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QUO VADIS LUMEA AFACERILOR?

VORZSAK MAGDALENA, TOADER VALENTIN

ABSTRACT. This paper presents an actual dilemma betweemoedsts: does the
strategically planning a real importance for theibess environment? The specialists have
different opinions, but generally, they all are emjng with the necessity of the future
strategy development. In consequenuew enterprisesmplementingnew strategieswill
dominate thenew businessenvironment This will lead us to anew economya global
economy, an economy based on the knowledge antednternet and IT support.

Intrarea omenirii Tn secolul al XXI — leg in mileniul 1ll, a motivat oamenii de
stiintd din domeniul economicidntreprindi o serie de studii retrospective de tip bilensi
si formuleze unele pronosticuyii evaluari prospective ce aveau ca obiectivrgspund la
intrebarea: incotro se indreajn viitor lumea afacerilor.

Bernard Taylor [1] a publicat Tn 1986 un studiu arecrealizeaz o etapizare a
dezvoltirii managementului strategic, conform tabelului aton:

Componentele de baale modelului in diferite Metodele de planificarg principalele elementg
perioade ale etapelor de dezvoltare
1965 — 1973; Stabilitat@ crestere 1965 — 1975: Planificare pe termen lung
*1 Crestere prognozahil *1 Bugete pe 5 ani
*2 Planificare social *2 Planuri operative aimurtite
«3 Planificare centratpe ramuri «3 Strategii focalizate pe cyeresi
industriale diversificare
*4 Participare larg la planificare
1974 — 1979: Afaceri sub presiune 1975 — 1980: Planificare strategjic
*1 Criza energetic «1 Strategii de intreprindere de tip nod
*2 Planificarea infléei *2 Decuparea SBU
*3 Calitatea muncii *3 Prognoze prospective
*4  Drepturile omului, drepturile *4 Planificarea modifigrilor sociale,
femeilor simulare
5 Protet¢ia mediului «5 Strategii alternative
1980 — 1984: Recentrageeficientizare
1 Somaj .
*2 Managementul schinabii .
*3 Concureni si colaborare cu Japonig i
*4 Restrangerea serviciilor sociale eds
Din 1984: Revigorare sau restrangere °d
1 Privatizare, deregulare 3
*2 Atingerea poziei de piaa in noile
tehnologii
*3 Rolul culturii organizéonale
«4 Utilizarea IT
*5 Regéndirea serviciilor sociale
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Avand in vedere evolfia economiei mondiale in deceniul 90, congiderca
etapizarea de mai sus poate fi intregstfel:

1995 — 2004: Mutié substatiale, evenimente neprognozabile
*1 Restructurarea ramurilor industruiale
*2 Expansiuneai declinul firmelor dot — com
3 Megafuziuni
*4 Atacuri teroriste cu efecte mondiale (11 septemfri
World Trade Center din New York)

Quo vadisstrategie?

e

Dilema ,Quo vadis strategie?” preocujintens speciafii din zilele noastre.
Prestigioasa revista reelei descoli de business europene ,European Business Foaum”
lansat in toamna anului 2001 intrebarglilai are strategia o semnifigie reaki?”,
adresat celor mai renunti 15 specialiti din domeniu [2]. Pentru a clarifica cet@apt de
fapt redada revistei de la cei 15 speciij s-au formulat inttrei intreldri explicative:

1. Se modifi@ regulile de joc dup episodul dot — com din trecutul apropgat

evenimentele Tngiimanttoare din 11 septembrie?

2. Mai este valabil principiul strategiei care se la#iee iluzia ndonalitatii si

posibilitatea conducerii ei?

3. Viziunile si misiunile Tnseamisi Tn continuare o cale corespudt@are pentru

dezvoltarea viitoare a intreprinderilor?

Cei 15 speciadti chestiond au dat &spunsuri diferite, dar tbau fost de acord Tn
privinta actualiftii in continuare a strategiei.

Vom cita doar &spunsul lui M. Porter, ddipparerea @ruia perioada cegerii
economice nu a favorizat realmente geeatrategid, deoarece aceasta se putea realiza
fara un avantaj concuregal real. El d ca exemplu ramurile industriale prodtmare de
instrumente de telecomunic® Tn cadrul &rora in perioada 1998 — 2000 cererea a fost atat
de puterni& incat intreprinderi ca Alcatel, Cisco, Lucel, Ndretc. au regit si intre pe
numeroase segmente detpiau produsele lor substitute lipsite de avantajecaceniale
reale. Ca urmaregspunsul lui Porter la intrebarea de bazfost: ,A sosit momentul n
care trebuie&sredescoperim strateggatrebuie 4 profitim de posibilitatea de a o état de
depunerile pe care le-a acumulat in perioada deeced [3]. Este deci clar,acPorter nu se
indoisste in privirta viitorului strategiegi suntem ntru totul de acord cu el.

Intrebarea este fscum trebuie sfie aceast strategie a viitorului? Pentru a putea
raispunde la aceasintrebare, este necesarmitem analiza aimunit natura mediuluii a
intreprinderilor care vor utiliza noua strategiga aum rezult din figura nr. 1.

Economie nod Intreprindere nou i Strategie nou
1 Economie «1 ntreprindere global 1 Strategie
globak +2 Intreprindere bazat interngionak
*2 Economie pe cunostere *2 Strategie bazatpe
bazai pe +3 Intreprindere bazat piata cungtintelor
cunogtere pe tehnologie *3 Strategie Internet
*3 Economie informaionak
informatizat

Fig. 1. — Factorii ce determifd evolutia strategiei Tn mileniul 111
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1. Economie ,now”

Este vorba despre o expresie tot mai des utllimatepand cu anii 1990, cand o
rati mica asomajului s-a acompaniat durabil cu oaraticd a inflaiei. Ce factori explig un
asemenea fenomen? Unii spestalvorbesc despre o naweconomie (new economy) in
care legitile ce descriu funnareasi modificarile economiei sunt diferite, fiind legate n
special de componentele tehnice, deapjasociale ale lumii inform@onale. Aceastidee
se regseste n ,rgeta” dai de Schwartzi Leyden [4]:

Tehnia: de calou Globalizare Consens su natura
Telecomunicae Integrare - i

; CE + . = Prosperitate
Biotehnologie Dependeti reciproa Civilizatie globaf
Energie alternatiy Deschidere Clasi de mijloc globat

Fig. 2. — Reeta Tnvioririi economice pe termen lung

Alti specialgti sunt de prere @ nu trebuie aruncate peste bord vechile manuale de
economie, deoarece leffite pe care le descriu Tadungioneas. Bineinteles, au intervenit
si intervin in continuare modifixi, dar Tnviorarea pe termen lung nu este echivalen
cresterea permaneiit neintrerupgt. Economia trece printr-o perioadavorabik in anii
1990, dar unele oportu#it sunt intAmpitoaresi volatile, nu au caracter de legitate.

Evolutia economigé recend a justificat asemeneaiqeri mai prudente, deoarece
cresterea economic a lumii dezvoltate din anii 1990 a incetat in 2G0lstagnarea a
continuat n anii urritori.

Reeta craterii durabile este valakilnu la scat mondiafi, ci doar pentru unele
regiuni, dar nici acolo efectul nu poate fi permaryedefinitiv.

Se pune in mod logic intrebarea: care sunt eleheerti@re definesc ,noua
economie™? Considém c printre aceste elemente trebui@ ®cludem cel ptin
urmitoarele: investii masive in tehnologie inforni@nak, restructurarea radicala
intreprinderilor, piee monetare deschisg flexibile, capital de risc puternic, apgei
bursied rapidi si organizai, ncurajarea culturii organiganale, investii masive in
educaie, legarea organic a scolii cu economie, deregulare, mai ales petgia
telecomunicdilor si pe piaa muncii, politi@ monetaZ ce favorizea afacerile etc.

Asemenea elemente definitorii ne detetngnsintetizim astfel caracteristicile de baz
ale ,noii” economii: economie glokaleconomie bazape cunogtere, economie informatizat

1.1. Economie global

Globalizarea economiei de la finele secolului X>agedfi conceputca fiind totalitatea
unor procese esggle de genul extinderii cresterii semnificaiei fluxurilor informationale de
bunuri, capital, tehnicsi informatie. Procesul are loc prioritar in economie, dafiairorizarea
sau frAnarea Iui un rol important jaapolitica economig a statelor lumii. Una din feele
motrice principale ale globalidi economice este trangianalizarea, pe parcursulreia iau
nagtere centrele de decizie ale intreprinderilor im#gonale cu sistemele lor specifice de
interese independente de interesele statelor. @omte realmente globalizateste deci
dominati de intreprinderii institutii financiare transn#nale, care in opetianile pe care le
desfisoad nu au in vedere frontierele intetioaale, instrumentele de reglementare ale
economiilor ngonalesi nici condiiile politice naionale.

Sfera sociditilor transna@onale s-a extins treptat In a doua fitate a secolului
XX, iar in anii 1990 nurirul lor a crescut considerabil. Pe cand pentru recae firmi
transng@onali internaionalizarea este o problérstrategié, procesul de ansamblu conduce
la un nou tip de strategie pentri forotagonstii lumii de afaceri.
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lesirea pe arena intertianak este o decizie foarte riscéntleci trebuie realizat
treptat, pas cu pas, fiecare pas reprezentantbtetaalternative de decizie stratégic

O manifestare a globaiidi s-a manifestat printr-un puternic val de fuzida
sfawitul secolului XX. Procesul s-a moderat in 2001, elste logic & ne intrem: unde va
conduce o asemenea eu@Q@

Samuelson [5] a ,prezis"acva urma o perioadde prosperitate pentru bancheri,
care vor profita de pe urma tuturor particigian la fuziuni, iar atunci cand trendui iva
schimba diretia, va incepe descompunerea malmuneeficieni.

Dimpotriva, Alvin Toffler [6], este de frere & fuziunile si reorganiZrile ce au
avut loc la finele secolului XX au reprezentat dpamul pas spre o serie de mtitai mai
profundesi mai inedite care vor avea loc in lumea afacerilorsecolul XXI. Aceadt
prognoa patial s-a confirmat deja, deautorul a avut Tn vedere un orizont de un deceniu

O conseciti interesarit a interngionalizirii societitilor const in internaionalizarea
unor fungii ale intreprinderilor. UNCTAD a iiat un studiu care s-a extins asupra a peste
300 de sociéti [7], care a condus la constataréagéri in 2002 gradul de intertianalizare a
unor fungii este dug cum urmea (internaionalizare deplia = 10):

1 retele de distribtie — 6.0
marketingsi activitati comerciale — 5.9
produgie (asamblare) — 5.5
produgie (componente) — 5.3
servicii post vanzare — 5.0
cercelri aplicative — 3.8
administraie — 3.6
prelucrare primar— 3.3
cercefiri fundamentale — 2.2

Cu aceste constat am ajuns deja la problema strategiilor de ddilpaee care, in
legatura organi@ cu interngionalizarea, caracterizeaglobalizarea.

Alaturi de cele prezentate mai sus, dezvoltaregiyenimentele din fostel@ri
socialiste au declaat, de asemenea, o serie de modificubstagiale in strategia de
delocalizare a socigtlor transnaonale.

OCO~NOOThWN

1.2. Economie bazape cunoatere

Parerea cvasi-unanifina specialitilor este @ ,noua” economie este o economie
bazal esefialmente pe cungtere.

Cunoaterea a devenit azi o restirdeterminari, decisi o marf determinarit a
pietei. Dsi resursele tradibnale nu dispar, ele au doar o impotfissecundat, in sensul &
utilizareasi eficienta lor este o funte a produgei stiintifice.

Dad cunoaterea este 0 resudrsrespectiv o ma#f atunci aparesi capitalul
cunogtere. Mai mult, se vorlge azi chiar despre miasa a cunoaterii, unde se schinib-
intr-un fel sau altul — diferitele cugtinte. Obiectul vanarii - cumpirarii pe aceagt piaa
speciad poate fi orice care ncorporé@azalori spirituale, iar protagogtii sunt intreprinatori
de orice tip, fie ca cunapatori, fie ca furnizori.

Specificul acestei pie decurge irisdin faptul & purtitorul de baz al cunoaterii
este omul. Prin angajarea unei persoane, gtimele sale ajung automat In proprietatea
intreprinderii, ca in cazul achinarii unui calculator, de exemplu. Cutimtele acumulate
in calculator #man Tn4 latente, nu se Tmbétitesc, nu circd in cadrul Tntreprinderii,sa
cum se intdmglin cazul oamenilor angaja
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Cunatintele legate de resursele umane au nératm efecte pozitive asupra tuturor
aspectelor furtonarii intreprinderii, a managementuliia strategiilor pe care le aglic

In raport cu alte resurse, cugtiEmea este maidemocratia”. Cunastintele
profesionale ajrate cu strictee ajung la orice cagean prin sistemul edugienal. La fel, in
cadrul firmei, angaj@ au acces la cuntinte care alidat puteau ajunge exclusiv la
conducere. Aceast,redistribuire” a cungtinselor inseama concomitenti o redistribuire
a puterii bazate pe cungere.

