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MODULUL I

Introducere in antreprenoriat

(Notiuni privind antreprenoriatul si antreprenorul)

1.1.Ce este antreprenoriatul? De la idee la bani.

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

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

Antreprenoriatul este un proces, o serie de activitati si nu o activitate extraordinard sau
supranaturald destinatd doar unor oameni predestinati. Activitatile antreprenoriale implica o
seric de competente si abilitdti care pot fi invadtate si pot fi aplicate oricaror contexte
organizationale (poti sd fii antreprenor inclusiv ca angajat). De asemenea, aceste activitafi
trebuie analizate pentru a invata din greseli si pot fi imbunatétite In permanenta.

Activitatea de antreprenoriat este a fi activitatea de zi cu zi a antreprenorului iar
notiunea de bazd utilizatd In domeniu fiind aceea de ,,antreprenor” - O persoana care reuseste
sa transpund un vis (o idee) In realitate (intr-o afacere).

Activitatea de antreprenoriat este o activitate independentd, desfasuratd pe propriul
risc §i orientatd spre obtinerea sistematicd a profitului ca urmare a utilizarii bunurilor, vinderii
marfurilor, executdrii lucrarilor sau prestarii serviciilor de catre persoanele fnregistrate oficial

in aceasta calitate in modul stabilit de lege. Referitor la antreprenor, in literatura de specialitate
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s-au desprins doua directii:

- potrivit primei conceptii, intreprinzitorul este persoana ce indeplineste sarcina
identificarii si obtinerii resurselor necesare infiintarii unei afaceri si in acelasi timp isi asuma
riscul utilizarii resurselor alocate;

- potrivit celei de a doua conceptie, este initiatorul unei afaceri care se concentreaza pe
inovatie, elaborand produse si servicii noi si creAnd o noud piata si un nou client.

Antreprenoriatul este o activitate care implicA mai mulfi actori si nu doar
antreprenorul. Acesta nu actioneaza izolat, ci trebuie sa identifice colaboratori, sa-i motiveze
si sd-i coordoneze citre realizarea propriei viziuni asupra afacerii pe care a inifiat-o.
Antreprenorul trebuie s creeze valoare pentru el si pentru societate, deoarece in caz contrar 1si
pierde motivatia pentru activitatea desfasurata, isi pierde clientii i implicit ratiunea de a
actiona ca antreprenor.

Activitatea antreprenoriali implicii 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 i satisfacere a nevoilor de pe piata.

1.2. De ce sa fiti antreprenor?

Antreprenorul este persoana care isi asuma riscul de antreprenoriat si cautd mijloace
pentru organizarea Intreprinderii. El trebuie sd cunoascd modul de efectuare a activitatii de
antreprenoriat, mediul de afaceri, problemele cu care se poate ciocni In activitatea sa si
posibilitatile de solutionare. Pentru a lua decizii corecte, antreprenorul trebuie sd estimeze la
justa valoare conjunctura pietei i pozitia sa efectiva.

De regula intreprinzatorii dispun de experienta profesionald, dar in prezent majoritatea
ignord cunoasterea manageriala.

Profilul unui intreprinzator este definit de urmatoarele trasaturi:
e Un simt dezvoltat de independenta;
o Dorinta de a-si asuma o responsabilitate si de a conduce o afacere ;
o Capacitatea crescutd la efort intens si de durata;
o Preferinta pentru afaceri cu grad mediu de risc;
e Reactie rapida, decizii prompte in activitatea curentd ;

e Organizare eficientd a timpului de munca.



De ce sa fiti antreprenor? Foarte simplu! Iata care va sunt avantajele:
¢ Control asupra timpului;
e Implinire;
e Creare/Proprietate;
¢ Control asupra compensatiei;

¢ Control asupra conditiilor de lucru.

1.3. Costurile si beneficiile calitatii de antreprenor.

Chiar daca aveti un vis care va anima, examinati atent care sunt costurile si beneficiile

calitatii de antreprenor inainte de a decide ca aceasta este viata pe care v-o doriti.

Beneficiile pot fi:

Independenta: proprietari de firme nu trebuie sa execute ordine sau sa respecte ore de
program stabilite de altcineva;

Satisfactie: A face ceea ce va place éau a transforma o indemanare, un hobby sau un
alt interes in propria afacere poate da extrem de multa satisfactie;

Recompensa financiara: Desi potentialul castigurilor este in general limitat pentru
angajati, antreprenorii nu sunt limitati decat de propria imaginatie si tenacitate;
Respect fata de sine: A sti ca ati creat ceva valoros va poate da un puternic sentiment

de implinire.

Costurile pot fi:

Esecul firmei: Cam una din 5 firme esueaza in primii 8 ani, desi aceasta se datoreaza
in mare parte faptului ca antreprenorii nu au parte de o instruire corespunzatoare. O alta
treime inchid portile deoarece antreprenorii isi pierd curajul si renunta. Antreprenorii
risca sa piarda nu numai banii lor, ci si investitia financiara facuta de altii.
Singuratatea: A fi total responsabil pentru succesul sau esecul firmei poate crea un
sentiment de singuratate sau chiar de teama.

Nesiguranta financiara: Nu aveti garantia unui salariu sau a unor prime fixe. Este
posibil sa nu aveti intotdeauna destui bani.Va trebui uneori sa puneti la punct si sa va

finantati propriul fond de pensie.



e Orele de lucru prelungite: Va trebui sa munciti ore suplimentare pentru a pune
afacerea in miscare. Multi antreprenori muncesc 6 sau 7 zile pe saptamana, adeseori

cate 12 sau 14 ore pe zi.

Nu oricine are stofa de antreprenor. Antreprenorii trebuie sa poata tolera un grad de risc si de
incertitudine mai ridicat decat pot tolera cei care au servicii stabile la angajatori reputati. Odata

cu riscul ridicat insa vine si posibilitatea unor recompense mai mari.

1.4. Cum gasesc antreprenorii oportunititi pentru lansarea unei noi
afaceri?

In anii 1990, Joseph Schumpeter a largit definitia antreprenoriatului, adaugand ca
antreprenorii creeaza valoare ,,prin exploatarea unei inventii sau, mai general, o posibilitate
tehnologica noua de a produce un nou bun sau pentru a produce unul vechi intr-un nou fel, prin
deschiderea unei noi surse de aprovizionare cu materiale sau a unui nou debuseu pentru
produce, prin reorganizarea unui domeniu”.

Se descrie astfel cinci modalitati de baza prin care antreprenorii gasesc oportunitati de
a crea noi afaceri:

1. Folosirea unei noi tehnologii de a produce un nou produs;

2. Folosirea unei tehnologii existente pentru a produce un nou produs;

3. Folosirea unei tehnologii existente pentru a produce un produs vechi, intr-un fel

nou;

4. Gasirea unei noi surse de materii prime (care ar scadea costurile de productie ale

antreprenorului);

5. Dezvoltarea unei piete noi pentru un produs existent.

Cum creeaza antreprenorii afaceri?

Antreprenorii exploateaza creativ schimbarile din lume. Nimic nu se schimba mai rapid
decat tehnologia. Cu multi ani in urma, nu existau coduri de bare, scanere electronice si foarte
putini foloseau faxul sau telefonul mobil. Astazi, pana si cea mai mica firma are nevoie sa
foloseasca tehnologiile actuale pentru a fi competitiva.

Acolo unde altii vad probleme, antreprenorii recunosc oportunitati. Numeroase firme

faimoase au fost infiintate pentru ca un antreprenor a transformat o ,,problema” intr-o afacere



de succes.Antreprenorul si-a dat seama ca problema este de fapt o oportunitate. Acolo unde
sunt clienti nemultumiti exista, cu siguranta, oportunitati pentru antreprenori.
Primul pas pentru a deveni antreprenor este sa va antrenati mintea pentru a recunoaste

oportunitatile in afaceri.Urmatorul este sa va lasati creativitatea sa zboare.

Teme de reflectie:
o Ce ma deranjeaza cel mai mult cand incerc sa cumpar ceva?
o Ce produs sau serviciu mi-ar face viata cu adevarat mai buna?
e (e anume ma sacaie sau ma enerveaza?

e Ce produs sau serviciu ar rezolva problema?

Sintetizand, antreprenorii creeaza afaceri astfel:

® ASCULTA: Ascultand ce spun altii, le vin idei despre cum sa imbunatateasca o
afacere sau cum sa creeze una noua;

® OBSERVA: Tinand permanent “ochii deschisi” le vin idei despre cum sa ajute
societatea, despre ce afaceri sa porneasca si despre ce au nevoie consumatorii;

® GANDESC: Cand analizeaza o problema, se gandesc la solutii. Ce produs sau

serviciu ar rezolva acea problema?

1.5. Cai spre detinerea unei mici afaceri:
Nu toti proprietarii de firme isi incep intreprinderile de la zero. Se poate cumpara o
companie existenta, obtine drepturi de franciza, achizitiona licente pentru tehnologii.
Cumpiirarea unei firme existente ar putea fi o modalitate buna de a impulsiona inceputul
detinerii unei afaceri mici. Daca achizitionati o companie cu o vechime de mai multi ani, ar
trebui sa faceti o analiza mai amanuntita pentru evaluarea valorii, pentru aflarea adevaratei ei
stari financiare, a reputatiei, a vizibilitatii sale. Fiti atenti la detalii, indiferent daca achizitionati
o lista de clienti, o parte sau toate mijloacele fixe, o parte sau toate datoriile si alte aspecte
asemanatoare. Bine facute, cumpararea unei firme poate fi punctul de lansare pentru succesul
in afaceri. Facuta prost, cumpararea unei firme poate fi mai diicila si mai problematica decat

inceperea unei afaceri noi.



Obtinerea dreptului de franciza poate fi o alta solutie. Franciza este o relatie legala si
economica intre proprietarul unei marci comerciale, de servicii nume de marca sau
simbolpublicitar si o persoana sau un grup care intentioneaza sa foloseasca acea identificare in
cadrul unei afaceri.

Cele doua forme principale de francizare sunt francizarea unui produs/nume de marca si
francizarea unei firme. Francizorii pot asigura sprijin pentru marketing, alegerea
amplasamentului, obtinerea finantarii, instruirea personalului, aprovizionarea cu produse.
McDonald’s este un exemplu de franciza a formatului firmei.

Obtinerea unei licente pentru tehnologie este o modalitate de a scurta potential ciclul de
dezvoltare a produsului si de a accesa tehnologii inovatoare prin incheierea unui contract pentru

folosirea tehnologiei fara sa cumparati dreptul de roprietate.

Teme de reflectie

Raspundeti la urmatoarele intrebari:

® Care ar fi cel mai bun lucru legat de detinerea propriei afaceri? Care ar fi cel mai rau?

® Daca ati incepe o afacere, care ar fi costul de oportunitate? Cu alte cuvinte, care este al
doilea mod , ca importanta, de a va folosi timpul? Cati bani ati castiga daca ati lucra ca
salariat, in loc sa lansati afacerea?

® Descrieti o idee pe care o aveti despre o posibila firma. Explicati cum ar putea satisface
nevoile unui consumator.
Explicati care este diferenta dintre o oportunitate de afaceri si o idee de afaceri
Dati un exemplu de schimbare care s-a petrecut sau e pe cale sa se intample in
zona/cartierul dumneavoastra.

® Enumerati cinci oportunitati de afaceri in zona/cartierul dumneavoastra si nevoia pe

care ar satisface-o fiecare dintre ele.



MODULUL II

Initierea unei afaceri. Planul de afaceri

Notiuni privind inceperea unei afaceri si planul de afaceri

2.1. Ce este un plan de afaceri

Planul de afaceri este un document care prefigureaza perspectivele de evolutie a unei
afaceri si potentialul de crestere a acesteia, demonstrand in detaliu fezabilitatea ideii pe care
Intreprinzatorul intentioneazd sd o materializeze prin Intreprinderea pe care a creat-o sau a
investitiilor pe baza cérora se urmareste dezvoltarea Intreprinderii.

Planul de afaceri este definit ca fiind un document care face cunoscute resursele
existente si perspectivele de dezvoltare ale unei firme si invitd, In acest fel, sprijinul si
cooperarea unor sustindtori potentiali (antreprenori, creditori §i investitori).

Alte abordari trateaza planul de afaceri prin prisma stiintei managementului. Astfel,
planul de afaceri este definit ca fiind! "o metodd intreprenorial - manageriald de proiectare si
promovare a unei afaceri noi sau de dezvoltare semnificativd a unei afaceri existente, pornind
de la identificarea unei oportunitati economice, prin care se determind obiectivele de realizat,
se dimensioneazd sau/si se structureazd principalele resurse gi activitafi necesare,
demonstrand cd aceasta este profitabild, cd meritd sd fie sprijinita de stakeholderi".

Conform unei alte conceptii?, planul de afaceri reprezintd "un instrument managerial
flexibil de analizd, implementare, supraveghere si control a afacerii ce cuprinde toate etapele
si resursele necesare transpunerii in practicd a obiectivelor stabilite precum §i un instrument
de comunicare cu mediul economic, demonstrind profitabilitatea, fezabilitatea si
credibilitatea demersurilor managerului sau intreprinzatorului .

Planul de afaceri este practic un instrument managerial de actiune, elaborat in mod
logic, ce presupune o gindire de perspectivd asupra dezvoltérii unei afaceri si pornind de la
obiectivele acesteia, include toate acele faze si resurse care sunt implicate In atingerea lor, intr-

un termen prestabilit.

! Ovidiu Nicolescu, Managementul intreprinderilor mici i mijlocii: concepte, metode, aplicatii, studii de caz,
Ed. Economici, 2001.
2 Victor Radu & colectiv, Planul de afaceri, Ed. Margaritar, 2004.

10



Un plan de afaceri se bazeaza pe urméitoarele elemente:
e un Intreprinzitor (omul de afaceri), care isi asuma congtient anumite riscuri §i
doreste sa obtind un anumit profit;
e mai multe activititi care consuma resurse si care genereaza profit (ideea de
afacere);
¢ un mediu in care se desfagoard aceste activitdti (mediul de afaceri).
Este imperios necesar ca la baza viitoarei afaceri sd stea un proces riguros de colectare

si analizare a informatiilor necesare. Aceste informatii vizeaza:

2.2. De ce aveti nevoie de un plan de afaceri?

Planul de afaceri este instrumentul necesar pentru:

e previzionarea afacerii;

o finantarea Intregii afaceri;

e organizarea, coordonarea si controlul proceselor implicate in demersul
antreprenorial de valorificare a unei oportunitati economice.

Scopurile elaborarii unui plan de afaceri sunt:

o determinarea profitabilitatii respectivei idei de afacere;

e stabilirea principalelor elemente de naturd economicd, financiard, productie,
management, precum si a elementelor de marketing;

e obtinerea surselor de finantare (de la banca, atragerea unor fonduri de investitii etc).

2.3. Componentele planului de afaceri

Pentru elaborarea unui plan de afaceri de succes este necesara redactarea urmatoarelor

elemente componente:

1. Sinteza planului de afaceri - reprezinta un element “vital” al planului de afaceri si include,

in esenta, declararea scopului pentru care a fost intocmit.

Va recomandam ca intocmirea sintezei sa se realizeze dupa elaborarea intregului plan,
desi este prima componenta a acestuia. Sinteza planului de afaceri nu trebuie sa depaseasca 3-

5 pagini.
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2. Prezentarea societatii are o importanta deosebita, mai ales in situatiile in care planul de
afaceri il utilizati pentru contractarea unor noi parteneri de afaceri, investitori, clienti etc.

Este, deci, absolut firesc ca, inainte de a decide asupra colaborarii cu societatea

dumneavoastra, viitori parteneri de afaceri sa cunoasca firma si sa se convinga de castigurile
pe care le va aduce un parteneriat cu dvs.

De accea, in cadrul acestui capitol trebuie sa precizati urmatoarele elemente:

» Datele de identificare ale firmei: anul de infiintare al societatii, de catre cine a fost
infiintata, forma juridica de constituire a societatii, sediul si/sau filialele, datele de
inregistrare la Oficiul National al Registrului Comertului si la Directia Generala a
Finantelor Publice, natura capitalului societatii;

» Numarul actionarilor si cine sunt acestia; daca viitoarea afacere este o societate
comerciala pe actiuni; cum sunt reprezentati ei in consiliul de administratie;

» Cele mai importante surse de venit ale companiei: contractele de colaborare sau
societati mixte create cu parteneri interni sau straini;

= Specificul activitatii desfasurate de catre societate, conform datelor de inregistrare
la Oficiul National al Registrului Comertului (productie, servicii, comert,

constructii, agricultura), evolutia pe piata in cursul anilor de activitate.

3. Descrierea afacerii

In aceasta etapa trebuie sa precizati ce nevoi ale pietei doriti sa satisfaceti in viitor prin
produsele/serviciile pe care le oferiti. Principalele intrebari la care trebuie sa gaseasca raspuns
sunt:

o Ce produse/servicii se vor putea vinde?

o Ce produse/servicii vor aduce cel mai mare profit?

o Ce produse/servicii se vor putea cumpara de catre clienti?

o Care este produsul/serviciul cel mai dorit de clienti?

Descrierea afacerii poate fi abordata si din perspectiva a doua componente fundamentale

ale strategiei unei societati:

= Misiunea: reprezinta o “proiectie” a ceea ce va propuneti sa devina societatea

dumneavoastra, pe termen mediu si lung.

Declararea misiunii are rolul de a “oferi” salariatilor, clientilor si actionarilor societatii

atat o “identitate” distincta, cat si 0 mai buna intelegere a directiilor de evolutie a acesteia. Se
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vor pune fata in fata doua probleme fundamentale: ce este actualmente societatea si ce ar trebui
' ea sa devina.
Formularea misiunii societatii implica luarea in considerare a ftrei elemente
determinante:
o mediul extern — conditiile in care activeaza firma,
o resursele interne disponibile,
« clientii potentiali.

Cu alte cuvinte ce vreti sa faceti:”vreau sa deschid o spalatorie auto, sa deschid un
restaurant etc.”, de ce resurse dispuneti:’am un sediu situat strategic, ccva bani, angajati pe
care ma pot baza, am experienta in domeniu etc.”

Obiectivele strategice: reprezinta totalitatea rezultatelor pe care doriti sa le obtineti prin
realizarea misiunilor asumate. Ele constituie, astfel, puncte esentiale de referinta pentru
urmarirea evolutiei activitatii societatii. Cu alte cuvinte“sa am cat mai multi clienti multumiti

pe care sa-i fidelizez, sa obtin profit, sa ma extind etc.”

