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I. STRATEGII DE MARKETING PENTRU ATRAGEREA
CONSUMATORULUI GENERATIEI Y iIN CUMPARAREA
PRODUSELOR S$I SERVICIILOR

Studenta: Diana Elena Pricop,
Coordonator: Lect. univ. dr. Violeta-Andreea Andreiana
1.1. Aspecte metodologice privind sondajul de opinie realizat

Aceasta cercetare are scopul de a oferi cateva coordonate care sa stea la baza alcatuirii

unor strategii de marketing utile atragerii generatiei Y.

Scopul cercetarii este acela de a studia factorii care influenteaza comportamentul

consumatorului generatiei Y.

Esantionul nu este reprezentativ. Sondajul s-a realizat pe un numar de 134 de

personae din mai multe orase ale tarii.

Perioada de desfasurare a sondajului a fost intre 11-14 iunie 2019, avand in vedere

marimea redusa a esantionului.
Sondajul s-a realizat online, prin intermediul formularelor Google.

Instrumentul de cercetare utilizat pentru culegerea informatiilor a fost chestionarul.
Acesta a fost alcatuit din 22 de intrebari si a fost structurat astfel: intrebari legate de strategia
de produs, intrebari legate de strategia de pret, intrebari legate de strategia de distributie,
intrebari legate de strategia de promovare, intrebari de identificare ale respondentilor. in
elaborarea chestionarului am folosit intrebari inchise si mixte, iar ca metode de scalare am
folosit metoda diferentialei semantice, metoda Likert, metoda comparatiilor perechi si metoda

clasificarii/a ordonarii rangurilor.
Obiectivele cercetarii:

Principalul obiectiv al cercetarii este identificarea principalelor strategii de marketing

ce pot fi folosite in atragerea consumatorului generatiei Y.
Ipotezele cercetarii:
H1: Marca produsului este foarte importanta pentru generatia Y.
H2: Caracterul inovator al produsului este important pentru generatia Y.
H3: Generatia Y aloca mai mult de 50% din venituri pe produse si servicii.

H4: Promovarea influenteaza mult generatia Y.



HS: Mesajele transmise prin intermediul retelelor de socializare sunt cele mai bine

receptionate de generatia Y.

H6: Generatia Y preferd sa achizitioneze produse/servicii online.

1.2. Prelucrarea si analiza datelor obtinute

Rezultatele obtinute in urma raspunsurilor la chestionarul distribuit sunt sintetizate in

graficele urmatoare:
1.2.1.  Strategia de produs

La intrebarea 1. ,,Cand achizitionez un produs/serviciu iau in considerare urmatorii
factori”, 47% dintre respondenti au spus ca iau 1n considerare calitatea produsului, iar 31% cat
de bine raspunde produsul/serviciul nevoilor acestora. Alte raspunsuri au fost marca
produsului/serviciului, pretul produsului/serviciului, cat de cunoscut este produsul sau

serviciul (figura 1.1.).

@ a) Calitstea produsului;

@ b) Ambalajul produsului;
c} Marca produsului;

@ d) Fratul produsului;

@ &) Locul de unde pot achizitiona
produsul;

i f) Modslitatea de transport;

@ o) Cat este de cunoscut produsul;

@ h) Cat de bine raspunds nevoilor
mele.

Figura 1.1. Factori decisivi in cumpdararea unui produs/serviciu
Sursa: Prelucrarea autorului
La intrebarea 2. ,,Pe o scarda de la 1 la 5, cat de importantd este marca unui
produs/serviciu pentru dumneavoastra? (1-deloc importanta, 5-foarte importantd)”, un procent
de 32,8% au raspuns cad marca nu este nici importanta, nici neimportantd, fiind urmat de un

procent de 30,6% dintre respondenti care au considerat cd marca este importanta (figura 1.2.).
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Figura 1.2. Importanta marcii in cumpdrarea unui produs/serviciu



Sursa: Prelucrarea autorului

La intrebarea ,3. Care este momentul in care preferati sd achizitionati un

produs/serviciu din punct de vedere al ciclului de viata al acestuia?”’, majoritatea respondetilor

(47,8%) au spus ca le este indiferent si ca achizitioneaza produsele atunci cand au nevoie
(figura 1.3.).

® 3) In faza de lansare {zand este nou
pe pista);

@ b In faza de crestere [cand il doreste
tosta lumea);

mai usor de i
- #® d) In faza de declin {cand scad
preturile);

@ =) Mi-e indiferent, curnpsr cand am
nevoee.

Figura 1.3. Momentul preferat de cumparare a unui produs/serviciu
Sursa.: Prelucrarea autorului
La intrebarea 4. ,,Care este criteriul care va influenteaza in alegerea unui produs/
serviciu?”’, 80,6% dintre respondenti au optat pentru varianta ca produsul/serviciul sa fie

adaptat in functie de nevoie (figura 1.4.).