Cunoaterea legdt de resursa umarestemai mobili decét in cazul altor resurse,
fapt ce oblig firmele € creeze un asemenea mediu Tn careleviri posibik pastrarea
celor mai buni oameni (evitarea seietinverse).

Cunoaterea este o resdrsare nu scade pe parcursul uditizsale, ci dimpotrid,
creste si se imbogteste permanent.

Infrastructura de ba&z condiia esefiala a ohinerii si raspandirii cunosterii este
informaia, iar premisa ei este tehnologia infotimaak, Internet-ul.

1.3. Economia informatizat

Ce inseami tehnologia informgonak, sfidarea Internet — ului? Tn primul rand,
tehnologia informgonak esteo ramuw industriali care reprezifitmotorul economieiln
al doilea rand, acedsnhoui tehnologie repreziito noui cale de acces la cungare,
asigurand accesul incredibil de ragidde ieftin la cele mai diverse inforiia Conform
unui studiu [8], Tn 2001, peste 450 milioane despane dispuneau adade acces la
Internet. In al treilea rand, tehnologia infotinaak reprezini o nou: tehnologie pentru
lumea afaceriloy care — de obicei — seaspa# prin intermediul extinderii comerlui
electronic. Studiile aratca Tn 2002 cifra de afaceri realizgirin cometul electronic a atins
327 miliarde USD [9], iar pentru 2004 s-a prognomati mult decat dublarea ei: 730
miliarde USD [10]. Un alt indicator propus estedyuhde accesare a paginilor comerciale,
desi Tn aceast privinta exisé Tnci multe controverse.

Tehnologia informgonak nu este, bineteles, doar o probleincomerciad,
deoarece integrarea ei in proteci servicii deschide nenuirate perspective noi. Este
rispandid azi pirerea @ orice afacere este o afacere informaiizat

Tehnologia informgonak accelereazrispandirea tehnologiilati obliga firmele si-si
alinieze degfsurarea afacerilor la viteza Internet — ulu crescut in toate domeniile importan
factorul timp, de la infiitarea unei afacesi pars la introducereai raspandirea produselor noi.
Ca urmare, aceadehnologie influeteaz puternicsi condtiile de competitivitate.

2. Intreprindere ,nou &”

Economia ,nod” descrigi mai sus nu poate futiena cu succesifi o
intreprindere ,nodl'. Calificativul ,nou” aici nu Tnseanihca este vorba despre tipuri de
intreprinderi neintalnite in trecut. Din acest pude vedere, speciglii recurg cel mai
adesea la o tipizare a intreprinderilor de formaeprinderi globale, regionale, tianalesi
locale. Delimitarea acestor tipuri de intreprindesie realizat nu in fungie de criterii
tehnice, ci prioritar a cuverturii geografice.

O alti tipizare la fel deaspandite delimiteazintreprinderi: locale, intermianale
(exportatoare), multinenale, globalgi transnaionale.

Noile tipuri de intreprinderi se pot descrie, Tingipal, prinextinderea geografica
sferei lor de activitateprin fazele de interianalizare. Totg, dincolo de asemenea tipig
trebuie & vorbim si despre fintreprinderi de tip nowelimitate pe baza tehnologiilor
informaionale si comunicaionale noj fiind bazate prioritar pe E — cometnele intreprinderi
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astfel delimitate forme&zhiar ramuri industriale noi, in care se dezvotii modele de afacere,
cu cerine strategice noi [11]. Tehnologia inforieaak de Tnalt niveki comerul electronic
conduc laapariia denoi ramuri industrialesi deschid nenugmate noi posibiliiti de afacere.
Modelul acestor afaceri bazat pedtawe conting se deoselyte radical de abordarea strategiilor
concurefiale cetinteau pozia de pig. Asemenea noi tipuri de intreprindere sunt cele ce
produc echipamentgl presteaZ servicii de telecomunigg cele ce produc hardware sau
dezvolt soft-uri specializate de conpetectronic etc.

Aceste ntreprinderi de tip nou se deosebesc natlddradionale, pentru care devine
azi o problera de supravigiire nisura in care rgaesc & integreze n activitile lor tehnologia
informaionak. Azi, lumea afacerilor este divizein dod grupe de intreprinderi, avand modele
de afacersi strategii specificeintreprinderi tradfionale de tipul ,,Mix of bricks’, adi@ ,mortar
si caramida”, respectivintreprinderi noi de tipul ,Clicks’, adid ,clicuri”.

Intreprinderea de tip nou estemanizaie care nvai continuu”. Azi, cunoaterea a
devenit protagonistul principal al lumii afacerildde ce? Deoarece ea este liantul care
integrea ntr-un tot unitar fenomenele noii economii, fiiatht rezultatul dezvdtti lor cat si
efectul lor concertat: sinergia acestor fenomem@ate realiza doar prin intermediul cugtedi.

Mutatiile tehnologice favorizedizsi poterteaz rolul si diversitatea informgonaki
a cunoaterii, care devineel mai important factor al avantajului concurel. Tehnologia
informaionak si de teleconomunigie favorizeai si globalizarea, #cand posibil legitura
continu si ieftina Tntre lucétorii raspandii in lumea ntreagy Sistemele inform@onale
faciliteazi coordonaregi partajarea cungterii colective a intreprinderilor. Putem afirma
ca In zilele noastre cungi&reasi resursa intelectualcare o suine au devenitea mai
important: capacitate creatoare de valoare

Alaturi de apatia organizégilor care Tnvai continuu asigim si la transformarea
firmelor in rerele Rgeaua devine metafora care detefiniotul. Reelele electronice
modifica activitateasi relatiile interne ale intreprinderilor, conduc la agarunei colabdiri
de tip nou cu furnizorii, distribuitorigi consumatorii, bazatpe Internet. Acest proces,
alaturi de noile instrumente de tifiere a resurselagsi de realizare a cgeerii, determii
apartia unor noi forme de intreprindedinamicesyi flexibile (vii).

Practica arétci dezvoltarea tehnicsi deregularea piei conduc ladescompunerea
lanzului valoric tradiional integrat vertical, elaborat de Porter. Intreprifidede tip nou
pot ajunge la avantaje competitive prin concenérafie specializarea pe componente
desprinse din lanl valoric, integrandu-se astfel in procesul de@e valorii. O asemenea
evoluie (sfidare!) zdruncia din temelii crearea valorii, concég lantului valoric n care
activitatile cu realiari necorespuritoare sunt sprijinite prin combinarea lor cu atiivi
creatoare de valoare. Cei ce infdin afa@” in lantul valoric doresc, dimpotriy si
maximizeze realirile tuturor activititilor. Daca Intreprinderea ,proprietai a lanului
valoric initial, doregte s rimari competitivi, trebuie § delocalizeze activitile cu realizri
necorespuritoare, crednd astfel otea sau integrandu-se intr-gaa.

Ne putem imagina nenuinate tipuri de structuri detea, aa cum se vede in figura 3.

Transformarea firmelor in structuri detea conduce la modificarea tatui
valoric tradtional, ga cum se poate vedea 1n figura 4.

3. Mediu nou — organizaie noui — conducere noé

Sintetizand cele de mai sus, putehrcentuim configuraia intreprinderilor de tip
nou, care vor funona in secolul XXI. Futurologul lan Morrison [1Ricita firmele s aiba
curajul de a face saltul de la traiectoria de aztda de maine. Prin ce se deosebesc cele
doui traiectorii?

8
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@ Firma
“proprietag”
a lartului

valoric
a) Retea intema )} Retea stabila
@ Legenda:
1 — Brochen
2 — Planificator
3 — Producator
/ \ 4 — Fumizori
c) Retea dinamica Fig. 3. - Tipuri de structuri de retea
Logistica
Fumizor Interna Lo Cumpératori
\? externd

O =L e

valorificare | +— post
vanzare

Fig. 4. — Retea valorica
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Traiectoria de azi

Traiectoria de maine

PIATA
Capital Cunoatere
Produdtor Consumatori
Oceanul Atlantic Oceanul Pacific
Japonia China

Comet internaional Comet electronic
Calculatoare Internet

Bani Oameni
ORGANIZATE

Mecania Organia, vie
Tehnica Ecologia

Tntreprinderi, organizé
Integrare orizontalsi verticak

Indivizi si retele
Integrare virtual

Procese de afacere Cultura
INDIVID

Sarguina Hipereficiena
Certitudine Incertitudine
Cariefi actuad Carie# viitoare
Credina Sperari
Atasament Curaj

Maynardsi Mehrtens [13] descriu

dupa cum urmeax

caracteristicile diferitelgenerdi de afaceri,

Generatia |l Generatia lll Generatia IV
Obiective Max_|m|z_area Creare de valoare A pres”t aca ,steward
profitului global
Motivatie Catig Céastig, rezolvare_a ,,Mosten!_re valoroas
’ problemelor sociale pentru viitor
. Céastig, crestere, Crearea de valoare, Resfponsab_l litate
Valori X N sociah, realizare de
control incredere, Tnitare )
’ sine
Proprietarii, angajé, Proprietarii, angajd,
A familiile, furnizorii,
L . . familiile, furnizorii, A
Atinsi Proprietari L colectivititile, guver-
colectivitatile, guvernul, ’
consumatorul nul, gonsumatorul,
mediul
Mod de Mentinere,
- Colaborare Consens
abordare perenitate
Interngionak: partajarea | Mondiali: partajarea
Piata naionak si raspunderii pentru conducerii la nivel
Sfer de AR . _ . h .
- locaki, pe 5 — 10 ani| bunistare la nivel local, | local, naionalsi
activitate o . ; o %
nainte naionalsi global, pe global; genengile
urmatorii 10 ani viitoare

Evolutia conducerii este analizadin trei puncte de vedere d&re William Halal

[14], conform tabelului uritor:
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Azi Viitor
1. Stil de conducere Putere Libertate
2. Valori culturale Materialism Idealism
3. Baz tehnologié@ Simphk Complex

Sintetizand cele de mai sus, putem contura astiesebirile dintre intreprinderea

secolului XXsi intreprinderea secolului XXI.

Sferd de activitate

Producie ngionak

Aspect Secolul XX Secolul XXI
Organizare Piramidak Reea
Focalizare Spre interior Spre exterior
Stil de conducere lerarhizat Flexibil
Punct forte Stabilitate Transformare
Structui Autoaprovizionare Interdependeil
Resurse Atomi: bunuri fizice Biti: informatii
Construgie Integrak verticak Integrare virtua
Produtie Producie de mas Producie de mas croita dupi corp

Piaa globak

4. Strategie ,noua
Parerea specigitilor este unanirit avem nevoie de strategie, dar mai ales de

strategii. Dar lumea noii economii a noii Intreprinderi nu poateida neatins creaia
strategid. Intram intr-o nod epod si din acest punct de vedere. Strategiaanea fi o
strategie globdl o strategie bazape cunostere, o strategie e—business (infotiozalk).

4.1. Strategie global

In misiunea intreprinderilor ce dispun deete informaionale apare tot mai des
piata mondiad sau piga globad ca aref concurgiald. Vom cita un singur exemplu: in
misiunea Britsh Airways se specHic,si avem o cdt de piaa buri In transporturile
aerienemondiale si fim prezeni Tn toateregiunile importante”.
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M. Porter deja Tn 1980 [15] a recunoscut acetesidina si si-a extins cercetarea
si asupra strategiilor concurggle la nivel interngional. Ce tipuri de strategii propune
Porter pentru firmele mairse poate vedea in figura nr. 5.

Trebuie 4 subliniem @ strategia global presupune o puterriccoordonare, un
control strans prin intermediul standatdliz in asa fel incéat firma & converteascin tara
dat cat mai mult din activitatea ei. Astfel, ea sateepiga interngionak de la uzina
localizat Tn tara dai (apropiere geograficde consumatori).

O problend importan a strategiei globale o reprezinnivelul strategiei. Din
acest punct de vedere Porter deogiebstrategiile ramurilor de afaceri intetionale (in
cazul @rora este importantiscunogtem factorii care determincompetitivitatea locé),
strategiile Intreprinderilor intertianale al &ror obiect este activitatea de afacere care
integreaz mai multe ramuri industrialei mai multetari sau regiuni, avand ca tipuri de
baz integrarea globalsi capacitatea localde fispuns (figura 6), respectiv strategiile de
tip relaie produs/pig (figura 7).

Tnalta Strategie global Strategie
transngonak
Necesitatea
integiarii
globale

Strategie
multinationa

Strategie

Redus internaionak

<«

Redud nalts
dl | -
>

Necesitatea capatiii de reagie locak
Fig. 6.— Strategiile internéonale la nivel de intreprindere

4.2. Strategie E — business

Porter [16] este deapere @ Tn compargie cu orice genet® anterioad de
tehnologie informaonak, tehnologia Internet ofgéfintreprinderilor posibiliti mai bune in
vederea construirii po@ei lor strategice.

Globa

Produ: Reaioni

Locale| X

_Globa Reaqioni Locah
Piaa

Fig. 7.— Strategii posibile de tip rela produs/pigi
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In final, valoarea nou oferiti consumatorilor se realizeazrin intermediul
cometului electronic. Dezvoltarea integiis acestor tele este, de fapt, strategia Internet
(E-strategy), care face posibil ca intreprindesiieconcureze oriunde pe pgaglobad si
modifica lanul valoric al intreprinderigi al ramurii industriale.