4. Echipa manageriala si resursele umane ale societatii

Aceasta etapa este foarte importanta atat pentru viitorii parteneri de afaceri, cat si pentru
managerul societatii dumneavoastra. Informatiile necesare pentru aceasta etapa provin din
raspunsul la urmatoarele intrebari:

o Care este structura organizatorica a societatii?

o Cine va conduce afacerea?

o Cati angajati are societatea?

o Care este politica societatii in domeniul resurselor umane?

« Este necesara specializarea personalului existent?

e Care va fi programul de lucru al salariatilor?

e Ce metode de motivare a angajatilor se vor utiliza?

5. Piata este componenta cea mai importanta a planului de afaceri, ce trebuie sa ia in
considerare urmatoarele elemente:

* piata “tinta”,

= concurentii actuali si potentiali,

= strategia de marketing propusa,

= principalele avantaje competitive ale produselor sau serviciilor propuse.
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Cu alte cuvinte “cunosc concurenta, stiu cotele lor de piata, preturile practicate, de cati
angajati dispun acestia etc.”, de asemenea “cunosc cererea existenta pe piata, stiu cine vor fi
clientii mei (persoane juridice, fizice), imi voi face reclama etc.”. In aceasta sectiune de obicei
este inclusa si o analiza SWOT (puncte tari/puncte slabe care tin de activitatea interna,

amenintari/oportunitati care tin de mediul extern).

6. Prezentarea produselor/serviciilor
Se vor identifica principalele caracteristici ale produselor/serviciilor propuse, fapt care

presupune identificarea raspunsurilor la urmatoarele intrebari:

o Care este produsul/serviciul propus?

« Ce necesitate satisface acesta (nevoie vitala, moda)?

o Care sunt principalii furnizori si ce proportie de materie prima asigura ei?

o Exista si alte surse disponibile de furnizare a materiilor prime?

o Care este modalitatea de plata ceruta de furnizori?

o La ce preturi va fi vandut produsul/serviciul propus?
7. Informatii financiare

Unul din cele mai importante scopuri ale unui plan de afaceri este acela de a prezenta
rezultatele financiare prognozate pentru activitatea pe care o veti desfasura.
Aceste informatii financiare trebuie sa le grupati astfel:
o Informatii financiare privind activitatea trecuta a societatii.
o Planul de finantare a afacerii si previziunile financiare privind perioada de
rambursare a creditului.

o Informatii privind activitatea viitoare a societatii.

Cu alte cuvinte “stiu ce costuri am avut cu materiile prime, personalul, servicii (contabilitate,
p
29 <L 2% && :

consultanta, etc), chirii, utilitati etc.”, “vreau sa fac investitii in cladiri, echipamente, etc.”, “voi

avea cheltuieli de proiectate, probe tehnologice etc.”
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Modulul ITI
Elemente de finante si contabilitate

Notiuni privind finantele si contabilitatea unei afaceri

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

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

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

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

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

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

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

Persoanele juridice care aplica prevederile Ordinului ministrului finantelor publice nr.
306 / 2002 (inclusiv microintreprinderile) intocmesc situatii financiare anuale simplificate
compuse din:
> Bilant
> Cont de profit si pierdere
> Politici contabile si note explicative

Optional se poate intocmi situatia fluxurilor de trezorerie.
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Conform legii contabilitatii taspunderea pentru organizarea si conducerea contabilitatii
revine administratorului sau altei persoane care are obligatia gestionarii unitatii respective.

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

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

Pe plan extern contabilitatea financiara este un instrument care permite informarea
tertilor despre rezultatele financiare ale unitatii.

Contabilitatea de gestiune - denumita si contabilitate analitica sau manageriala, are
rolul de a servi ca instrument in luarea deciziilor de catre managerii societatii - nu este publicata
in exterior. Ea are functia de determinare a costurilor pe produse, activitati, unitati
organizationale, a diferitelor marje si a rezultatelor analitice pe produse sau activitati. De
asemenea furnizeaza informatiile necesare elaborarii bugetelor previzionale Registrele de
contabilitate obligatorii:

- Registrul-jurnal

- Registrul-inventar

- Cartea mare

INFORMATIA CONTABILA SI PROCESUL DECIZIONAL

Obiectivul fundamental al contabilitatii in constituie furnizarea de informatii necesare luarii
deciziilor manageriale.Informatiile furnizate de contabilitate stau la baza procesului de
cizional, atat in interiorul, cat si in exteriorul companiei.

Informatiile cantitative oferite de contabilitate vizeaza trei functii:

- Planificarea - cuprinde stabilirea unui obiectiv, identificarea unor alternative pentru
atingerea obiectivului si alegerea celei mai bune dintre acestea. Un element important
al planificarii il reprezinta informatia contabila referitoare la veniturile estimate si la
bugete

- Controlul - reprezinta procesul de urmarire a respectarii planului. In aceasta etapa,
contabilul poate fi solicitat sa prezinte informatii comparative intre veniturile si
cheltuielile efective si cele planificate

- Evaluarea - reprezinta examinarea intregului proces decizional in scopul perfectionarii

acestuia
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Utilizatorii informatiei contabile:
Contabilitatea furnizeaza informatii utile investitorilor, creditorilor, partenerilor comerciali
pentru a le permite:
- saprevada
- sacompare
- sa evalueze fluxurile de bani, capacitatea companiei de a produce profit precum si
capacitatea conducerii de a utiliza resursele societatii in mod eficient.
Utilizatorii (trei categorii):
1. Cei ce gestioneaza o intreprindere
managementul (conducerea) ; pentru a rezista intr-un mediu economic competitiv,
managementul trebuie sa-si impuna sa realizeze doua obiective: profitabilitatea si lichiditatea.
Deciziile in aceste sensuri se bazeaza in mare masura pe informatia contabila.
2. Utilizatorii cu interes financiar direct
- investitorii actuali sau potentiali
- creditorii actuali sau potentiali
3. Utilizatorii cu interes financiar indirect:
- organele fiscale
- organele de control
- organele de planificare si prognoza

- alte grupuri (presa)

3.1. Cat costa functionarea unei companii?

Aceastd activitate reflectd intelegerea si evidentierea costurilor de functionare curentd
a activititii. Realizarea ei demonstreazi intelegerea aspectelor tehnologice, economice
si manageriale ale activitatii curente. Demonstreaza cé intelegem fluxul tehnologic, ca
stim de ce infrastructurd de utilitti avem nevoie, céti oameni trebuie sd angajam si in

ce structurd trebuie sd ii dispunem.

De foarte multe ori planul de afaceri este necesar la inceputul unei noi activitati. §i,
de cele mai multe ori, o noud activitate presupune o investitie noud. Din acest motiv trebuie sd
se fundamenteze In mod pragmatic, onest i realist investitia. A diminua sau a ignora aspecte

conexe investitiei (de. ex. infrastructura de utilititi) sau de a o supradimensiona nejustificat
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Este recomandat si se tind cont de urmaétoarele costuri:

Costuri de infiintare a firmei:  Costuri de personal: Salarii, Impozite si taxe locale

Autorizatii, inscrierea in Costuri sociale, Salarii
Costuri curente: Materii Servicii externe: Contabilitate, Costuri de spatiu: Spatiu de
prime, Materiale Consultanta fiscald, birouri, Spatiu de productie,
consumabile. materiale Consultanta juridica. Spatiu de vinziri. Spatiu de
Cheltuieli de incilzire, gaz, Costuri cu echipamentele: Costuri cu mijloacele de
curent, curatenie, reparatii, Reparatii, Intretinere transport: Combustibil,
asiourare. and/canal sumoi Revizie. Intretinere/Renaratii.

Costuri legate de procesul ~ Costuri de investitii: Cladiri, ~Alte bunuri de capital

de vanzare: Deplasari. Echipamente. Masini .
Cheltuieli de Costuri administrative: Alte costuri
project/investment Deplasare, Materiale de birou,
management: Cheltuieli Comunicatii: telefon, fax,

pentru initializare in scopul mobil, e-mail, Copiere

tilizarii noilor echipament mente. Evidentd primard
e) Investitii necesare

(introducerea unor echipamente foarte scumpe, de lux) sunt greseli frecvente care ridicd
imediat semne de ntrebare (justificate) in mintea actionarilor, partenerilor, finantatorilor.

Proiectiile financiare sunt anticipéri/planificdri pe viitor ale situatiilor financiare ale
afacerii. Proiectiile financiare sunt modeldri matematice viitoare ale bilantului, contului de
profit si pierdere si a calculului de lichiditati (cash-flow) pe baza cérora se calculeazi, eventual,
si anumite rate de profitabilitate a afacerii. Proiectiile sunt indisolubil legate de punctele c, d si
e de mai sus. Aceste puncte furnizeaza datele de intrare in modelul matematic §i dacd aceste
date sunt eronate, rezultatele modelului matematic al proiectiilor financiare sunt eronate §i deci
complet inutile.

in general nu pot fi propuse formate-cadru, limitative, pentru planul de afaceri. Insi tn
cazul anumitor programe de finantare pot fi puse la dispozitia solicitantilor formate cadru
specifice.

Orice manager - intreprinzitor trebuie sd-gi alcdtuiascd planul afacerii sale. Pot fi
introduse acele materiale care pot ajuta prezentarea mai bund a afacerii, ca de exemplu:
certificate de studii/calificiri ale echipei manageriale si ale resurselor umane, certificate de
calitate, aprecieri de la clienti, aprecieri de la banca, detalii tehnologice sau constructive si orice

alte materiale sau documente pe care managerul - intreprinzétorul le considerd relevante in
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prezentarea propriei afaceri.

in practici, pe langi planul de afaceri, se poate utiliza si studiul de fezabilitate.

Acesta reprezinti o metoda mai putin complexa si mai rapida prin care oportunitatea de

afacere (ideea unei afaceri) este analizata din punct de vedere al viabilitatii sale. Cu alte

cuvinte, acest studiu il poate ajuta pe antreprenor si decidi daci ideea respectiva merita

sau nu efortul de a fi implementati. Studiul de fezabilitate contribuie, totodati, la

diminuarea riscului la care antreprenorul se expune in momentul valorificarii

oportunititii economice.

Sc¢ recomandi ca un studiu de fezabilitate si realizeze succesiv mai multe studii de

fezabilitate, dintre care:

Testul de fezabilitate generald (de ansamblu a activitdtii): acesta presupune o
analizd riguroasd a punctelor tari, a punctelor slabe, a oportunitatilor si
amenintdrilor afacerii (analiza care in literatura de specialitate poartd numele
de analizd SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Testul de fezabilitate financiard: are drept scop determinarea capacitatii
economice a ideii de afacere, generarea de profit.

Testul de fezabilitate privind vinzarea cantitatii de produse §i servicii
previzionate: este necesar pentru a determina posibilele stocuri ulterioare, n
cazul in care cantitatea reald vanduta nu corespunde cu cea previzionata, sau,
din contrd, in cazul in care cantitatea reala vandutd o depédseste pe cea
previzionatd, se impun actiuni de intensificare a procesului de productie, pentru
a putea face fata cererii

Testul de fezabilitate de marketing: vizeazd principalele modalitdti de
cercetare, promovare, comunicare, distributie etc considerate a fi optime pentru
ideea de afaceri data.

Testul de fezabilitate umand sau a personalului: se refera atat la dimensiunea
personalului necesar, sustenabild din punct de vedere al resurselor materiale si
financiare, cit si la pregétirea personalului, in vederea existentel unei

concordante Intre obiectivele personale ale salariatilor si obiectivele firme.

3.3. Costurile fixe si costurile variabile: elementele componente de

baza
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Orice manager sau antrepenor, manager de proiect s-a confruntat deja cu managementul
costurilor, respectiv cum masuram corect costurile si cum le eficientizam prin realizarea unui
echilibru cat mai bun intre outputuri si costurile angajate pentru a realiza aceste outputuri.
Pentru bugetarea si controlul costurilor este important sa intelegem clasificarea acestora in 3
categorii majore:

o costuri fixe si costuri variabile
e costuri directe si indirecte

o costurile aferente produselor si costuri aferente perioade

1. Costuri fixe si costuri variabile

Aceasta categorie este importanta pentru a intelege evolutia costurilor in raport cu
volumul activitii si cum putem optimiza costurile in functie de volumul productiei.

Anumite costuri variaza direct proportional cu volumul de activitate. Aceste costuri
sunt denumite costuri variabile. In acest caz costul variabil unitar care se calculeaza ca si
raport intre costurile totale variabile si cantitatea produsa ramane constant indiferent de
volumul productiei. Exemple de costuri variabile:

e costuri cu materia prima, materiale aferente produsului finit
o costul cu forta de munca necesara procesului de productie
e costul cu numarul de ore lucrate de un consultant pentru prestarea unui serviciu

Alte costuri raman constante chiar daca volumul de activitate creste sau scade. Aceste
costuri sunt denumite costuri fixe. In acest caz costul unitar fix =costuri fixe totate/cantitatea
produsa descreste pe masura ce volumul de activitate creste. Exemple de costuri fixe:

e chiria unei cladiri
 salariul unui manager/supervisor de productie
o cheltuieli cu publicitatea

Putem intalni si costuri care sunt partial fixe si partial variaza in functie de volumul de

activitate. Aceste costuri sunt denumite costuri semi-variabile. Exemple:
e costurile administrative intr-o firma unde exista personal angajat permanent si personal
angajat temporar atunci cand volumul de activitate depaseste o anumita valoare
« costuri de consultanta taxe achizitionate de la o firma de profil care este o suma fixa
anuala pe an pentru 1 sedinta de consultanta pe luna + un tarif variabil de 100
RON/sedinta pentru consultanta ce depaseste 12 sedinte pe an.
Costurle fixe care cresc pe anumite etape sunt denumite costuri fixe pe etape.

Exemplu:
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e Cheltuiala cu chiria unui depozit pe nivele de capacitate. Chiria minima este de 200
Euro/luna pentru un spatiu de depozitare ce poate acoperi un volum de maxim 500 Kg
produse. Pentru o productie de 501 kg-1 tona chiria va creste la 300 Euro iar pentru
productie de 1-2 tone -400 Euro.
Deoarece costurile fixe raman constante pe masura ce produtia creste (cel putin pana la un
anumit volum), putem observa ca este mai eficient sa produci un volum maxim de produse
aferent la un cost fix.

Pe masura ce productia creste se observa o crestere a profitabilitatii totale care este
generata atat de un volum mai mare de produse vandute dar si de o crestere a profitabilitatii per

unitate.

2. Costuri directe si indirecte

Aceasta clasificare este importanta in contextul calcularii costului de productie si a
costului per unitate de produs.

Costurile directe sunt acele costuri care pot fi identificate si atribuite distinct pe bunuri
produse sau servicii prestate. Exemple: costul cu materia prima necesara in procesul de
productie, costul cu forta de munca directa: muncitorii dintr-o sectie de productie.

Costurile indirecte sunt acele costuri care nu pot fi direct atribuite producerii unui bun
sau prestarii unui serviciu si de acea trebuie folosita o metoda de alocare a acestori costuri per
unitate de produs. Aici se includ cheltuielile de productie generate de fabricarea mai multor
produse/servicii (ex: salariile supervizorilor / managerilor de productie, costurile sectiilor de
productie) precum si cheltuielile general administrative legate de procesul de productie care nu
pot fi identificate si repartizate direct pe un singur produs (ex: costurile de sectie de genul:
curent, apa, chirie, etc).

Pentru calculul cat mai corect al costului pe produs trebuie aleasa o metoda de alocare

a costurilor indirecte per produs cat mai relevanta.

3. Costurile aferente produselor si costuri aferente perioadei
O alta clasificare a costurilor este cea intre costuri aferente produselor si costuri aferente
perioadei, importanta pentru calculul corect al costului productiei si al profitului perioadei.
Costurile aferente produselor sunt acele costuri care apartin bunurilor /serviciilor
produse in scopul comercializarii si vor fi inglobate in costul produsului (respectiv in valoarea

produselor ce se regasesc in categoria “stocuri” din bilantul contabil) si vor ramane acolo atata
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timp cat produsele nu sunt definitivate (productie in curs) sau sunt finalizate ca produse finite
dar nu s~-au vandut inca.

Costurile perioadei: sunt costuri care se includ ca si cheltuieli ale perioadei in contul
de profit si pierdere versus costurile aferente produselor ce apar in stocuri in bilant. Exemple
de astfel de costuri: publicitate, asigurari, chirie depozit, cheltuieli general administrative.

Aceasta clasificare este importanta si trebuie avuta in vedere atunci cand ne gandim la
profitul firmei si cum impacteaza diverse costuri acest profit. Astfel costurile aferente
produselor nu impacteaza imediat cheltuielile (contul de profit si pierceri) ci se regasesc initial
la nivelul stocurilor din bilant, cle ajungand in contul de profit si pierdere doar in momentul

vanzarii pe cand costurile perioadei afecteaza imediat contul de profit si pierderi.

3.4. Calcularea costurilor critice (calculul pragului de rentabilitate)

Pragul de rentabilitate, numit si punct critic sau punct de echilibru, marcheaza acea
dimensiune a productiei la care costurile totale sunt egale cu incasarile din vanzarea productiei,
iar rezultatul este nul. Activitatea devine rentabild dupé pragul de rentabilitate. Pand la acest
nivel al productiei unitatea Inregistreaza pierderi.

Cunoasterea pragului de rentabilitate trebuie sa fie preocuparea tuturor conducatorilor
impunandu-se nu numai determinarea acestuia ci si analiza pragului de rentabilitate.

Analiza pragului de rentabilitate este necesara:

o in activitatea curentd ca metodd de prevedere a profilului la modificarea nivelului

de activitate, respectiv a productiei;

« in studierea consecintelor cresterii vanzarilor sau cifrei de afaceri (CA);

o 1in studiul programelor de modernizare sau retehnologizare a productiei.

Determinarea pragului de rentabilitate se poate face:

I.  pentru intreaga activitate a unitatii, firmei care produce si comercializeazd mai
multe produse agroindustriale;
II.  pentru un singur produs.
1. Determinarea pragului de rentabilitate la nivelul unitatii
Acest punct critic se realizeaza cind cifra de afaceri este egald cu cheltuielile totale:
CA=CT
Cheltuielile totale (CT) se compun din cheltuielile fixe (CF) si cheltuielile variabile (CV).
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deci CA=CF+CV

Cu cét CA este mai mare cu atét riscul de exploatare este mai redus si reyultd cd unitatea
se adapteaza repede la modificirile mediului ambiant prin cantitatea productiei obtinute.