@ 3) Proedusul'serviciul sa fie
standardizat;

@ b) Produsul'serviciul sa fie adaptat in
functiz de nevoie;

Figura 1.4. Criteriul care influenteazd in alegerea unui produs/serviciu

Sursa: Prelucrarea autorului

La intrebarea 5, cand au fost rugati sd isi exprime acordul/dezacordul in ceea ce
priveste ambalajul unui produs raspunsurile au fost urmatoarele: majoritatea respondentilor
(39,5%) si-au exprimat acordul total referitor la afirmatia: “Ambalajul trebuie sa fie fabricat
dintr-un material biodegradabil.”; 52,2% nu sunt nici de accord, dar nici in dezacord cu
afirmatia “Forma ambalajului este foarte importantd.”; 39,55% sunt de acord cu afirmatia
“Numele si marca produsului sunt foarte importante in realizarea ambalajului.”; 42,5% dintre
respondenti sunt indiferenti in legatura cu influenta culorilor ambalajului in alegerea
produsului; 50% dintre respondenti au spus ca sunt total de acord ca ambalajul sa fie rezistent
pentru protejarea produsului; 45,5% dintre respondenti sunt de acord cu afirmatia “Prefer

ambalajele mai greu de deschis, dar care pastreaza calitatea produsului.”; 55,9% dintre
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persoanele chestionate sunt total de acord cu afirmatia “Este important pentru mine ca
ambalajul sd contind toate informatiile legate de produs.”; 49,25% dintre respondenti sunt de
acord cu afrmatia “Ambalajul ma ajutd sd recunosc mai usor un produs.”; 50,7% dintre
respondenti sunt indiferenti in legatura cu afirmatia “Prefer sa platesc un pret mai mare pentru

un ambalaj cu un design atragator” (figura 1.5.).

a0 B Acord Tossl M Acord Mici acord, nici dezacord @ Dezacord M Dezacord Tots

g0
4p

20

gt il C

B o £ ol
L+ L

ot s o s e

: i st e

Figura 1.5. Perceptiile respondentilor privind ambalajul unui produs/serviciu
Sursa: Prelucrarea autorului
La intrebarea 6. ,,Pe o scard de la 1 la 5 ( 1-deloc important, 5-foarte important) cat de
important este pentru dumneavoastra ca un produs/serviciu sa aiba un caracter inovator?”,
36.6% dintre respondenti spun ca este important pentru ei ca produsul/serviciul sd aibd un
caracter inovator (figura 1.6.).
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Figura 1.6. Importanta inovarii in alegerea unui produs/serviciu
Sursa: Prelucrarea autorului
Avand in vedere studiul realizat in privinta strategiei de produs pentru atragerea

generatiei Y, ar trebui luate n considerare urmatoarele aspecte:

e produsele sa fie inovatoare, conectate la tehnologie, de calitate;



e produsele sa fie sub nume de marci private ale retailerilor;
e produsele sa fie prietenoase cu mediul;

e produsele sd fie adaptabile in functie de nevoia clientului, adicd sd se aplice un

marketing diferentiat;

e companiile sa incerce sa dezvolte produse prin specializare pentru ca, astfel vor

castiga mai multd ingredere din partea consumatorilor generatiei Y.
1.2.2. Strategia de pret

La intrebarea “7. Ce procent din venitul dumneavoastrd alocati lunar pentru
achizitionarea de bunuri si servicii?”, 43,2% au raspuns ca aloca intre 10%-30% din venituri

pentru produse, iar 41,7% aloca intre 10%-30% din venituri pentru servicii (figura 1.7.)..

G0 WM Sub10% [ 10%-30% 31%-50% [ Pest= 0%

Produse Servicii

Figura 1.7. Cat se aloca pentru achizitionarea unui produs/serviciu
Sursa: Prelucrarea autorului
La intrebarea “8. In care din urmitoarele situatii sunteti dispus sa platiti un pret mai
mare pentru un produs/serviciu?”’, 59,7% au spus ca sunt dispusi sa plateascd mai mult atunci

cand nevoia poate fi satisfacutd doar de acel produs/serviciu (figura 1.8.).

@ =) Cand z2biz 3 zparut pe piats pentre
€3 tot ce & nou, indiferent de
pret;

Z-]

Figura 1.8. Importanta inovarii in alegerea unui produs/serviciu

Sursa: Prelucrarea autorului

In functie de importanta acordati de respondenti criteriilor in legaturd cu pretul unui
produs/serviciu, 50,7% dintre acestia au optat ca cel mai important criteriu sa fie beneficiul

adus de acel produs/serviciu (figura 1.9.).



Clasificarea criteriilor in functie de pret
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Figura 1.9. Clasificarea criteriilor in functie de pret
Sursa: Prelucrarea autorului
In ceea ce priveste strategia de pret, este recomandat si se ia in considerare

urmatoarele aspecte:

e Pentru produsele noi pe piatd, formularea unei strategii in ceea ce priveste pretul este
esentiala. Folosirea strategiei de pret de ‘“‘smantanire” este recomandatd pentru
produsele care au la baza tehnologii dintre cele mai noi pentru cd millennialii sunt
mari consumatori de produse digitalizate.

e Pentru produsele care imita alte produse deja existente pe piatd se recomanda strategia
de pret de penetrare, pentru ca aceastd pret incd pune pret pe marca si nu vor cumpara
produse cu marca necunoscutd inca pentru ei daca nu au preturi accesibile;

e Acordarea de garantii, deoarece, asa cum reiese si din studiul realizat, acesta este un
aspect foarte important pentru aceasta generatie;

e Acordarea de reduceri sau folosirea unor programe de loialitate.

1.2.3. Strategia de promovare
Cand au fost intrebati de importanta pe care o acordd promovarii, 34,3% dintre
respondenti au spus ca pentru ei promovarea produselor/serviciilor este importantd. Dar doar

12,7% au spus ca promovarea este foarte importantd (figura 1.10.).

60

46(34,3 %)

30 (20,1 %)

20 21 (15.7 %)

Figura 1.10. Importanta acordatd promovarii

Sursa: Prelucrarea autorului



La intrebarea ,,11. Ce va impresioneazd cel mai mult la o reclamd pentru un
produs/serviciu?”’, 38,1% au raspuns ca sunt impresionati de modul in care este transmis

mesajul, iar 26,9% dintre respondenti au spus ca reclamele nu i impresioneaza (figura 1.11.).

