crearea unui brand fara
valoare (si, prin urmare, la fel si cifra de afaceri), si o0 marca de succes cu sute, daca nu mii de
oameni gata si cumpire fiecare produs sau serviciu. In ziua de astizi totul este conectat,
smartphone-uri, laptopuri, tablete, lumea internetului este la indemana tuturor, prin urmare tot ce
este necesar este deja acolo, trebuie doar sa stiti sa utilizati instrumentele si metodele potrivite
pentru a dispune de datele necesare.

Analiza concurentei in 5 pasi:

. afld cine iti sunt concurentii;

. studierea si analiza concurentei: afla cat sunt de periculosi;

. cum sd obtii date de la concurenti;

. cum sa folosesti datele si analiza concurentilor spre avantajul tau;
. comparatie intre businessul tau si concurenti.

Trebuie mentionat cd concurentii nu sunt doar cei care vand aceleasi produse sau servicii, ci
acestia se Tmpart 1n 2 tipuri principale:

- Concurenti directi: cei care vand aceleasi produse sau servicii;

- Concurenti indirecti: cei care oferd clientilor o alternativa pentru produsele sau servicile
voastre care satisfac nevoile acestora.

Analiza se poate face prin sondaje offline si online.

6.5.2. Avantajele competitive ale afacerii fatid de competitia identificati

Factorii care pot reprezenta puncte slabe sau puncte tari pentru afacerea voastra sunt:

. produs/serviciu;
y pret;

. calitate;

. varietate;

. service;

. fiabilitate;



. experientd;

. reputatia companiei;

. localizare;

. modalitate de comercializare;
. publicitate;

. imagine;

Pentru acesti factori trebuie facutd o analiza in raport cu principalii competitori pe piatd si
importanta pentru client.

6.6. Strategia de lansare/dezvoltare

6.6.1. Obiective

Se vor descrie obiectivele firmei cu un plan de dezvoltare prin implementarea unor noi
servicii/produse, descrierea punctelor forte si slabe, in comparatie cu competitia. Pentru
obtinerea unei cote mai bune pe piata, dar si 0 mai bund notorietate, se va propune o strategie de
dezvoltare prin:

. incercarea de a dezvolta servicii unice originale fatd de competitie, care sa fie puternic
promovate, si care sa atraga un numar important de clienti;

. Promovarea unei strategii de marketing care sd facd cunoscutad ofereta firmei de

servicii/produse;

. Dezvoltarea unor strategii de penetrare;

. Adoptarea de strategii de dezvoltare a serviciilor/produselor;

. Adoptarea si abordarea unor strategii de mentinere a clientilor;

. Diversificarea in permanentd a serviciilor, pentru a putea tine o rentabilitate ridicatda a

activitatilor companiei, strategie ce trebuie sa contina:

- oferirea unor servicii/produse de calitate, care sd includa cerintele si nevoile clientilor.

- implicarea tuturor angajatilor, calitatea serviciilor/produselor realizandu-se doar daca
acestia sunt pregatiti si motivati corespunzator pentru a crea servicii de calitate, deci, in acest
sens, comunicarea si stimularea angajatilor trebuie sa functioneze bine si sd incurajeze initiativa
proprie a fiecarui angajat;

- existenta unei calitdti Tn toatd activitatea companiei pentru ca serviciile sa fie la cel mai
bun nivel;

- abordarea si colaborarea cu parteneri de cea mai buna calitate;

- permanenta imbundtétire a calitatii serviciilor oferite, comparativ cu ale competitorilor de
top pentru a le putea face fata, prin existenta unor solutii noi, originale;

- marirea gamei de servicii si oferirea unui raport bun calitate/pret.



6.6.2. Strategie de marketing si generare a vanzarilor

Exemple de strategii de marketing in vanzari care va vor ajuta sa vindeti mai mult:

. concentrarea pe un produs sau pe o gama de produse;

. oferte de preturi - promotii, reduceri, discount-uri;

. alegere unui public tinta profitabil;

. identificarea cel mai bun canal de promovare si maximizeazarea exploatarii acestuia;

. gasire de idei creative;

. comunicarea cu clientul — o strategie esentiala pentru orice antreprenor;

. nu incercati doar sa vindeti din prima; implementati o strategie de marketing/vanzari in

mai multi pasi: ca sd vindti ceva cuiva, trebuie sa se sincronizeze 3 lucruri: lucrul (produsul)
potrivit + persoana potrivitd (clientul are o nevoie) + momentul potrivit (clientul are nevoie

acum).

6.6.3. Factori de succes. Riscuri si solutii de adminstrare a riscurilor

Analiza riscului unui proiect de investitii presupune urmatoarele etape:

. identificarea surselor riscului: se poate realiza prin analiza de sensibilitate sau metoda
scenariilor;

. masurarea riscului: in functie de orizontul de timp pe care se desfasoara activitatea;

. ajustdri in vederea eliminarii riscului: presupune estimarea valorii unei societdti sau a

unui proiect tindnd cont si de marimea riscului; se folosesc ratele de actualizare a cash-flow-
urilor ce includ si remunerarea riscului.

Analiza riscului unei intreprinderi este mai complexa, aceasta fiind rezultatul impactului cumulat
al tuturor riscurilor implicate in activitatea acesteia. Cele mai utilizate modele sunt functiile scor
prin care se estimeaza riscul de faliment.

Identificarea surselor riscului

Principalul risc pentru un investitor in cadrul unei intreprinderi il reprezinta variabilitatea

profitului. Variabilitatea profitului poate avea drept drept cauze:

. variabilitatea cererii privind produsele/serviciile oferite, ce se reflectd in cifra de afacert,
. necesitatea modificarii preturilor practicate;
. variabilitatea costurilor materialelor folosite Tn activitatea societatii.

6.7. Management si organizare

6.7.1. Modul de administrare a companiei si ce fel de afacere iti doresti



Se va preciza modul de administrare a companiei si tipul de afacere doritad (societate
comerciala cu raspundere limitatd, societate pe actiuni, Intreprindere familiala etc.).
6.7.2. Locatia si nevoile de baza pentru inceputul afacerii: anumite facilitati, echipamente de
productie, amenajari ale spatiului
Activele fixe si circulante ale afacerii sunt:
e Spatiu
o Utilaje
e Obiecte de inventar

e Consumabile

6.7.3. Resurse umane/ Angajati

In acest moment este necesara stabilirea catorva detalii despre echipa de management si echipa
operationala (posturi, aptitudini, competente necesare, sarcini pe care le vor realiza,
responsabilitatile acestora). Organigrama firmei trebuie sa cuprinda: departamentul financiar-
contabil, departamentul de productie si departamentul vanzari, fiecare fiind coordonate de catre
un supervizor, de preferat cu specializare pe domeniul pe care activeaza. Managementul firmei
este asigurat de directorul general, care poate fi si administratorul firmei. Tot acum se stabileste
si nivelul de salarizare al acestor pozitii.