Diferenta dintre pragul de rentabilitate si cifra de afaceri este numitd flexibilitate
absoluti sau marji de siguranti (MS) si indicd 1n ce mésurd poate oscila volumul activititii,
fard ca aceasta oscilatie sa implice riscul inregistrarii unor pierderi.

Cu cét cifra de afaceri (CA) se situeazd mai departe de pragul de rentabilitate, unitatea
are stabilitate financiara mai mare.

Din studiile statistice s-a dedus cd unitdtile cconomice se pot gasi in urméitoarele
situatii:

- instabili cand CA se situeaza cu pana la 10% peste pragul de rentabilitate (MS<10%);

- relativ stabili cind CA se situeaza sub 20% peste pragul de rentabilitate (MS<20%);

- confortabili cand CA depiseste cu peste 20% pragul de rentabilitate (MS>20%).

Aceastd metodd permite prevederea profilului la modificarea nivelului de activitate.

3.5. Crearea situatiilor financiare

Sintetizarea §i generalizarea informatiilor contabile se realizeazd la toate unitafile
patrimoniale care gestioneazd bunuri materiale §i valori economice §i organizeaza contabilitate
proprie: societdti comerciale, regii autonome, asociatii, fundatii, institutii, ministere etc.
Lucrdrile de sintezd si raportare financiar contabild sunt reprezentate de situatiile sau
documentele centralizatoare care se intocmesc periodic. Majoritatea térilor europene Intocmesc
documente de sintezd contabild, anual, denumite si conturi anuale, deoarece exercitiul financiar
se inchide anual. Ca exceptie, de la aceastd reguld, Roménia, potrivit normelor legale in
vigoare, intocmeste situatii de raportare contabild lunar, trimestrial, semestrial si anual. Acestea
sunt impuse de interesele fiscale si de control ale statului, care doreste sd cunoascé obligatiile
ce revin unitatilor patrimoniale la intervale mai scurte de timp.

Intocmirea lucririlor de sintezd si raportare financiar-contabild, constituie un proces
complex de prelucrare a datelor din conturi in scopul obtinerii indicatorilor economico-
financiari privind situatia patrimoniului, rezultatele obtinute si datoriile fiscale.

Pe baza datelor din contabilitatea curentd, unitatile patrimoniale, indiferent de specificul

activitatii, forma de organizare sau tipul de proprietate, intocmesc periodic, In cursul anului,
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diferite documente sau lucrdri contabile centralizatoare. Acestea se concretizeaza, de fapt, in
completarea unor formulare tipizate, elaborate de Ministerul Finantelor.

Componentele si continutul informational al acestor lucrari contabile diferd In functie de
scopul pentru care se Intocmesc si perioadele pentru care se face raportarea, astfel:

¢ Balanta de verificare, se elaboreazi, potrivit art. 22 din Legea contabilitdtii nr.
82/1991.

¢ Declaratia privind obligatiile de platd la bugetul de stat se intocmeste lunar,
trimestrial sau anual, in functie de natura datoriei ce se creeaza fatd de bugetul statului pentru

perioada de raportare.

3.6. Documente financiare de baza

Ordinul ministrului finantelor publice nr. 2634/2015 privind documentele financiar-
contabile, publicat in Monitorul Oficial nr. 910 din data de 9 decembrie 2015, aproba:
— Normele generale de intocmire si utilizare a documentelor financiar-contabile;
— Normele specifice de utilizare a documentelor financiar-contabile;
— Modelele documentelor financiar-contabile;
— Documentele financiar-contabile care se pastreaza timp de 5 ani.
Potrivit ORDINUL MFP 2634/2015, elementele obligatorii pe care trebuie sa le contind
documentele financiar-contabile sunt:
Documentele justificative trebuie s cuprindd urmatoarele elemente principale:
o denumirea documentului;
e denumirea/numele si prenumele si, dupd caz, sediul persoanei juridice/adresa
persoanei fizice care intocmeste documentul;
o numarul documentului si data intocmirii acestuia;
e mentionarea partilor care participa la efectuarea operatiunii economico-financiare
(cand este cazul);
« continutul operatiunii economico-financiare si, atunci cand este necesar, temeiul
legal al efectudrii acesteia;
« datele cantitative si valorice aferente operatiunii economico-financiare efectuate,
dupa caz;
o numele §i prenumele, precum si semnéturile persoanelor care rdspund de efectuarea

operatiunii economico-financiare.
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Documentele contabile (registre, jurnale, fise, note etc.) care servesc la prelucrarea,
centralizarea §i inregistrarea In contabilitate a operatiunilor economico-financiare consemnate
in documentele justificative, intocmite manual sau prin utilizarea sistemelor informatice de
prelucrare automata a datelor, trebuie s cuprindd elemente cu privire la:

— denumirea entitatii;

— data Intocmirii documentului contabil;

— felul, numarul si data documentului justificativ;

— sumele corespunzatoare operatiunilor efectuate;

— conturile sintetice si analitice debitoare §i creditoare;

— semndtura persoanei responsabile cu Intocmirea documentelor contabile.

Din punctul de vedere al numerotarii documentelor, entitatile isi asigurd un regim
intern de numerotare, cu respectarea urmatoarelor reguli:

o se va desemna prin decizie internd scrisd o persoand sau mai multe, dupa caz, care

sa aiba atributii privind alocarea si gestionarea numerelor;

o fiecare document va avea un numar §i o serie;

e se vor emite proceduri proprii de stabilire si alocare de numere sau serii prin care
se va mentiona pentru fiecare exercitiu care esre numarul sau seria de la care se
emite primul document.

Factura este documentul justificativ care sté la baza inregistrarii in contabilitate. Pentru
situatiile in care nu exista obligatia emiterii facturii, Inregistrarea se face pe bazi de contracte
sau alte documente, cum sunt avize, chitante, extras de cont etc.

Actul normativ precizeaza si termenele de pdstrare a documentelor financiar-contabile,
dupd cum urmeaza:

« statele de salarii se pasteaza 50 de ani;

« registrele si celelalte documente financiar-contabile se péstreazad 10 ani;

e se precizeazd un numar de 25 de documente pentru care termenul de pastrare este
de 5 ani, dintre care amintim: NRCD - ul, bonul de consum, Fisa de magazie, Lista
de inventariere, Ordinul de deplasare, Angajamentul de plata etc.

Se pastreaza ca registre de contabilitate obligatorii:

o Registrul jurnal;

¢ Registrul inventar;

o Cartea mare.

Ca si forme de inregistrare in contabilitate, se pastreaza principalele forme, si

anume:
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o forma de inregistrare pe jurnale;
o forma de Inregistrare maestru-sah;

e forma de inregistrare combinatd mastru-gah cu jurnale.

3.7. Fluxul de numerar si impozitele

O companie nu poate supravietui fara un flux de numerar sanatos, cunoscut, in
ultimii ani. Probleme pot insa sa apara chiar si atunci cand firma este profitabila.

Fluxul de numerar este sangele care curge prin venele unei organizatii, iar un flux sanatos
reprezinta diferenta dintre incasari si plati sau banii care circula inspre si dinspre organizatie,
intr-o perioada de timp data.

Fluxul de numerar poate proveni din activitati operationale, din finantare si din
investitii.

Primul tip este generat din activitatile de functionare ale firmei, indiferent de tipul lor.
"Fluxurile de numerar specifice activitatii operationale a firmei inseamna fluxurile de incasari
din vanzari curente de produse si servicii catre clienti si din recuperarea contravalorii
vanzarilor anterioare, precum si fluxurile de plati catre furnizorii de marfa, materiale si
servicii, plati cu salariile, cu obligatiile fiscale. Este foarte important ca diferenta intre
incasari si plati sa fie pozitiva si suficient de mare, astfel incat sa acopere deficitele care apar
in activitatile de investitii si de finantare".

Fluxul de numerar din finantare reprezinta banii primiti de la actionari sau asociati,
imprumuturi de la institutii financiare (banca) sau dati acestora sub forma de dividende,
rascumpararea propriilor actiuni sau plati de dobanda, rate bancare, dobanzi si comisioane.
Fluxul de numerar din activitatile investitionale sunt acei bani “investiti” in functionarea pe
termen lung a firmei, fie ca este vorba de elemente de capital (actiuni la alte entitati, certificate
de trezorerie), fie ca este vorba de achizitionarea sau vanzarea de cladiri/terenuri/mijloace
fixe corporale (masini, utilaje) sau necorporale (softuri, licente).

La soldul initial al banilor lichizi disponibili in conturile bancare si in casierie se adauga
incasarile si platile specifice celor trei categorii de fluxuri de numerar, obtinandu-se soldul final
al banilor lichizi, disponibili pentru a continua activitatea afacerii in perioada urmatoare.

Fluxul de numerar poate fi calculat pornind de la disponibilitatile de la inceputul
perioadei de referinta (luna, trimestru, an), la care se adauga incasarile si se deduc platile din

acea perioadei.
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"Exista doua metode pentru prezentarea situatiei financiare a fluxurilor de numerar: directa
si indirecta. Cea directa se bazeaza pe delimitarea fluxurilor de incasari - plati proprii fiecarei
activitati. Cea indirecta porneste de la rezutatul financiar al perioadei, care se ajusteaza intai
cu elementele de venit/cost, care nu reprezinta miscare de numerar, o a doua ajustare fiind a
tranzactiilor cu numerar, capital circulant"

Exemple de calcul pentru fiecare tip de flux de numerar prin metoda directa, valorile rezultate
fiind nete:

* pentru cel operational, din incasarile de la clienti se scad platile catre furnizori si

angajati, rezultatul reprezentand numerarul din aceste activitati; se adauga dobanzile

platite si impozitul pe profit;

» pentru cel din investitii, din incasarile din vanzarea echipamentelor/mijloacelor fixe

se scad platile pentru achizitionarea de utilaje, la care se adauga dividendele primite;

+ pentru cel de finantare, din numerarul provenit din imprumut se scad dividendele

platite.

Pentru a afla numerarul de la sfarsitul perioadei, rezultatul adunarii celor trei tipuri de
flux de numerar ar trebui sa reprezinte o crestere neta de numerar fata de cel de la inceputul
perioadei.

De exemplu, in cazul metodei indirecte, fluxul de numerar generat din operatiuni este ajustat,
prima data, cu profitul net inainte de impozitare (se adauga cheltuielile cu amortizarea si cele
cu dobazile si se scad veniturile din dobanzi) si, apoi, cu profitul din exploatare inainte de
modificarile capitalului circulant - descresterea sau cresterea creantelor (sumele de primit de la
clienti), cresterea sau descresterea datoriilor pe termen scurt (catre furnizori, taxe) si

descresterea sau cresterea stocurilor.

3.8. Analiza indicatorilor financiari
Ratele financiare sunt indicatori utilizati pentru aprecierea performantei si pozitiei financiare a
unei societati. Cea mai mare parte a acestor indicatori economico-financiari se calculeaza pe
baza informatiilor furnizate de companii in situatiile financiare. Utilitatea acestor indicatori
economico-financiari consta atat in evidentierea unui trend, cat mai ales in posibilitatea ca
societatea analizata sa poata fi comparata cu alte companii active in acelasi sector. Totodata,
exista indicatori financiari care ajuta la predictia unui eventual faliment in viitor. Indicatorii

economico financiari faciliteaza lucrul cu un volum de date ridicat intr-o maniera organizata.
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Principalii indicatori economico-financiari sunt detaliati mai jos.
1.Indicatori de lichiditate

2. Indicatori de risc/datorii

3.Indicatori de activitate (gestiune)

4.Indicatori de profitabilitate

5.Indicatori ai politicii de dividend

6.Alti indicatori
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Modulul IV
Elemente de marketing

Notiuni de marketing

Marketingul reprezintd functia afacerii responsabila de piatd si de satisfacerea

cerintelor consumatorilor, pornind de la cunoagterea pietei si gestionarea activitatii firmei

vizénd piata.
>
a)

FUNCTIILE MARKETINGULUI

Functiile operationale ale marketingului sunt legate de activititile specifice ale

marketingului, care il diferentiazd de alte functii ale afacerii, cum ar fi cea de productie,

financiar- contabild, de personal (resurse umane), comerciald. Ele includ:

cercetarea pietei §i a cerintelor consumatorilor;

- formarea gamei de produse ale firmei;

- stabilirea preturilor si a rabaturilor;

- formarea retelei de distributie a produselor;

- gestionarea stocurilor de produse;

- livrarea produselor cétre clienti si Incasarea platilor;

- promovarea firmei si a ofertei ei (publicitate, promotii, participare la

expozitii, merchandising, relatii publice).

b) Functiile manageriale legate de conducerea marketingului, sunt, in linii mari,

aceleasi pentru toate compartimentele functionale din firmd, avand in vedere cd managementul

este indispensabil pentru oricare dintre ele.

Functiile manageriale includ analiza, planificarea, implementarea si controlul planurilor

si al programelor de marketing.

> PRINCIPIILE MARKETINGULUI

primordialitatea consumatorului (marketingul relational);

abordarea pietei pe bazd de segmente (marketingul diferentiat);

corelarea componentelor ofertei (mixul de marketing si marketingul integrat);
corelarea obiectivelor pe termen lung si scurt (marketingul strategic);

inovarea continud pentru a oferi noi solutii la problemele consumatorilor

(marketingul inovational);

abordarea etica a activitatilor firmei care afecteazd domenii de ordin public,

social, ecologic, personal etc. (marketingul social-etic);
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 aplicarea principiului relatiei ,,vAnzitor-client” in interiorul firmei (marketingul
intern). Principalele obiective de ordin calitativ i cantitativ intdlnite 1n afaceri sunt
urmatoarele:
* de ordin cantitativ:
- cresterea cifrei de afaceri;
- mentinerea §i sporirea cotei de piati;
- sporirea profitului si a rentabilitétii;
- cresterea investitiilor in inovare;
* de ordin calitativ:
- imaginea favorabild in randul consumatorilor (a marcii sau a firmei);
- gradul de cunoagtere a produselor intreprinderii;
- gradul de satisfacere a clientului;
- fidelizarea clientilor.
Fiecare afacere isi va formula, reiesind din aceste obiective destul de generale,
obiectivele sale mai concrete, specifice pentru produsul/serviciul oferit §i conditiile mediului

de afaceri in care activeaza.

4.1. Explorarea pietei

Planul de marketing este ghidul pas cu pas pe calea succesului afacerii. El constituie
mijlocul de implementare a strategiei de marketing alese. El trebuie sa se bazeze pe infelegerea
clari a obiectelor de marketing ale firmei, a ceea ce se doreste a fi realizat de afacerea respectiva
in viitor.

Un astfel de plan va ajutd sa identificati actiunile specifice activitatii de marketing, sa
le organizati si sd le coordonati. Elaborarea acestui plan va obligd sd evaluati ceea ce se
intAmpla pe piatd si ce impact are aceasta asupra activitatii firmei. De asemenea, va oferd un
punct de referintd pentru evaluari ulterioare.

Planul de marketing reprezintd un document scris in care sunt prezenta te directia pe
care 0 va urma compania, activitdtile concrete care vor da directia aleasd, precum si
argumentele pe baza cérora s-a optat pentru aceastd directie.

Trebuie sd mentiondm faptul c¢d una din cele mai importante parti a planului de
afaceri o constituie sectiunea planului de marketing. Pentru a fi eficient, este necesar ca planul
de marketing sa fie construit in corelatie cu planificarea gi gestionarea generald a bugetului.

Planul de afaceri cuprinde mai mult decat planul de marketing, si anume: locatii, personal
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angajat, finante, aliante strategice etc. Cuprinde ,,viziunea”, cuvintele care transpun intr-un
limbaj entuziast scopurile firmei.

Planul de marketing va identifica cele mai promitdtoare oportunititi de afaceri pentru
companie si va pune in evidenta céi de penetrare, acaparare si mentinere a pozitiilor pe pietele
identificate. Este in acelasi timp, un instrument de comunicare ce imbind toate elementele unui
mix de marketing intr-un plan de actiuni coordonat. Aceasta prezintd sarcinile pe pers oane,
termene si modalitati de actiune pentru atingerea obiectelor.

Un plan general de marketing al unei firme poate fi alcatuit din mai multe planuri de
dimensiuni mai mici, corespunzétoare unor produse sau domenii individuale. 34

Planul de marketing este cel mai important document:

+ Pentru a asigura o activitate eficientd si bine directionatd a departamentului de
marketing;

« Pentru a stabili activitatile departamentului de marketing in cursul unui an financiar.
Planul de marketing poate fi folosit la :
- pregatirea unei argumentatii pentru a introduce un nou produs;
- regéandirea abordarii de marketing pentru produsele existente;
- construirea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment
sau firmd, pentru a fi inclus 1n planul de afaceri.
Pentru elaborarea unui plan de marketing este necesar intelegerea deplind a
urmatoarelor aspecte:
« Produsele si serviciile pe care le oferiti; caracteristicile §i avantajele acestora;
+ Cerinta clientului pe care produsul sau serviciul firmei o satisface;
« Piata-tintd si trsaturile comportamentale in calitate de cumpdrator;

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

Tipuri de planuri

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

In practica, planul strategic este defalcat anual in planuri tactice, care sunt mai detaliate

si n acelasi timp pot sd cuprinda eventualele corectii ale acestuia.

3 J. Westwood - Planul de marketing pas cu pas, Ed. Rentrop & Straton, Bucuregti, 1999, p. 9
4 www.rubinian.com/marketing
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Nu toti au nevoie sau doresc pregdtirea unui plan de marketing complet. Pot exista
situatii cand vei dori realizarea unui plan pentru un produs anume sau pentru o zond geografica
bine definitd. De asemenea, poti avea nevoie s analizezi datele din punct de vedere istoric,

pentru a vedea piata potentiald pentru produsele tale, sau potentialul produsului in sine.

4.2. Elaborarea retelei de marketing potrivite
Procesul de creare a unui sistem de distributie poate fi divizat In cinci etape.
1. Analiza cerintelor segmentelor de piati si a strategiei de pozitionare.
2. Proiectarea canalului optim
3. Procesul de selectare a membrilor canalelor de distributie presupune trei directii de
evaluare:
- analiza generald a intermediarului;
- evaluarea performantelor de distributie ale acestuia;
4. Implementarea canalului de distributie presupune trei activitdati majore:
- stabilirea raportului de forte (puterea si controlul) in cadrul canalului;
- coordonarea membrilor canalului;

- managementul conflictului.

Asigurarea distributiei fizice a produsului (logisticii).

Strategiile de marketing ale planului contur eazd modalitatile prin care vor fi realizate
obiectivele de marketing. In primul rdnd trebuie stabilitd strategia si apoi trebuie pregitite
planurile de actiune componente al ¢ planului de marketing si planurile de actiune concreta.
Acestea din urma sunt cele care te vor ajuta in mod concret sa aduci la Indeplinire strategiile si
obiectivele de marketing.