Cum g readioneze crega strategid? Aceast temi de disctie Thai nu este
inchigi, ca urmare vomispunde prin intretsi de genul:

a) Strategie informatit de sine gititoare sau capitol separat in cadrul strategiei
generale a intreprinderilor?

In privinta rspunsului la aceastintrebare prerile sunt diferite. Pornind de la
gradul de rarime a noilor sarcini, costurile lor considerabikfectele esafale asupra
resurselor materialgi umane, unii autori propun elaborarea unei stiatedormatice
formale, de sine sfitoare.

Studiile efectuate Tn anii 1990 afdhsi ca numai 27% din firme elaborean
strategie informatit de sine gititoare si 64% doar capitole informatice Tn strategia
general a intreprinderii [17].

Suntem de frere @, la majoritatea Tntreprinderilor, tehnologia infaionak nu
este un instrument de realizare a strategiei, prioblend strategid de o importatd cheie,
deci tratarea ei trebuié se realizeze de sinaisitor.

a) Are loc o difereriere marcarit intre obiectivele strategice ale afacerilor
informaticesi cele tradiionale? Tn privina acestei intreii Tmpartasim raspunsul negativ al
lui M. Porter.

Concluzii

Avand in vedere mutifle ce au loc n zilele noastre in cadrul lumaéeérilor, unii
autori sunt incling sa cread ca a venit timpul 8 se renute la planificarea strategic
Motto-ul lor este ,& incer@am si improvizim! Si ne gandim n awini!” . Se consider ci
orice atiune este mai bundecat lipsa de re@e pari gisim o soltie: reagia rapidi este
mult mai importart decéat perfeiunea planificat.

Strategia formal se abate esdal de cea improvizét Strategia formal (scrisi)
isi orienteaz atenia spre elementele certesteapt para ce se cristalizeézobiectivele,
formuleaz planul strategic, urameste cele cuprinse in acest document, ceisaont
participani pasivi si increderea este Tn conducerea supefioB®impotrivi, strategia
improvizati (emergerif) descoper elementele incerte, refaneaz foarte repede, nva
prin agiuni, creeaz posibilititi noi, atirgii se pot considera ca resurse de input, iar
increderea este Tn participiudomeniului patial dat.

Cu toate acesteajrfi punctele de focus care detertnitiregia clai de Tnaintare
pe baza competegior de baZ funaionarea afacerilor devine hadgtjcrisipitoare si-si
pierde eficiera. Tnvitarea prin aguni nu exclude deci, suita de gh@naliz — agiune —
plan; este nevoie de ambele.

Ca urmare, strategi@mane actudlsi in secolul XXI, dar nu trebuieigpierdem
din vedere & planificarea strategicva avea loc in contii noi, fundamental diferite. Deci,
accentul trebuie pus ehimbare

De fapt, schimbarea strategjiciu este o categorie nbua managementului
strategic, care prin es@nlui trebuie & dea #spuns la modifigrile continue ce intervin in
viata de afaceri, la sfitlile permanente ale mediului de afacésia cum schimbarea este o
caracteristiei esemiald a mediului, aa trebuie & devini in cazul planifiérii strategice Tn
acest caz, elaborarea strategiei trebdidies centrai pe viziune Abordarea tradionak
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construigte strategia pornind de la prezgnfnceard si schieze obiectivelgi agiunile
viitoare. In noua abordare, firulilduzitor este viziunea formulatpe termen lung, iar
valorile incluse in viziune motiveazputernic adaptarea intreprinderii, a strategiei la
schimlari.

Modelele de barzale planificrii strategice (modelul celor cinci factori concutiali,
matricea de potionare a lui Ansoff, metoda larui valoric etc.) nu trebuie scoase din
circulaie; ele doar se imbéagesc cu un nou coinut. De asemenea, este necggaegrarea
tehnologiei informgonale in mersul afacerilor.

Putem spune deciistrategia nu a ajuns la ,game over”; a intrat doirun nou
,Stage”.

BIBLIOGRAFIE

1. Bernard Taylor — ,Corporate Planning for the 1990The New Frontiers. Long Range
Planning”, 1986/6

European Business Forum, 2001. Issue 8, Winter/20@&g. 7

M. Porter — Strategy and the Internet, Harvard Bess Review. March 2001, pag. 63 - 79
Gy. Bogel — Verseny az elektronikus izletberiiskbki konyvkiadd, Budapest, 2000, pag. 82
P. A. Samuelson — Tul az ezredfordulon. Miféle diigzak? Figy&l. 2000/8

A. Toffler — Hatalomvaltas. Tudas, gazdasag észak a XXI. szazad kiiszobén. Eurépa Kiado,
Budapest, 1993

T. Mészaros — A stratégia joje — a jo\b stratégidja. Aula Kiado, Budapest, 2002, pag. 200
T. Mészaros — A stratégia joje — a j0\ stratégidja. Aula Kiadd, Budapest, 2002, pag. 208
9. P. Timmers — Business Models for Electronic MarkEtsctronic Markets, 1998/2

10. T. Singh — j.v. Jayashankar, j. Shing — E-commérdbe USA and Europe. Business Honzons,
March — April, 2001

11. Thompson — Strickland — Strategic Management. Quscand Cases. 12 th Edition — Mc Grow
Hill — Irwin, 2000

12. T. Clarke, S. Clegg — Management Paradigms foNtee Millenium, Interngional Journal of
Management Review, vol2, Issue 1, 2000, pag. 4% — 6

13. Idem 12

14. W. Halal - The New Management. Berett — Koehlan Srancisco, 1996

15. M. Porter — Competition in Global Industries. Hat/8usiness School Buss, Boston, 1986
16. M. Porter - Strategy and the Internet, Harvard Beiss Review. March 2001, pag. 63 — 79

17. Gy. Droétos, Z. Szab6 — Vallalati informatika Maggeszagon az ezredfordulon — Mitosz és
valésag. Vezetéstudomany, 2001/2, pag. 17 - 23

o 0 M~ wD

© N

14



STUDIA UNIVERSITATIS BABES-BOLYAI, NEGOTIA, XLIX, 1, 2004

DE CE LIPSESC MARII INVESTITORI IN INDUSTRIA
HOTELIER A DIN ROMANIA?

CORNELIA POP?!, SMARANDA COSMA?2

ABSTRACT. The present paper investigates the main reasatgyénerated the lack of
financial resources for hospitality industry deyeteent. The lack of strategy at the central
authorities level, the private investors’ attitutlee lack of transparency, corruption and a
lot more factors are present and cast a dark shagilenthe tourist potential Romania have.

Desi raspunsul la aceasfntrebare paresar de dat, el implic multe aspecte care —
cumulate -#in inci departe de Romania investitorii specialiradezvoltarea capaditor de cazare.

Desi unele stauni balneare din Roméania, Tmpré@urtu Valea Prahovei, zona
Maramurgului, marastirile din Moldovasi staiunile de pe litoralul Mrii Negre erau bine
cunoscute tugtilor strdini Tnca Tnainte de 1989, toate aceste desiituaistice au avut de suferit
din cauza modernirii lente a capaditilor de cazare existengea caliitii serviciilor oferite.

Una din principalele cauze ale acestei gitadost intarzierea foarte mare a privatiz
n industria hoteliér La aceastintarziere s-a mai adgatsi problema retroceiii unui nunir mare
de chidiri care adposteau hotelugi care au fost reclamate de vechii proprietariutaméan nu a
avut —si nu are - nici o solie pregtita pentru a fstra destinga respectivelor atliri, prin acordarea
de facili&ti fiscalesi de alte stimulente celor care urmau sau ar sirimére in posesia adirilor. S-a
ajuns, ca urmare, la degiisicavansatgi la stoparea invesiilor din cauza situgilor incerte.

Desi turismul ar fi putut % devird o industrie prioritat Incéa din 1992-1993;i ar fi
putut reprezenta o alterndiipentru ocuparea ft@ de mung disponibilizate, potafalul siu a
fost ignorat de toate guvernele pam 1998. Avand in vedera & 1999 Roméania era una dintre
putinele tari de unde se putea observa eclipsa dadal soare, s-a luat — in sfé decizia
langirii unei campanii de promovare a Romaniei ca dafgirturistici, campanie care a fost
vizibila si din tara. Din picate, campania, care se adresa mai alegilturstraini, nu a avut
succesul scontat numirul de turti strdini care au vizitat Roméania in 1999 a fost sgtbyri.

Unul din principalele motive ale acestui segeeea fost acelaiiaatinti a fost greit
identificai: s-a Incercat vanzarea produsutitiecpersoane de vaisnedie sau de varsta a treia,
in timp de vizionarea unei eclipse presupune tulist® aventur si — evident — o alt categorie de
varst.

Un al doilea motiv a fost starea cap#iidr de cazargi a calittii serviciilor oferite de
acestea, iar marii tour-operatori nu au putut fixdnsi s promoveze Romania ca destira
turistici pentru clieii lor. La acestea se aubasi lipsa de imagine a Romaniei in exterior.

Un al treilea motiv, care nu tiout de eforturile autogtilor roméne din turism, a fost
conflictul din fosta lugoslavie care s-a derulatpiimele 4-5 luni ale anului 1999 care a
influentat destingile turistice pentrutarile din zord, turistii straini considerand regiunea
Balcanilor o zoade conflict.

Dupa semi-gecul anului 1999, autatitle din turism nu au rentgt — ceea ce este un lucru
laudabil —si au lansat programul ‘Romania — mereu surgid@e’, un program pe termen lung. De
la sfasitul anului 2000, turismul a devenit industrie ptéa si exista un minister de resort.

Dar programul de promovare a ayidre de suferit deoarece nu are ¢apiata cireia 4 i
se adreseze, adesea este lansat chiar in perigaga incepisse deruleze concediiienu cu cateva
luni Tnainte de inceperea perioadei de vgicdn plus — conform opiniilor manifestate de unii

! prof.dr., Facultatea de Business
2 Lector drd., Facultatea de Business
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specialiti® - spotul din vara anului 2004 pentru promovat@ia noastre nu face decai s
copieze un spot similar de promovare a Turciei.

Desi turismul a devenit — conform declaitar oficialilor — ‘industrie priorita#’,
declaraiile nu au fost urmate deasuri concrete:

¢ bugetul de promovare al Romaniei nu a crescut $ieativi, iar prezeta Romaniei
la targurile interngonale de turism lasadesea de doiit este criticat de pres; cel mai adesea
lipsesc materialele de prezentare, care tihéaea informari doar la nivel ngonal, cand
turistii cauta informaii la nivel de jude sau mai arnuntite, in funcie de zona n care este
situafi destinga turistici avuti Tn vedere; in plus, promovarea nu trebdieses fad numai n
cadrul targurilor de turism, i prin intermediul tour-operatorilor, dar acestextp- mai ales n
afara Romaniei — lasnult de dorit; orice investitor care uireste modul Tn care sunt promovate
destindgiile turistice din Roméania s-ar putesig reconsidere doria de a investi in capaitite de
cazare dinara noast sau va considera invggica avand un grad de risc foarte ridicat.

Autoritatile roméne din domeniul turismului nu au o stragegati de promovare a
destingilor si/ sau produselor turistice pe care doréde sansezei sa le exploateze; geau fost
lansate cateva programe turistice — sub umbrelendR@ — mereu surprifitbare’ — cum ar fi
‘Romania,ara vinurilor*, ‘Superschi in Cargiasi ‘Delta Duririi', nici unul dintre aceste programe
nu este vizibiki, evident, nu a generat rezultate concrete; s, jplbordarea autatitlor roméane
este complet geea: se dorgte promovarea unor destimduristice — cel mai recent exemplu
fiind Delta Duririi — dar fira ca acesteaidie preditite pentru a primi tugtii pe care campania
de promovare ar puteaisatragi;, de aici incepe un cerc vicios pe care adfitgipar § nu doreasc
s 1l intrerug; o abordare mai logicar fi promovarea unei regiuni turisticétre investitorii
specializé in dezvoltarea de capdgitde cazare, precughcolaborarea cu autdiiile locale pentru
dezvoltarea infrastructurilor necesagiecrearea unui curent de opinie favorabil dezviolt
turismului intr-o zoé sau alta; daco destinge turistici nu este preijta S primeasa turisti, ea va
fi foarte greu de relansat dupe este adéda standardele cerute de gize

Nu a existat o strategie de promovare a desliimduristice nici pentru tusiii romani;
acatia au fost aproape ignarra si, ca urmare - pierdiin favoarea unor destitiadin strainatate;
desi Tn ultimii doi ani autorittile din turism au incercad promoveze n extrasezon unele destina
turistice — Litoralul mai ales — prin punerea inzsie de bilete ieftine, accesibile iilar roméni cu
venituri sub medie, aceste programe nu genergaflux constangi consistent de tui; Th plus,
trebuie & se aild ih vedere faptul&cturisti romani mutumiti pot fi meninuti in tara, generand
venituri Tn domeniul turismului.