@ 3] Impresia:

usa prin intzrmediu

ransmise cu jutorul

@ &) Reclamele nu ma impresioneaza.

Figura 1.11. Aspecte importante privind reclama

Sursa: Prelucrarea autorului

La intrebarea ,,12. Cel mai bine receptionez mesajele transmise de o firma prin
produsul/serviciul sdau atunci cand sunt transmise:”, 35,1% dintre respondenti au spus ca
receptioneaza cel mai bine reclamele transmise prin intermediul retelelor de socializare, iar a

doua optiune (27,6%) a fost prin recomandari (figura 1.12.).

@®elsTy
@ 7} L svenimants
@ g) Frin recomandari;

Figura 1.12. Receptionarea mesajelor transmise de o firma
Sursa: Prelucrarea autorului
In privinta strategiei de promovare, pentru a atrage generatia Y trebuie sd se aiba In

vedere urmatoarele aspecte:

e Mesajele de promovare traditionale nu mai au impact asupra acestei generatii;

e Un rol important in strategia de promovare il are marketingul prin content sau continut
(acesta trebuie sa fie autentic);

e Un instrument puternic este recenzia sau review-ul. Conteaza foarte mult pentru
millenniali recenziile pozitive ale clientilor unei companii;

e Un element obligatoriu il reprezinta conectarea la dispozitivele mobile;

e Dacd o companie are ca piatd tintd aceastd generatie este foarte important sd fie
prezenta si activa, sa isi transmita mesajele pe cat mai multe retele de socializare si tot

ce presupune mediul online;
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e Generatia Y 1si doreste sa fie in mijlocul evenimentelor, devenind astfel ambasadori ai
brand-urilor;
e Programele de loialitate reprezinta un atuu pentru firmele care au ca potentiali clienti

generatia Y.
1.2.4. Strategia de distributie

Majoritatea respondentilor (48,5%) preferd sd achizitioneze produse/servicii de la

distribuitori/din supermarket si online (26,1%) (figura 1.13.).

@ =) Direct d= la prodwcator:

@ b) De ls distribuitori’ din supsrmarkst;
c} Online;

@ d) De Iz specialisti.

Figura 1.13. Modul de achizitionare al produselor/serviciilor

Sursa: Prelucrarea autorului

46,3% dintre respondenti considerd ca este foarte important ca transportul sa fie
asigurat de catre comerciant. Doar 3,7% au spus ca acest lucru nu este deloc important (figura

1.14.).

80 B2 (46,3 %)

» 30 (22,4 %) 20 (21,8 %)
) 5(3.7 %)
0

Figura 1.14. Importanta asigurarii transportului

[

Sursa: Prelucrarea autorului
La intrebarea ,,15. Satisfactia privind distributia unui produs/serviciu este data de: cei
mai multi dintre respondenti (47%) au optat pentru respectarea termenelor de livrare si

accesul usor la locul de achizitionare al produsului/serviciului (33,6%) (figura 1.15.).
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@ 3) Acocesul usor Is locul de
achizitionars al produsului'seniciului;

@ b) Ambientul (fzic si psihic) locului de
achizitionare al produsuluilseniciului;

@ ) Respectaraa termenslor de lrare;

Figura 1.15. Satisfactia privind distributia unui produs/serviciu
Sursa: Prelucrarea autorului
La intrebarea 16. Respondentii au fost rugati sd isi aleagd marcile preferate de
produse. Cele cu punctajele cele mai mari au fost: Dove, Altex, Borsec, eMag, OMV, Coca-

Cola, Samsung, Catena si L’Oreal (figura 1.16.).

a) Dows b) a) Alexb) 3} Bors=c b} 5} eMag b) ) QN B) 3) Coca Cola a) Apolz b) 5) Caena o)
Mives Flanco Bucovina Elefant Lol b) Pepsi Samsung Senibdu

Figura 1.16. Marci preferate de produse

Sursa: Prelucrarea autorului

La intrebarea ,,17. Ce beneficii doriti sa obtineti odata cu achizitionarea unui produs?”,
48,5% dintre respondenti au optat pentru servicii de garantie, iar 18,7% pentru servicii de

transport gratuit (figura 1.17.).

@ 3) S=nvicii de gsrantis:

@ b) Transpart gratuit;

@ c) Schimbarea produsului in 30 dz
zZike;

@ d) Servicii 53w produse conexe
gratuite |z achizitionares produsului
de baza;

Figura 1.17. Beneficii la achizitionarea unui produs

Sursa: Prelucrarea autorului

Strategia de distributie trebuie sa se bazeze pe:

e Ambientul placut din punctele de vanzare;

e Existenta magazinelor online;
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e Transportul obligatoriu si gratuit;
e Respectarea termenelor de livrare;

e Atragerea clientilor catre companie (strategia “pull”) printr-o comunicare eficienta.
intrebiri de identificare

Respondentii au fost majoritatea femei (64,2%), cu varsta cuprinsa intre 21-23 de ani
(31,3%), cu liceul absolvit (44%), angajati (67,9%), cu venituri intre 1200-2000 lei (26,1%),
conform figurilor 1.18-1.22.

Gen

@ 3) Feminin;
@ b) Masculin.

Figura 1.18. Genul respondentilor

Sursa: Prelucrarea autorului

Varsta

@ 3) Sub 13 ani;
@ b) 18-20 ani;
W c) 21-23 ani;
W d) 24-33 ani;
& =) 2720 ani;
i ) Peste 20 ani.