In cadrul planului strategic putem identifica strategii de piatd si strategii
corespunzatoare fiecarui element al mediului de marketing (produs, pret, distribufie si
promovare).

In planul tactic strategiile sunt concretizate in actiuni in vederea realizirii obiectivelor
(de exemplu, utilizarea distribuitorului pentru un produs pe o anumitd piata reprezintd pentru
firmd o strategie de marketing, insd, la nivelul planului tactic, selec tarea unor anumiti

distribuitori reprezinta o tacticd).
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In cazul unei firme mici si mijlocii se practica in general alegerea unei strategii de nisa
, ca urmare, IMM-ul va putea beneficia de particularitatile acesteia si anume:
> Posibilitatea obtinerii unui profit sigur si suficient de mare;
> Lipsa de interes pentru competitorii mari
Specializarea de nisa poate fi :

+ Peclienti (produsul este executat pe anumiti clienti, pe baza de comandd);

+ Pe produs (fabricarea unui produs care are succes pe piatd);

+ Pe canale de distributie (adoptarea acelor canale de distributie neexploatate de
concurenta);

+ Pe zone geografice (abordarea acelor piete pe care concurentii nu au patruns
incd din motive variate - lipsd de interes, imposibilitate de acces, lipsd de
resurse).

Produsul poate fi un obiectiv concret, un serviciu sau o idee.
Descrieti aménuntit produsul/serviciul, mentionand caracteristicile si avantajele pe
care le oferd cliengilor.
Mentionati de ce anume aveti nevoie i ce veti face pentru a comercializa produsul sau
serviciul; cum este fabricat.
Pretul
In aceasti sectiune va trebui si enumerati preturile produselor si sd descrieti strategia
de stabilire a pretului. Enumerati marjele de pret pentru categoriile de produse. De exemplu,
daca produceti cosmetice, mentionati preturile §i nu componentele pretului de productie
(mijloace - preturi cuprinse intre 20 -100 u.m. pe produs).
Este indicat sa specificati reducerile pe care le acordati clientilor mai vechi, celor care
cumpdra en-gross sau care platesc pe loc.
in plus, se va mentiona in ce conditii se va efectua vanzarea. De exemplu, ,,valoarea
netd scadentd in 30 de zile”, planificare a detaliata a platilor, daca se acceptd carti de credit.
In functie de contextul existent la un moment dat, firmele pot adopta urmatoarele
strategii de ajustare a prefului:
> Acordarea de rabaturi §i bonificatii;
> Utilizarea preturilor diferentiate (functie de cumpdratori, tipuri de produs e, locuri de
desfacere sau momentul de timp);
> Utilizarea preturilor psihologice ce sunt dimensionate astfel incét sa stimuleze intentia
de achizitie;
> Utilizarea preturilor promotionale (uneori mai mici decat costurile de productie) ;
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> Utilizarea preturilor orientate spre valoare: mixul calitate-servire este oferit la un pret
acceptabil; °
> Utilizarea preturilor utiliza te pe criterii geografice etc.
In anexe va trebuie si includeti o listid amanuntiti a preturilor.
Distributia
In planul de marketing se recomandi si se mentioneze informatii cu privire la piat,
vanzare §i distributie:
> capacitatea de productie si de depozitare, perioada de fabricatie;
> vénzarc cn-gross sau cn-detail sau ambele metode;
> vénzare prin magazin/prin postd/in mod direct, prin agenti comercia li;
> zona in care se comercializeazd produsul.
Se va explica modalitatea prin care clientii intrd In posesia produsului, specificdndu -se ce
metode de vanzare se vor folosi:
» Metode agresive pentru a obtine un volum mare de vanzari In scurt timp;
«  Metode moder ate pundnd accentul pe starea de confort a clientului, care va
reveni sa cumpere chiar dacd in prezent nu o face.

In procesul de selectie a canalelor de distributie utilizate de afacere se va tine seama de
urmadtoarele aspecte6:

Modul de distributie ales es te in concordanta cu dorintele clientilor ?

S-a avut in vedere natura produselor distribuite ? (cazul mérfurilor perisabile sau
fragile).

Tipul de distributie ales permite realizarea volumul de vanzéri dorit ? (unele
impedimente in livrare pot impiedica/frana vanzarile firmei)

Canalul de distributie este compatibil cu imaginea pe care afacerea doreste sa §i -0
creeze/mentind pe piatd ? (e greu de crezut cd vom fi abordati pe stradd de agenti comerciali
care vor sd vanda ceasuri Tissot ! cu exceptia cazului 1n care acesti comercianti sunt excroci )
Cum distribuie concurenta ? Meritd adoptat modelul lor de distributie sau poate fi gasit unul
mai eficient ?

Poate fi asigurat costul canalului de distributie ales ?
Firmele care vor realiza distributia au posibilitatea de a obtine un profit satisfacator din aceastd
activitate ?

Tipul ambalajului este in concordanta cu tipul de distributie ales ?

5 D. Porojan, C. Bisa - Planul de afaceri, Casa de Editurd Irecson, Bucuresti, 2002, p. 92
D. Porojan, C. Bisa - op. cit., p. 94
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Promovarea
Fard si cadeti in capcana furnizérii unor detalii mérunte si relevante trebuie s creati
totusi o imagine suficient de elocventd in care afacerea igi va promova produsele/ serviciile.
In aceasti sectiune va trebui si se raspundi la intrebari de genul:
Ce cii specifice de promovare veti folosi pentru a ajunge la client ?
Cét de des va fi utilizata fiecare ?
Cét va costa fiecare ?
De ce ati ales aceste cdi de promovare ?
De ce materiale aveti nevoie ? (pliante, brosuri, pagina web, etc.)
Cine va va crea aceste material e ? Cat vor costa ?

De ce ati decis sa folositi aceste material e si nu altele ?

YV V.V V V V V VY

Care este costul materialelor per client efectiv cucerit ?
Costurile implicate In promovare pot fi dimensionate {indnd cont de urmétoarele
aspecte:

+ Cat ne putem permite;

+ Procentul din valori;

+ Sa facem precum competitorii;

« Analiza cost-beneficii (presupune experientd si incredere crescutd in efectele

promovarii);
Pentru a putea concepte mesaj ul promotional potrivit trebuie sd va puneti in pielea
clientului, adicd sa va Intrebati de ce ar cumpara el produsul/serviciul dumneavoastra ?
De ce clientii ar cumpdra produsul ? - implica o identificare a cauzelor ce genereaza decizia de
cumpdrare.
De ce ar cumpara produsul/serviciul dumneavoastra ? - aratd de unde provine diferentierea fatd
de concurentd (firma are o nisa de piatd diferitd, are produse mai atractive etc.).
La realizarea reclamei, firma trebuie sd-si defineasci prioritatile informationale ce pot
fi:
« prezentarea firmei;
+ prezentarea produselor/serviciilor oferite;
« prezentarea unui produs/serviciu nou, a avantajelor si specificitatii acestuia;
+ lansarea unui mesaj subliminal, crearea unei conexiuni intre produs si
utilizatorii potentiali;

+ informarea clientilor despre reducerile de pret sau alte oportunitafi

promotionale oferite.
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Daci ati creat un plan de relatii publice includeti o copie a acestuia si o listd a
mijloacelor de informare in masa vizate. Aceasta va demonstra cd §titi exact cum veti ajunge
la audienta doritd. Strategiile de marketing pot fi de trei tipuri: defensive, de dezvoltare si
ofensive.

a) Strategia defensivi (de aparare) - este construitd pentru a preveni pierderea clienfilor
existenti. Aceastd alternativa strategicd ia in considerare punctele slabe ale analizei
SWOT si construieste strategia {indnd cont de ele. Strategii defensive tipice ar putea fi:

- Imbunatatirea imaginii firmei;

- Imbunatatirea calitatii / sigurantei produselor / serviciilor;

- Imbunatatirea sigurantei livrérilor;

- Imbunétatirea stilului de prezentare / ambalare a produsului / serviciului;
- Imbunadtatirea performantelor produsului;

- 1mbunatatirea durabilitatii produsului;

- eliminarea erorilor produ sului.

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

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

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

- schimbarea politicii de preturi;

- folosirea de noi canale de distributie;

- gasirea de noi puncte de distributie;

- intrarea pe noi piete geografie;

- intrarea pe noi sectoare de industrie.
Programul de marketing (planul de actiune concreta)

Strategiile si tacticile odata schitate, trebuie transformate 1n programe sau planuri de
actiune, care 1ti vor permite sa dai instructiuni clare angajatilor si colaboratorilor.

Fiecare plan de actiune concreta trebuie sd cuprinda:

1. situatia curentd: unde esti;
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2. scopurile: ce vrei sa faci, Incotro vrei sa te Indrepti;

3. actiunea: ce trebuie si faci ca sa ajungi acolo (fiecare actiune poate fi impartita in
mai multe etape - spre exemplu, daca actiunea este producerea unei bro suri, etapele
vor fi: realizarea fotografiilor necesare, pregitirea informatiilor tehnice, pregatirea

modului de prezentare etc.);

4. persoana responsabila: cine va face actiunea;
5. data inceperii;
6. data incheierii;

costurile.

Caurmare, in cadrul planului de marketing pentru fiecare element al strategiei (produs,
pret, distributie, promovare), trebuie stabilit: Ce se va face ? Cine ? Cand ? Unde 7 Cét va costa
? Vor fi mentionate actiunile specifice pentru implementarea strategiilor, graficul de
desfagurare in timp a lor, persoanele responsabile §i bugetul pentru fiecare actiune.

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

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

fn momentul in care planurile de actiune au fost detaliate, vor fi combinate pentru a
forma planurile mai mari (cele privind produsele, preturile, distributia, promovarea), care vor
apdrea in planul de marketing. Odatd combinate, se va constitui un program cu termene
concrete ce va fi folosit la implementarea planului de marketing.

Chiar daca 1n planul general de marketing vor apérea doar programele mari (privind
produsele, preturile, distributia, promovarea) si programul cu termene, fiecare dintre planurile
componente ale acestora va trebui comunicat celor care vor fi responsabili de diversele acti
uni.’

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

insd cu doud conditii: sa fie realist i sa fie realizat Tn mod profesionist.

7 www.rubinian.com/marketing
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4.3. Vanzarea inteligenta si serviciul pentru clienti eficient

Etapele elaboririi planului de marketing sunt

a)

b)

g)
h)

Clarificarea §i notarea a ceea ce anume doriti sd realizati. Aceastd etapd va oferd citeva idei la
care sé reflectati si Intrebari la care sé rispundeti pentru a va permite clarificarea si precizarea
rezultatului dorit.

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

Identificarea consecintelor pe carele v a avea planul de marketing;

Stabilirea pietei tint;

Evaluarea comportamentului consumatorilor vizati;

Stabilirea punctului forte;

Evidentierea modalitétilor de comunicare cu audienta {int3;

Stabilirea bugetului de marketing;

Evaluarea eficientei planului de marketing

Planul de marketing este conceput de catre compartimentul de marketing, utilizdnd informatiile

celorlalte compartimente, orientat dupd obiectivele specifice ale firmei $i misiunea ei, §i cuprinde

urmétoarele sectiuni: rezumatul, zona de activitate si descrierea pietei, auditul de marketing,

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

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

anexele.

I. Prezentarea succintid a firmei printr-o descriere a obiectivelor activitétii si a produsului sau

serviciului oferit.

> dacd activitatea a Inceput deja, specificati de ct timp va desfagurati activitatea in zona
respectivi. In descrierea obiectului de activitate mentionati volumul de vanzari si piata
vizata. Scoateti in evidenta realizrile obtinute.

> dacd activitatea nu a inceput incéd, mentionati pregétirea si experienta pe care o aveti in
domeniu si care va indreptatesc sd conduceti o astfel de afac ere. Mentionati informatii
asemindtoare despre partenerii din afacere si despre ceilal{i membri ai echipei de

conducere.

II. Ideea de bazi (deseori numitd ,,declaratia de intentie”) si obiectivele firmei
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Declaratia de intentie este formulatdi in termeni relativ abstracti, cum ar fi:
supravegherea copiilor in conditii deosebite;

Obiectivele sunt formulate in termeni concreti, cum ar fi: ,,supravegherea copiilor in
conditii optime, din orasul X si cresterea numarului de inscrieri cu 25% in 12 luni”.

III. Prezentarea echipei de conducere
« tipul: proprietate unicd, structura parteneriald sau societate pe actiuni;
« echipa de conducere, numele membrilor, CV -urile acestora pot fi anexate in sectiunea

,Anexe”;

+ structura actionariatului, necesarul de personal de specialit ate gi auxiliar si gradul de

calificare a acestuia;

+ consiliul director.
IV. Obiectivele principale si strategii in domeniul marketingului
Zona de activitate si descrierea pietei vizeaza:
1. descrierea zonei de activitate din prezent sau viitor:
- dacd nu v-ati ales o zond in care sd va desfasurati activitatea, mentionati anumite zone sau
amplasamente pe care le aveti in vedere, precum si criteriile pe baza cérora veti alege una din
acestea. Trebuie sa luati in considerare: apropierea de client, posibilitét ile de parcare, accesul
la mijloacele de transport, personalul disponibil, depozitarea si deplasarea marfii, respectarea
legislatiei (administrative, sigurantei individuale, sdndtatii), paza si posibilitdtile de extindere;
aspecte negative care ar afecta a ctivitatea de vanzare (cum ar fi lipsa unui spatiu de parcare
adecvat). Incercati sa oferiti solutii pentru aceste probleme. Nu uitati ¢4 nici o zond nu este
perfecti. Incercati si transformati dezavantajele in avantaje;
- planul pentru o posibild extindere. Intentionati sd schimbati zona ? Veti oferi si alte produse
sau servicii pe masura ce activitatea va lua amploarea ? Veti angaja personal ?

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

2. identificarea si descrierea scurta a indust riei 1n care afacerea se Inscrie;
3. tendintele la nivel national si international in acest sector;
4. caracteristicile specifice ale pietei;

5. cele mai importante aplicatii ale produsului/serviciului;
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6. preferintele consumatorului;
7. preturile practicate (tendinte §i elasticitate).

Piata-tintd - reprezintd un segment de piatd selectat, asupra cédrvia firma isi
concentreaza eforturile si actiunile de marketing. Pentru fiecare segment -{intd compania va
elabora un program special de marketing.

Fiecare categorie de potentiali cumparitori constituie o piatd -{intd, cdreia i se oferd un
anumit produs, la un pret adecvat caracteristicilor produsului, intr -un anumit canal de
distributie si cu o promovare potrivita.

Planul de marketing poate analiza o piatd regionald, nationald sau internationald.

In concluzie, pe ntru reusita in comercializarea eficients a oricirui produs, este esential
ca toate eforturile sd se concentreze spre piata -finta.

Auditul (analiza) de marketing - reprezintd o examinare sistematica si periodica a mediului
de marketing, strategiile si activitatile de marketing ale firmei, In scopul de a recomanda un
plan de actiune pentru imbunatitirea performantelor de marketing ale acesteia.

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

Analiza mediului cuprinde auditul extern si auditul intern.

Auditul extern se referi la variabilele externe asupra cirora f irma nu are controlul direct®:

- factori politici: gradul de protectie a persoanei §i proprietatii, legislatia, sistemul de
impozite si taxe, constringerile locale, sistemul politic si obiectivele lui, politica de comer
international, politica de investitii §.a.

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

- factori socio-culturali: nivelul de educatie al diferitelor segmente ale p
opulatiei, comportamentul social, emigrare/imigrare, distributie pe varste a populatiei,
caracteristicile psihoculturale ale natiunii, traditii, obiceiuri, religie, probleme de educatie,
probleme de mediu §.a.

- factori tehnologici: noile descoperiri in do meniul stiintific, caracteristici ale
tehnologiei productiei, disponibilitatea resurselor, viteza transferului tehnologic, tehnologii si

echipamente moderne;

8 C. Florescu, P. Mdlcomete, N. Al. Pop - op. cit., p. 523
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- Piata: marime, dezvoltare, tendinte, produse sau servicii atractive, preturi, practici
comerciale, reglementdri de piatd, canale de distributie, localizare geograficd, mij loace si
tehnici de comunicatie etc.;

- Competitori: cote de piatd, principalii concurenti, marci de produse, metode de
marketing utilizate, posibilitati de diversificare a produse lor.

Auditul intern are 1n vedere urmatoarele variabile interne mai mult sau mai putin controlabile
de catre companie:
> Indicatorii economico-financiari ai firmei: volumul si structura vanzérilor, cote de
piatd,
organizarea activitatilor de marketing, v ariabilele mixului de marketing etc.;
> Resursele disponibile: mijloace financiare i umane;
>  Sistemele si procedurile proprii.
Concurenta

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

Trebuie identificatd concurenta In mod concret §i corect. De exemplu, faptul ca cineva
vinde acelasi produs ca si dumneavoastrd nu inseamnd neapérat ca va este competitor, po ate
cé vinde pe o piaté diferitd sau intr-o zond geografica diferitd, asa cum faptul c cineva vin de
un alt produs nu inseamnd cé nu va poate fi competitor (el po ate vinde un produs substituibil,
de exemplu cazul untului §i margarinei).

Avantajele elaborérii unui studiu al mediului concurential sunt urmatoarele:

Aflati care este pozitia firmei dumneavoastrda pe piatd, motivul pentru care
consumatorii va preferd produsele. Ulterior veti face cunoscutd aceastd pozitie intr -un mod
eficient, pentru a castiga noi clienti.

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

Puteti afla cé exista an umite categorii de consumatori ale caror cerinte nu sunt satisfacu
te. De exemplu, dacd intentionati sd produceti si sd distribuiti delicatese culinare, putefi
constata ci acestea nu sunt comercializate Intr-o anume regiune a orasului. Dac puteti satisface
cerinte care nu au fost incd satisfacute, veti obtine o noud piata de desfacere.

Observand activitatea concurentei, puteti afla mai multe despre propria piatd. De

exemplu, o firmd concurentd de succes aplica reduceri de preturi pentru un anumit interva I de
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timp. Ce puteti afla in acest fel despre comportamentul consumatorilor care vd formeaza piata?

Daci aflati cd piata este saturati de produse competitive, puteti evita greseala
costisitoare de a lansa un produs care nu este cerut. Puteti si va reorientati cdtre ceva mai
profitabil.