6.8. Managementul operational si financiar al afacerii

6.8.1 Potentialul financiar

Potentialul financiar raspunde la urmatoarele intrebari: Ce venituri poate sd inregistreze
compania? Care este profitul la 1 leu venit? Dupa cat timp va fi amortizatd investitia? Cand va
putea compania sa plateasca dividende?

. Estimarea veniturilor

Un element important al oricdrui plan de afaceri il reprezintd volumul anticipat al vanzarilor.
Analiza nevoilor clientilor, a caracteristicilor produsului, a dinamicii pietei si a strategiilor
concurentilor va vor ajuta in acest sens. Este important de cunoscut numarul cumparatorilor
potentiali, posibilitatea de a stabili legaturi pe termen lung cu acestia, frecventa si marimea
comenzilor, cota de piata pe care o veti detine etc.

. Estimarea cheltuielilor

Volumul cheltuielilor trebuie previzionat cu atentie si monitorizat pe tot parcursul derularii
afacerii. O prima diferentiere trebuie facuta intre cheltuielile initiale, care vor fi efectuate pentru

a pune in miscare noua afacere si cele aferente activitatii curente dupa atingerea parametrilor



propusi. Cheltuielile initiale trebuie efectuate de reguld o singurd data, in perioada initiala.
Cheltuielile aferente activitatii curente vor avea un nivel mai stabil in timp, dar sunt si mai
indepartate in timp fata de momentul intocmirii planului de afaceri.

O diferntiere exista si intre cheltuielile fixe, care trebuie suportate si atunci cand nu se desfasoara
vreo activitate productiva si cele variabile, cum ar fi cheltuielile cu materiile prime sau salariile
personalului direct productiv.

Se pot realiza estimdri privind dinamica productiei prin calculul costurilor, veniturilor si a

profitului la 1 leu venit etc.

6.8.2 Cerere initiala de finantare (suma si modul in care ar fi folositi). Modul in care
investitorul isi recupereaza investitia

Pentru asigurarea suportului financiar se pot gandi diferite strategii:

. atragerea unor finantatori care sunt in cautare de plasamente rentabile;
. asocierea cu fondatorii unei societati de profil care se afla in dificultate;
. acesatrea de fonduri europene;

. contractarea unui credit.

6.8.3 Planul financiar

Cu ajutorul planului financiar, ne putem gandi la cati bani avem nevoie pentru a da startul
afacerii. Ce trebuie sa cuprinda aceasta sectiune:

. Cash flow-ul (intitulat si fluxul de numerar) este unul dintre cele mai importanti
indicatori pentru un start-up, si mai ales, pentru un investitor. Acesta calculeaza cat de multi bani
este nevoie pentru a functiona afacerea si care este suma optimd de bani de care trebuie sa se
dispuna pentru ca activitatea sa functioneze la capacitate maxima.

. Profitul si pierderea declaratd — este unul dintre cei mai importanti indicatori pentru o
afacere la inceput de drum. Este indicatorul care ilustreazd cat de repede afacerea va obtine
profit.

. Bugetul de infiintare a firmei —plan de cheltuieli de care este nevoie la inceput de drum
pentru Infiintarea firmei;

. Previziunea vanzarilor (sales forecast), unde se previzioneaza toate proiectele, toate

serviciile,  toti  potentialii  clienti pe luni, pe zile sau pe  trimester.



FISE DE LUCRU:

Tabelul 6.1. Costuri materiale directe pe unitate de produs

Nr. Descriere U | Consum estimat Pret unitar Cost material direct
crt. | material/accesoriu | M pe produs

0 1 2 3 4 5=col. 3 *col. 4

1

2

3

4

5
...... — _ _ -

Tabelul 6.2. Calculatia costurilor salariale directe lunare

Nr. crt. Denumirea postului / Nume-prenume titular post Tip post | Venit brut
1 0
2 Salariile au fost inregistrate la costuri indirecte
Fond salarii (FS) 0
Contributia asiguratorie pentru munca (angajator) Ca = 2,25% * (FS) 0
TOTAL COSTURI SALARII DIRECTE =FS + Ca 0

Determinarea costurilor directe (materiale si de personal) LUNARE
Tabel 6.3. Costuri directe totale

Nr
crt

Tip cost

Produs_serie

QI B|WIN|F-

Tabel 6.4. Costuri salariale indirecte

Nr | Denumirea postului / Nume- Tip post Venit
crt | prenume titular post brut
1 | Manager conducere




2 | Responsabil productie conducere
3 | Responsabil marketing conducere
4 | Muncitor executie (.... ore pe zi)

Fond salarii (FS)

Contributia asiguratorie pentru munca (angajator) Ca =

2,25% *(FS)

TOTAL COSTURI SALARII DIRECTE =FS + Ca

Tabelul 6.5. Costuri materiale indirecte (consum lunar)

Nr |Descriere material/accesoriu UM | Consum estimat Pret Cost material
crt pe luna unitar indirect
0 1 2 3 4 5 =col. 3 *col. 4
1
2
3
4
5
6
7
....... AT : : .
Tabel 6.6. Amortizarea mijloacelor fixe
Nr. Tip mijloc fix Valoare Durata de Amortizarea Amortizarea
crt. (let) utilizare anuala (lineara) lunara
(ani)
0 1 2 3 4=col.2/col. 3 5=col. 4/12
luni
1
2
TOTAL - - -

Tabel 6.7. Cheltuieli generale de
administratie (costuri lunare)

Tabel 6.8. Costuri indirecte totale

Cheltuieli administrativ-

NIy N P

Iluminat spatiu firma

Denumire cheltuiala lei Nr. Denumire cheltuiala lei
Cheltuieli de promovare crt.
Autorizatie functionare 1 | Salarii personal indirect

productiv (din Fisa 4)