¢ autoriitle centrale din domeniul turismului nu autigti nici un fel de colabdri
concrete cu autottile locale pentru o dezvoltare coordanatturismului; prin acest gen de
colabodri, pot fi identificate tipurile de turism cele ntrivite pentru fiecare zéii dezvoltarea
acestora in conseginlansarea unui program turistic la nivefioal nu are nici o finalitate dac
destingia sau destirtéle promovate nu au suportul comdigibr locale pentru dezvoltare.

Autoritatile din domeniul turismului nu au derulat nicioglarograme de fingare
special destinate dezvailii capacititiior de cazare in zonele considerate ca deftina
turistice si nici nu au oferit o bazde date cu sursele de finare la care socigile din
turism, inclusiv cele din domeniul hotelier, apfitut avea acces.

8 Capital nr.36/ 2 septembrie 2004

* Acest program a fost anta Tn pres in aprilie 2003, dar din punctul de vedere al wsEecialjti —
punct de vedere la care ne raliem — acest progséenoegreeah, deoarece la nivel mondial Ftan
este tara vinurilor’, iar Romania cu greu poate encureze acest statut. In plus, degilstde
vinuri sunt adresate exclusiv tgtifor straini, dar acegtia nu vor veni Tn Roménia doar pentru ‘wine-
tour’. Un ‘circuit al vinurilor’ trebuie neagvat combinat cu alte forme de turism, altfel acest
program lansat singular se poate dovedi un gea.e
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Autoritatile din turism nu au igiat nici o colaborare cu Ministerul Finaior Publice
pentru a se acorda fadititfiscale pentru cei care dezvoltapaciiti de cazarai le exploateax,
dac aceste facilitti de cazare ar fi putut fi criticate la nivelul rilar orase, ele ar fi fost
binevenite in cazul ogalor de mai mici dimensiugi a zonelor rurale; in lipsa faciiilor
fiscale, investitorii iau decizile mai greu; ditigate Ministerul Finaelor Publice este cunoscut
pentru zgarcenia cu care dfdacilitati fiscale; Tn plus, in 2002, acest minister a loat
miasug care era in compfetontradigie cu declararea turismului ca ‘industrie priofitarespectiv a
fost introdug taxa pe valoarea aufjati pentru serviciile de cazare; acaéastisui a condus la
scumpirea tarifelor de cazare, ceea ce a afectatiesecirculga turistic interra.

¢ lipsesc datele despre circtigeturistici in anumite zone, dieaceste informig pot
fi disponibile la nivel de judedar acest lucru nu este suficient, deoarecetitorésu nevoie de
informatii la nivel de localiti sau la nivelul zonelor Tn care sunt situate daste turistice actuale
si potertiale; din cauza lipsei datelor necesare, nu selgobra strategii clare de dezvoltare.

¢ nu a fost elaboratnici o strategie de atragere a invgifdir straine Tn turism;
conform datelor furnizate de CHF (futidsamericai specializat in domeniul consultaai), in
perioada 1991-2002 Roménia a cumulat un volum desiii straine in turism de doar 5.3
mild.USD; toate elementele de mai sus au contribuaceadt situgie.

La toate cele de mai sus s-awght, in 2003, includerea Ministerului Turismulgi T
alta structud ministeriafi, respectiv in Ministerul TransporturilgrConstrudgilor. Noua structui
poate fi consideratuna de tip ‘mamutii este in complet dezacord cu ‘prioritatea’ acardat
turismului, avand Tn vedere problemele din trangpbsi construcii cu care se confruait
Roménia. Dg dezvoltarea turismului este strans légde dezvoltarea telelor de transport,
includerea responsahifilor legate de turism Th acest nou minister dilddaarte multsi putina
prioritate acordatacestei industrii.

Toate cele prezentate mai sus surtirsite de o serie de date furnizate de World Trade
& Tourism Council (WTTCY:

# 1n perioada 1996-2004 in industria turismului dionfnia s-a investit, In medie, doar

8% din totalul capitalului investit la nivel fianal;

# tot In perioada 1996-2004, partegidieta de Romania din pia turistia din Europa

Centrah si de Est s-a situat sub 3%, Th compi@rau 1988 cand aceasta se ridica la peste

7%, si chiar faa de 1992 cand era de 4%;

»# tot pentru perioada mai sus amiftitunirul angajalor in turism — direg si indirecti

— a fost de 5.5% din nuirul total al angaj@lor din intreaggara.

Pentru 2004, WTTC estimeagi, Th Romania, industria turismului va genera iadas
totale de 4.7 mild.USD, ciraproximativ egal cu estindrile pentru Bulgarissi Slovenia,
dar de 3 ori mai micdecét cea estimapentru Ungaria, de 4 ori mai raiclecat estiririle
pentru Cehigi de 6 ori mai mig decét cele pentru Polonia.

Rezultatul lipsei unei strategii concrete in dornemirismuluisi — implicit — n
domeniul dezvaiirii capaciitilor de cazare a condus la o retatipsi de interes a intrepriatorilor
spre activittile din turism. Conform datelor furnizate de OficNational al Registrului
Cometului, In perioada ianuarie 1990 — decembrie 2003,ndimirul total de sociéti
comerciale inregistrate, doar 3.8% au fost inmaltte in sectorul ‘hotelui resturante’,
iar pentru primele patru luni ale anului 2004, mia se metine; doar 3.2% din nusnul
total de inmatriculri a fost inregistrat in sectorul ‘hotelgrirestaurate’, cod CAEN 55.

Aceste cifre refle@t o dai in plus, faptul £ ‘mesajul’ lansat cu privire la prioritatea
acordat dezvoldrii turismului nu a ajuns la cei care se implefectiv in aceastindustrie din
cauzele mai sus amintite.

® Conform Capital nr.29/ 15 iulie 2004
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Din 1990si part in prezent a devenit clar pentru orice persdaateresat de domeniul
turismului & Roménia nu face parte din dediilexotice. Ca urmare, capatite de cazare ce
urmeaz a fi dezvoltate trebuie corelate cu acele formdulism care ar avegansa de a
pune cel mai bine in valoare potietul turistic al Romaniei.

Principalele tipuri de turism care pot fi dezvataiu succes in Roménia - conform
recomandrilor CHF® si cu care suntem complet de acord - sunt:
turismul rural;
turismul ecologic;
turismul de aventdr mai ales pentru zonele montane, parcyritezervaiile naturale;
turismul balneasi de tratament;
turismul cultural;
turismul urbargi cel de afaceri.

Desi tirile vecine dezvoitsi ele aceled tipuri de turism, Romania are cateva avantaje
care o transforthin destinde unic: bisericile de lemn din Maramugei cimitirul vesel de
la Siparta; masstirile din Moldova, bisericile cetate din Transihia si Delta Duririi
reprezind atragii turistice mai ales pentru tytii din Elvetia, Germania, Olanda, Fran
Marea Britaniegi SUA. Oricare dintre aceste destinguristice pot fi combinate cu circuite
turistice specifice figzei zone, cum ar fi — de exemplu — circuitulsetar care au conservat
monumente medievale din Transilvania, precgimcu participarea la festivaluri sau
manifestri legate de &bitori religioase majore, ceea ce astzgyradul de interes al tgtilor —
fie ci este vorba despre tytii straini, catsi despre cei romani.

Asa cum subliniangi in paragrafele precedente, nici o destenguristici nu poate
fi dezvoltati fara a dispune de capaditde cazare carei ©fere servicii de calitate. In plus,
modul de amenajare al capatilibr de cazare trebuiei £orespund tipului de produs turistic
oferit, adi@ — Tn cazul in care se ofagircuitul turistic al orgelor care au conservat monumente
medievale, tustii vor fi placut surprigi si giseasé elemente medievale in decguaile si
amenajarea camerelor din cap&die de cazare pe care le vor ocupa.

Cu excega turismului de afaceri (mai ales la nivelul Bustiului) si a staiunilor
balnearssi de tratamenitcare se preteada dezvoltarea unor capdtitde cazare de lux, din
categoria 4 sau 5 stele, celelalte forme de turisnesii fie dezvoltarea de pensiuni, fie a
unor hoteluri de 2-3 stele, cu capaitite cazare sub 100 de camere sau chiar mai mici. U
atu al acestor hoteluri ar fi perceperea de téaifeivelul categoriei de clasificaggoferirea
unor servicii la nivel de patru stele. O astfepdética de pre poate atrage un nudimridicat de
turisti si poate contribui la fidelizarea acestora.

Aceste constéti sunt in concordg cu un studiu realizat pentru paaromaneasc
de Peacock Global Hotel Managenfe@@onform acestui studiu:

< cele mai profitabile investi sunt cele in propriéti hoteliere de 3i 3 stele,

de tipbed & breakfast, situate in centre urbane unde se inregistreazeatere a
turismului de afaceri;

ANENENPUENEN

® Capital nr.29/ 15 iulie 2004

" Numarul staiunilor balnearssi de tratament din Romania este relativ ridigaifera soluii pentru o
gani largi de afeduni. Fara a avea preteia ci sunt enumerate toate, cele mai cunoscutaista
sunt: Amara, Bile Felix, Balvanyos, Bazna, Borsec, BugziaCilimanesti-Caciulata-Cozia,
Covasna, Eforie Nord-Techirghiol, Eforie Sud, GgioeBai, Govora, Herculane, Laculagt,
Malnas Bai, Mangalia, Moneasa, Neptun-Olimp, Ocna Sibiuldgna Sugatag, Ginesti, Praid,
Pucioasa, Saturn, Sangeor#i,BSinaia, Sdnic Moldova, Sinic Prahova, Sovata, Sovejaisfhad,
Tusnad, Turda, Vatra Dornei, Voineasa.

8 Capital nr.18/ 29 aprilie 2004
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< pe locul imediat uritor — ca profitabilitate estimat- se situeazhotelurile de 3
stele, cu o gainlarga de servicii incluse: restaurant, centre de redaiaclusiv sauin
si piscing), precurri dotiri si facilitati pentru reuniungi conferirte.

Studiul sugeredizca un segment care se poate dovedi interesant or eite cel al
hotelurilor/ capacitilor de cazare situate in apropiereasel@, dar care au in jurul lor
perimetre naturale atractive. Pentru aceste cagad# cazare, prezeafacilititilor pentru
recreere este ne@pt necesdr Pigatinta pentru cei care vor investi in acest segment este
reprezentatde turismul de week-end (reuniuni, fusau cel de afaceri (confegdn seminarii,
traininguri, workshopuri) combinat cu ideea de xale.Si in Roménia se Tnregistreaan
trend cresitor in diredia organizrii de citre firme a unor astfel de reuniuni, iar cap#dé de
cazare mai sus amintite sunt cele niatate. La acest trend s-ar mai putezugd unul: mini-
vacanele phtite de companii pentru angdjdor, ca premii sau bonusuri.

Situgia din Roménia este simifacu cea din restul Europei, unde industria hotélier
este dominatde hoteluri independente sau care fac parte oiarldoteliere voluntare Astfel,
lanturile hoteliere integrate — orientate spre pro§itit prezente doar in Bucstigorin:

¢ Accor — Fram; hotelurile Sofitelsi Ibis sunt operate prin contracte de

management; se estimaateschiderea unui hotel Novotel in 2005;

# Cendant — SUA, cu marca Howard Johnson, fostul mmeobani; hotelul se
numete Howard Johnson Grand Place Hotel, de 5 stele;

¢ Marriott — SUA, cu Marriott Grand Hotel;

@ Hilton International — UK, cu Athenee Palace Hiltdatef'’;

¢ InterContinental — UK, cu InterContinental HogeCrowne Plaza Hotel.

Se agteapt si intrarea lagului Hyatt pe piga hotelied din Roméania (Bucugs)
pari Tn 2005.

Cel mai bine situat este lah voluntar Best Western la care s-au afiliat itoarele
hoteluri:

BW Central Arad;

BW Balvanyos;

BW Parc Bucurgti;

BW Topaz Cluj;

BW Bucovina Gura Humorului;
BW Savoy Mamaia;

& BW Ambasador Tingoara.

In ceea ce privte larturile hoteliere autohtone, se poate vorbi doarré singur,
lantul Continental — cu hoteluri Tn majoritatea maritwege aletarii. Dar compania care &t
in spatele acestui lapste Tn plid expansiune, absorbind noi capagitle cazare existente,
si este mai ptin interesat de consolidarea #rcii pe care o d#ne.

Alte companii din Roméania cagg-au anumat intenia —si au capacitatea — de a
forma lanuri hoteliere sunt: SIF Transilvania, Unita TuriginiEforie S.A.

Toate aceste date sunt in concotilaiu concluziile studiului efectuat de Peacock
Global Hotel Managemenst cu situaia prezentditin acest aricol.

Tn cazul orgelor micisi a zonelor rurale, hotelurile de maxim 3 stelerie dimensiuni
(de péa la 50 de camere), motelurile, pensiunile turisticegroturistice sunt recomandate,
deoarece ele se pot Thcadra in atmosfera pitdraa@oneki se pot adapta makar la diversele

BIRBRIDD

° Doar Fram, Spanigi Germania au o ratde penetrare a lamilor hoteliere de peste 25%.