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

Mediul concurential poate fi analizat prin intermediul urmatoarelor caracteristici:
> gradul de concurenta;
> surse de concurentd viitoare;
A. Gradul de concurenta poate fi evaluat raspunzand la urmdtoarele intrebari:
. Care sunt principalii concurenti directi si care e modul de patrundere al

acestora pe piatd? Care este cota lor de piatd?

. Cine sunt concurentii lor indirecti?

. Care este marimea concurentilor?

. Care este profitabilitatea lor?

. Ce trend au afacerile lor?

o Cum isi desfasoara activitatea?

. Cum 1si fac promovarea?

. Care le sunt punctele tari i punctele slabe?

o Cum sunt produsele/serviciile lor fatda de cele proprii ale
dumneavoastra?

. Cine mai ofera produse ce satisfac aceleasi nevoi?

Legat de concurentii principali trebuie specificate urmatoarele elemente ale afacerii lor:
> calitatea produselor/serviciilor oferite;
> fidelitatea produselor oferite;
> nivelul stocurilor;
> perceptia pietei privitoare la valorificarea produselor lor;
> politica de pret;
> localizarea lor;

> pregatirea personalului;

Vv

service-ul, garantiile oferite;
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> metodele de vinzare, canalele de distributie;

> termenele de livrare;

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

> renumele firmei sau a fondatorilor ei;

> modul de realizare a promovarii.

In concluzie, continutul unui studiu al mediului concurential trebuie sa includa
urmatoarele elemente:

Numele firmelor concurente. Este recomandabil si faceti o listd cu toate firmele
concurente §i si obtineti informatii despre cele care ar putea intra pe piatd In urmatorul an.

Lista cu produsele firmei concurente va include date despre: zona unde se
comercializeaza, calitate, modul in care li se face public itate §i strategia de promovare,
personal/angajati, metode de distributie, asistentd oferitd clientilor etc.

Punctele forte si cele slabe ale concurentei este bine si fie observate din perspectiva
consumatorilor dumneavoastrd. Alcituiti o listd cu punctele slabe si cele forte. Decideti cum
veti folosi punctele slabe in avantajul dumneavoastrd §i cum veti aborda obstacolele
reprezentate de punctele forte ale concurentei.

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

Evolutia pietei. Piata pe care va comercializati produsul se dezvoltd suficient incat sa
existe clienti pentru toti ofertantii? Este concurenta atit de strnsa incat sa vindeti in primul
rand clientilor concurentei? Dacd da, aveti nevoie de un argument puternic.

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

Care este competitia pe piatd ? Este o piatd in care toti fac bani si se dezvoltd sau este
0 piaté In care concurentii se calcd pe picioare ?

Concurentii sunt cu mult mai puternici dect dumneavo astrd ? Dacd da, care va fi
efectul acestui dezavanta;j?

Existd céteva ,,trucuri” care pot fi de succes pe piata respectivd? Dacd da, le puteti
deprinde si utiliza s1 dumneavoastrd ?

Existd unele alternative operationale care nu sunt prea intens utilizate de concurenti si
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care considerati cd pot crea avantaje competitive ? Acestea au fost trecute cu vederea sau sunt

unele capcane/probleme pe care nu le-ati Intrezdrit ?

Concurenta, ca si clientii, este intr -0 continud miscare. Nu subestimati niciodata

concuren {ii! B. Surse de concurenta viitoare

>

>

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

un produs nou - ce implica posibilitatea aparitiei imitatorilor ducand la suplimentarea
pe piata a ofertei pentru produsul respectiv;

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

piata tehnologiilor evoluate - unde procesele §i produsele au o evolutie fulminanta.
Ca urmare, sunt necesare informatii cu pr ivire la:

firmele ce incearcd sa intre pe piatd in prezent si modalitatile lor de actiune;

ce alte produse mai produc aceste firme;

asteptérile privind reactia concurentilor si contrareactia avuta in vedere;

principalii factori de influenta ai pietei (de ex.: performantele produsului, pretul,
calitatea, service-ul, design-ul, distributia etc.).

Barierele de intrare pe piatd se referd la urmatoarele elemente:

costuri initiale mari/necesar de capital;

experientd deosebitd in domeniul respectiv;

dificultati de productie sau proiectare;

saturatia pietei;

identitatea mércii;

accesul la distributie;

> politica guvernamentala etc.
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Modulul V
Strategia de finantare: credit, capital propriu sau amandoua?

Sursele de finantare ale afacerii

Dupai etapa de alegere a ideii de afaceri si de elaborare a business planului, urmeaza
determinarea, ciutarea si acumularea capitalului necesar pentru finantarea proiectului. In
functie de natura afacerii, localizarea acesteia, corespondenta cu directiile de interes local,
national sau regional,pot fi examinate diferite tipuri de finantare, provenite din mai multe surse
de finantare. Fiecare dintre ele presupune o abordare diferitd atdt in cdutarea §i obtinerea
capitalului, cat si In gestionarea ulterioard. La fel, diferite vor fi si costurile suportate pentru
finantarea proiectului de Intreprindere in raport cu sursele si conditiile de finantare. Astfel,
antreprenorul trebuie s gestioneze cu extremad atentie schemele de finantare ale proiectului sau

de afacere.

5.1. Lansarea prin forte proprii sau prin finantare
in perioada initiald de lansare a afacerii, in special la etapa ciutirii i acumuldrii capitalului
necesar, capacitatea intreprinzatorului de a gasi cele mai reusite scheme de finantare, sporind
avantajele fiecarui tip de finantare si diminuénd efectele negative ale acestora, are o importanta
majora.
P cunoasterea diferentei dintre tipurile de finangare §i relevarea importantei lor
comparative pentru demararea afacerii;
P analiza surselor de finantare;
» evaluarea impactului diverselor tipuri de garantii operate in procesul de finangare;
» aplicarea diverselor variante de finantare a afacerii si selectarea schemei optime de
finantare a afacerii proprii.
Principalele tipuri de finantare a afacerii proprii sunt urmatoarele:
- capitalul personal;
- participérile in capital;
- creditul vanzitorului;
- ajutoarele sau subventiile acordate fondatorilor de intreprinderi (de locuri de
munca);

- imprumuturile de onoare (fird garantie);
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- imprumuturile (creditele) pe termen mediu si lung;

- creditul fiscal.

Capitalul personal

Capitalul personal poate avea drept origine economiile personale ale antreprenorului si,
daci este cazul, ale asociatilor sii,
Aportul personal este indispensabil pentru:

- a demonstra implicarea personald §i interesul propriu pentru proiect;

- a castiga increderea altor finantatori.

De obicei valoarea capitalului personal investit in afacere variaza intre 20 si 50% din
costul total al proiectului. Bancile, de cele mai multe ori, nu oferd decét o finantare partiald a
proiectului — cel mult 80%, si aceasta in cazul unor activitati de interes deosebit. Antreprenorul
si banca stabilesc prin negociere participarea partilor la finantarea proiectelor, totusi bancile

preferd o implicare a antreprenorului In finantare la nivel de 20-50%.

Participarile in capital

In cazul necesitatii imediate de capital, indeosebi in numerar, pentru lansarea rapidi a
afacerii, poate fi examinatd posibilitatea participarii in capital a persoanelor particulare, in
primul rand a celor din imediata apropiere a antreprenorului — rude, parinti sau prieteni. In
unele tari persoanele care au efectuat o astfel de subscriere a capitalului personal la cresterea
capitalului In numerar pot beneficia de reduceri substantiale la impozitele pe venit. Totusi, in
cazurile atragerii capitalurilor particulare, este important sd se evite imprumuturile ,,din mina
in méana”, La perfectarea contractului se vor indica numele si datele de identificare ale partilor,

suma contractata, etapele si termenele rambursdrii §i, in caz de necesitate, dobanda aplicata.

Creditul vanzatorului

In functie de caz si, in special, de increderea stabilitd intre pirti, dar si de situatia
patrimoniald a vanzatorului, care in unele cazuri poate extinde in timp plata pentru bunurile
vandute, este posibild negocierea unei eventuale esalonari pe mai multi ani (luni) a platilor
pentru totalitatea fondurilor cumparate sau a unei parti a acestora.

Acest tip de finantare este mai des intdlnit sub forma de credit marfar. Pentru obfinerea
altor fonduri (de exemplu, imobile, utilaje etc.), contextul poate fi mai dificil, deoarece riscurile
vanzitorului in acest caz sunt mai mari — uneori vanzitorul poate cere garantii ale platilor

viitoare.
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Domeniile de finantare avute in vedere pot fi foarte diverse, acoperind cea mai mare parte a
activitatilor economice si sociale:

- agriculturd,

- cultura,

- educatie,

- dezvoltarea economica regionald,

- infrastructura,

-IT,

- resurse umane si crearea locurilor de munci in anumite localitati,

- sanatate,

- servicii sociale,

- societate civila,

- turism,

- protectia mediului,

- tineret,

- cercetare §i inovare,

- justitie,

- comunicare etc.
Ajutoarele sau subventiile sunt, de obicei, forme de cofirantare a proiectelor.

Ele pot fi acordate 1n calitate de:

- credite rambursabile;

- credite partial rambursabile;

- granturi,

Scheme inovative de finantare pot fi regésite atit in programele nationale, cét si in cele
regionale. Prin intermediul acestor programe este posibild obtinerea unor credite sau granturi
din partea statului pentru crearea de noi intreprinderi, precum §i subventionarea anumitor

genuri de activitate, considerate de o importantd majora pentru economia {arii.

fmprumuturi de onoare (firi garantie)
Acest tip de imprumuturi ofera posibilitatea de a completa aportul personal in capitalul
afacerii. Unele organisme extrabancare, constituite de cele mai multe ori sub forma de

asociatii, fundatii etc., acordd imprumuturi de onoare, fard a solicita garantii. Imprumuturile
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sunt deseori acordate in conditii avantajoase — cu dobanda mica sau nula. Aceastd forma de
finantare permite obtinerea unei finantdri complementare celei bancare.
Anumite organisme de acest tip ajutd antreprenorii selectionati dupd anumite criteria
prestabilite (de exemplu, laureatii concursului), acordandu-le granturi, donatii sau burse
speciale.

Unele colectivititi locale, creind regimuri favorabile antreprenoriatului in teritoriile

date, pot acorda imprumuturi conform unor modalitati specifice locale.

Imprumuturi (credite) pe termen mediu si lung
In cazul deciziei antreprenorului de a contracta un credit, el trebuie sd cunoasca
principalele tipuri de credite, caracterizate in continuare conform clasificarilor curente:
o dupd statutul institutional al debitorului, exista credite (imprumuturi) acordate:
- pesoanelor fizice — atit pentru consum, cét si pentru desfasurarea activitatilor
economice legale;
- persoanelor juridice — pentru desfasurarea activitatii economice legale;
« conform duratei (termenului) de acordare, existd credite:
- pe termen scurt — mai putin sau egal cu 1 an;
- pe termen mediu — mai mult de 1 an i mai putin sau egal cu 5 ani;
- pe termen lung — mai mult de 5 ani;
« conform destinatiei creditului (indicate in contractul de imprumut), exista:
- credite investitionale — pentru procurarea echipamentului, imobilelor etc. necesare
pentru desfasurarea activitatilor curente ale intreprinderii;
- credite ipotecare — pentru procurarea de imobile (apartamente, case de locuit),
terenuri; pentru renovarea imobilelor aflate in proprietatea aplicantului;
- credite de consum — pentru procurarea bunurilor sau serviciilor in folosinta personald
si de familie: a tehnicii de uz casnic, a automobilelor personale, a mobilierului, pentru
studii etc.;
« in functie de valuta in care sunt acordate, exista credite:
- in lei;

- in valuti — destinate in exclusivitate pentru executarea operatiilor de import;

Surse de finantare
« in functie de modul de acordare, creditele pot fi:

- in numerar — suma in lei este eliberatd debitorului prin casa creditorului;
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- fird numerar — suma 1n lei sau in valutd este transferatd in contul curent al debitorului

sau al partenerului (partenerilor) lui.

Accesarea unui credit (imprumut) presupune si costuri aferente, reprezentate de:

- dobanda aferenta creditului (imprumutului);

- comisioanele aferente activitatii de creditare (imprumutului);

- penalitatile aferente activititii de creditare (imprumutului).

Dobinda este unul dintre elementele de baza in procesarea creditelor (imprumuturilor).

Din punctul de vedere al debitorului, ea reprezinta plata pentru suma imprumutatd, iar
din punctul de vedere al creditorului (imprumutdtorului), ea este recompensa pentru
renuntarea la lichiditate pentru o anumiti perioadd de timp si presupune acoperirea
riscurilor legate de proiectul creditat.

Marimea dobénzii totale depinde de urmadtorii 3 factori:

- marimea creditului acordat;

- durata creditului;

- rata dobanzii.

Suma dobdnzii este calculatd zilnic sau lunar in conformitate cu sistemul de calcul
intern al creditorului, care include urmaétoarele elemente:

- suma creditului utilizat de debitor (imprumutitor) intr-un interval concret de timp;

- rata creditului (n %), stabilita de parti;

- durata (in zile) a acestui interval de timp.

Rata dobinzii este pretul platit pentru a dispune timp de 1 an de 100 de unitati
monetare. Ea reprezintd raportul procentual (%) dintre marimea absolutd a dobanzii anuale
platite si marimea absolutd a creditului acordat.

Pentru a calcula suma dobanzii sunt necesare urmaétoarele date:

- suma (soldul) creditului, utilizat de debitor in intervalul respectiv de timp;

- rata (%) anuali a dobanzii, conform contractului de credit;

- intervalul de timp (in zile) pe parcursul caruia suma creditului nu s-a modificat.
Suma dobdnzii (lei) = Soldul creditului (lei) x Numdrul de zile/360 x Rata dobanzii (%)/100(%)

Fiecare creditor (imprumutitor) stabileste diferite limite ale ratelor dobanzii pentru
diferite tipuri de credite (imprumuturi) acordate, in functie de diversi factori, cum ar fi:

- raportul stabilit pe piatd Intre cererea i oferta de capital;

- intensitatea proceselor inflationiste;

- moneda 1n care este acordat creditul;

- destinatia creditului;
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- riscurile aferente proiectului creditat;

- persoana debitorului etc.

5.2. Care este cel mai bun tip de finantare pentru dumneavoastri si afacerea
dumneavoastra?

Printre potentialele surse de finantare a afacerii pot fi enumerate urmatoarele:

- capitalul propriu si capitalul imprumutat de la familie si prieteni;

- creditul bancar;

- emiterea de actiuni si obligatiuni;

- programele speciale de finantare;

- fondurile de capital de risc;

- leasingul;

- creditele de la furnizori i clienti;

- creditele pe efecte de comert (factoringul si scontarea).

Capitalul propriu si capitalul imprumutat de la familie si prieteni

Aceastd sursd de finantare reprezintd cel mai frecvent punct de plecare in cazul
afacerilor mici si noi. Institutiile financiare sunt mai putin deschise — in special in perioadele
de instabilitate economica — firmelor aflate la inceput decét celor cu o ,,istorie” bine conturata.
Aceasti atitudine se bazeaza pe o ratd mai Tnaltd a insucceselor inregistratd de afacerile noi.

Capitalul propriu ofera avantajul unei sigurante mai mari — nu va fi retras in cazul
inrautatirii situatiei financiare, cum se poate intdmpla Tn cazul unui credit bancar, nu este
necesard expunerea detaliatd a planului de afaceri in fata unor parteneri externi si nici aprobarea
acestora pentru luarea deciziilor importante. Prin urmare, aceastd sursd de finanfare asigura
flexibilitate, sigurantd si independenta.

Totodata, in perspectiva atragerii de surse de finantare exterioare, angajarea unor
fonduri proprii reprezinta o garantie a motivatiei intreprinzatorului pentru asigurarea succesului
afacerii.

Dezavantajele finantarii din surse proprii sunt §i ele importante:

- capitalul propriu este, in general, destul de limitat $i poate periclita dezvoltarea

afacerii;

- in caz de nereusita, pierderea va fi suportatd in intregime de intreprinzator (sau

de apropiatii sdi);
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- firma va fi putin cunoscutd de institutiile financiare si va intdmpina greutdti in

acumularea de fonduri in situatii speciale.

in perioada de tranzitie parcursi de economia Republicii Moldova, majoritatea
intreprinzitorilor nu au avut rezerve suficiente pentru a finanta afacerile proprii, dar nici nu au
avut intotdeauna oportunitatea de a apela la credite bancare. In aceste conditii prietenii si
cunoscutii au reprezentat una dintre cele mai importante surse de imprumuturi pentru formarea

capitalului initial.

Creditul bancar
Creditul bancar reprezinta o sursa principald de finantare, in special pentru firmele mici
si mijlocii. Insd accesul la credite al firmelor noi sau de mici dimensiuni este mai dificil decat
al firmelor cu o importanta istorie creditara.
Avantajele creditului bancar sunt urmatoarele:
- obtinerea de fonduri suplimentare;
- stabilirea unor relatii de incredere cu institutiile financiare si accesul mai usor
la alte servicii furnizate de banci;
- lansarea de semnale pozitive pentru al{i potentiali investitori, care sd ofere
sustinere financiara,
- in cazul anumitor forme de credit, existenta unui grad de flexibilitate privind
sumele angajate, termenii de creditare, dobanzile si termenele de rambursare;
- necesitatea de a convinge banca de potentialul pozitiv al afacerii sau simpla
completare a unei cereri de creditare poate ,,impune” intreprinzatorul si-si analizeze in
mod obiectiv afacerea, sd obtind o imagine clard a situatiei sale financiare i o
caracteristicd a punctelor slabe si a celor forte, a oportunitatilor si amenintdrilor ce
caracterizeazi situatia firmei, sd reevalueze ideea proiectului, strategiile de
implementare etc.
Printre dezavantajele creditului bancar se numara:
- atitudinea sceptica i retinutd a béncilor in ceea ce priveste finantarea noilor
firme, banca avind nevoie de siguranta ca va primi inapoi banii acordati drept credit,
in timp ce firmele nou-infiintate nu oferd aceastd garantie din diferite motive (nu au
istoric, nu au experientd, nu sunt stabile);
- riscul de a pierde garantiile depuse pentru obtinerea creditului sau chiar riscul
de faliment 1n cazul nerestituirii creditului;

- implicarea unui factor extern in managementul firmei, aparitia unor restrictii;
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- expunerea proiectului la riscuri noi — de exemplu riscul ratei dobanzii;

- riscul intreruperii creditérii in cazul unor evenimente nefavorabile pentru firma.