Figura 1.19. Varsta respondentilor

Sursa: Prelucrarea autorului
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Studii

@ =) Scoals genersla;
@ b) Scoala profesionals;
) Liceul;
@ d) Universitstea - ciclul licents;
@ &) Universitsiates — ciclul masterat,
@ f) Universitates — dotorat.

Figura 1.20. Nivelul studiilor respondentilor

Sursa: Prelucrarea autorului

Angajati
@ 3) 0a;
® b) Mu.
Figura 1.21. Gradul de angajare al respondentilor
Sursa: Prelucrarea autorului
Venit

® 3) Sub 1200 ki:
® b) 1Z00-2000 lei;

) 2001-3000 lei;
@ d) Past= 3000 =i

Figura 1.22. Venitul respondentilor

Sursa: Prelucrarea autorului

1.3.  Recapitularea si verificarea ipotezelor

Ipoteza Confirmat
H1: Marca produsului este foarte importanta pentru generatia Y. Nu
H2: Caracterul inovator al produsului este important pentru Da
generatia Y.
H3: Generatia Y alocd mai mult de 50% din venituri pe produse Nu
si servicii.
H4: Promovarea influenteaza mult generatia Y. Da
HS5: Mesajele transmise prin intermediul retelelor de socializare Da

sunt cele mai bine receptionate de generatia Y.
H6: Generatia Y preferd sa achizitioneze produse/servicii online. Da

14



In urma cercetarii realizate am ajuns la urmatoarele concluzii:

- calitatea si pretului unui produs/serviciu trebuie sa fie In concordantd asteptarile
consumatorilor. Aceste doud criterii sunt cele mai importante in alegerea

produselor/serviciilor de generatia Y

- pentru generatia Y, marca nu este foarte importantd, desi pentru cei cu varsta de peste

29 de ani aceasta Inca este un criteriu important.
- generatia Y achizitioneaza produse/servicii atunci cand au nevoie;

- pentru generatia Y este important ca produsul/serviciul sa fie personalizat in functie de

nevoi;

- pentru generatia Y, amabalajul unui produs trebuie sa fie prietenos cu mediul, s isi

indeplineasca rolul de protejare al produsului, indiferent de design sau pret;
- pentru generatia Y este important ca produsul sa fie inovator;
- generatia Y cheltuie 1n jur de 10%-30% pentru produse/servicii;

- generatia Y este dispusd sd cheltuie mai mult pt un produs/serviciu daca acesta i

satisface nevoia;

- pentru generatia Y cel mai important criteriu in achizitionarea unui produs/serviciu

este beneficiul adus de acesta;
- promovarea este importanta pentru generatia Y;

- mesajele companiilor ajung cel mai bine la consumatorii generatiei Y prin intermediul

retelelor de socializare;
- generatia Y preferd sa achizitioneze produse/servicii de la distribuitori si online;
- pentru generatia Y este foarte important ca transportul sd fie asigurat de comerciant;
- este foarte important pentru generatia Y ca termenele de livrare sa fie respectate;

- serviciile de garantie oferite de o firma sunt foarte importante pentru generatia Y.

1.4. Experientele marilor producatori si comercianti in relatiile cu Generatia Y

Avand 1n vedere faptul ca lumea este In schimbare, marii producatori si comercianti au
fost nevoiti sa faca si ei schimbari. Schimbarile ce au intervenit se refera la produse si servicii
din ce 1n ce mai atrdgdatoare, mai inovatoare, la preturi destul de accesibile, cat mai aproape de
consumatori. Este nevoie ca si tehnicile de marketing sa evolueze o datd cu noile generatii

care sunt din ce in ce mai atrase de tehnologie. Nu mai este suficient ca o firma sd faca o
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reclama pe care sd o transmitd la TV, ci este nevoie sa aloce bugete de marketing bine
stabilite in reclamele online, adds pe Facebook, Google, Instagram etc. Fiind constienti ca nu
mai pot ajuge la piata lor tintd cu un efor minim, producatorii au inceput sa isi canalizeze

toate eforturile de marketing Inspre consumator, sa afle ce isi doreste si cum si-1 doreste.

Majoritatea companiilor recunosc ca succesul poate fi atins doar daca indeplinesc
dorintele si asteptarile consumatorilor si de aceea investesc foarte mult in cercetarile de piata.
Sunt constiente ca Generatia Y este din ce In ce mai puternica, iar In ultimii ani si-au indreptat

atentia din ce In ce mai mult spre acesti consumatori.

1.5. Concluzii si recomandari

Multe companii se adreseaza consumatorilor din mai multe generatii si Tncearca sa
inteleaga si sd castige atentia acestor diversi cumpdratori. Fiecare generatie are unicitatea ei,
asteptarile ei, experientele ei, stilul ei de viata, valorile si datele demografice care influenteaza

comportamentul lor de cumparare.

In urma acestui studiu am identificat principalele caracteristici ale generatiei Y si

factorii care le pot influenta comportamentul in achizitionarea de bunuri si servicii.

Se recomanda utilizarea urmatoarelor strategii in atragerea generatiei Y in cumpararea
de produse si servicii:

1. In ceea ce priveste produsul, acesta trebuie si aiba un raport corect calitate-pret-
beneficii, marca sa fie cunoscutd, dar nu este cel mai important element al produsului,
sd satisfaca o nevoie existentd In piatd, sd fie adaptat in functie de nevoia
consumatorului si sd aiba un caracter inovator.