10 Au existat tatofiri ale lantului Hilton pentru deschiderea unui hotel la Togra, dar nu s-a realizat
nimic concret, negocierile fiind abandonate; unslgse indigd localizarea ca fiind principal
problema.
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tendirte inregistrate in produsul/ produsele turisticeitefeANTREC recomand ca pensiunile
turistice, dar mai ales cele agroturistigéneeag cu un nurir relativ mic de camere (5-6 camere)
pentru a se lua Tn considerare atat criteriiletfonalesi estetice de amenajare a pensiuniiscat
posibilitatea de a se crea o atmdsfplicuti, intima, diferiti de cea relativ impersodah
hotelurilor. De asemenea, se reconidndrea Th considerare a fadiiior de petrecere a timpului
liber atat in interiorul capasiti de cazare, c&t in exteriorul acesteia.

Desi unii recomand dezvoltarea de parcuri tematice, consgideci Roméania nu
este o@ard in care acest gen de inveisia se realizezesor si si fie exploatate cusurintga. Ar
trebui doar $amintim & desi ideea exist de mult, Dracula Park este dria faz de proiect.

Pentru petrecerea timpului liber in majoritateaetondin Romania, diverse forme
ale turismului ecologic: druntie pescuit, observareaigirilor, fotografie etc. sunt mult mai
potrivitesi permit conservarea mediului naturatafde alternativa dezvatii parcurilor tematice.

Orice investitor care se orientéagpre industria hoteligérdin Romania trebuieis
mai aiki Tn vederesi urmiatoarele elemente;

> zonele turistice foarte cunoscyteelativ accesibile precum: Valea Prahovei,
Bran-Moeciusi Gura Humorului dispun deja de un nimfioarte mare de hoteluri de diverse
dimensiuni, pensiunii vile; aici au agrut si dezvoltrile imobiliare prin care se ofercase la
cheiesi care — #ira a fi clasificate — influeteaz oferta de cazare, deoarece cei care le
achiziioneaa este foarte probabikde foloseast ih acest scop; datatieicestor evolti,
dezvoltarea de noi capaiitde cazare in zana devenit prohibiti¥, terenurile — cu utiliiti —
care se preteapentru constru@ de capacitade cazare fiind foarte scumpe;

> existi zone neexploatatg cvasi necunoscute din cauza accesului dificil,
a lipsei utiliitilor si a posibiliatilor de petrecere a timpului liber;tfade aceste zone atitudinea
unor investitori — care uriresc dezvoliri imobiliare — este ‘tipid’ pentru Romania: eisteapt
ca turitii sa Tsi manifeste interesul pentru zona respégivabia apoi ar urmaisnvesteast
ori orice investitor specializat Tn turisgtie ci procesul de atragere a itor trebuie 4
incea cu investiiile Tn zord; o referire specialse face la zonele din apropierea Devei
Hunedoarei, unde autdiiile locale ignoi aproape complet potgalul turistic al zonei;
atitudinea acestora poate fi ansomplet diferii — la o ali extrend situdndu-se aitinile
Consiliului Judgean Satu-Mare care atéfes importata dezvoldrii infrastructurii, ca o
condtie pentru dezvoltarea turismului; ca urmare, aun®eta fonduri din bugetul local la
fonduri oferite de Uniunea Européapentru dezvoltarea tedelor de utiliiiti, ceea ce a permis
apoi vinderea de loturi — la pei rezonabile - pentru dezvoltarea de pensiurtagistice;
condiiile impuse de autodtile din judeul Satu-Mare au fost: consttizcpensiunii & inceag n
interval de 3 ani de la curifarea terenuluii pastrarea lui pentru o perioade minim 10 ani;

> autorititile romane tind &fie foarte ptin transparente in a furniza infortina
despre unele proiecte de lege care pot afectatifiledn industria hoteliex; in luna mai
2004 presa scotea la lurainn proiect numit ‘legea munteltf’ proiectul de lege prevede ca

1 ANTREC este prescurtarea foldspentru Agetia Naionak pentru Turism Rural, Ecologigi
Cultural. Aceast agenie ofefd asisters si consultam pentru deschiderea unei pensiuni, inclusiv
prin tiparirea unui indrumar. Orice pensiune care gterai devirh membé ANTREC trebuie &
plateasé@ o cotizaie anuai de 10 EUR/ camef an, iar avantajul este acela pensiunea este
inclugi in informaiile continute pe site (www.antrec.rg) In catalogul pe care il tipeste. De
asemenea, ANTREC mai ofecursuri de pregfire pentru administratorii de pensiugepentru
ghizi turistici.

12 Capital nr.22/ 27 mai 2004
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primarii din 734 de localiti montane % acorde terenuri — din terenurile aflate in gestain
consiliilor locale — pentru construirea de pensiifierme agricole, mai ales dét tineri; in
principiu, acest proiect de lege ar urmadissprijine pe cei care doresg sktina finangri prin
programul SAPARD pentru dezvoltarea de pensiunstioe si agroturistice, dar care nu
dispun de terendr} dar acest proiect de lege nu a fésuf public; nu se cunosc cotiité de
alocare a terenurilgr nici cum se va rezolva problema terenurilor digpite, deoarece in zonele
de munte proprietatea pridagste cea care domidjmroiectul s-ar puteaidie doar unul cu
‘iz’ electoralsi care nu se va concretiza in nici un fel; dar stfebde proiect poatei schimbe
complet condiile Th care un investitor deruleadezvoltarea unei capatitde cazare Th zan

Tn ultimii ani, Tn industria hoteligrau agirut investitorii privai autohtoni, care —
de obicei — dgn deja cel ptin o0 companie sau un grup de companii, iar dez@altaneia sau a
mai multor capaciti de cazare face doat e diversifice portofoliul de activiti. Probabilitatea
de a intra in industria hotelieestesi mai mare dat o companie din grup este in domeniul
construdiilor. Din pacate, acgi investitori privai nu fac un studiu de fezabilitate pentru
viitoarea investie, nu analizedizoferta existerdt pe piad, nu §i stabilesc o pid tinti si nici o
strategie de dezvoltare Tn viitor, iar ddicse atrage atéia ¢ gresesc #spunsul stereotip este:
‘sunt banii mei, fac ce vreau cu’&i'Rezultatul este unul relativ previzibil: ameinjipsite de
gust, de originalitatei de stil, precumi servicii de proagtcalitate, iar rezultatul este unul
singur: turgti nemutumiti si dezanagiti. Aceast atitudine este una difigilpentru orice alt
finantator al afacerii, inclusiv o baac

Colaborarea dintre socigle care dezvait proprietiti imobiliare ce urmeaz s fie
exploatate comercial cei care dorescde exploateze ca hoteluri este abia la Thceput.ddefost
inregistrate unele colalaorin acest domeniu, ele nu sunt — deocaimdaemnificative ca nuin

Concluzi

Oportunititile si ameninarile cu care se confruhtcei care dorescidnvesteast in
turism, mai ales in industria hotelesunt:

Oportunitti Amenintari

Potenialul turistic al Romaniei Lipsa unei strategii coerente la nivel tiomal privind

stgiunile balneare; dezvoltarea turismului

zonele montane; Pasivitatea autotiilor locale

monumente unice in Eurogiin lume; Corupia
Delta Duririi; Imaginea Romaniei Tn #inatate, mai ales cea percepuate
Forta de mung relativ ieftini marii tour-operatori
Viitoarea autostraticare va traversa Romania gldnfrastructura slab dezvoliat— mai ales in  domenidl
la Vest la Est transporturilot®

Lipsa facilititilor fiscale

Lipsa de informi credibile privind piga romaneasc

Lipsa de transpareria nivel centrai local privind legisléa
Lipsa de profesionalism — mai ales la nivelul cijudor de
cazare; dagi a altor categorii (ex. varsi§

Slaba dezvoltare a orgartiter profesionale

Nivelul relativ s@zut al abilitlor de management &l
persoanelor din industria hotefigr din turism, in general

13 Prin programul SAPARD nu se fingaz achiziionarea de terenuri.

14 Un motiv al acestui comportament poate fi dimimaaprofitului grupului de firme sau chiar
spilarea de bani.

15 Orice investitor trebuieisia Tn considerare faptulicdoar aproximativ 50% din drumuri sunt
asfaltate, £ doar aeroportul Bucugg-Otopeni are o capacitate opgoaak satisficatoare, iar
condiiile de alatorie cu trenul — mai ales pe unele degtiralasa mult de dorit.
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in aceste condii si luand in considerare riscul ridicat asociat imeishoteliere, lipsa
investitorilor de mari dimensiugiilipsa ofertelor de creditare din partéadilor nu este o surpiiz

Marile larturi hoteliere cunoscute la nivel intetioaal au preferatasfie prezente Tn
Roménia doar prin contracte de management sauadeiziy datoriti particularititior acestei
piete. Investitorii stfini importarti prefeld si stea in expectatly ssteptand condi mai bune
pentru intrarea lor pe pia

lar kincile au o atitudine mai mult decét prudetinele dintre produsele de creditare
oferite pot fi folosite de atre firmele din industria hoteligr dar se simte nevoia de produse
specifice. Dgi din 1999 a fost introdusi creditul ipotecar, prea gine kinci au adaptat
acest tip de credit la necesile industriei hoteliere. Tn plus, conilie de creditare impuse
de kinci fac multe firme din domeniul hoteliet fie reticente. In trecut, In afade dobana, cel
mai greu de suportat era perioada saletcreditare. Bgcreditul ipotecar a permis prelungirea
acestei perioade, companiile hoteliere nu se aaltese mult incredere incilor.

De fapt, avand in vedere ponderegzsti pe care hotelurilgi restaurantele o au n
totalul socieitilor comerciale inmatriculate, atitudineznigilor nu este decat una gbuiti.

Dar aceadt atitudine este in contradie cu statutul de ‘industrie prioritarcare i-a
fost dat turismului. La lipsa de strategie a atiifiior centrale s-a a@igatsi lipsa de colaborare
cu sectorul bancar, acesta nefiind incuragjaicerde — la rAndufis — prioritate turismului.

Toate cele de mai sus explide ce in industria hoteliedin Roménia lipses marii
investitori.
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POSIBILIT ATI DE RATIONALIZARE A CONTABILIT ATII
DE GESTIUNE IN ROMANIA

DUMBRAVA PARTENIE *, POP IUSTIN ATANASIU?

ABSTRACT. The paper proposes a new version of organizingcanducting management
accounting by introducing a new, separate, grougcebunts for registering the resources
consumption, reflected by costs, which will leachtsubstantial rationalization of the whole
Romanian accounting system. Thus, the accounts 721, 722, will be no longer used,
improving significantly the information provided biye accounting system.

Practica a confirmat faptui@u poate fi condidso entitate opet@mnak din economie
fara o informare compléti pertinent a factorilor decizionali de la toate nivelurileganizatorice.

Informarea acestora se realizepe seama surselor intergiexterne detindu-se ca
importand si volum informaiile oferite de contabilitate. Cele standardizaiet $urnizate de are
contabilitatea financiérprin situaiile financiaresi servesc, indeosebi, utilizatorilor externi, pe
cand cele confideiale sunt furnizate de contabilitatea de gestiumanggerial) raspunznd in
exclusivitate utilizatorilor interni, proceselortpgeute n interiorul enttilor, dar cu efecte asupra
dimensiunii patrimoniului.

O analiz sumat a cadrului legislativ in domeniu pune Tn evigdeobligativitatea
organizrii si conducerii contabiliti sub forma contabiliitii financiaresi a contabiliiiti de
gestiune, in funie de specificul activitii, de citre toate unitile economice, de instifile bugetare,
de unittile de cercetare, de uftite cusi fara scop patrimonial, inclusiv deitee persoanele fizica
autorizate de a deslra activititi independente.

Rezult din cele metipnate, mai sus, déwaspecte importantg,anume: 1. obligativitatea
organizrii si conducerii contabilitti de gestiunesi 2. perimetru larg al subiglor antrend in
aceagt activitate.

Daci asociem acestor ddgonstadri problematica cu care se confrugbntabilitatea
de gestiune, cum ar fi cea privind asigurarea ehkeha necesare determiiii costurilor,
preurilor si rentabilitatii acestora, a evaiuii produselorsi lucrarilor produsesi consumate
in unitate, cea privind elaborarea, @rireasi controlul execuirii bugetului de venitursi
cheltuieli, cea privind organizarea contadtilitanalitice a cheltuielilor, veniturilogi rezultatelor,
cea privind gestiunea stocurilor, gansl amintim de efectele invizibile, putem desprintibtatea
si necesitatea contabiliti de gestiune sau manageriale.