Programe speciale de finantare

Examinand anterior tipurile de finantare sub forma de ajutoare si subventii, am remarcat
tangential si sursele de obtinere a acestora — statul sau colectivitdtile locale, care, prin
intermediul programelor speciale de finantare (rambursabile, partial rambursabile sau
granturi), stimuleazd crearea intreprinderilor in anumite domenii de activitate de interes
general.

Dintre sursele de finantare a afacerii prin programe speciale se pot evidentia
urmitoarele:

- bugetul statului (prin programe nationale de finantare);

- bugetele locale (prin programe regionale si locale de finantare);

- fondurile structurale (prin finantari nerambursabile);

- fondurile de garantare (garantii bancare);

- organismele nebancare (microfinantéri, credite).

Obtinerea unor astfel de finantdri presupune:

- informarea permanentd asupra programelor existente;

- studierea criteriilor de eligibilitate, a documentatiei necesare, a termenelor de

depunere a cererilor de finantare, a conditiilor de derulare a finantdrii si de evaluare a

proiectului;

- selectarea variantelor potrivite cu profilul de activitate al firmei;

- perfectarea documentatiei necesare §i depunerea proiectului.

Tnainte de a depune o cerere de finantare, este necesari o evaluare riguroasd a sanselor
de reugsitd ale acesteia, evitatind astfel consumurile ineficiente de timp si bani.

In unele cazuri fnsusi programul de finantare poate indica oportunititi si variante noi
de extindere sau diversificare a activitatii firmei.

Inainte de a cauta programe speciale de finantare, intreprinzitorul trebuie sa estimeze
corect efectele unei astfel de miscari strategice. De multe ori finanfarea acordatd n conditii
teoretic avantajoase se poate transforma intr-o problema, mai ales in cazul in care firma nu
reuseste s o foloseasca In termenii prevazuti de programul de finantare.
in plus, intreprinzitorul trebuie si tind cont si de conditiile referitoare la contributia proprie in

cadrul proiectului, precum si la garantiile necesare.
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Fondurile de capital de risc

Sunt surse de finantare specializate in cadrul proiectelor investitionale, al caror risc de
esec al cdrora este mai Inalt, dar cazurile de succes fiind totusi suficiente pentru a compensa
pierderile.

De reguld, fondurile de risc investesc 1n capitalul firmei n calitate de actionar minoritar
si isi retrag participarea dupd o perioada de aproximativ 3-5 ani, timp in care firma isi
consolideaza pozitiile. Ele céstigd din diferenta dintre valoarea actiunilor in momentul
efectudrii investitiei si cea obtinutd in momentul retragerii lor din participare.

Principalele avantaje ale acestei forme de finantare sunt:

- primirea unei infuzii de capital pentru o perioada indelungata, timp in care nu trebuie platite

dobanzi (nici dividendele nu sunt o prioritate a acestui tip de fond);

Leasingul

Leasingul este o forma speciald de realizare a operatiei de creditare pe termen mediu si
lung, care se aplica, de reguld, pentru procurarea echipamentului industrial.

Echipamentul este cumparat de citre societatea de leasing si este Inchiriat ulterior
solicitantului. De multe ori, solicitantul insusi este mandatat in numele societatii de leasing sa
cumpere echipamentul de care are nevoie.

Prin contractul de leasing, o parte — creditorul financiar (locator) — se obligd sa
dobéindeasca in proprietate sau sd producad bunul mobil specificat in contract si si-l dea in
posesiune si folosinta, pentru o perioadd determinatd in contract, celeilalte parti (locatar), iar
aceasta se obliga la plata in rate a unei sume de bani (redeventa).

Aceastd formd de leasing se numeste si leasing comercial, reprezentdnd forma
principald a acestei surse de finantare.

Forme speciale de leasing sunt lease-back si time-sharing:

- In cazul formei de lease-back, posesorul echipamentului, care are nevoie urgent de

bani, vinde utilajul unei societéti de leasing, inchiriindu-1 apoi de la aceasta;

- in cazul formei de time-sharing, existd mai multi solicitanti care vor sd utilizeze

acelasi echipament, dar fiecare 1l foloseste o anumitd perioada de timp.

Indiferent de forma leasingului, la sfarsitul perioadei stabilite solicitantul are mai multe
optiuni:

1) Incetarea contractului;

2) continuarea lui pentru o noud perioada de timp;

3) cumpadrarea utilajului la pretul prestabilit.
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Creditele de la furnizori si clienti

Din momentul in care firma a primit bunuri sau servicii livrate de catre furnizori si pAna
in momentul platii efective, intreprinzitorul beneficiaza, de fapt, de un credit din partea
Sfurnizorului. O situatie asemandtoare apare in cazul in care clientii platesc anticipat bunurile
sau serviciile. Evident, acest tip de finantare reciprocé se face in conditii de Incredere, sumele
antrenate nefiind foarte mari, dar suficiente pentru a optimiza fluxul de numerar al unei firme
pe o perioadd scurtd de timp.

Bineinteles, este in interesul firmei, pe de o parte, sd prelungeascd perioada de platd
cétre furnizorii sdi, iar pe de altd parte, si-si incaseze cit mai repede creantele de la clienti. Insa
acest ,,interes” va fi gestionat astfel incit sa nu afecteze relatiile de afaceri ale firmei cu clientii
si furnizorii. Cautarea metodelor alternative de platd si negocierea unor conditii avantajoase

constituie unul dintre pilonii principali ai managementului fluxului de numerar al firmei.

Factoringul si scontarea

Factoringul reprezinti o formd de creditare pe termen scurt acordatd de béncile
comerciale prin compensarea creditului furnizor. Creditul este garantat printr-o factura emisa
inainte de termenul de scadentd prevazut in contractul de vanzare-cumpérare incheiat intre un
furnizor i un cumparator.

Contractual de factoring este definit dupd cum urmeazi: ,Prin contractul de
factoring, o parte, care este furnizorul de bunuri si servicii (aderent), se obligad sd cedeze
celeilalte parti, care este o intreprindere de factoring (factor), creantele aparute sau care vor
aparea In viitor din contracte de vanzari de bunuri, prestari de servicii si efectuare de lucrari de
catre terti, iar factorul 1si asuma cel putin 2 din urmatoarele obligatii:

a) finantarea aderentului, inclusiv prin imprumuturi si plati in avans;

b) tinerea contabilitatii creantelor;

¢) asigurarea efectudrii procedurilor de somare §i de incasare a creantelor;

d) asumarea riscului insolvabilitdtii debitorului pentru creantele preluate (delcredere)”.

Banca (factorul) se obliga, prin contractul de factoring, s plateasca, la prezentarea de
catre furnizor (aderent) a documentelor care atestd o creantd comerciald, o anumitd suma de
bani 1n schimbul unui comision.

Se deosebesc urmatoarele tipuri de factoring:
- disponibil (sau finantare imediata) $i
- indisponibil (sau finantare la incasare).
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Factoringul disponibil (sau finantarea imediatd) reprezintd suma de bani pe care o plateste
banca la prezentarea facturilor.

Factoringul indisponibil (sau finantarea la Incasare) reprezintd suma de bani pe care
banca o achitd in momentul incasdrii facturilor.
in cazul in care existd o facturd achitabili la scadenti, dar necesitatea de bani apare Tnainte de
scadentd, atunci factura va fi achitatd de cétre bancd la un pret mai mic decét cel Inscris pe
facturd, urmand ca banca si incaseze preful total al facturii. Din diferenta dintre preful platit de
banci si cel incasat de ea la scadenta facturii, banca isi acopera cheltuielile si 151 formeaza
profitul. Banca va cumpdra, practic, facture respectiva la un pret mai mic. Factoringul este, de
reguld, accesibil pentru firmele cu o reputatie stabild si este contractat sub garantii importante,
solicitate de bancd.

Scontarea reprezintd o formd de creditare pe termen scurt acordatd de bancile
comerciale prin achitarea inainte de scadentd a unor efecte comerciale — trate (cambii), bilete
la ordin etc. Scontarea reprezintid o operatie de cumpdrare de cdtre bdnci a efectelor de
comert, detinute de clientii lor, in schimbul acorddrii creditului de scont si retinerii de citre
bancd a unei sume denumite agio, formate din valoarea scontului adunata cu comisioanele.

Ca orice operatie de creditare, scontarea presupune §i depunerea unei garantii, stabilite
de comun acord cu clientul bancii, suplimentar aplicdrii unui procent de commission la
valoarea nominal a efectelor scontate. In cazul in care beneficiarul are nevoie de bani inainte
de scadenta, el poate sconta efectul comercial respectiv la o bancad comerciald, urménd ca banca
sd-i achite o suma mai mica decét cea nscrisé pe efectul comercial si sa recupereze la scadentd
banii de la tras (platitor) sau sd resconteze efectul comercial inainte de scadenta la alta banca

sau chiar la Banca Nationala.
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Modului VI
Aspecte juridice cu privire la gestionarea firmelor

Notiuni juridice necesare gestionarii afacerii

6.1. Structurile legale ale companiilor

Potrivit legii nr. 31/1990 privind societdtile comerciale, republicatd, ia una dintre
urmadtoarele forme:

Societate in nume colectiv (SNC)

Acea societate constituitd prin asocierea, pe baza deplinei increderi, a doud sau mai
multe persoane, care pun in comun anumite bunuri pentru a desfésura o activitate comerciala,
in scopul impartirii beneficiilor rezultate si in care asociatii raspund nelimitat i solidar, pentru
obligatiile societatii.

Societate in comandita simpla (SCS)

Este societatea care se constituie pe baza deplinei increderi, a uneia sau mai multor
persoane, numite comanditati, care asigurd gestiunea si conducerea societdtii i raspund pentru
obligatiile sociale, solidar §i nelimitat, cu una sau mai multe persoane, numite comanditari,
care nu participa la conducerea societatii i raspund pentru obligatiile sociale, numai in limita,
a aportului lor la capitalul societatii.

Societate pe actiuni (SA)

Este acea societate constituita prin asocierea mai multor persoane numite acfionari, care
contribuie la formarea capitalului social prin cote de participare de valoare egald, reprezentate
prin titluri de credit circulabile, numite actiuni, in scopul impartirii beneficiilor, si care raspund
pentru obligatiile sociale, in limita aportului lor incorporat n actiuni.

Societatea in comanditi pe actiuni (SCA)

Capital social este Tmpartit in actiuni, iar obligatiile sociale sunt garantate cu
patrimoniul social si cu rdspunderea solidara si nelimitata a asociatilor comanditati; acestia sunt
obligati numai la plata actiunilor lor.

Societatea cu raspundere limitatd (SRL)

Este acea societate ce se constituie de catre una, doud sau mai multe persoane care pun
in comun anumite bunuri pentru a desfasura o activitate comerciald, in vederea dobandirii §i

impartirii beneficiilor si care raspund pentru obligatiile societatii in limita aportului.
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Societatea cooperativa
Potrivit Legii nr. 1/ 2005 cu modificarile ulterioare, este o asociatie autonomd de persoane
fizice si/sau juridice, dupa caz, constituitd pe baza consimtdmantului liber exprimat de acestea,
in scopul promovarii intereselor economice, sociale gi culturale ale membrilor cooperatori,
fiind detinutd In comun si controlatd democratic de cidtre membrii sdi, in conformitate cu
principiile cooperatiste. Capitalul social al societatii cooperative este variabil i nu poate fi mai
mic de 500 lei. Numarul minim de membri cooperatori ai unei societiti cooperative se stabileste
prin statut, dar nu este mai mic de 5. Societdtile cooperative de gradul 1 se pot constitui In una
dintre urmatoarele forme:
e societdti cooperative mestesugaresti
e societati cooperative de consum
e societati cooperative de valorificare - asociatii de persoane fizice care se constituie In
scopul de a valorifica produsele proprii sau achizitionate prin distributie directd sau prin
prelucrare si distributie directa
e societdti cooperative agricole, etc.
Desfisurarea de activititi economice in calitate de persoana fizicd autorizata,
intreprindere individuali si intreprindere familiala
Conform OUG 44/2008 cu modificirile ulterioare, in temeiul dreptului la libera
initiativa, al dreptului la libera asociere si al dreptului de stabilire, orice persoand fizica,
cetitean roméan sau cetdtean al unui alt stat membru al Uniunii Europene ori al Spatiului
Economic European, poate desfésura activitai economice pe teritoriul Romaniei, in conditiile
prevazute de lege; activititile economice pot fi desfdsurate n toate domeniile, meseriile,
ocupatiile sau profesiile pe care legea nu le interzice in mod expres pentru libera initiativa.
Intreprinzditorul este persoana fizicd, care organizeazi o intreprindere economica.
Intreprinderea economicd este considerati activitatea economici desfisurati in mod organizat,
permanent §i sistematic, combindnd resurse financiare, fortd de munca atrasd, materii prime,
mijloace logistice si informatie, pe riscul intreprinzitorului, in cazurile §i in conditiile
prevazute de lege.
Tipuri de intreprinderi economice previzute de lege :
Persoana fizica autorizata (PFA)
Persoana fizica autorizata sd desfasoare orice forméa de activitate economica permisa de
lege, folosind in principal forta sa de muncd; PFA poate angaja cu contract de munca terte
persoane pentru desfasurarea activitatii, pentru care a fost autorizatd

intreprindere individuala (II)
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Intreprinderea economici, fird personalitate juridica, organizati de un intreprinzitor
persoand fizicd; in acest caz intreprinzitorul persoana fizica titular a unei intreprinderi
individuale poate angaja terte persoane cu contract de munca.

intreprindere familiala (IF)

Intreprindere economica, firi personalitate juridics, organizati de un intreprinzitor

persoana fizicd Impreuna cu membrii familiei sale, In baza unui acord scris.
IF constituie un patrimoniu de afectatiune, ceea ce reprezinta totalitatea bunurilor, drepturilor
si obligatiilor persoanei fizice autorizate, titularului intreprinderii individuale sau membrilor
Intreprinderii familiale, afectate scopului exercitdrii unei activitati economice, constituite ca o
fractiune distinctd a patrimoniului persoanei fizice autorizate, titularului intreprinderii
individuale sau membrilor intreprinderii familiale, separatd de gajul general al creditorilor
personali ai acestora.

Pe langi sediul profesional, toate cele 3 tipuri de intreprinderi economice pot deschide
puncte de lucru in locatiile in care 1si desfasoard activitatea persoanele fizice autorizate,
intreprinderile individuale sau familiale, in cazul in care aceasta nu se desfisoard exclusiv la
sediul profesional, cu exceptia cazului in care se desfasoard comerf ambulant, astfel cum este
reglementat de Ordonanta Guvernului nr. 99/2000 privind comercializarea produselor si
serviciilor de piata, republicata.

Persoanele fizice pot desfasura activitdtile economice dupad cum urmeaza:
o individual si independent, ca persoane fizice autorizate;
e caintreprinzitori titulari ai unei Intreprinderi individuale;

e camembri ai unei Intreprinderi familial.

6.2. Contractele: Elementele constructive de baza ale afacerilor

1. Contractul comercial de vinzare-cumparare

Este un contract legat de productia de marfuri, constituie instrumentul juridic prin care
se realizeaza circulatia marfurilor, este utilizat pentru aprovizionarea cu materii prime, material
necesare productiei si pentru desfagurarea marfurilor realizate.

Definitia vAnzarii, conform art. 1294 C. Civ. : “Vinderea este o conventie prin care doud
parti se obligd Intre sine, una a transmite celeilalte proprietatea unui lucru si aceasta a plati celei
dintai pretul lui.”

Prin mijlocirea acestui contract, mérfurile ajung de la producator la consumator
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Activitatea comerciald se realizeaza direct prin contractul de vanzare —cumpdrare, §i

indirect, prin intermediari, prin contracte de intermediere: contract de mandat, de comision si

de consignatie.

Regulile generale ale vanzarii-cumparirii comerciale cunt aceleasi cu cele ale vanzarii-

cumpdrarii civile, fiind reglementate de Codul Civil in art 1294-1404.

Caractere juridice ale contractului de vinzare-cumpdrare sunt urmatoarele:

1.

contract bilateral (sinalagmatic)- dd nastere unor obligatii in sarcina
ambelor parti;

contract cu titlu oneros- ambele parti urmaresc obtinerea unor foloase
patrimoniale;

contract comutativ- existenta obligatiilor asumate de cétre partile
contractante, cunoscute din momentul Incheierii contractului;
contract consensual- incheiat prin simplul acord de vointd al partilor
contractante. Astfel, art. 1295 C. Civ. prevede: “Vinderea este
perfectd Intre parti si proprietatea este de drept stramutatd la
cumpdritor, in privinta vanzitorului, indatd ce pértile s-au invoit
asupra lucrului si asupra pretului, desi lucrul incd nu se va fi predate

si pretul Inca nu se va fi numarat.”.

2. Contractul de comision

In relatiile comerciale mandatul apare, de multe ori, ca un procedeu tehnic prea riguros.

El presupune cunoasterea de citre ter{i a persoanei mandatului, precum si limitele

imputernicirii date de acesta mandatarului, prezentare indirect.

Comisionarul este direct obligat cétre persoana cu care a contractat, ca si cum afacerea ar fi

fost a sa proprie. Comisionarul, se obligd pe baza iImputemicirii celelalte parti, comitent, sa

incheie anumite acte de comert, in nume propriu, dar pe seama comitentului, in schimbul unei

remuneratii, numitd comision”

Caractere juridice ale contractului de comision:

1.

contract bilateral (sinalagmatic)- dd nagstere la obligatii in sarcina
comisionarului §i comitentului,

contract cu titlu oneros- prin incheierea contractului, ambele parti
urméresc realizarea unui folos patrimonial,

contract consensual- ia nagtere prin simplul acord de vointd al pértilor

semnatare.
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Contractul de factoring

Factoring-ul este tot mai mult utilizat In diferite state europene, chiar impotriva
legislatiilor care nu sunt de natura si 1i inlesneasci in mod efectiv dezvoltarea. In majoritatea
legislatiilor, operatiunile de factoring sunt supuse dispozitiilor prevazute de legile civile
referitoare la cesiunea de creanta sau la subrogarea conventionald. Pentru a facilita dezvoltarea
operatiunilor de factoring, in unele legislatii s-au simplificat procedurile de opozabilitate a
cesiunii §i de transmitere a creantelor. Astfel, in unele sisteme de drept, Incunostintarea
debitorului se poate face chiar si printr-o simpla scrisoare. De asemenea, in unele legislatii se
permite ca Insdsi facturile sa poata fi transmisibile.

Contractul de factoring este acel contract prin care o persoand, numita aderent,
cedeazd dreptul asupra creantelor sale comerciale unei alte persoane, numite factor, care se

obliga sd preia activitatea de incasare In schimbul unei remuneratii.