2. In ceea ce priveste pretul, acesta trebuie sa fie in concordantid cu nevoia pe care o
satisface. Consumatorii generatiei Y sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru un
produs/serviciu daca doar acesta 1i poate satisface nevoia/dorinta.

3. Strategia de promovare este importantd pentru generatia Y. Conteazd foarte mult
modul in care este transmis mesajul, canalul prin care este transmis — generatia Y
prefera retelele de socializare. De asemenea este foarte important ca produsul/serviciul
sd fie recomandat de o persoana pe care ei 0 cunosc sau pe care o admira.

4. In ceea ce priveste distributia, generatia Y opteazi pentru canale lungi, prin
intermediari daca acest lucru face ca produsele/serviciile sa fie la indemana lor. De
aceea achizitioneaza foarte mult online, iar transportul trebuie sa fie asigurat de
comerciant.
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II. PLANUL DE AFACERI - INSTRUMENT EFICIENT iIN
REALIZAREA UNEI AFACERI DURABILE
Student Fabian Dinca,

Coordonator: Lect. univ. dr. Dorin lancu

2.1. Structura unui plan de afaceri

Ca si structurd, planurile de afaceri au in comun cel putin patru aspecte:

o Descrierea generala a afacerii;
o  Planul de marketing;
o  Planul managerial;

o  Planul de management financiar.

Structurarea planului de afaceri ar trebui sd contina urméatoarele elemente:

o Descrierea afacerii si a strategiei de implementare a planului de afaceri
(obiective, activitdti, rezultate, indicatori);

o Analiza SWOT a afacerii;

o  Schema organizatorica si politica de resurse umane;

o  Descrierea produselor/serviciilor/lucrarilor care fac obiectul afacerii;

o  Analiza pietei de desfacere si a concurentei;

o Strategia de marketing si proiectii financiare privind afacerea.

A. Informatii cu caracter general

Descrierea firmei (cine?) presupune oferirea de informatii referitoare la:

o

©)

Date de identificare a firmei;

Domeniul de activitate in care se realizeaza investitia;

Locul de implementare si exploatare a investitiei;

Spatiul unde se vor monta si folosi utilajele si echipamentele, inclusiv starea
utilitdtilor la care are acces imobilul;

Autorizatii, avize si acorduri necesare pentru implementarea si exploatarea investitiei;
Lista lucrarilor, bunurilor sau serviciilor care fac obiectul investitiei propuse;

Rolul si functiunea fiecarui utilaj, echipament necesar.

Descrierea produselor

Descrierea in detaliu a produsului ce va fi oferit ca urmare a realizarii investitiei

propuse:
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o Descrierea bunului: caracteristici fizice (marime, forma, culoare, design, capacitti),
tehnologia utilizata in producerea/dezvoltarea lui (materii prime, echipamente, forta de
munca, patente etc).

o Descrierea serviciului: ce reprezintd, ce nevoi satisface, care sunt materialele si
echipamentele necesare prestdrii serviciului, etape in procesul de prestare, beneficii

pentru clienti.
B. Planul de marketing

Planul de marketing este realizat in cadrul multor afaceri nu doar la inceput, ci
periodic. Marile companii au planuri strategice de marketing pe termen mediu si lung

(5-10 ani, chiar 15 ani), planificarea strategica de marketing fiind esentiala.
C. Planul de management

Planul managerial se refera, in special, la managementul resurselor umane din cadrul

organizatiei, o afacere nu este acelasi lucru cu un job.

Trebuie sa existe o viziune globald asupra managementului personalului afacerii
propuse, oamenii fiind cea mai importantd resursa pe care o are o organizatie.

D. Planul de management financiar

Informatiile si managementul financiar se referd, in primul rand, la bugetele aferente
departamentelor afacerii, adicd la costurile si veniturile estimate in afacere, dar si la cat
trebuie sd se plateasca pentru personal, licente, certificari, autorizatii, echipament, tehnica de
calcul, marketing si alte cheltuiel..

2.2.  Dezvoltarea durabili a afacerii

Dezvoltarea durabila are semnificatii diferite in functie de nivelul de educatie, de stilul
de viata, de nivelul de dezvoltare. De-a lungul timpului, dezvoltarii durabile i s-au dat mai
multe definitii, cea mai cunoscuta fiind cea care apare in Raportul Brundtland conform caruia
dezvoltarea durabila este acel tip de dezvoltare care presupune ,satisfacerea nevoilor
generatiilor prezente fara a afecta posibilitatile generatiilor viitoare de a-si satisface
propriile necesitati”.

Principiile dezvoltarii durabile de urmat Intr-o afacere sunt:
v' Managementul integrat;
v Echitatea intergenerationala;
v' Precautia;
v' Preventia;
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Substitutia;

Principiul “poluatorul plateste”;

Abordarea ciclului de viata al bunurilor, serviciilor si tehnologiilor;
Internalizarea externalitatilor pozitive (beneficiilor marginale externe);

Principiul bunei guvernari,

A N N N RN

Parteneriatele public-privat si privat-public;
2.3.  Concluzii

Managementul financiar se referd in primul rand la bugetele aferente departamentelor
afacerii, adica la costurile si veniturile estimate in afacere, dar si la cat trebuie sa se plateasca
pentru personal, licente, certificari, autorizatii, echipament, tehnica de calcul, marketing si

alte cheltuieli.

Printr-un plan de marketing se urmadreste obtinerea de informatii referitoare la
obiectivele de marketing, factorii cheie, tendintele si influentele esentiale din piata,
caracteristicile potentialilor consumatori, la modalitatile de convingere a clientilor sa cumpere

produsul.