Apa si canal

Salubritate

Telecomunicatii

Consumuri materiale (din Fisa
5)

Servicii bancare

Chirie

Amortizarea (din Fisa 6)

Contract medicina muncii si
PSI

Cheltuieli de administratie (din
Fisa 7)

Contract service utilaje

TOTAL (rd. 1+ rd. 2+

Energie

TOTAL




Tabel 6.9. Costuri lunare totale (directe si indirecte)

Nr. crt. Denumire indicator lei
1 Costuri directe (costuri variabile) - LUNARE (din Fisa 3, rd.b)
2 Costuri indirecte (costuri fixe) ) — LUNARE (din Fisa 8, rd. 5)
3 TOTAL (rd. 1+rd. 2)

Tabel 6.10. Repartitia costurilor directe

Serviciile Nr. Costuri Coeficient Productia  (Cost unitar Cost Cost Cheia de repartitie a
produse | materiale | de echiva- fizica indirect indirect indirect |costurilor indirecte ****)
estimate directe lenta *) echivalenta |echivalent unitar pe tipuri

lunare de prod./s
(din Fisa 1) V.
0 1 2 3 4=1*3 5 6=5*3 7=6*1| 8=(7/total col. 7)*100

Produs_serie

TOTAL




Tabel 6.11. Calculatia costului unitar si estimarea pretului de vinzare

Nr Indicator UM Produs_serie
crt
1 | Cost material direct — unitar(m)  (Fisa 1) Lei/buc.
2 | Cost salariu direct — unitar (Fisa 3, rd. 7) Lei/buc
3 Cost direct Lei/buc
4 | Cheia de repartitie a costurilor indirecte (Fisa 11, col. -
5 | Cost indirect unitar Lei/buc
6 | Cost de productie unitar Lei/buc
7 | Pret (p) Lei/buc
8 | Profit unitar estimat b=p-c Lei/buc
9 | Taxa unitara pe valoarea adaugata (TVA) TVA pe Lei/buc
produs =b * 19%
10 | Pret de achizitie la nivelul cumparatorului (p + TVA) Lei/buc
Tabel 6.12. Calculul profitabilitatii
Nr | Indicator UM Produs
crt
1. Cantitate de produse (lunard) (Q) Buc
2. Pretul (p) Lei
3. Cost direct (cost variabil) pe unitate de produs (cv) Lei
4, Pretul — costul variabil = p - cv Lei
5. Costuri directe (LUNARE) = cost variabil (CV) Lei
6. Cost indirect total (LUNAR) = cost fix (CF) Lei
7. Cost total (C) =CV + CF Lei
8. Venit total (V) V=0 *p Lei
9. Profit estimat (LUNAR) =V -C Lei
Prag de rentabilitate a productiei (QE) = [CF/ (p —
cv)]
11. | Venituri din alte activitati (VAA) Lei
12. | CF—VAA Lei
13. | CVICA -
14. 1-CVICA -
Prag de rentabilitate a cifrei de afaceri (CAE) =
(CF-VAA)/ [1 - (CVICA)]
15. | Prag de rentabilitate a vanzarilor Lei
16. | Marja de siguranta (MS) = CA - CAE Lei
Indicele de siguranta (IS) = (CA / CAE )*100
17. Deoarece indicele este mai mare de 150%, afacerea| %
este una sigurd, confortabila.




Tabel 6.13. Previziune (scenariu pesimist)
Calculul veniturilor lunare totale

Produsul/
Serviciul

L1

L2

L3

L4

LS

L6

L7

L8

L9

L10

L11

L12

Cantit.vanduta

Pret

Produs Venituri

Total

Tabel 6.13. Calculul costurilor lunare totale

Produsul/
Serviciul

L1

L2

L3

L4

LS

L6

L7

L8

L9

L10

L11

L12

Produs

Total costuri

Tabel 6.14. Fluxul de lichiditate previzionat

Produsul/Serviciul

LO

L1

L2

L3

L4

LS

L6

L7

L8

L9

L10

L11

L12

Aporturi n

Venituri din
vanzari

TOTAL incasari

Ch. infiintare

Chirie

Achizitie utilaje

Ch. cu obiecte de

Ch. cu stocurile

Rezerva

Costuri lunare

Total plati (TP)

Flux de lichiditate

Solduri la
inceputul lunii
Soldul la

sfarsitul  lunii
(Si+TI+TP)




Exemplu de plan de afaceri in antreprenoriatul creativ

Ideea de afacere: Infiintarea unei societiti producitoare de confectii textile
Forma de organizare: societate cu raspundere limitata
Produsul proiectat: sacou

Tipul productiei: productie la comanda si de serie mica

STRUCTURA detaliata a capitolului:
1 Prezentarea ideii de afacere (generalititi)
* Descrierea produsului
« Descrierea ideii de afacere
* Substituibilitatea si complementaritatea produsului
* Piata confectiilor textile
* Principalii competitori
2 Evaluarea ideii de afacere
2.1 Evaluarea pietei (nevoia, piata tinta, pretul)
2.2 Evaluarea avantajului competitiv
Structura costurilor
Barierele de intrare pe piata
Drepturi de proprietate intelectuala
Canalele de distributie
2.3 Evaluarea randamentului investitiei
Profitul
Strategia de exit
Timpul pana la atingerea pragului de rentabilitate
Investitia initiala necesara
2.4 Evaluarea potentialului afacerii (riscuri vs. recompense, sincronizarea, obiectivele
afacerii vs. obiectivele echipei)

3. Concluzii



1. PREZENTAREA IDEII DE AFACERE

1.1. Descrierea produsului

Confectiile (produsele de imbracaminte) fac parte din categoria produselor care satisfac
nu doar nevoi primare (fiziologice), ci nevoi superioare de confort, sigurantd, apartenentd si
stimd de sine. Aceste nevoi sunt certe, permanente si in continud crestere. Confectiile de dama
sau barbatesti (bluze/cdmasi, rochii, fuste, sacouri sau pantaloni) trebuie sa fie comode si

elegante.

Nevoia de autoactualizare

Nevoia de apartenenta
Nevoi de securitate

Nevoi fiziologice

1.2. Descrierea ideii de afacere

Ideea de afacere se bazeazad pe premisa ca, pentru a desavarsi frumusetea, este nevoie de
cateva masini de cusut si oameni dedicati si pasionati. Obiectul de activitate corespunde codului
CAEN 1413 Fabricarea altor articole de imbracaminte. La momentul Infiintarii, activitatea se
va concentra pe productia la comanda. Ulterior (incepand cu luna a 7-a), pe masura crearii unei
baze de clienti si a unui portofoliu de produse, productia se va realiza si in serie.