Contractul de franciza

0.G.nr.52/1997 privind regimul juridic al francizei, aprobatd prin Legea nr. 79/ din 9
aprilie 1998, pentru aprobarea Ordonantei Guvernului nr. 52/1997 privind regimul juridic al
francizei, M. Of. nr. 147 din 13 aprilie 1998.

Autorizarea francizatului de cétre francizor, prin mijlocirea unei licente, sa fabrice sub marca
francizorului produsele acestuia.

Francizorul acorda consultantd manageriald pregiteste personalul, oferd asistentd
tehnica si comerciald, know-how-ul , dreptul de a folosi marca si alte drepturi de proprietate
industriala si intelectuala.

2. Franciza de distributie di dreptul francizatului sd vanda diferite produse sub marca, fie a
producatorului, fie a angrosistului.

3. Franciza de servicii este cea mai raspanditd si este fi:anciza prin care francizorul, care ~
pus la punct o metoda sau o tehnica specifica de prestare de servlcll, autorizeazd pe francizat
sa utilizeze aceste metode si tehnici In prestrarea aceluiasi gen de servicii.

4. Franciza principala (master franchise) este franciza in care francizorul principal acorda
altei persoane, subfrancizor, in schimbul unei compensatii financiare directe sau indirecte,
dreptul de a exploata o francizé In vederea incheierii de contracte de franciza cu terti francizati.
*efectele contractului de franciza : contractul de francizid genereaza drepturi si obligatii in

sarcina ambelor par{i contractante.
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Contracte de licenta

In acceptiunea largd a cuvantului, contractul de licenti este o intelegere scrisi intre doud
parti, prin care una, numiti titular, se angajeaza si-i cedeze celeilalte, numiti beneficiar, dreptul
de a folosi brevete de inventie, procedee tehnice, documentatii tehnice, scheme operatorii de
productie, metode de exploatare a maginilor, metode de tratare a produselor, marci de fabrica,
marci de comert si marci de serviciu, contra unui pret, in conditii si pe perioade determinate.

In concluzie, prin contractul de licenti se intelege transmiterea de citre titularul unui
brevet, numit licentiator, a dreptului de folosintd al unei inventii sau inovatii unui beneficiar,

numit licentiat.

Contractul de know-how

»Contractul de know-how este contractul prin care una dintre parti, numita furnizor,
transmite celeilalte parti, numitd beneficiar, contra unei redeventte, cunostinte tehnice
nebrevetabile sau brevetabile, dar nebrevetate, necesare pentru fabricarea, functionarea,
intretinerea sau comercializarea unor marfuri ori pentru elaborarea si punerea in lucrare a unor
tehnici sau procedee.”

Cunostintele tehnice care alcatuiesc know-how —ul pot avea ca suport obiecte, elemente
tehnice sau instructiuni.

Daca pértile nu stipuleazd altfel, furnizorul know-how — ului isi pastreazd deopotriva
dreptul de a transmite terfelor personae cunostinte ce-i formeazd obiectul si dreptul de a le
utiliza el Tnsusi.

Beneficiarul dintr-un contract anterior este indreptétit sa se prevaleze de conditiile mai
favorabile acordate de furnizor beneficiarilor subsecventi. Clauza de exclusivitate nu poate fi

opusa furnizorului know-how — ului, dacé partile nu prevad contrariul in contract.

6.3. Proprietatea intelectuala

Proprietatea intelectuala, prescurtat P, se refera la creatiile mintii: inventii (brevete),
opere literare si artistice, simboluri, nume, imagini, design, utilizate in activitati comerciale.
Detinatorul proprietatii intelectuale poate controla si trebuie rasplatit pentru uzul acesteia, si

acest fapt incurajeaza inovatia si creativitatea spre beneficiul umanitatii.
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Proprictatea intelectuala este impartita in doua categorii principale:

e Dreptul de autor (Copyright), care include lucrari literare si artistice precum romane,
poeme, piese de teatru, jocuri, filme, opere muzicale, situri web, picturi, fotografii,
sculpturi, design arhitectural, etc. Drepturile conexe includ drepturile artistilor aparute
caurmare a interpretarii , drepturile legate de inregistrarile efectuate de producatorii de
fonograme si drepturile aparute urmare a emisiei programelor de radio si televiziune.

o Proprietatea industriala, care include brevete de inventie (patente), marci si indicatii
geografice, desene si modele industriale, si topografii pentru produse semiconductoare.

o In categoria semnelor distinctive intrd mircile si indicatiile geografice, numele

comercial, emblemele si titlurile de publicatii.

A.Marca este un semn distinctiv ce are rolul de a diferentia produsele, lucrarile si
serviciile, unei persoane fizice sau juridice, garantind calitatea constanta a lor §i este
susceptibil a face obiectul unui drept exclusiv, ce apartine drepturilor de proprietate

industriala.

B. Indicatiile geograficesunt denumiri care ajutila identificarea unui produs originar dintr-o
tard, regiune, localitate, atunci cand o calitate, reputatie sau alte caracteristici determinante pot

fi in mod esential atribuite acestei origini geografice.

C.Numele comercial este un element de individualizare a comerciantului i consta Tn numele
sau denumirea sub care acesta este inmatriculat la registrul comertului, Isi desfasoara activitatea
si sub care semneazd. In cazul comerciantului persoand fizica firma coincide cu numele

comerciantului.

D. Emblema este un element de individualizare facultativ si constd in semnul sau denumirea
care deosebeste un comerciant de un altul de acela si gen. Dacé o intreprindere nu poate avea
decéat o firma (obligatoriu), ea poate avea in schimb atitea embleme cite magazine de desfacere
are.

Avand in vedere specificul si destinatarii acestui curs, dupd prezentarea unor notiuni
generale privind dreptul de autor, ne vom reintoarce la acest subiect, studiind de o manierd mai

detaliatd unele aspecte semnificative referitoare la proprietatea intelectuald.
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6.4. Managementul riscului

Managementul riscului se refera la transpunerea unui aspect de business in toate
scenariile posibile. Este vorba de o atitudine prevazatoare si de credinta in posibilitatea de
materializare a unui risc. Plecand de la aceasta atitudine, se ia o decizie constructiva pentru
eliminarea sau diminuarea pagubelor care ar putea sa apara in urma riscului respectiv.

Astfel, managementul riscului devine un proces de identificare, analiza si raspuns la
riscurile potentiale ale unei organizatii, unui sistem informational sau unui proiect. De
exemplu, cand atentia cade pe securitatea informationala, se vorbeste despre managementul
riscului de securitate. Cand domeniul de analiza este dezvoltarea produselor program, este
vorba de managementul riscului software.

In Romania, companiile care aloca resurse catre zona de management al riscului sunt
cele din domeniul financiar-bancar, IT, dar si autoritatile din subordinea Guvernului. Din
pacate, organizatii din alte zone de activitate, cum ar fi companiile de constructii sau ONG-
urile, nu considera alocarea de resurse spre zona de management al riscului ca fiind o
necesitate.

Scopul general al managementului riscului este acela de a ajuta intelegerea riscurilor la
care este expusa o organizatie, astfel incat sa poata fi administrate.

In functie de momentul in care se analizeaza riscurile, exista scopuri pre-eveniment
(inainte ca riscul sa sa materializeze), cand se urmareste evitarea producerii riscului si scopuri
post-eveniment (riscul s-a materializat deja), cand se urmareste asigurarea continuitatii afacerii,
a supravietuirii companiei.

Principalul avantaj al unui program de management al riscului este eficienta economica:
managerii constientizeaza riscurile la care este expusa organizatia si le administreaza
corespunzator, astfel incat acestea sa nu se materializeze.

Managementul riscului este o obligatie a intregii echipe a unei companii. Acest aspect
trebuie completat prin existenta unui departament de management al riscului sau macar a unei
persoane care sa aiba atributii in aceasta directie.

In unele cazuri, poate sa existe un anumit nivel de risc acceptat, in conformitate cu
specificatiile unui standard. Este o situatie intalnita in sectorul financiar-bancar sau in marile
companii care apeleaza la un audit extern. Conformitatea da un plus de valoare imaginii in fata

clientilor, a partenerilor de afaceri etc.
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Modulul VII
Management, conducere si etica

Notiuni de management si etica

7.1. Simtul conducerii vine din respectul de sine

Multi leaderi au inteles ca recunoasterea meritelor , aprecierea rezultatelor si sustinerea
performantelor pozitive nu pot duce decat la conturarea unui mediu de lucru plin de satisfactii.
Doar sufletul omului poate duce la succesul unei unitati , iar acest succes trebuie obtinut prin
atentie , constientizare , recunoastere si recompensa.

Se stie ca timpul cat un angajat ramane in cadrul unei unitati si cat de produc-tiva este
prestatia sa depinde , in primul rand de relatia cu seful sau direct. Cei mai buni sefi/leaderi sunt
aceia care inteleg nevoia de a recunoaste angajatul si care urmaresc in mod constant
urmatoarele puncte esentiale :

- se concentreaza asupra unor standarde foarte clare ;

- asteapta sa primeasca tot ce e mai bun de la un angajat ;

- individualizeaza recunoasterea si aprecierea.

Aplicand aceste patru regulivitale leaderii stimuleaza si motiveaza ,,motorul” intern al

fiecarui individ sa functioneze la parametrii optimi.

7.2. Angajarea personalului (cadrul legal)

Angajarea este una dintre cele mai importante laturi ale activitatii de gestiune a
personalului, nu numai pentru ca se constituie intr-o conditie esentiala a crearii unei organizatii
(a infiintarii ei, de fapt), ci si datorita faptului ca este o activitate permanenta.

Recrutarea si selectia de personal reprezinta o operatiune esentiala si, in acelasi timp,
dificila, care exercita o influenta deosebit de importanta asupra intregii activitati a organizatiei.
Rolul sau este de a gasi "omul potrivit 1a locul potrivit”.

Cadrul juridic care reglementeaza raporturile de munca este reprezentat de: Codul

Muncii, Legea 53/2003 actualizata in 2016.

Virsta minima de angajare este 16 ani (15 ani cu acordul parintilor).
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Angajarea poate fi :

pe durata nedeterminata ;

pe durata determinata ;

cu program de munca cu timp partial de cel putin 2 ore pe zi (CIM pe perioada
determinata sau pe perioada nedeterminatd);

cu munca la domiciliu — in cazurile cand salariatii indeplinesc, la domiciliul lor,
atributiile specifice functiei pe care o detin;

prin agent de munci temporara. In acest caz agentul de munca temporard pune
la dispozitia angajatorului un salariat temporar, in vederea Indeplinirii unor
anumite sarcini precise §i cu caracter temporar, nu mai mare de 12 luni;

ucenicie la locul de muncp — reglementat prin lege proprie.

Documentele care formalizeazi relatiile de munca

1. Contractul Individual de Munca (CIM).

e CIM poate fi incheiat pe perioadd nedeterminati sau determinatd (max. 36 luni)

o CIM se incheie in forma scrisd, in limba roméana si are la baza consimtdmantul pértilor:

angajator si salariat. Angajatorul este o persoand fizica sau juridica care poate, potrivit

legii, sd angajeze fortd de munca pe baza de contract individual de munca.

e Munca prestatd In baza unui CIM constituie vechime in munca.

« LaCIM este obligatoriu sa se anexeze fisa postului, cu specificarea atributiilor postului.

o Continutul obligatoriu al unui CIM

o}

o

identitatea partilor;

locul de muncé

sediul sau, dupa caz, domiciliul angajatorului;

functia/ocupatia conform Clasificérii ocupatiilor din Romaénia ;

criteriile de evaluare a activitaii profesionale a salariatului aplicabile la nivelul
angajatorului;

riscurile specifice postului;

data de la care contractul urmeaza sa isi produca efectele;

in cazul unui contract de munca pe duratd determinata sau al unui contract de
muncd temporara, durata acestora;

durata concediului de odihna la care salariatul are dreptul;
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o conditiile de acordare a preavizului de citre partile contractante si durata
acestuia;

o salariul de baza, alte elemente constitutive ale veniturilor salariale, precum si
periodicitatea platii salariului la care salariatul are dreptul;

o durata normala a muncii, exprimatd in ore/zi i ore/saptdmand;

o indicarea contractului colectiv de munci ce reglementeazd conditiile de munca
ale salariatului( dupa caz);

o durata perioadei de proba.

Procedura de angajare

e Obtinerea certificatului medical de la medicul de medicina muncii, certificat care
atestd cd persoana care urmeazd sd se angajeze este apt pentru prestarea acelei
munci.Obtinerea certificatului medical este in sarcina persoanei care va fi
angajatd.Nerespectarea acestei prevederi atrage nulitatea contractului individual de

muncd. Solicitarea, la angajare, a testelor de graviditate este interzisa.

e Redactarea CIM - este In sarcina angajatorului si va fi semnat de ambele parti:
angajator si angajat. Angajatorul este obligat sd Tnméneze angajatului un exemplar al

CIM ti fisa postului.

« finregistrarea CIM in Registrul Electronic de Evidenti a Salariatilor (REVISAL)

o Inregistrarea CIM in REVISAL se face cu o zi inainte de inceperea activititii
angajatului.

o Orice modificare privind CIM, inclusiv incetarea/suspendarea lor se
inregistreazd In REVISAL in 20 de zile de la data incheierii actului aditional.

o Inregistrarea in REVISAL se face prin completarea on-line a bazei de date
existente pe portalul ITM sau prin email pe baza de semnétura electronica.

o Tinerea unui dosar pentru fiecare angajat — angajatorul este obligat sd aiba
un dosar pentru fiecare angajat in care se indosariaza CIM, actele aditionale,

actele de studii, etc.

Impozitarea CIM
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Impozitul pe salariu este de 16% si se retine la sursa.
Contributii ale angajatorului sunt urmatoarele:
« fondul de pensii — CAS — 20.8% (condisii normale de munca si 25,8% pentru conditii
speciale de muncd) ;
o fondul de sdnatate —5,2%;
o fondul de somaj — 0,5%;
« fondul de garantare pentru plata creantelor salariale — 0,25%;
o fondul de asigurare pentru accidente de munca si boli profesionale — 0,15% - 0,85% in
functie de clasa de risc ;

o Contributia pentru concedii si indemnizatii de asigurari sociale de sdnatate - 0.85%
Contributiile angajatului la:

o fondul de pensii — 10,5 %
+ fondul de sanatate — 5,5%

o fondul de somaj - 0,5%

Angajatorul depune lunar Declaratia 112 privind obligatiile de plata la bugetul de stat la

administratia financiard. Plitile se fac la trezorerie sau banca comerciala.

3. CONTRACTUL DE UCENICIE LA LOCUL DE MUNCA

Ucenicia la locul de munci este reglementatd prin Codul Muncii si prin legea nr
106/2011 pentru modificarea si completarea Legii nr. 279/2005 privind ucenicia la locul de
muncd, republicata in 2012, actualizata in 2015.

Ucenicia este o formare profesionald la locul de muncd in baza unui contract de
ucenicie. Aceastd formd permite ucenicului obtinerea unei calificari iar angajatorului sd isi
asigure forta de munca necesara.

Ucenicul este o persoand cu vérsta de peste 16 ani care, din voin{d proprie, Incheie un
contract de ucenicie cu un angajator, pentru a obtine o calificare.

Contractul de ucenicie la locul de munciase incheie pe o perioadd determinata,
obligatoriu In forma scrisd si se inregistreazd in REVISAL. Prin acest tip de contract, o
persoand fizicd, denumitd ucenic, se obligd si se pregateasca si sd munceascd pentru si sub
autoritatea unui angjator. Acesta din urma trebuie sd asigure ucenicului plata salariului si
formarea profesionala. Contractul de formare profesionald este parte integranta a contractului

de ucenicie.
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Contractul de ucenicie la locul de munca cuprinde elementele obligatorii ale unui CIM
s1 in plus urmatoarele clauze:

e denumirea calificérii pe care trebuie sd o dobandeasca ucenicul;

e Furnizorul de formare profesionald a ucenicului;

o Numele coordonatorului de ucenicie si calificarea acestuia;

o Durata teoretica si practica necesare formarii profesionale;

o Obligatiile angajatorului si ale ucenicului
Modelul cadru al contractului de ucenicie este asigurat prin Hotarare de Guvern.

Ucenicii pana la véarsta de 26 de ani au dreptul la intretinere, perioada de ucenicie fiind
asimilatd cu cea de continuare a studiilor.

Persoanele fizice autorizate si Intreprinderile individuale pot incheia contracte de
ucenicie la locul de munci daca fac dovada cé presteaza de cel putin un an activitatea pentru
care au fost autorizate.

Durata contractului de ucenicie este de 12 luni pentru competente de calificare de nivel
1, 24 de luni pentru calificari de nivel 2 si 36 de luni pentru calificari de nivel 3.

Timpul de munca este de 8 ore pe zi si 40 ore sdptdmanal si de 6 ore pe zi si 30 ore
sdptamanal pentru tineri cu varsta pana la 18 ani.

Salariul de baza lunar platit unui ucenic este cel putin egal cu salariul minim brut pe
tard. La incheierea contractului de ucenicie, partile pot conveni ca, la incetarea acestuia:

a. activitatea ucenicului, sa continue cel putin o perioada egald cu durata
contractului de ucenicie, prin incheierea unui contract individual de munca;
b. ucenicul sd suporte cheltuielile ocazionate de formarea profesionald
finantatd de angajator in conditiile in care nu respecta termenii contractuali
prevézuti la lit.a).

Sustinerea financiari a uceniciei la locul de munci se poate realiza din:

e resurse propril ale angajatorilor;

» sponsorizdri ale persoanelor fizice si/sau juridice;
» fonduri structurale europene;

o bugetul asigurarilor de somaj;

« alte surse legale constituite: donatii, taxe etc.

Angajatorul care Incheie un contract de ucenicie, pe perioada deruldrii acestuia, poate
solicita si beneficiaza, la cerere, de 60% din valoarea asigurarilor pentru soma;j si stimuldrii

ocuparii fortei de munc4, 1n vigoare, prevazut de Legea nr. 76/2002, actualizata in 2016, privind
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sistemul asigurarilor pentru soma;j si stimularea ocupdrii fortei de muncd, cu modificérile si
completdrile ulterioare. Aceastd sumi lunard se acordd angajatorilor proportional cu timpul

efectiv lucrat de ucenic, precum si pentru perioada concediului anual de odihna al ucenicului.