Aplicarea principiilor dezvoltarii durabile urmareste sa asigure realizarea unui echilibru

intre aspectele legate de mediu, coeziune sociala si crestere economica.
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III. EVOLUTIA AFACERILOR PE PERIOADA PANDEMIEI CU
SARS COV-2

Studenta: Beatrice Elena Gore,
Coordonator: Lect. univ. dr. Violeta-Andreea Andreiana
3.1.  Introducere asupra mediului de afaceri

Mediul de afaceri este "mediul in care va evolua afacerea si insumeaza totalitatea
factorilor externi, din afara ariei de influentd a intreprinderii, care afecteaza evolutia
afacerii respective in viitor”.

Notiunea de mediu de afaceri (mediu ambiant) este complexd si include un
ansamblu eterogen de factori de naturd economica, sociald, politica, stiintifico-tehnica,
juridica, geografica, demografica etc., care actioneaza pe plan national si internagional

atsupra organizatiei si prezintd urmatoarele caracteristici fundamentale:

e mediul are caracter complex, avind in vedere compunerea sa dintr-un
ansamblu de factori apartinand unor categorii extrem de diverse. Pentru a se
adapta eficient la evolutia acestora, firma trebuie sa culeagd un calup de
informatii relevante privind caracteristicile si tendintele lor;

e mediul are caracter de sistem, in sensul ca intre factorii de mediu se stabilesc
si se manifestd o serie de interconexiuni si intercondifiondri asupra carora
managerul trebuie sa-si formeze o viziune integratoare. Pentru ca functia mijloc
a marketingului — de adaptare la schimbarile mediulu - sd poatd fi corect
realizata, este necesar sa se analizeze evenimentele si fenomenele previzibile
generate de mutatiile produse in structura factorilor de mediu;

¢ mediul se descompune in subsisteme care pot fi delimitate in raport cu
nivelul de agregare la care se intreprinde analiza. Considerat in ansamblul
sau, mediul marketingului cuprinde, in principal, doud elemente: mediul
extern si mediul intern.

Mediul extern este format la randul sau din macro-mediul extern si micro-mediul
de marketing. Caracteristica de baza a mediului extern consta in faptul ca firma nu poate
controla intreaga varietate de componente ale sale. Referitor la mediul intern, firma
dispune de parghiile necesare in controlul si verificarea variabilelor de care depinde

succesul acestora pe piata de desfacere.
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In functie de modul in care se schimba elementele componente ale mediului,
raporturile dintre acestea si efectele generate, pot fi puse in evidentd trei categorii
distincte:

¢ mediul stabil — in cadrul caruia schimbarile sunt rare si usor de prognozat
atat pe termen scurt, cat si pe termen mediu si lung. Este un mediu foarte
favorabil investitiilor in infrastructura economica si in activitatile de
productie;

e mediul instabil — caracterizat prin modificari frecvente, dar in general
previzibile ale majoritatii componentelor. In perioada actuald, acesta este
tipul obisnuit de mediu cu care se confruntd firme apartindnd unui spectru
larg de domenii de activitate. Modificarile diversilor factori pot fi
anticipate doar pe termen scurt si mediu (1-3 ani), caracteristica ce
favorizeaza investitiile In domeniul financiar si comercial;

e mediul turbulent — este un mediu in masura sa ii cauzeze acesteia serioase
dificultati de adaptare (sau chiar probleme de supravietuire) datorate unor
schimbari bruste si imprevizibile in evolutia componentelor sale. Frecventa
oscilatiilor si amplitudinea variatiilor fenomenelor si proceselor economice
este extrem de ridicatd, iar schimbadrile sunt aproape imposibil de prevézut,

chiar pe termen scurt (sub 1 an).

3.2.  Mediul de afaceri turbulent din perioada Pandemiei COVID-19

Aparitia si raspandirea noului coronavirus COVID-19 (SARS- Cov-2) la inceputul
anului 2020 a pus Intreaga lume intr-o situatie nemaiintalnita in ultima sutd de ani, iar criza
generatd de COVID-19 a impartit mediul de afaceri in doud categorii majore:

— afaceri care au vanzari chiar mai mari Inainte de criza;
— afaceri care au pierdut majoritatea clientilor din cauza izolarii.

Acest lucru, de pierdere sau de crestere cauzate de pandemia COVID-19 este nu doar
la nivel national ci chiar si international, situatia comertului cu amanuntul, la nivelul zonei
euro si al uniunii europene fiind prezentate in tabele de mai jos, situatia fiind prezentata
comparativ cu anul 2018-2019-2020, aceeasi luna, tabelul 1. si in raport cu luna trecuta in

anii 2019 si 2020 tabelul 2.
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Tabelul 1. Comparatie privind evolutia comertului cu amdanuntul in Romdniain anul 2019
fata de anul precedent (%)