Scopul acestei afaceri este de a oferi pietei (clientilor) produse noi, unicat (sau de serie
mici), de calitate superioara. In subsidiar, prin specialistii proprii (ingineri si designeri), avem in
vedere si consilierea clientilor in alegerea unor tinute originale si deosebite, realizate exact pe
masurile si gusturile lor. Punand pe primul plan clientela si preocuparea de satisfacere superioara
a nevoilor sale, ideea de afacere are toate sansele de a se transforma intr-o afacere viabila, cu
potential de a genera profit care sd asigure dezvoltarea ulterioara a afacerii.

Din punct de vedere juridic, afacerea va fi organizata ca societate cu rdspundere limitata.
Argumentele in favoarea acestei decizii sunt: este facil de infiintat si inregistrat la Oficiul
Registrului Comertului; este usor de gestionat, fiecare asociat raspunzand doar pand la limita

aportului adus la constituirea capitalul social (fara a afecta patrimoniul individual).



Afacerea va fi inregistratd sub numele ECAR CONF S.R.L. — initialele utilizate pentru

denumire reprezentand: E — eleganta, C — confort; A — accesibilitate si R — rafinament.

Tabelul 1. Planul de actiune al Societatii ECAR CONF S.R.L.

Luni de realizare
0/1|/2(3/4|5|6|7[8|9]|10/11|12

Activitati

Inregistrarea juridica, dotarea, pregatirea productiei,

Angajarea personalului

Executarea comenzilor, promovarea

Extinderea capacitatilor de productie

Recrutarea, selectia, angajarea de noi confectioneri

Diversificarea ofertei (crearea unui portofoliu de
produse)

Reorganizarea productiei (incluzand si productia de
serie)

Extinderea vanzarilor in mediul online

1.3. Substituibilitatea si complementaritatea produsului

Pentru satisfacerea nevoilor fiziologice (confort termic), de confort, siguranta si stima de
sine, utilizatorii au la dispozitie o paletd largd de optiuni. Prin urmare, produsele de
imbracaminte (confectiile) sunt substituibile. De exemplu, confectiile din panza pot fi substituite
cu cele din tricot, confectiile la comanda pot fi substituite cu cele de serie (produse realizate intr-
un numdr redus de exemplare) sau cu cele de masa (produse realizate in cantitati mari).
Substituibilitatea In gama confectiilor obliga la a identifica o serie de avantaje competitive, care
sa atragd s1 sd mentina atentia clientilor.

Totodatd, pentru satisfacerea nevoilor anterior mentionate, confectiile sunt complementare
in consum/utilizare. O anumitd tinutd solicitd o accesorizare corespunzatoare. De exemplu, o
bluza de dama trebuie asortatd corespunzdtor cu sacouri, fuste/pantaloni, Incaltaminte, ciorapi,
brose, esarfe, posete/genti etc. Aceasta complementaritate obliga, de asemenea, la identificarea

de avantaje competitive, care sa atragd si sd mentind atentia clientilor

1.4. Piata confectiilor textile
Industria confectiilor are o veche traditie Tn Romania. Desi industria s-a orientat cétre 0

productie cu o valoare adaugata mai mare, performanta acestei industrii este modesta. Din 1990



pana in prezent, industria confectiilor pentru imbracaminte din Romania s-a particularizat printr-
o evolutie nefavorabila si o scadere a fortei de munca angajata. Principala cauza a reprezentat-0
incapacitatea producatorilor nationali de a face fata importurilor (in special a celor provenite din
China).

Gusturile si preferintele clientilor sunt intr-o continua schimbare, iar industria confectiilor
trebuie sa se adapteze la aceste schimbari. Pentru a avea succes, afacerea se va construi plecand
de la urmatoarele repere:

a) viziune: societatea se bazeaza pe o colaborare stransa cu clientii, pentru a le intelege mai
bine nevoile, gusturile si preferintele, pentru a deveni un partener de incredere nu doar pe linie de
pentru frumos si eleganta;

b) misiune: prin proactivitatea cu care anticipeazd si abordeaza nevoile clientilor,
societatea isi propune sa devind lider (pe piata locald, regionala si nationald);

c) valori: calitate, inovare, parteneriate sustenabile, flexibilitate si pasiune.

1.5. Principalii competitori
La momentul infiintarii, fiecare societate are unul sau mai multe obiecte de
activitate ce corespund activititilor din economia nationala (CAEN). Avand ca reper codul
CAEN 1413 — Fabricarea altor articole de imbricaminte (exclusiv lenjeria de corp),

cautarea pe site-ul https://www.topfirme.com/caen/1413/ a furnizat urmitoarele informatii:

- iIn Romania sunt 3939 agenti economici care au ca obiect de activitate fabricarea altor
articole de Tmbracaminte (exclusiv lenjeria de corp); la nivelul anului 2020, valoarea vanzarilor
acestor firme a depasit 1,2 milioane euro; 58.253 de persoane sunt angajate in cele aproape 4 mii
de firme (media la nivel de agent economic este de 15 angajati); principalii competitori la nivel
national (firme care au Inregistrat cele mai mari vanzari, cele mai mari profituri si care au cel mai
mare numar de angajati) sunt: ARTIFEX SRL, INDUSTRIES YIELD SRL, COTTONTEX SRL,
NEW-FASHION SA, PRODUCTIE ZARAH MODEN SRL, PAOLA CONFECTII S.R.L.,
BIANCOSPINO SRL, EUROTEX COMPANY SRL, DIACONU AGRIPLANT SRL,
OZTASAR SRL;

- n lasi sunt inregistrati 153 de agenti economici care (in 2020) au avut o cifrd de afaceri
de circa 54 milioane euro si un efectiv de 2.284 angajati; principalii competitori de pe piata
locala sunt: EUROTEX COMPANY SRL, MOTEXCO SRL, CONFECTII INTEGRATE
MOLDOVA SRL, CORA TEXTILES SRL, TEHNICONF CONFECTII S.R.L., KF
CLOTHING SRL, CRISTIAN A.B.C. SRL.


about:blank

2. EVALUAREA IDEII DE AFACERE

2.1 Evaluarea pietei (nevoia, piata tintd, pretul)

lasul reprezintd un pol economic si educational la nivelul Regiunii Nord-Est. Prin aceasta
pozitie, lasul atrage tot mai multi oameni de afaceri /de succes, persoane publice sau chiar
studenti, care acordd o deosebitd importanta stilului vestimentar pe care il adopta.