Avand in vedere aceste considerente, respectigaphladiministratii de a conduce
aceagt contabilitate, perimetrul larg al subiiéer implicati, precumsi utilitateasi necesitatea ei se
pune intrebarea pentru ce pampresent, in Romania, acéasintabilitatea nsi-a gisit identitate.

in opinia noastr urmitoarele aspecte ar putea explica sitwactuai a contabilidtii
de gestiunesi anume: a) fun®narea unei economii concutiate modeste in Romania, ceea ce
nseamd ca nu exiski 0 concurefd reafi, nu se pune problema secretului comercial, iar
confidenialitatea datelor furnizate de acéasintabilitate #mane doar un deziderat pentru viitor; b)
elaborarea unui cadru legislativ in domeniu, ineledstre anii 1990 — 2000, ambigu intetjioe,

! Prof.dr. Facultatea dgiinte Economice, Catedra de Contabilitate
2 Asistent drd., Facultatea de Business
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conform @ruia chiar Ministerul Finagelor autorizat cu problematica orgafiz si conducerea
contabilititii, stipula prin preciarile emise caracterul facultativ al orgadriz si conducerii
contabilititi de gestiune; c) lipsa de expetiena managerilor endflor din economia
romaneasg care in mare parte nu aueliessi nu au pretins subordotilar si organizezeai sa
condué contabilitatea de gestiune; d) preagilp modeste ale ceréefor din domeniu de a
elabora cadrul doctrinar pentru promovarea coittalide ctre fiscalitate; €) restructurarea
permanerit a personalului din zona financiar-contapdlublat de o mode&tinfomatizare
a luctirilor din acest sector; f) antrenarea n executiiearilor financiar-contabile de personal
necalificat, care nu era Inasuia si rezolve nici problemele apaand contabilittii financiare,
dar 4 Tsi ridice probleme privind organizargiaconducerea contabilifi de gestiune; g) lejeritatea
cu care organele de control privesc adgastblend, neexistand, périn present, nici o tematic
de control pe acest obiectiv.

in justificarea, sirii de fapt a acestei contabilit pot fi invocatesi multe alte
motive, Ind indiferent de nurrul si argumentele aduse, trebuie dgfi aceast situgie si
abordat contabilitatea de gestiune sau managetia$i 0 contabilitate n sprijinul managerilor, o
contabilitate a viitorului a previziuniilor.

Tocmai de aceea ne preoguptionalizarea organizii si conducerii ei.

In lipsa unor clarifigri precise privind organizarea conducerea contabiitii de
gestiune, in Romania, sau experimentat diverséwedintre care am remarca:

1. Organizarea contabilititii de gestiuneintr-oversiune roméaneass prin utilizarea
conturilor rezervate n lista de conturi in clas®-a conform OMF Nr. 94/2001. Aceast
versiune presupune un sistem autonom de organzarenducere a contabilii de gestiune
prin folosirea celor trei grupe de conturi din alas9-a. Dupopinia noastr modelul se consid&r
simplistsi rezoha doar patial obiectivele ce revin contabdliti de gestiune.

2. Organizarea contabilititii de gestiunedupi versiunea practici Tn uneletiri
din comunitatea europea, Indesebi Frga. Versiunea presupune un sistem autonom de
contabilitate de gestiune, prin utilizarea undielide conturi speciale in care s-au pren
10 clase de conturi, in clasa a 9-a, dintre cageip aparte prezittconturile de reflectare.
Versiunea impune rigoare in reflectarea ofagméor si nu si-a gasit mediul adecvat de aplicare
la entititile din Romania.

3. Organizarea contabilititi de gestiune printr-o versiune recomandai de MFP
prin OMFP nr. 1826/2003 prin dezvoltarea conturilor de cheltuieli din elas 6-asi a celor de
venituri din clasa a 7-a. Versiunea este agrealeosebi, de utitle din ramura constrtidor fara
a desprinde posibiiile de generalizare a ei n celelalte ramuri atmemiei ngonale.
fiind caracteristic Tn acest caz, folosire@attilor” sau “Jurnalelor” deschise pentru fiecare
obiectiv de calcul in care se inscriu n debita@stara cheltuielile, iar in credit veniturilesirf
indicarea conturilor corespondente. Versiunea aiemlt valoare teoreticlecét utilizare practic

5. Organizarea contabilitati de gestiunein sistem integrat cgontabilitatea
financiar i, ceea ce presupune coresporelaemijlocite intre conturile contabilii financiaresi
cele ale contabilitii de gestiune creand dificétt in indeplinirea obiectivelor celor dau
contabilititi. Aceast versiune nu a fost asimifade étre unititile economice din Roméania.

Avand Tn vedere versiunile perezentate privind miggaeasi conducerea contabiliii
de gestiune, neajunsurile ce le caracterizgazcumnsi preocuparea de a oferi 0 modalitate
agreabil de a organizai conduce aceasicontabilitate manageriasupunem spre reflecatre
urmatoarea versiune.
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Organizarea contabilitati manageriale in sistem integrat cu contabilitatea
financiara prin examinarea contabilititii productiei in condiiile valorificarii informatiilor
privind consumurile. Versiunea are suficiente cogere cu contabilitatea prodiigi promovai
in Roménia Tnainte de anul 194, fiind, dgpinia noast, usor de Tnelessi aplicat.

Aceasi modalitate este promovain practica entitilor din economia Republicii
Moldova, ca urmare reformei contabile realizateajutorul speciaditilor din USA. Facem
precizarea&versiunea este emaaatin practica unittilor din USA, Canadai Anglia.

Specificul versiunii conétin faptul & se face disting Tntre consumugi costuri,
in sensul & consumurile privesc resursele consumate caresswudturate in trei s@ani
importante, respectiv: consumuri de materiale; @onsi de manopérsi consumuri indirecte
de resurse, toate evaluate prin buget la cost @otdat sau standard.

Costurile apar in sfera comerciéliz urmare a delimitrii consumurilor in sfera
sprodudiei de costurile aferente vairdor.

Promovarea in practica din Roménia a orgainig conducerii contabilitti de gestiune
prin examinarea contabiiti produgiei impune revizuirea listei de conturi aplicate efgittile
din tara noastr prin instituireagi nominalizarea unor conturi prin care s-ar corizdiconsumul
de resurse. Ddpopinia noastr rolul acestei clase de conturi ar putea fi chiznala clas a 9-a
a conturilor de gestiune, care s-ar intitula contier consumuri. Aceste conturi ar putea fi
simbolizate astfel:

» 910 “Consumurile produei de baz”

= 911 “Consumurile produiei auxiliare”

= 912 “Consumurile indirecte ale prodigs”

» 913 “Abateri de la consumurile normate”.

Consumurile indirecte de prodig; reflectate cu contul 912, cu acgedenumire
urmeaz a fi repartizate dupcriterii converionale asupra consumurilor de materigileu
manopera deschise Tn cadrul conturilor $i1912 pentru fiecare obiect de evides calcul
formandu-se in debitul acestor doconturi sinteticesi Tn analiticele lor costul efectiv al
produselor fabricate sau a laglor executate.

Promovarea acestei metode de organizare a cdatialpiianageriale sau de gestiune ar
genera posibiliti importante de t#nalizare a ntregii contabiii a unigtilor productive sau
prestatoare de servicii, in sensél sar putea rentmsi la actualele conturi din clasa a 7-a,
respectiv 711 “Variga stocurilor”; 721 “Venituri din produia de imobilizrii necorporale’si 722
“Venituri din produdia de imobilizri corporale”. De asemenea, se pot formula tsotle
rationalizare a contului de profit pierderisi a celorlalte componente ale sifilar financiare.

De asemenea, varianta propgoate fi aplicat si Tn condiiile revizuirii integrale
a listei de conturi aplicate conform OMFP nr. 949Q8i OMFP nr. 306/2002, in sensul
regrurii claselor de conturi utilizate, incat clasa a & fie nominalizai si sistematizat
pentru reflectarea consumurilor, iar clasa a 9rdrpeconturile extrapatrimoniale. In acest sens
s-ar asigura o apropiere intre modul de organiaacentabiliiti din Roméania de versiunea
anglo-saxos, aplicali an present in USA, Anglia, Canagl&epublica Moldova, respectandu-
se specificul fiegrei unitti din economie.

Un model al adogtii acestei contabiliti de gestiune ducg la ideea de a atribui o
noua denumire acestei contalitit si anume contabilitatea managefial

Aplicarea unei asemenea model al contatilihanageriale este redat in Schema nr.1.
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THREE POLES VALUES MODEL

DAN C. STEGAROIU?

ABSTRACT. The author proposed a new pattern, new MODEL deroto explain human
behavior. That model is based on values. StartitigRiaget and Chomski point of view, the author
identified three long-lasting poles of values (aus) and for each of it, found out a sample oflGega
ready to be changed (soft cover). In oppositioh thieé environmental/heredity behavior models as
well as the transactional model (based by theeastate of being: parent, adult or child).The Three
Poles of Values Model is stressing the role plapgd SELF DETERMINATION, SELF
RESPONSABLITY, SELF WILL, let say by individuabelf.

Usually Human Behavior is explained using differerddels. The main criterion in
dividing models are the ratio between environmémgaddity factors. In this way three types of
models were identified: stimulus-response one,vatitin and transactional one.

Behaviorist school presents a MODEL with two altéives: type Pavlov and type
Skinner. This model is a very crude one in ordezxplain human behavior so: STIMULUS
enable us to obtain, anytime, a desired resporestyiB E.D.,1973; Michael J and L.Meyeryon,
1973, Stegaroiu D. and lleana Ursu, 1975). Thel@nols to find out a stimulus and responses
will come easily (Type Pavlov) or first step isitlentify from common responses the useful
one, fitting with a specific end, and just when tlggponse occur, a positive stimulus is applied
to reward it (type Skinner). In both cases thgt@ase will become, step by step, more likely to
occur because it was rewarded by a stimulus. Ofsepwhat count first in explaining the
HUMAN BEVHAVIOR, from point of view of that MODEL;|s: the priority of the conditions
of the environment. Those factors prevail in otdezxplain the behavior of any person.

In opposition, MOTIVATIONAL SCHOOL will stress thdominant position of the
HEREDITY FACTORS. There are really many alternatier that MODEL, but all of them
shared in common the needs theory (Fraser M.J3)186, the core basis of that school is that
needs theory. To that MOTIVATIONAL SCHOOL belong: AALOW' MODEL (1954),
VROOM' MODEL, MCGREGOR' MODEL (1971), HERZBERG' MOEL,
MCCLELLAND’ MODEL (1973) and so on.

An average alternative is the transactional MODB#rife E., 1964) in which behavior is
an out-put variable, depending on heredity as agetin environmental factors, responses being
decided by circumstances (more specific, decideddebgictive state of being: parent, adult or child)

So, all those models share in common a very simpleof looking at human being:
NO SELF DETERMINATION, NO SELF RESPONSABLITY, NO BE WILL( because all
those models put first factors, natural environmertteredity or active state of being, in
explaining human behaviour). There are prevailiirgudi or needs or circumstances or active
state of being. In any cases, NO HUMAN POWER OF WIL

In opposition with those models a new paradignragpsed, throughout this paper,
labeled as Three Poles Values Model

! Professor dr., Faculty of Business
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| start from Piaget and Chomski (1988) point ofwiéet say from theirs idea that any
field of knowledge has two kinds of informationaabne that will be change very seldom,
labeled as long-lasting nucleus and the otheiittieaeasy to be changed, labeled as soft cover.
That pattern looks like hardware/software concdpis) computer field or like solar system. In
any case a field of science is well defined wherag identified its long-lasting nucleus (se€lfr.

Long-lasting nucleus

Soft cover

Soft cover

Fig.1 The location of information/data within a fidd of knowledge

It is easy to notice that a real change into a faflknowledge will take place when,
and only when, long-lasting nucleus of body of infation/data will be replaced with some
new one. In this case is useful to take into acc@uny’ finding: knowledge are not summing
up, a new knowledge will force our space of thigkio be restructured (1968).

The new paradigm is BASED ON VALUES. May be margywf defining values, but
usually represent concepts, things, on which soméeu a price, keep it as important for
her/his own life, like: honesty, money, empathyf, isterest, free time, domination, equality, life,
success and so on.

Human being is in between human environment angtalagénvironment and all of
them represent SOCIAL ENVIRONMENT (fig.2).

Human Human Natural
Being
Enivornment Environment
Social environment

Fig.2 The position of any human being regardind it®wn environment

From fig.#2 it is easy to notice that any humamges in interaction with different
environments. Natural environment is responsible tfee conditions of survival, human
environment for the quality of human dynamics andiagd environment for the ratio of
fulfilling of any person aim. Also, the quality ebcial environment depends of the human as
well as natural environment. From this point ofwitae main responsibility of managers, either
theirs hierarchical position or field of activigre to keep up the quality of environments. The
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ratio between success/failure depend mostly of renwient, to built up a synergetic
environment give an insight of the quality of magragnt and, in the mean time, represent a basic
responsibility of managers.

So, it is ready at hand to understand the kindeggure that any human individual has
to face daily, monthly, yearly, all its life. Andilkmost of individuals succeed in preserving
their way of being, their personality, their beloamand why is so?

The real thing that preserve individual way of e ITS LONG-LASTING
NUCELUS OF VALUES.