Indicatori [Nov- Dec- |Jan- Feb- Mar- |Apr-
2019/ 2019/ 2020/ [2020/ 2020/ |2020/
[Nov-2018 [Dec- [lan- Feb- mar-  |Apr-
2018 2019 2019 2019 2019
[Euro area
Total retail trade 2.5 1.9 2.2 2.6 - 8.8 - 19.6
Food, drinks, tobacco 1.6 -0.4 1.0 3.7 3.8 2.5
Non-food products (except automotive fuel), of 3.7 33.9 P3.1 2.3 -19.6  |-33.6
which:
Textiles, clothing, footwear 1.5 -0.7 [0.8 -3.3 -56.2 |-63.5
Electrical goods and furniture 3.0 2.8 3.7 3.4 -25.7 |-29.8
Computer equipment, books and other 5.8 3.9 3.8 2.0 -26.9 |-28.1
Pharmaceutical and medical goods 4.2 3.4 3.6 3.0 5.1 -3.5
Mail orders and internet 5.1 13.7 74 9.6 8.3 20.9
[Automotive fuel in specialised stores -1.4 -1.1  |-0.1 -2.0 -272  |-46.9
EU
Total retail trade 2.8 2.2 2.7 3.1 - 7.6 - 18.0
Food, drinks, tobacco 1.6 -0.1 1.2 3.7 8.5 1.4
Non-food products (except automotive fuel), of 4.2 4.2 4.2 3.3 -17.1  [29.7
which:
Textiles, clothing, footwear 1.7 0.0 0.4 - 1.5 -549 |-62.8
Electrical goods and furniture 4.6 4.6 5.0 3.8 -224 254
Computer equipment, books and other 5.4 3.2 4.2 2.6 -247 263
Pharmaceutical and medical goods 4.2 3.4 3.7 4.0 7.1 - 3.7
Mail orders and internet 5.9 14.1 8.8 11.4 11.0 25.3
Automotive fuel in specialised stores - 0.9 -0.6 0.3 - 1.4 -24.4 1426
Romania 6.6 8.5 11.1 11.3 3.3 -19.5

Sursa:  adaptare dupa  https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/10294912/4-04062020- AP-
EN.pdfife23d666-e31c-06fa-11ed-blalfeffe483, p.4

Tabelul 2. Comparatie privind evolutia comertului cu amanuntul in Romdnia in anul 2019
fata de anul precedent (%)

Specificatii Nov- [Dec-  Pan- Feb- |Mar- |Apr-
2019/ 2019/ [2020/ [2020/ 2020/  [2020/
Oct- Nov-  [Dec- Jan- Feb- Mar-
2019
2019 2019 2020  [2020 2020
[Euro area
Total retail trade 0.9 -1.0 0.8 0.7 -11.1 -11.7
Food, drinks, tobacco 0.6 - 1.0 0.9 2.4 5.2 -5.5
Non-food products (except automotive fuel), of | 1.3 -1.1 0.8 -0.2 -214  |-17.0
which:
Textiles, clothing, footwear 1.8 -2.7 0.0 - 1.1 - 54.7 -20.9
Electrical goods and furniture 1.5 -1.2 1.7 0.8 -27.7 |82
Computer equipment, books and other 1.1 -1.5 1.4 - 0.3 -29.0 |43
Pharmaceutical and medical goods 1.1. - 1.2 1.2 0.1 0.7 -7.6
Mail orders and internet 1.7 0.7 -0.2 3.7 0.7 10.9
Automotive fuel in specialised stores -1.3 - 0.3 2.0 - 1.2 -264  |-27.7
EU
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Total retail trade 1.0 - 0.9 1.0 0.6 - 10.1 - 11.1
Food, drinks, tobacco 0.6 - 1.0 0.9 2.2 4.9 -5.9
Non-food products (except automotive fuel), of [1.4 - 1.0 1.2 - 0.1 -19.7 |- 147
which:
Textiles, clothing, footwear 1.8 -2.5 0.4 - 0.7 -54.1 -21.2
Electrical goods and furniture 1.9 - 1.2 1.7 0.4 -244 ]-6.5
Computer equipment, books and other 1.0 - 1.5 2.0 - 0.2 -272 4.2
Pharmaceutical and medical goods 1.4 - 1.3 1.3 0.7 1.5 - 8.9
Mail orders and internet 1.9 0.8 0.1 3.7 1.7 11.9
[Automotive fuel in specialised stores - 1.1 -0.2 2.0 - 1.1 -23.5 |25.0
Roméinia 1.0 0.8 3.7 -09 |34 -22.3

Sursa: adaptare dupa  https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/10294912/4-04062020- AP-
EN.pdfife23d666-e31c-06fa-11ed-blalfeffe483, p.3

Aceste tabele aratd faptul ca “vremurile grele sunt bune pentru afaceri”, cei drept nu
pentru toate afacerile, insd oportunitatile exista, firma de consultantd “Boston Consulting
Group” au identificat deja 5 tipuri de oportunitati asupra carora managementul se recomanda sa
se concentreze:

— detectarea si discernerea schimbarilor critice care se produc la clienti,

consumatori i inorganizatie;

— reactionarea mai rapid decat concurenta, la “deschiderile” in perceptia
brandurilor, comportamentelor de cumparare etc. ale consumatorilor si
clientilor;

— accelerarea restructurdrii, care in conditiile actualului context, poate fi mai
permisiva siflexibila,

— capturarea” de active ieftine ale altor organizatii care sunt de vanzare;

— valorificarea stimulentelor si facilitdtilor oferite de guvern.