Pentru a identifica nevoile clientilor a fost distribuit un chestionar (pe piata locala) — Anexa
1. Rezultatele prelucrarii datelor colectate au indicat urmatoarele:

- la baza achizitiilor produselor de imbracaminte std propriul instinct (89%), dar si
recomandarile prietenilor/rudelor (26%);

- pentru 31% dintre respondenti, o tinutd eleganta reprezintd o preocupare obisnuita,
cotidiana, iar pentru 69% reprezintd o ocazie speciala (legatd de planul profesional / educational
sau de cel personal);

- 80% considera ca tinuta vestimentara este importanta si foarte importanta din perspectiva
activitatilor profesionale pe care le desfasoara;

- 66% 1isi procurd obiectele de Tmbracaminte de la centrele comerciale universale si
magazinele specializate; 14% apeleaza la centre de executie la comanda;

- 49% dintre respondenti au mentionat ca principalele dezavantaje ale achizitiei de produse
de serie sau de masd (din centre comerciale universale sau specializate) sunt: timpul mare aferent
cautdrilor; dificultatea de a gasi usor modelul / croiul / marimea cautatd, incertitudinea privind
calitatea;

- intrebati in ce masurd sunt dispusi sd se orienteze cdtre realizarea de confectii la
comanda, 40% dintre respondenti au indicat cd in mare si foarte mare masura;

- argumentul cel mai important care std la baza achizitiei este imbogatirea garderobei
(63%);

- criteriile cele mai importante in baza carora se realizeaza achizitia este calitatea, pretul,
cantitatea si numele de marca;

- 48% dintre respondenti cheltuie intre 500 si 1000 de lei pe an pentru achizitia de costume
(sacou si fustd / pantaloni); iar 11% cheltuie intre 1000 si 5000 de lei pe an pentru achizitia de
astfel de produse;

- frecventa medie de achizitie a confectiilor este: costume — 12 luni, sacouri — 14 luni,

pantaloni — 6 luni, bluze/camasi — 6 lunt;



- preturile medii ale produselor cumparate direct de pe piata sunt: costume dama — 540 lei,
costume barbatesti — 590 lei, sacouri de dama — 280 lei, sacouri barbatesti 340 lei, pantaloni —
180 lei, bluze/camasi — 100 lei;

- preturile medii ale produselor realizate la comandd sunt: costume dama — 850 lei,
costume barbatesti — 960 lei, sacouri de dama — 480 lei, sacouri barbatesti 500 lei, pantaloni —
250 lei, bluze/camasi — 200 lei.

Rezultatele acestei cercetdri de piatd au furnizat doud informatii foarte valoroase pentru
afacerea propusd: 14% dintre respondenti apeleaza la centre de executie a confectiilor la
comandd; 40% din cei care isi procurd produsele vestimentare de la centrele comerciale
universale si magazine specializate sunt dispusi sa se orienteze cdtre executia la comanda.

Analizand profilul socio-demografic al respondentilor a permis conturarea profilului
clientului tinta:

- este din mediul urban (91%);

- are studii superioare (97%);

- desfasoara activitati independente (14%), administreaza afaceri private (17%), este
angajat in domeniul public (26%) sau student (3%);

- are venituri nete intre 3000 si 4000 de lei lunar.

Societatea ECAR CONF SRL isi propune ca, in decurs de un an, prin brandul propriu, sa
se facd cunoscutd pe piata locald (prin produse executate la comandd), regionald si nationala
(prin produse realizate in serie). Pentru atingerea acestor obiective se vor urmari:

- dezvoltarea spatiilor de productie si a celor de primire a clientilor;

- oferirea de pachete promotionale atat pentru clientii noi, cat si pentru clientii fideli,

- incheierea de parteneriate cu furnizorii de materii prime si materiale;

- atragerea de investitori, care sd sustind dezvoltarea afacerii;

- realizarea de colectii proprii si promovarea lor la targurile de profil.

2.2 Evaluarea avantajului competitiv

Pentru a asigura diferentierea fatd de concurentd, afacerea se va baza pe patru atribute
esentiale: calitate si inovare, comoditate si eleganta. Aceste patru atribute sunt direct corelate cu
valorile asumate ale afacerii: calitate, inovare, parteneriate sustenabile, flexibilitate si pasiune.

Avantajele competitive ale produselor realizate de ECAR CONF SRL sunt reprezentate de:

a) nivelul costurilor — Societatea ECAR CONF SRL va avea costuri mai mici fata de

brandurile cunoscute national si international; pretul mediu de vanzare (sacou) = 500 lei; un



costum (brand recunoscut la nivel national) dar care nu este realizat special pentru client costa
aproximativ 700 de lei;

b) posibilitatea de personalizare este nelimitata, deoarece se ofera o gama variata de tipare
si materiale de diferite culori si modele; clientul are posibilitatea de a-si personaliza modelul
ales; produsul standard achizitionat din comert este intr-un numadr limitat de combinatii pe
model;

C) posibilitatea de ajustare in functie de talie / preferinte; ajustarea se realizeaza in functie
de talia / statura / preferintele clientilor;

d) timpii de decizie & procurare este mai mic; clientul dispune de un catalog si este

consiliat pentru a face cea mi bund alegere.

Strategia privind produsele. Societatea ECAR CONF SRL va intra pe piatd cu o gama
larga de produse destinate atat femeilor, cat si barbatilor si vor acoperi nevoile specifice tuturor
sezoanelor. Pe baza comenzilor executate, societatea va selecta produsele care vor intra pe
productia de serie.

Strategia de pret. Pentru atragerea si fidelizarea clientilor, Societatea ECAR CONF SRL
isi va adapta permanent strategia de pret. In prima etapd a dezvoltarii afacerii se are In vedere o
strategie de penetrare (atragerea atentiei clientilor prin raportul calitate/pret) si de creare a unor
pachete de pret (pentru diferite categorii de clienti).