Anyone could identify as many values as he wishabuhe values could be spleeted
into three groups: egocentric, rational egocerarid Christian/humanistic one. Those three
groups represent THREE POLS VALUES. Each pole corteng-lasting nucleus values as
well as soft cover values. To identify specific @et of work should be done. Researches and
new data are needed. Any case, just from thedretidat of view, there are presented EACH
POL OF VALUES (table.1, 2 and 3)

Table 1
THE EGOCENTRIC POLE OF VALUES
TYPES OF LOCATION VIAUE S
Long-lasting nucleus profit, pleasure
of values self-interest
Soft cover of values duplicity, conjuncture, success

indifference, pride

Nucleus in this case is structured only by venjstigosalues. So, the expected behavior
will be first hand selfish. To change this sorbehavior will imply to change the values. Valuey ma
be acquired throughout education but also througheundividual experience getting along with its
own environment. So, to change individuals’ behawithimply to check the quality of education as
well as of environments.

Table. 2
THE RATIONAL EGOCENTRIC POLE OF VALUES

TYPES OF LOCATION VALUES
Long-lasting nucleus profit, pleasure

Of values LIFE

Soft cover of values conjure, success, SIMPATHETIC

RESPONSIBILITY, DEVOTION

Nucleus still is structured primarily by egoistialwes but it is a major change,
throughout values individual pay respect to theH,IFself. It is a main change because the
behavior will meet a limitation in order to fulféigoistic needs: the respect to the life of others.
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Table 3
THE CHRISTIANE/HUMANISTIC POLE OF VALUES
TYPES OF LOCATION VIAUE S
Long-lasting nucleus life, LOVE
of values JUSTICE
Soft cover of values @spbility, devotion, EMPATHY

KINDNESS, PERSEVERANCE

In that case, nucleus is opposite structured basadly on humanistic/Christian
values paying respect besides life to LOVE and JOBET So behavior of those individuals
will be dominant devoted to others.

Any cases the PATTERN of those POLES are SIMILARiwucleus and soft cover
represented by specific values. The in-put is sspreed by environmental factors as well as
experience of persons, gained by facing differentlict/cooperative situations/interrelations.
The out-put is represented by: aspiration, beharndrethics (fig.3).

What comes from this general pattern of pole wlg¢hat the same/almost the same
IN-PUT will yield to very different OUT-PUTS, depdimg on the person’ POLE OF
VALUES QUALITY. In other words, we can expect tdfdient behavior, aspiration as well as
ethics from someone that belong to an egocentti @iovalues versus someone belong to a
rational egocentric pole of values or Christian/auaistic pole of values either they are exposed
to the same environmental stimulus. Let say in rotlverds, within almost the same
environmental conditions as well as with almostgame history of conflict/cooperative situa-
tions/interrelations a sample of human individuai behave in a very different ways,
depending of the poles of values to which they fmpldrhe same for aspiration as well as
ethics.

NUCLEUS AND ASPIRATIONBE
SOFT COVER OF HAVIOUR
VALUES ETHICS

Fig.3 A general pattern of a pole of values role yad

It is more likely that a person that belong teegocentric pole of values will behave in a
greedy manner, will be devoted to the material sidiée and will pay little attention to moral, m®
likely will be immoral or amoral. In the mean tiragperson that belong to an Christian/humanistic
pole of values will behave in a dominant self §aed way, will be devoted to the Christian/spadtu
side of life and will be in line with a clear cubrale way of living.

Taking into the view the quality of the environrpetiat means the quality of the
main source of IN-PUT for any pole of values, ie&sy to identify two alternatives: a friendly
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social environment, more humanly, with empathyepattike a major traits of its cultural side
(so, an environment multiplying the individual eff) synergetics) and an opposite, a hostile
social environment, more like a social jungle, with survival pattern like a major traits of its
cultural side (so, an environment reducing indigicefforts, anti-synergetic). The question is if
The Three Poles Values Model will fit to explainnian behavior for both alternatives of
environment or not? In order to find an answerhiat specific question it is worthwhile to
remember that in social space it is nothing likesnbgeneity, either in an extreme hostile social
space anyone could notice different quality of @oenvironment because of variety of social
targets (like family, friends, teams of professisnand so on). Each target is preserving a
specific SOCIAL ENVIRONMENT, like a cupola/green use, in which an other quality
environment may be a first hand reality, very défe from the quality of the general one. Let
say, a specific target may preserve a very friemgtlyironment within a social unfriendly
environment. What can be observed it is that amkmiunfriendly environment will be favorable
for the egocentric pole of value and will not bepsisingly that people belong to that pole of
values will be more spread than those that wilbhglto the Christian/humanistic pole of
values. More then this, within an unfriendly soealironment there is a high risk to behave in
an open way, different from the pattern safety ik kind of power, very authoritarian one.
Being so, in the meantime, within such environmeiilt,be a common event to find people
skilled in manipulation techniques, able to mime ‘tentification “ with values from any pole
of values, depending by circumstances and of cafrtieeirs own gain. To arrive at the do-
minance of people belonging to the Christian/hustampole of values, within a certain social
space, it is first of all needed to change sogi@irenment so that to prevail the synergetic
alternative.

The Three Poles of Values Model is an alternaiveew paradigm, useful to give a
deeper insight into the matter of human behavimmrthis perspective HUMAN BEING is
able to decide for its own life and also any manapeuld face, from a new perspective, the
problem OF HUMAN RESOURCES, just because that pgmagjive him the opportunity to
get a holly picture of the interrelation betweemlan being and environmental factors (natural
as well as social one).

The people able to clarify themselves regardingef values, able to choose and to
change some sample of values into their own valaes, usually, self-confident and will
behave in a proactive manner.
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POSIBILIT ATI DE FINAN TARE PENTRU IMM-URILE DIN
INDUSTRIA HOTELIER A DIN ROMANIA

CORNELIA POP!

ABSTRACT. Promoting rural tourism, eco-tourism, cultural riem and spa tourism,

Romania can become a very interesting tourist i&stin. But all these products need
appropriate lodging capacities and the financiabveces to develop, to modernize and to
maintain those accommodations are a must. In Ranéme financial resources dedicated
to tourism and lodging capacities are scarce. Ttesemt paper explores the available
financial resources and the potential ones.

Structura pe forme de organizare juride socieitilor comerciale inregistrate la
Oficiul National al Registrului Comerlui sub cod CAEN 55 ‘hotelusi restaurante’ a evoluat

dupa cum urmeaz

Tabel nr.1
Forma de 1990 — iulie 2003 1990 — decembrie 2003 1990 — kpR004
organizare
juridic a2 Numar Procent Numar Procent Numar Procent
SRL 28737 70.90% 30157 70.77% 31407 70.79%
PF + AF 9190 22.67% 9827 23.06% 10326 23.27%
SNC 1634 4.03% 1634 3.83% 1634 3.69%
SA 677 1.67% 702 1.65% 707 1.60%
SCS 126 0.31% 126 0.30% 126 0.28%
oC 95 0.24% 95 0.22% 95 0.21%
RA 73 0.18% 73 0.17% 73 0.16%
Total 40532 100.00%| 42614 100.00% 44368 100.00%

Sursa: Oficiul Néonal al Registrului Comeului (www.onrc.ro)

In toate cele trei perioade, narul total de sociéti comerciale inmatriculate la
codul CAEN 55 ‘hotelurki restaurante’ a reprezentat aproximativ 3.8% dimirul total
de societti comerciale Tnmatriculate. Acedstifrd spune cat de pu atractiv este acest
sector pentru majoritatea intrepritarilor, precursi pentru finaatori.

! profesor, Facultatea de Business

2 prescuttrile din tabelul nr.1 au uritoarea semnificée:
SRL = societate cuispundere limitdi;
PF + AF = persoane fizice autorizat@sociaii familiale;
SNC = societate Tn nume colectiv;

SA = societate pe dani;

SCS = societate Tn comarid#impk;
OC = organizge cooperatist;
RA = regie autonotn
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Grafic, situaa se prezirit astfel:

Structura hotelurilor si restaurantelor pe forme de organizare juridica in perioada
1990 - aprilie 2004

PF+AF
23.27%
SNC
368%
SA scs
1.59%,
0.28%
oD Eiher
£5%

70.80%

Din tabelul nr.1si din graficul de mai sus se poate observa protdéotute mare
de societti cu raspundere limita, urmat de persoane fizice autorizgitasociaii familiale.
Ca urmare a acestei structgira cerirtelor privind capitalul minim, nu este nici o geak
Tn presupunerea@cest sector al turismului este dominat de IMM-uri

Aceasi structud a formelor de organizare juridigi dominaia IMM-urilor influenteaz
resursele financiare disponibile, deoarece undrfistori — Tn special incile — urnirescsi
marimea capitalului social, atunci cand iau Th coaide o cerere de creditare. G albncluzie
care se poate desprinde din ‘domi@iaocietitilor cu raspundere limitat precurnsi a persoanelor
fizice autorizatesi a asocigdilor familiale, este aceeaiacmajoritatea acestor socigt
comerciale s-au bazgitse bazeavpe capitalul privat de care dispun asgacimplicati.

Bancile roméangti, pari in prezent, nu au lansat produse speciale detéiran
pentru societtile din domeniul hotelier, iar atitudinea lor e&teconcordati cu ponderea
scizuta a acestor soci#i Tn totalul societtilor inmatriculatesi cu faptul @ majoritatea lor
poate fi iIncadratin categoria IMM-urilor, care au un grad ridicatmsc. In intreaga lume,
IMM-urile au cea mai mare gah falimentelosi acest lucru este valakilin Romania. Consegm
acestei atitudini: peste 50% din capaidét de cazare din Romania mai au drum lung de psircu
pari si ajundi la nivelul celor din Europa.

Un alt element care influggaz accesul la surse de finare mai variate este situarea
propriettii hoteliere (localizarea). In cazul In care acaastte situatin Bucurgti sau in
unul dintre marile oxg aletarii, cum ar fi Cluj sau Tingoara, okinerea resurselor de fingme
este mai facil datoriti faptului @ aceste ogg atrag un procent ridicat al turismului de afaceri
In cazul sitdrii proprietitilor hoteliere in orge ca Brgov sau Sibiu, precusi Valea Prahovei,
care pe langturismul de afaceri, atrag tgtiidatorii monumentelosi muzeelor, festivalurilor
si a zonelor limitrofe, probabilitatea de aiob finanari este mult mai mare din cauza patatului
turistic considerat ridicat.
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in proprietitile hoteliere urbane sunt interesaldrsesteastatat persoane fizice, cat
si grupuri de firme care consideti diversificarea activitii lor este binevenit Aceste surse de
capital privat sunt completate cu oferta de creditatincilor. Nu trebuie uitat faptulacin
marile orae dintara majoritatea incilor au deschise sucursale, iar accesul — gel lpLinformaie
— este mult mai facil.

Dssi bancile nu au luat Tn considerare lansarea de prodesénanare special
destinate industriei hoteliere, creditele pentnesitii si cele pentru capital circulant pot fi
adaptate ceriplor companiilor hoteliere. Evident, particularzarunor produse, caré & in
considerare caracteristicile specifice industriietiere, ar fi putut &incurajeze dezvoltarea
mai rapidi si a socieitilor comerciale in acest domeniu.

Trebuie 4 preciam ci da@ o societate hoteligiface parte dintr-un larotelier —
de exemplu Continental sau Best Westegi/ sau dad a mai derulat credite cu una sau
mai multe linci, probabilitatea de a gbe noi credite este mult mai mare deoareseie
cunosc deja ratingul acestor companii, presumodul Tn caresi gestioneax afacerile.

Din 1999 situéia putea & se schimbe radical, o datu introducerea creditului
ipotecaf. Acest credit se adresé@aatat pesoanelor fizice, céitpersoanelor juridice roméane
care dorescasohtina resurse pentru a fingnconstruirea, cuniparea, reabilitatea, consolidarea
sau extinderea imobilelor cu destiedocativ, industriai sau comerciaf. Acest tip de credit
se acord pentru o perioadde minim 5 ani, iar dimensiunea lui vadae la o bancla alta, Tn
functie de normele interne specifice.

Creditul ipotecar, acceptand gayararnie construga existefi sau viitoarea constrtie,
puteasi poate contribui la dezvoltarea de capadie cazare intr-un ritm mai simsit. Din picate,
produsul este pin cunoscusi prea ptine socieiti din domeniul hotelier au apelat la el.

Unele lanci au lansat produse de creditare combinate reztele creditul ipotecagi un
credit intermediar (numit credit punte datidge credit), ceea ce permite fin@n combinatesi
adaptate nevoilor socigt hoteliere. Din fcate, nici acest gen de produs nu are impact asupra
clientilor bancii — societti din domeniul hotelier, in special — deoarece ywatinu este bine prezentat
si are un grad de sofisticare ce tind@slefarteze managerii cu preatjme cunagtinte in domeniu.

Oferta de creditare aimcilor este completate alte produse tot din domeniul cexdit
oferite de instittii financiare din stfinatatesi derulate prin Bncile roméangti. La acest gen
de produse de creditare accesul tiridéesmai facil, dag se ihdeplinesc coniile prevazute de
finantatorsi procedurile impuse deihcile romangti.

Toate acestea sunt completate de unele programeasteafe nerambursabile, dar
finatarile nerambursabile se adresgazai puin sociedtilor hoteliere din marile oke.

Accesul la sursele de fingame mai sus amintite al propdglor hoteliere din
micile orae si din zonele rurale este mult mai greoi.