Aceasta situatie, de crestere a unor sectoare economice si de scadere a altor
sectoare economice, nemaiintalnite se datoreaza faptului ca “’solutia adoptatd in majoritatea
statelor lumii a fost izolarea populatiei si Inchiderea/limitarea tuturor activitatilor
economice neesentiale”. Cu toate acestea o parte dintre antreprenori, ” au decis c¢a nu pot
pune punct si astfel au gandit strategii creative, instrumente si oportunitati prin intermediul
carora continud sa-si serveasca clientii si chiar sa-si intareasca pozitia in piata, prin:

- descoperirea unui nou segment sau reinventarea partiald sau totala a afacerii;

- reinventarea modului de a ajunge la clienti;

- parteneriate;

- ramanerea in contact cu clientii lor;

- investitii in afacerile detinute.
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Pe langa aceste strategii, gandite de catre antreprenori si statul a venit cu o serie de
masuri publice pentru sprijinirea economiei, el fiind de astfel cel responsabil pentru

declararea, instalarea sigestionarea pandemiei COVID-19, si anume:

- subventionarea somajului tehnic;

- stimularea de noi locuri de munca;

- evitarea blocarii creditului comercial retroactiv;

- evitarea blocarii creditului comercial viitor;

- facilitarea accesului la creditul pentru capitalul de lucru;

- facilitarea accesului la creditul pentru investitii;

- esalonarea creditului fiscal pentru companiile vulnerabile;
- bonificatii acordate creditului fiscal platit anticipat;

- majorarea cheltuielilor publice in sdnatate si aparare;

- restructurarea cheltuielilor publice

Majoritatea agentiilor economici nu au avut de ales, in special cei din sectorul
HORECA, si au accesat masurile propuse de catre stat, respectiv trimiterea in somaj tehnic a
angajatilor, statul subventionand 75 % din cuantumul acestuia insa, alte sectoare au fost deja
pregatite pentru distantarea sociald si munca de la distanta, de acasa, cum este cazul
sectorului IT, unde cu mult Tnainte de aparitia crizei/pandemiei se lucra de la distanta, de
acasi. In aceeasi categorie de “sector pregitit” este si sectorul comertului electronic (e-
commerce) si sectorul asigurarilor.

Cel mai mare soc, psihologic, la avut sectorul educational, care, desi era familiarizat
cu tehnica IT, nu a fost pregatit pentru o trecere exclusiv on-line, in special sectorul
preuniversitar — crese, gradinite, scoli generale si licee.

In categoria se sector “luat pe nepregitite” este si categoria institutiilor publice, cu
toate cd s-au investit o multime de bani pentru digitizarea acestor institutii, platforma portal e-
Romania, “a cdrui realizare presupunea informatizarea si interconectarea tuturor sistemelor de
servicii publice” trambitatd inca din anul 2009, a inghitit deja multe milioane de euro, 12
milioane, dupa unele surse, este nefunctional, fiind ’cel mai scump website nefunctional din
lume”

Pandemia de coronavirus reprezinta un soc major pentru economii, in UE si la nivel
mondial, cu consecinte foarte grave din punct de vedere socioeconomic. In ciuda
raspunsului politicrapid si amplu, atat la nivelul UE, cat si la nivel national, economia UE va

cunoaste anul acesta o recesiune de proportii istorice.
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Potrivit previziunilor economice din primdvara anului 2020, In Romania, PIB va
scadea cu 6% 1n 2020, urmand sa creasca cu 4,2% in anul 2021. Inflatia va atinge valoarea
de 2,5% in cursul anului 2020, fiind urmata de un procent de 3,1% 1n 2021, in timp ce rata

somajului va ajunge la 6,5% in 2020 si la 5,4% in 2021 (figura 3.1.).

| | PREVIZIUNILE ECONOMICE EUROPENE

r—G PRIMAVARA 2020
! 2019 2020 2021
(f‘U Cresterea PIB (%, de la un an la altul) 41 -6,0 42
Inflatia (%, de la un an la altul) 3.9 25 3,1
Rata Somajului (%) CH 6,5 54
Deficit Bugetar (% din PIB) -43 -92 -11.4
Datoria publica brutad (% din PIB) 35,2 462 547
Balanta contului curent (% din PIB) -4.6 =33 34

=
!J |§ Comisia
Directia Generala Afaceri Economice si Financiare = IS Europeans

Figura 3.1. Previziuni economice europene 2019-2021

De asemenea, economia zonei euro va inregistra o contractie-record de 7% % in
2020, urmand ca in 2021 sa cunoasca o crestere de 6% %. Se preconizeaza cd economia UE
se va contracta cu 72 % in 2020 si va creste cu aproximativ 6% in 2021. Previziunile in
materie de crestere pentru UE si zona euro au fost revizuite In sens negativ cu aproximativ
noud puncte procentuale fatd de previziunile economice din toamna anului 2019.

Socul resimtit de economia UE este simetric prin faptul ca pandemia a lovit toate
statele membre, 1nsa atat scaderea productiei in 2020 (de la -4%4 % in Polonia la -9% % in
Grecia), cat si capacitatea de redresare in 2021 urmeaza sa varieze considerabil de la o tara
la alta. Redresarea economica a fiecarui stat membru va depinde nu numai de evolutia
pandemiei in tara respectiva, cisi de structura economiei si de capacitatea de reactie prin
politici des stabilizare. Avand in vedere interdependenta economiilor din UE, dinamica
redresarii din fiecare stat membru va afecta in acelasi timp si capacitatea de redresare a

altor state membre.

3.3. Concluzii

Europa se confruntd cu un soc economic fara precedent de la Marea Depresiune
incoace. Atat amploarea recesiunii, cat si capacitatea de redresare vor fi inegale,

conditionate de rapiditatea cu care pot fi ridicate masurile de izolare, de importanta unor
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servicii precum turismul in fiecare economie si de resursele financiare ale fiecdrei tari.
Aceste diferente constituie o amenintare pentru piata unica si pentru zona euro, insa ele pot
fi atenuate prin actiuni comune si decisive la nivel european. Trebuie sd facem toate

eforturile pentru a infrunta aceasta provocare.
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