Strategia de promovare. in etapele de initiere si lansare a afacerii se va avea in vedere
promovarea in mediul online (prin retelele sociale si prin site-ul propriu), schimbul de
promovare (prin parteneriate cu alte branduri de accesorii — curele, posete, genti, pantofi), apelul
la influenceri din mediul online (care au acces la un public apropriat de profilul clientului ideal).
In campaniile de promovare care se vor derula se va avea in vedere cresterea vizibilitatii
brandului propriu prin realizarea si distribuirea de: cataloage de prezentare, brosuri, pliante,
calendare etc. Se va avea in vedere si participarea la targurile de profil.

Strategia de distributie. Produselor realizate la comanda se vor livra direct (de la sediul
firmei, prin predarea produsului direct clientului) sau prin operatori de curierat (Fan Curieri,
Cargus). Vanzarea produselor de serie se va realiza si online. La cererea clientilor, produsele vor
fi ambalate 1n cutii de carton personalizate cu elementele de identitate ale societdtii (logo, sigla,
date de contact etc.). Livrarea standard presupune asezarea produsului pe umerasul personalizat
si protezarea cu folie ecologica.

Costurile afacerii. Pentru determinarea costurilor demararii afacerii s-a estimat necesarul

de resurse (materiale, umane si financiare), avand ca reper productia estimata a se realiza.



Tabelul 2. Estimarea volumului productiei (primele 6 luni)

Numadr de produse estimat a se realiza si vinde pe fiecare luna

L1 L2 L3 L4 LS L6

PRODUSUL - SACOU 20 25 30 30 40 40

Tabelul 3. Costuri materiale directe pe unitate de produs - productie la comanda - SACOU

Nr. consum Cost material
ot Descriere material/accesoriu | UM | estimat pe | Pret unitar direct
produs
1 Realizare model serv 1,00 50,00 50,00
2 Realizare tipar serv 1,00 50,00 50,00
3 Stofa m 1,60 50,00 80,00
4 Canvas m 0,50 10,00 5,00
5 Dos guler m 0,20 6,00 1,20
6 Intaritura dos guler m 0,30 4,00 1,20
7 Captuseala m 1,00 8,00 8,00
8 Captuseala maneci m 0,70 8,00 5,60
9 Cant m 2,00 1,00 2,00
10 | Panza buzunare m 0,50 2,00 1,00
11 Pernute buc. 2,00 1,50 3,00
12 Nasturi buc. 4,00 0,50 2,00
13 | Ata buc. 3,00 0,70 2,10
14 | Eticheta buc. 1,00 1,00 1,00
Cost materiale directe pe unitate de produs _ SACOU 212,10

Costurile afacerii sunt reprezentate de:

- infiintarea societatii (inclusiv inregistrarea la Registrul Comertului) — 150 lei;

- inchirierea si amenajarea spatiului; spatiul total de 70 mp va fi reprezentat de: atelier (35
mp), depozit materiale (10 mp), cai de acces (15 mp), office receptie clienti (10 mp, inclusiv

cabina de probd); cotul total estimat este de 5.000 lei, din care 1.500 amenajarea spatiului




(acoperitd pe seama aporturilor asociatilor) si 3.500 chiria aferentd primei luni (acoperita pe
seama costurilor);

- achizitie mijloace fixe (utilaje): 3 masini de cusut, o statie de calcat, un generator, un fier
de calcat, o masind de cusut ascunsd, o masina de butoniere, o0 masind de broderie, o0 masinad de
surfilat, o masina de croit — cost estimat 37.000 lei; cheltuielile anuale aferente amortizarii
acestor mijloace fixe, la o duratd medie de utilizare de 8 ani (12,5% din valoarea de intrare) —
4625 lei pe an, respectiv, 386 lei pe luna;

- obiecte de inventar: 3 mese, 5 scaune, 2 vestiare, 4 oglinzi, 2 camere de supraveghere,
foarfece, instrumente de masurare, mosoare, ace, 2 manechine, 2 dulapuri, 2 standuri, 4 sisteme
de iluminat, becuri, casa de marcat, stingatoare — cost estimat 20.000 lei; durata medie de
utilizare a obiectelor de inventare este de 3 ani; costul estimat anual repartizat pentru primul an
(20.000/3) 6667 lei; lunar, se vor Tnregistra pe costuri 556 lei;

- materii prime si materiale: panza, captuseala, intaritura, tesaturd termoadeziva, ata, creta,
accesorii (nasturi, fermoare, paiete, sisteme de prindere/fixare) — cost estimat pentru productia
estimatd pentru prima luna 2000 lei;

- resursd umana — se vor angaja cu contract individual de munca cu norma intreagd doi
confectioneri cu experienta — salarii medii brute lunare — 8000 lei/luna; administratorul se va
ocupa de preluarea comenzilor, realizarea croiurilor si de coordonarea activitatii de productie (va
fi remunerat pe seama profiturilor generate de afacere); incepand cu luna a 7-a (odata cu trecerea
la productia de serie) se vor angaja 2 confectioneri noi si un inginer textilist/designer;

- costuri generale de administrare (cheltuieli administrative): cheltuieli de promovare,
cheltuieli administrativ-gospodaresti, iluminat spatiu firma, apa si canal, salubritate,
telecomunicatii, servicii bancare, chirie, contract medicina muncii si PSI, contract service utilaje,

incdlzire, energie — cost estimat 700 lei / luna.

2.3 Evaluarea randamentului investitiei

Bugetul initial al afacerii este de 63.650 lei, reprezentat de: Tnregistrarea la Registrul
Comertului (150 lei); amenajarea spatiului (1500 lei); achizitie mijloace fixe (37.000 lei);
achizitie obiecte de inventar (20.000 lei); achizitii de materii prime, materiale, consumabile
(2000 lei); alte sume (rezerve, 3000 lei).

Cheltuielile care se vor inregistra in prima luna (si care trebuie acoperite pe seama
veniturilor din vanzari) sunt estimate la 15142, reprezentand: chirie (3.500 lei), amortizarea
mijloacelor fixe (386 lei); uzura obiectelor de inventar (556 lei), materii prime si materiale (2000

lei); resursa umana (8000 lei); costuri generale de administrare (700 lei).



Estimarile pentru primele 6 luni ale afacerii (care se reporteaza doar la productia pe baza

de comenzi) sunt prezentate in tabelul 4.