2. CONTRACTUL DE MANAGEMENT

Contractul de management este acordul prin care o persoand juridicd ce
desfigoara  activitate economicd, in calitate de proprietar, incredinteazd unui manager
organizarea, conducerea i gestionarea activitatii sale, pe baza unor obiective si criterii de

performanta cuantificabile, in schimbul unei plati.
Managerul este platit, prin acordul partilor,cu :

e o0 platd lunard, la care se aplicd impozitul pe venit, contributiile sociale de pensii si
sanatate;

o participarea la profitul unitatii, convenita prin contractul de management.

RAPORTURI DE MUNCA BAZATE PE CONTRACTE/CONVENTII CIVILE

Reglementarea acestor relatii de munca se face prin art.1766 Cod civil si se numeste contract

de furnizare de servicil.
Conditiile care permit incheierea unei conventii civile

o prestatia este delimitata in timp pentru o lucrare sau un proiect;
e prestatia nu are un caracter continuu sau permanent;

e serviciul prestat nu face parte din domeniul de activitate principal al firmei.

7.3. Conducerea etica

Exista o dimensiune etica a conducerii pe care nici conducatorii , nici subordo-natii lor
nu ar trebui sa o desconsidere. Conform lui John Gardner , fost profesor la Sanford , fondator

al ,,Cauzei Comune” , exista patru teluri morale ale conducerii :
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- Descatusarea potentialului uman ;
- Stabilirea unui echilibru intre nevoile individului si ale comunitatii ;
- Apararea valorilor fundamentale ale societatii ;

- Necesitatea de a insufla oamenilor un sens al initiativei.

Urmarind aceste teluri vei avea intotdeauna ochii atintiti asupra unor scopuri
superioare. Luptand sa deveniti tot ce puteti fi, puteti incepe sa renuntati al meschinele interese
de sine. Nu-i puteti conduce pe altii pana cand nu v-ati condus pe voi insiva printr-o lupta cu
valori opuse. Cand veti clarifica principiile care va vor guverna viata si telurile pe care le veti
cauta , deciziile zilnice vor capta un scop. Un crez personal va asigura un punct de referinta in
timp ce navigati pe marea uneori in furtuna a vietii organizationale. Fara un asemenea set de
convin-geri viata nu are carma si sunteti purtat de acolo-acolo de vanturile trendului. Un crez
conduce spre integritate personala. Un leader cu integritate este acelasi om si acasa si la munca

, si cu familia si cu colegii. Leaderii care nu au integritate joaca doar un rol.

Leaderii ne duc in locuri unde nu am mai fost niciodata. Dar nu exista sosele catre viitor
si nici autostrazi spre locuri necunoscute , neexplorate. Pentru a explora necunoscutul trebuie
sa incepeti cu interiorul. Cu aceasta ca baza , putem apoi descoperi si lasa liber leaderul din
fiecare dintre noi. Vom descoperi in anii ce vor veni ca cea mai critica forma de cunoastere

pentru noi toti — si mai ales pentru leaderi — se va dovedi a fi cunoasterea de sine.

7.4. Elementele de baza ale resurselor umane

Succesul sau egecul unei organizatii sunt intrinsec legate de modul 1n care ac tioneazi
angajatii acesteia. Manage rii pot fi tentati sd se retragd in aparenta sigurantd a "buncarului" lor de
unde si emitd ordine. Insi ei trebuie si fie constienti ¢ nu se mai pot folosi de autoritate si coercitie
asa cum se Intdmpla odinioara.

De aceea, cuvantul care desemneazd solufia aplicabild in acest nou context este implicarea.
Managerii trebuie sd-gi motiveze angajatii, insuflindu-le angajament §i dorintd de actiune si

incurajandu-le creativitatea; trebuie sd exploateze experienta, energia si aptitudinile.
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Resursele umane constituie principala resursi actuald si de perspectivd a organizatiei,
cea care 1i determind hotarator potentialul de actiune. Managemetul Resurselor Umane (MRU)
presupune:

e Organizarea RU

e Gestiunea RU

e Procurarea RU

o Dezvoltarea RU

e Managementul recompenselor RU
o Managementul performantei RU

e Managementul raporturilor de munca
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LUCRARE APLICATIVA

Model PLAN de AFACERI START-UP

DATE DE IDENTIFICARE

1. Numele firmei:
(numele pe care il doriti pentru firma pe care intentionati sa o infiintati)

2. Forma juridica de constituire:
o Persoana Fizica Autorizatd o Asociatie Familiala o Societate Comerciala
3. Activitatea principala a firmei si codul CAEN al activitatii principale:

4. Valoarea capitalului :

5. Persoana de contact/ adresa/ numar telefon/ adresa e-mail:

A. VIZIUNE, STRATEGIE

Tn acest capitol incercati sa raspundeti la urmétoarele intrebari:

A 1. Care este esenta afacerii? Ce anume va genera
bani si profit?

Descrieti pe scurt ce doriti sa realizati in cadrul viitoarei firme

e Produsul 1,2,3...
e Serviciile 1,2,3,...
e Activitatea 1,2,3...

A 2. Cine vor fi clientii tai?
e Persoane
e Firme
e Bugetul statului

Nr.crt. | Clienti/ Anul 1 Anul 2 Anul 3

Grupe de clienti Mii Lei % | Mii Lei % | Mii Lei %
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Total cifra de 100 100 100
afaceri

A 3. Unde vrei sa ajungi intr-un interval de 3 ani.
Fixati-va obiective cuantificabile !
Exemple de obiective:

Nr. | Obiective (Indicatori {intda) | UM Anul N Anul N+1 | Anul N+2
crt. (anul
curent)
1. Cifra de afaceri, din care: | Mii Lei
2. Export
3. Profit
2. Nr. angajati Nr.

A 4. Care sunt ,,punctele tari”’ care te determina sa
crezi ca vei avea succes ?

Exemple:

e Cunostinte tehnologice
Cunostinte de piata
Capital
Relatii
Capacitate de munca

B. ISTORIC, MANAGEMENT, RESURSE UMANE

B 1. Istoric

Tn aceasta sectiune incercati sa réspundeti succint la intrebari de genul:
e Cum a aparut ideea de afacere?
e Ce experienta practica si/sau teoretica aduceti in afacere?

e De ce mijloace financiare dispuneti?
o Familia mea este dispusa sa ma ajute
o Dispun de mijloacele financiare necesare pentru demararea afacerii
o Dispun de aport in natura pentru a demara afacerea.
o Intenfionez sa contractez un credit
o Alta varianta (detaliati)
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B 2. Management, Resurse Umane

Managementul unei firme este determinant pentru evolutia acesteia. Incercati s
evidentiati modul in care cunostintele, specializarile,experienta fiecaruia dintre
manageri va influenta in mod pozitiv evolutia firmei. Puteti, de asemenea, sa anexati
la Planul de Afaceri CV-ul fiecarei persoane relevante.

MANAGEMENT

Nume si prenume Functia Studii/ Specializari
PERSONAL
Detaliere pe funciii/ activitati/ nivel de instruire

Activitatea Numar de salariati/ Nivel

de instruire

Activitatea 1
Activitatea 2
Activitatea 3

TOTAL
(Se poate atasa organigrama viitoarei firme)

C. ANALIZA PIETEI

Date privind piata si promovarea noului produs/
serviciu:

C 1. Clienti potentiali:

Descrieti ce strategie de marketing ati gandit sa aplicati, cum ati identificat clientii
potentiali, din ce categorie fac parte: persoane fizice sau juridice, institutii publice -

cum veti extinde piata sau identifica noi piete, efc.

Anul curent (N)

76



Clienti | Vanzari preconizate | ( Grupe de) produse/servicii, Mii Lei Total
pe clientii principali
Mii Lei Produs | Produs | Produs | Produs | Mii Lei %
1 2 3 4
Clienti |1
Interni | 2
3
Total piata interna
Clienti |1
externi |2
3
Total piata externa
Total intern+export
Anul (N+1)
Clienti | Vanzari preconizate | ( Grupe de) produse/servicii, Mii Lei Total
pe clientii principali
Mii Lei Produs | Produs | Produs | Produs | Mii Lei %
1 2 3 4
Clienti |1
Interni | 2
3
Total piata interna
Clienti |1
externi | 2
3
Total piata externa
Total intern+export
Anul (N+2)
Clienti | Vanzari preconizate | ( Grupe de) produse/servicii, Mii Lei Total
pe clientii principali
Mii Lei Produs | Produs | Produs | Produs | Miilei %
1 2 3 4
Clienti |1
Interni | 2
3
Total piata interna
Clienti |1
externi | 2
3

Total piata externa

Total intern+export

(se pot atasa studii de cercetare de piata sau statistici la care se face referire,

precum si cereri de oferta/ pre-contracte de la potentialii clienti)
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C 2. Concurenti potentiali

Care sunt principalii concurenti?

Nr.crt | Produs /serviciu oferit pietei Firme concurente in conditiile lansarii pe piata
a produselor/serviciilor noi
Denumirea firmei Ponderea pe

piatd (%)

1

2

3

4

Ce puncte tari si puncte slabe au acestia?

Nr.crt | Denumirea firmei Puncte tari Puncte slabe

1

2

3

4

Puteti aprecia cum vor evolua vénzarile principalilor concurenti in urmatorii 2 ani?
(argumentati)

C 3. Principalele avantaje ale noilor produse/servicii
oferite:

Referiti-va la: Politica de pret (modul de stabilire a pretului de vanzare, corelarea cu
costul de fabricatie si tendintele pietei); Calitate; Caracteristici noi sau imbunatatite
fata de ale concurentei;

Servicii post-vanzare; alte avantaje

C 4. Reactia previzibila a concurentei la aparitia de
noi oferte pe piata:

Incercati sa estimati ce masuri vor lua pentru a reduce impactul negativ asupra
vanzarilor.
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C 5. Cum se va realiza distributia produselor:

Incercati s& gésiti formele de distributie cele mai avantajoase in functie de produsul

pe care il oferiti

Produse/grupe de
produse

Pondere in cifra de
afaceri (%)

Forme de distributie (%)

C 6. Activitati de promovare a vanzarilor :

De ex.: Publicitate, Lansare oficiala, Pliante, brosuri, Plata in rate, Promotii

Descrieti care este strategia de promovare pentru lansarea produselor/serviciilor si
dupéa aceea estimati costurile anuale de promovare

cheltuieli (mii Lei)

Cheltuieli pentru promovarea
produselor/serviciilor pe categorii de

Anul N Anul N+1

Anul N+2

Total cheltuieli de promovare

D. ANALIZA COSTURILOR DE OPERARE

D 1. Produsele noi

(descrieti tipul de produse/servicii si caracteristici, procentul din total vanzari, pret

vanzare)

Produs

Pret (lei/UM)

Pondere in vanzari totale

Produsul 1

Produsul 2

Produsul 3

Produs n

D 2. Principalii furnizori de materii prime :
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Furnizori

Valoarea anuala a
achizitiilor (mii lei)

Materie

prima/serviciu

Total

Puteti anexa oferte de la furnizorii de materii prime principale.

D 3. Aprovizionare si Transport

(Descrieti cum v-ali propus sa faceti aprovizionarea, cine va asigura transportul, etc.)

D 4. Descrierea procesului tehnologic:

4.1. Descrieti pe scurt procesul tehnologic de realizare a produselor/serviciilor

4.2. Descrieti cum poate noua afacere sa afecteze mediul, precum si ce solutii afj

gandit pentru eliminarea acestor efecte (impactul asupra mediului)

D 5. Cheltuieli anuale de productie:

Detaliati cheltuielile directe si indirecte anuale ale activitatii ce se va desfasura in urma
implementarii proiectului la capacitatea maxima de productie/ an

Cheltuieli de productie directe

Suma
Mii Lei

% din total
cheltuieli

Materii prime

Materiale auxiliare

Manopera directa (salarii + taxe si
contributiii sociale)

Energie, alte utilitafi

Subansamble

Servicii sau lucrari subcontractate

Alte cheltuieli directe (detaliati)

Total cheltuieli directe

Cheltuieli de productie indirecte

Suma
Mii Lei

% din total
cheltuieli

Administratie / Management

Cheltuieli de Birou / Secretariat

Cheltuieli de Transport
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Cheltuieli de productie directe Suma % din total
Mii Lei cheltuieli

Cheltuieli de Paza

Cheltuieli de protectia muncii si a mediului
Alte chetuieli indirecte

Total cheltuieli indirecte (detaliati)

TOTAL

D 7. Venituri anuale preconizate:

(Detaliati volumul vanzarilor anuale pentru fiecare categorie de produs/servicii oferite
prin implementarea proiectului la capacitatea maximé a echipamentelor/an)

Vanzari la capacitatea maxima Suma_(lei)
Produsul 1
Produsul 2
Produsul 3
Total

E. INVESTITII NECESARE

E 1. Descrierea investitiei propuse in contextul
procesului tehnologic descris anterior

Obiectul investitiei Furnizor Valoarea Durata de
estimata (lei) | amortizare (ani)

Echipament 1
Echipament 2

TOTAL:

E 2. Modul de asigurare cu utilitati:

Precizati unde va fi implementat proiectul, adresa, descrierea spatiului si cum sunt
asigurate utilitatile necesare

(se poate atasa o schitd de amplasare a mijloacelor fixe ce urmeaza a fi
achizitionate)

E 3. Graficul de realizare a investitiei (Plan
operational)
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Se intocmeste similar celui prezentat la curs, eventual cu completarea
responsabililor pentru fiecare activitate

Activitate Durata de implementare

Luna 1 Luna 2 Luna 3 Luna ...

E 4. Amenajari privind spatiile de productie

Precizati ce amenajdri sunt necesare pentru desfésurarea in bune conditii a procesului
tehnologic de realizare a produsului / serviciului

(Dacé este cazul)

E 5. Modificarile necesare a fi operate in structura si
numarul personalului angajat

Prezentati numarul de posturi create corelate cu implementarea investitiei conform
Planului Operational, tipul postului, calificarea necesara, salariul lunar propus, inclusiv
costurile referitoare la impozite si contributji sociale.

Puteti descrie cum intentionati sa recrutati personalul necesar gi cum il veti instrui
pentru postul respectiv, precum si ce program de pregadtire ganditi in viitor si cum véa
propuneti s& motivati personalul.

(Organigrama poate fi atasata, daca e cazul)

F. PROIECTII FINANCIARE

F 1. Date privind mijloacele fixe care fac obiectul
investitiei

UTILAJE, CLADIRI, LUCRARI, ALTE Valoarea Durata de
ACTIVE AMORTIZABILE (mii Lei) amortizare

82




F 2. Plan de finantare a investitiei

Sursa de finantare Suma %
Credite bancare
Capital propriu
Alte surse
Total

F 3. Date privind capacitatea de productie

Definiti capacitatea de productie de 100%.

Capacitatea de 100% este capacitatea maximé care se doreste si fie atinsa in
urmatorii 3 ani, limitatad de utilajul din fluxul tehnologic cu cea mai micd capacitate de
productie (locul ingust) si numérul de schimburi de productie.

Unitati produse/ 8 ore: ___bue.
Nr. de schimburi necesare: _
Pret mediu / unitatea de produs: ___lei

F 4. Utilizarea capacitatii de productie

An 1 (%) An 2 (%) An 3 (%)

F 5. Date privind costurile de productie

Nota: se cer costurile pe un an, la 100% capacitate

Felul Cheltuielii Valoarea (mii Lei)
Cheltuieli cu materia prima, din care:
a)...
b)...
Glicn

Salarii directe (costul total cu salariile — include taxe
angajat si angajator)
Utiliati (energie, apa, canal, abur, etc)

Reparatii periodice
Intretinere si piese de schimb

Alte cheltuieli directe
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Cheltuieli administrative

Cheltuieli de desfacere si promovare

Comisioane bancare

Asigurari

Alte costuri fixe

F 6. Alte date privind activitatea

Indicator An N An N+1 An N+2
(%) (%) (%)

Cota de impozit pe profit

Vanzari anuale la 100% capacitate (Lei):
Dividende previzionate (% din profitul net disponibil):

La céte zile, in medie, se vor incasa facturile? _ zile
Pentru cate zile va aprovizionati cu materii prime ?
Materia prima a) _ zile
Materia prima b) _ Zile
Materia prima c) _ 1zile
Pentru cate zile veti avea stoc de piese de schimb? __zile
Veti mentine un stoc mediu de produse finite echivalent cu ___Zile de productie
La cate zile, In medie, va veti plati facturile? __zile

F 7. Situatia veniturilor si cheltuielilor

Indicator Valoare (in mii Lei)

Anul N Anul N+1 Anul N+2

Venituri din vanzari

Costuri de productie

Profit brut ( impozabil)

Impozit pe profit

Profit net

Dividende platite

Profit nerepartizat

Dobanzi scadente

Profit disponibil

Profit disponibil cumulat

Pierderi din activitatea de baza

F 8. Flux de numerar
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Indicator Valoare (in mii Lei)

Anul N | Anul N+1 | Anul N+2

Resurse financiare la inceputul perioadei

Credite

Vanzari

TOTAL INTRARI DE NUMERAR

Investitia + cresterea de capilal circulant 1

Cheltuieli operationale

Cheltuieli financiare — dobanzi

Rate de credit

Impozit pe profit

Dividende platite

TOTAL IESIRI DE NUMERAR

SURPLUS/ DEFICIT DE NUMERAR

F 9. Bilantul previzionat

Indicator Valoare (in mii Lei)

AnulN | Anul N+1 | Anul N+2

A. TOTAL ACTIV

1. Active circulante

1.1. Disponibilitati banesti

1.2.Active curente

Active fixe ( la valoarea ramasa)

win

Pierderi

3.1. Pierderi din anii precedenti

B. TOTAL PASIV

1. Obligatii curente

2. Credite pe termen scurt si mediu

3. Capital propriu

a. Finantare proprie

b. Profit nerepartizat ca divider

c. Profit nerepartizat din anii
precedenti

F 10. Indicatorii financiari ai investitiei

Indicator Valoare (in mii Lei)

AnulN | Anul N+1 | Anul N+2

Indicatori de profitabilitate:

Rentabilitatea activelor

Rata rentabilitaii nete = Profit net/ Vazari

Serviciul datoriei

Punctul critic al vanzarilor (PCV)
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Indicator

Valoare (in mii Lei)

AnulN | Anul N+1 | Anul N+2

Rentabilitatea neta a capitalului propriu

Indicatori de lichiditate:

Rata curenta a lichiditatii

Rata rapida a lichiditatii

Indicatori de creditare:

Rata de acoperire a dobanzii

Indicatori investitie:

Rata de recuperare a investitiei

% ( medie anuald)

Rata interna de rentabilitate financiara %
Valoarea neta actualizata Mii lei
Rata actualizare %
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