Tabelul 4. Valoarea adaugata unitara si totala (productie pe comenzi)

Denumire indicator Lunt
L1 L2 L3 L4 L5 L6
Numar de produse (realizate la comanda) 20 25 30 30 40 40
Costul mediu unitar (lei) 757 606 504 504 420 384
Pretul unitar de vanzare (lei) 500 500 500 500 500 500
Valoarea adaugata unitara (lei) -257 -106 -4 -4 80 80
Valoarea adaugata totala (lei) -5140 | -2650 -120 -120 | 3200 | 3200
Costuri totale de productie (lei) 15140 | 15150 | 15120 | 15120 | 16800 | 16800
Venituri din vanzari (lei) 10000 | 12500 | 15000 | 15000 | 20000 | 20000

Tn primele 4 luni societatea va inregistra pierderi, pierderi care vor fi acoperite pe seama

profiturilor din lunile urmatoare. Profitul la un leu venit (determinat ca raport intre valoarea

adaugata si totalul veniturilor din vanzari) este de 0,16 lei in luna a sasea. Investitia initiald este

estimatd la 63650 lei. La o valoare adaugata lunard (L6) de 3200 lei, investitia initiald va putea fi

amortizata in circa 20 de ani.

Pragul de rentabilitate al productiei (respectiv, punctul in care veniturile devin egale,

respectiv, mai mari decat costurile) este inregistrat in luna a cincea (L5), cand volumul productiei

ajunge la 40 de produse pe luna.

Aceste estimari nu includ productia de serie, estimata a se realiza incepand cu luna a 7-a. In

conditiile productiei de serie (si a mentinerii productiei la comanda, la nivelul lunii a 6-a),

situatia financiara a afacerii se amelioreaza considerabil (tabelul 5).

Tabelul 5. Valoarea adaugata unitara si totald (productie pe comenzi + productie de serie)

N Luni
Denumire indicator
L7 L8 L9 L10 L11 L12
Nr de produse (comanda + serie) 60 60 80 80 100 100
Costul unitar al produsului (lei) 372 372 359 359 321 321
Pretul unitar de vanzare (lei) 480 480 450 450 450 450




Valoarea adaugata unitara (lei) 108 108 91 91 129 129
Valoarea adaugata totala (lei) 6480 6480 7280 7280 | 12900 | 12900
Costuri totale de productie (lei) 22320 | 22320 | 28720 | 28720 | 32100| 32100
Venituri din vanzari (lei) 28800 | 28800 | 36000 | 36000 | 45000 | 45000

Tn luna a 7-a, profitul la un leu vanziri va fi de 0,23 lei, iar in luna a 12-a va ajunge la 0,29
lei. Luand in calcul valoarea adaugata anuala (atat din productia de serie, cat si din cea pe serie),
eficienta afacerii este sustinutd de posibilitatea recuperdarii investitiei initiale Tn primii doi ani de
functionare.

Tindnd cont de pierderile inregistrate in primele patru luni si profiturile aferente celorlalte
luni, primul an de functionare se incheie cu un profit brut de 51.690 lei (-1630 lei pierdere din
primele 6 luni si 53320 profit din urmatoarele luni). Intr-un scenariu pesimist, presupunand ci in
anul al doilea se mentin coordonatele din anul anterior, profiturile obtinute in primii doi ani

permit recuperarea integrala a investitiei initiale.

2.4 Evaluarea potentialului afacerii

Activitatea de productie (la comanda sau in serie) este structuratd pe doud sub-activitati,
care — la randul lor — sunt divizate astfel: 1. proiectarea: design si creare tipare; 2. productia:
croire, montare si finisare. Bugetul initial al afacerii este estimat la 63.650 lei. Conform
estimdrilor realizate, investitia initiald poate fi recuperata in primii doi ani de activitate, pentru
care s-a estimat un profit cumulat de 103.380 lei (51.690 * 2 ani = 103.380 lei). Acoperirea
investitiel se realizeaza la o ratd de distribuire a profitului pentru dividende de maxim 62%
(103.380*60% = 64.956 lei; aceasta sumd acopera investitia initiala de 63.650 le1).

Principalele amenintari aferente afacerii sunt:

- insuficienta capitalului pentru lansarea afacerii — pentru a reduce acest risc se va avea in
vedere identificarea de potentiali investitori;

- insuficienta finantdrilor pentru productie — pentru a minimiza aceasta amenintare se vor
negocia termenele de platd a facturilor tocmai pentru a asigura fluidizarea platilor; se vor solicita
si avansuri in contul comenzilor;

- calitatea si disponibilitatea materiilor prime — pentru a preveni Intreruperea executiilor se
va avea incheierea de contracte cu furnizori de incredere);

- dificultati in recrutarea si selectarea confectionerilor — se va avea in vedere o colaborare
stransa cu universitatile/facultdtile de profil si organizarea de intern-ship-uri pentru formarea

personalului propriu de productie.




3. CONCLUzII

Obiectul de activitate al Societatii ECAR CONF SRL este fabricarea articolelor de
imbracaminte. La momentul infiintarii, activitatea se va concentra pe productia la comanda.
Tncepand cu luna a 7-a, productia se va realiza si in serie. Confectiile (produsele de
imbracaminte) satisfac nevoi certe, permanente si In continud crestere. Previziunile realizate au

indicat ca afacerea are potential de dezvoltare.



ANEXE
Chestionar
Chestionarul se adreseazad persoanelor care acorda atentie deosebitd aspectului fizic si vestimentar
cotidian. Raspunsurile vor permite aprecierea masurii in care produsele realizate de Societatea
ECAR CONF SRL prezinta interes pentru dvs.

Va mulfumim!




Societatea ECAR CONF SRL isi propune sa creeze §i sa realizeze produse cu un design si o
calitate superioard, care sa satisfaca cele mai rafinate si exigente gusturi. Produsele sunt dedicate
atat femeilor, cat si barbatilor (camasi/bluze, fuste, rochii, pantaloni, sacouri, costume). Prin
complexitatea si calitatea produselor sale, dublate de preocuparea de a educa potentialul
consumator (din punctul de vedere al designului vestimentar), societatea isi propune sa ofere o
alternativa la produsele celor mai puternici competitori nationali.

Va asigurim ca raspunsurile dumneavoastrd vor ramdne confidentiale.

1. In majoritatea cazurilor, in selectarea si achizitionarea produselor vestimentare vi
inspira
propriul instinct
reclamele din mass media
colectiile de moda
prietenii / rudele
altd varianta ...
2. O tinutd vestimentara eleganta reprezinta
0 ocazie speciala
o situatie obisnuita, cotidiana
3. Precizati masura in care tinuta dvs. vestimentard este importantd din perspectiva
activitatilor profesionale pe care le desfasurati
in foarte mica masura
in micd masura
ntr-o oarecare masura
in mare masura
in foarte mare masura
4. De obicei, de unde va procurati produsele vestimentare? (rdspuns multiplu)
centre comerciale universale
magazine specializate
case de moda
centre de executie la comanda
altele ...
5. Mentionati cateva aspecte care vd motiveazd sa cumparati produse de imbracaminte din

magazine universale sau specializate. (raspuns multiplu)




imi place sd aloc timp pentru achizitia vestimentatiei proprii
Tmi gasesc usor marimea necesara
imi gasesc usor designul pe care il caut
cunosc 2-3 magazine din care pot cumpara ceea ce caut
consilierii de vanzari sunt amabili
alte aspecte....
6. Indicati cateva aspecte care va descurajeaza in a cumpara aceste produse din magazine.
(raspuns multiplu)
solicitd mult timp pentru cautari
nu am certitudinea calitatii
gasesc greu / foarte greu marimea pe care o caut
gasesc greu /foarte greu croiul / designul care ma avantajeaza
pot cumpara falsuri (imitatii) la pretul produselor originale
alte aspecte ...

7. Care este frecventa de cumparare a produselor de imbracaminte ?

bluze/camasi 3-6 luni 6 luni—1an 1-2 ani peste 2 ani
sacou 3-6 luni 6 luni —1 an 1-2 ani peste 2 ani
pantaloni 3-6 luni 6 luni—1an 1-2 ani peste 2 ani
fusta 3-6 luni 6 luni—1an 1-2 ani peste 2 ani
costum 3-6 luni 6 luni —1 an 1-2 ani peste 2 ani

8. Precizati care a fost argumentul care a stat la baza ultimei achizitii? Alegeti doar o
varianta.

Pentru a face un cadou

Pentru a inlocui hainele uzate

Pentru a-mi imbogati garderoba

Este o rutind

Alte argumente...
9. Va rugam sa alegeti ordinea importantei a ceea ce cautati atunci cand alegeti astfel de

produse. 1 este cel mai important, 5 este cel mai putin important

Calitate 1 2 3 4 5
Pret 1 2 3 4 5
Cantitate 1 2 3 4 5
Nume de marca 1 2 3 4 5




Familiaritate

10. In ce masura sunteti dispus sa renuntati la achizitia din magazin in favoarea unui produs

1 2

3 4

realizat la comanda (costum, sacou, vesta, pantalon)?

in foarte mica masura

in mica masura

Tntr-o oarecare masura

1n mare masura

1n foarte mare masura

5

11. Urmariti tendintele actuale in materie de moda? Alegeti doar o varianta.

Da, le urmaresc atent
Da, dar nu le urmez
Nu

12. Cét cheltuiti pe an pentru garderoba proprie? Alegeti doar o varianta.

Sub 500 lei
500 — 1000 lei
1000 — 2500 lei
2500 — 5000 lei
5000 — 8000 lei
Peste 8000 lei

13. Care a fost pretul mediu de achizitie al ultimelor produse vestimentare procurate de la

magazinele specializate sau universale?

bluze/camasi
sacou
pantaloni
fusta

costum

14. Care a fost pretul mediu de achizitie al ultimelor produse vestimentare realizate la

comanda?
bluze/camasi
sacou
pantaloni
fusta

costum

sub 50 lei
sub 100 lei
sub 80 lei
sub 50 lei
sub 250 lei

sub 100 lei
sub 300 lei
sub 100 lei
sub 100 lei
sub 300 lei

50-80 lei
100-200 lei
80-100 lei
50-100 lei
250-350 lei

100-1500 lei
300-400 lei
100-200 lei
100-200 lei
300-500 lei

80-100 lei

200-400 lei
100-200 lei
100-200 lei
350-500 lei

150-200 lei
400-500 lei
200-300 lei
200-300 lei
500-800 lei

peste 100 lei
peste 400 lei
peste 200 lei
peste 200 lei
peste 500 lei

peste 200 lei
peste 500 lei
peste 300 lei
peste 300 lei
peste 800 lei




15. Societatea ECAR CONF SRL executa la comanda diferite categorii de produse: bluze,
camasi, rochii, sacouri, fuste, pantaloni, costume. Va rugadm sa precizati care sunt produsele
de care ati fi potential interesat. (raspuns multiplu)

bluze

camasi

rochii

sacouri

fuste

pantaloni

costume

niciunul din produsele mentionate

Informatii socio-demografice.
Va asiguram ca datele solicitate raman confidentiale. Va rugdm, sa marcati varianta
corespunzdtoare.
16. Categoria de varstd in care va incadrati
18-25 ani
26-35 ani
36-45 ani
46-60 ani
Peste 60
17. Precizati categorie de gen in care va incadrati
feminin
masculin
18. Mediul de apartenenta
rural
urban
19. Nivelul de pregatire
studii medii
studii superioare
20. Care dintre urmatoarele categorii descrie cel mai bine situatia dvs. pe piata muncii?

ey .

manager /administrator / fondator al unei/unor afaceri private




avocat / notar
angajat in domeniul judecatoresc, executiv, legislativ
angajat in domeniul medical
angajat in domeniul educational
alta situatie
21. Va rugam sa specificati categoria de venit net lunar 1n care va incadrati
sub 3000 lei net lunar
intre 3000 si 5000 lei net lunar
intre 5000 si 8000 lei net lunar
peste 8000 lei net lunar

In misura in care sunteti interesat de produsele Societitii ECAR CONF SRL (sau de o

potentiald colaborare) va rugam sa ne lasati o adresa de email ...........ccooooeeeiiiiiiniiiiinnn,
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7. Modul de lucru
Aplicatii, proiecte, studii de caz, chestionare de autoevaluare, elaborare plan de afaceri (lucru

individual si activitati pe echipe).

8. Forma de evaluare


https://www.jurnaldedigitalmarketing.com/digital-marketing/analiza-concurentei/
http://www.imperials.ro/riscuri.html
https://laurentiumihai.ro/ghid-plan-de-afaceri/
https://www.plandeafacere.ro/modele-planuri/

Verificare Practica — prezentarea de proiecte pe diverse tematici si prezentarea unui plan de

afaceri.