Una din principalele cauze este riscul ridicat &gocu investiile din domeniul
capaciitilor de cazare, risc care este subligiade lipsa datelor privind circufia turistici
dintr-o anumi zora sau localitate, ceea ce face ca pédu turistic al zonei sau locaiii

in cauz s fie mai mult intuit decét stisut cu date concrete.

O alti caua, este accesul greoi la inforgile disponibile. Acestea sunt, adesea,
disponibile pe Internet, dar accesul la aéefistmi de comunicare este dificil sau paialii

Creditul ipotecar este reglementat de Legea nf.19®9, Monitorul Oficial nr.611/ 1999, de
Regulamentul nr.2/ 2000 al CNVM (Comisiei fignale a Valorilor Mobiliare), Monitorul Oficial
nr.174/ 200Gi Normele metodologice nr.3/ 2000 ale CNVM, MonitbOficial nr.174/ 2000.

4 Conform art.1 din Legea nr.190/ 1999.
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beneficiari ai resurselor de firare nustiu si utilizeze Internetul. In plus, la nivelul comumitor
locale nu exigt centre de informare sau de constgitaiar ANTREC nu pare & se implice in
furnizarea de astfel de informiia

Desi finantarile destinate special IMM-urilor au inceput f& introduse in Roméania
inc din 1997, mai ales prin intermediufifi®ii Europene pentru Reconstiiegi Dezvoltare
(BERD), informaiile disponibile cu privire la acest gen de figanau nceput % fie
accesibile pe scamai largi numai din 1999.

in perioada 1999-2002 au fost identificate 20 dggame de fingare — cu participare
straina — care se adresau IMM-urilor. Dintre acestea,umande 8 luau — distinct — in considerare
activitatile din turism printre activitile pe care uridreau £ le finanteze. Restul de 12 programe
se refereau la fing@rea activitii de ‘servicii’, iar turismul — in special domehinotelier in
cazul de faa — ar fi putut fi incadrat la aceasictivitate.

Pentru perioada 2003-2004, programele de creditardificate ca disponibile pentru
IMM-uri sunt in nunar de 52, conform ANIMME. Dintre acestea:

© 2 se refer in mod distinct la agroturism; dirdgate unul din programe este

derulat doar la nivel regional;

¢ 1 program se reféra investiiile in Muntii Apuseni, finanarea activiitilor in

agroturism fiind aproape de la singdleas;

¢ 1 program favorizedzinantarile Tn mediul rural, incluzand turismul;

© 2 programe su economia rurat

¢ 5 programe fac meiuni speciale privind stiserea investiilor in turismsi in

sectorul hotelier.;

© 32 de programe s-ar putea adapta intidsti Tn turism si hotebrie/

dezvoltarea capadéiilor de cazare, precusi finantirilor curente de care aceste

societiti comerciale au nevoie.

Dupa cum se poate observa doar un total de 11 progeaniie considerare dezvoltarea
turismului, doar cu 3 mai multe decét in perioadscederit. Situgia este ptin ciudat n
condiiile Tn care turismul a fost declarat in 2000 ‘istlie prioritafi’. Dar aceadt ciuditenie
dispare dat se are in vedere lipsa de comunicare dintre tititericentrale din turismsi
institutiile specializate in acordarea de figan

Cele 11 programe mai sus amintite sunt:

# Facilitatea de fingare pentru IMM oferit de BERD, Uniunea Europesgi BCR;

# Facilitatea de finaare pentru IMM oferit de BERD, Uniunea Europeasi
Alpha Bank;

# Facilitatea de finaare pentru IMM oferit de BERD, Uniunea Europeasi
Banc Post;

+ Proiectul de Fina@are Rural derulat prin Banca Roméneasde Ministerul
Finanelor Publicesi Banca Interngonak pentru Reconstrtie si Dezvoltare
(component a grupului Bincii Mondiale);

# Proiectul de Finaare Rural derulat prin RoBank de Ministerul Fingtor
Publicesi Banca Interngionak pentru Reconstrtie si Dezvoltare (componeita
grupului Bancii Mondiale);

® Agertia Nationak pentru Turism Rural, Ecologig Cultural.

& ANIMMC este Agetia Naionaki pentru intreprinderi Mic§i Mijlocii si Cooperie, iar site-ul pe care
sunt disponibile informiile privind programele de finaare este www.mimmc.ro.

38



POSIBILITATI DE FINANTARE PENTRU IMM-URILE DIN INDUSTRIA HOTELIERA DIN ROMANIA

Cele dod programe derulate cu contriiau Bancii Mondiale urniresc creterea
fluxului de investiii spre economia ruralsi Tntirirea rolului sectorului privat Tn
economia rurdl Programele mai uriinescsi cresterea capacitii firmelor din zona
rurak de a absorbi fingérile din fondurile SAPARD.

Proiectul de finatare rurad — in ansamblu - are, de fapt, 3 componente. Prima
componert — derulai prin kancile mai sus amintite — ofercredite (max.8 ani),
microcredite (max.3 anij leasing pentru economia ruial

O a doua componensprijind dezvoltarea unei tele de servicii bancare in zonele
rurale, care suférdin aceastcauz.

A treia componefiteste destinatmanagementului de proiegitasistetei tehnice
pentru finamarea rura pentru a furniza informa catre beneficiarii eligibili cu
privire la modul de accesare a resurselor destfiregtarilor rurale (care lipsge cu
degivarire Tn prezent), precumyi pentru dezvoltarea unor instrumente — ca
certificatele de depozit si a unui fond de garantare al acestor certificaptiu a
sprijini garaniile prezentate la fingare.

#Programul de fina@are oferit de Kreditanstalt fur Wiederaufbau, Banca
European de Investii si HVB Bank Roméania, program care niemeaz special
investtiile in turism, dar care este disponibil numai penBucurati si orasele
Timigoara, Braov, Cluj, Oradegi Constama;

+Programul de finat@are al Fundgei FAER oferit de Guvernul Elviei, Fundaia
HEKS, EPERsi Swiss Agency for Development and Cooperation,gmmul
sugine special dezvoltarea mediului rural;

# Programul privind acordarea de credite oferit deko©iedit/ Cooperativa
Ecumenid@ de Dezvoltare — programul este special destimatagsmului;

#~ Programul de creditare gt de Ageiia Naionak de Ocupare a Fmi de
Munca — program care permite inclusiv inveisfin turism;

#Programul de microcredite pentru investitorii dionele rurale derulat de
Centrul de Dezvoltare Econordie- care are in vedere inclusiv agroturismul in 40
de comuniiti (sate) din judgsle Gilarasi, Dambovia, Prahovasi lasi; in 2003

programul includea un nuin mai mare de jude, dar probabil resursele s-au
epuizat; programul oférfinantari de maxim 7500 USD, aimerea Tmprumutului
este considerat simpk, iar garafiile solicitate sunt mai mult morale. Acest
program a ridicat problema diser@in informatiei la nivelul comuntitilor rurale
‘In limbajul simplu’ al respectivelor comuait.

# Programul de creditare pentru dezvoltarea regMuaiitilor Apuseni, derulat de
Fondul Interndonal de Dezvoltare Agricalsi Guvernul Roméaniei — programul
este disponibil pentru comunele eligibile din jtede Alba, Arad, Bihor, Cluj,
Hunedoarasi Silaj; banca prin care se fi finanarile este Banca Comerdial
Roman. Acest program a fost il lansat Tn 1999i pentru perioada 1999-2000 el
a fost disponibil numai pentru juge Alba. Din 2001, programul a fost extigs
pentru celelalte jude, amintite mai sus. In principal, programul tregte
stabilizarea mediului rural din Mtin Apuseni, inclusiv prin dezvoltarea de
pensiuni agroturistice. Programul acoriihantari intre 4000si 100000 USD, cu
dobénzi intre 6%i 7% pe an, dar se solicigacontribuia proprie a beneficiarului
finantarii. Tn 2003, pentru finagarile de 4000 USD, a fost elimiatontribuia
celui care beneficidzde finanare. In plus, se poate face apel atat la Fondtibméh
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de Garantare a Creditelor pentru IMMa Fondul de Garantare a Creditului Rural. Din
analizele efectuate, proiectele finat@si care sunt considerate o géd s-au situat
in domeniul agroturismuluii cel al activifitilor mestesugaresti (care completediz
in mod fericit activilitile de agroturism).

Dintre programele care se pot adapta fiédnIMM-urilor din sectorul hoteliersi

care ar puteaassusina dezvoltarea agroturismului pot fi amintite:

40

v" Programul de fina@are lansat de Banca Europ&gentru Investii (BEI) si

derulat prin BRD-Group Societe Genersgil€itibank, cu un total de 27 mil.euro
si care vizeax mai ales IMM-urile din domeniul serviciilor. Resete
disponibile au fost epuizate péin luna mai 2004, dar se estimgaz noi
resurse vor fi disponibile pentru 2005 Tn cadrwdlaiesi program. Finatatorii
au anurat & aproximativ 10% din finagiri au fost acordate Tn turism pentru
construdii, modernizri, retehnologiiri in sectorul hotelier;

v Doui programe lansate de ANIMMC pentru a tsues dezvoltarea

mestesugurilor. Unul dintre programe (cu resurse alocdie 5 mild.lei)
finanteaz participrile la targuri si expoziii internaionale; elaboraresi
produgia de materiale tigrite pentru promovarea produselor dei gropulas,
de artizanatsi cele pentru promovarea gtesugurilor; se mai finafeaz si
realizarea de site-uri pentru prezentarea agfivit(de metesugarit) a
solicitantului. Acest program este salutar, deocarqurezeta atelierelor
mestesugiresti Tn zonele unde se afltpensiuni agroturistice, nu face decét s
sporeast potenialul turistic al zonei. Atat tugti roméni, cat mai ales cei
straini, sunt interes@ de vechile mgtesuguri si de produsele pe care atelierele
mestesugaresti le pot produce.

doilea program, lansat la sf#iul anului 2003, combin finantarea
nerambursahbil cu un credit BCR astfel — pentru o sumaxini de 20000 euro:
40% din sura este finamarea nerambursabjl45% din sura este reprezentat
de creditul BCRi 15% din sura trebuie & fie aportul propriu al solicitantului.
Activitatile eligibile sunt — evident — tot din zona gtesugurilor si cuprind:
produgia detesturi, de articole tricotate sau geiate, de articole din piele, de
articole din paie, pldtsi de obiecte ceramice.

v" Microcreditele oferite de Guvernul Romaniei pentrearea de noi locuri de

mund, ceea ce permite socigtar din sectorul hotelierasfinanteze o parte din
costurile legate de faa de mung;

v' Programele speciale prin care se fieasi refacerea zonelor miniere;

activititile legate de agroturisngi ecoturism sunt alternative viabile in
majoritatea acestor zone; dasideanii sunt necesari, in unul dintre programe —
lansat Tn 1998 — 30% din fonduri nu erau cheltiaitsfasitul anului 2003;

v" Programul de fina@re derulat de BEI in colaborare cu BCR, HVB Bank

Romaniasi Citibank; 50% din resurse sunt asigurate de BEt, 50% este
contribtia bancii prin care se deruleaprogramul. Acest program de creditare
priveste IMM-urile din turism care aneaz ca tour-operatori. Programul
sugine indirect dezvoltarea agroturismului, ecoturiimyi a altor forme de
turism, tour-operatorii fiind printre cei mai bumiomotori ai acestor produse. Tn
plus, colaborarea dintre sodcigle hoteliere dintr-o anumiitzori si un tour-
operator specializat in formele de turism practéidatzona in cadz nu ar face
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decéat § creasé nunirul de tursti atrasi, mai ales datar existasi 0 colaborare
cu autorititile locale.

La toate aceste programe s-ar putéagalcreditele oferite de EXIMBANK de maxim 1
mil. euro, care fingeaz maxim 80% din orice invegé in turism. Conform declatidor unor
oficiali ai bancii’, EXIMBANK considet turismul o forni de exportsi se consider una
dintre puinele knci pentru care finaarea investiilor in turism este o prioritate. Dinapate,
aceagt declargie nu este stisuti de informdile puse la dispoze pentru cei din domeniul
turismului interesg sa obtina finantari.

Conform unor surse din pi&sin 2001 Ministerul Turismului BCR au semnat
un acord pentru dezvoltarea n@lar bancii cu societtile din domeniul turismului. Pentru
mediatizarea produselor oferite de BGRpentru prezentarea oportuhitor de finanare
existente pentru turism au fost organizate nigindonferirte la care au fost ivitaté participe
societiti din turism cu domiciliul in diverse juge Dar discrga cu care s-au derula aceste
intalniri este ‘fudabik’, De asemene, trebuie memnat faptul & in afaé de obiectivul de
‘eliminare a barierelor informimnale si de comunicare’ nu au fost convenite nici un fel d
facilitati pentru societtile din turism. Rezultatul unei astfel de atitudini putea avea decat
consecira ateptad: la inceputul anului 2003 la BCR erau identificdtar 167 de proiecte de
investtii depuse de soci#t din turism din 32 de jude. Acest nurir este foarte mic, comparativ
cu cele peste 40000 de sogfeinregistrate la Oficiul Ngonal al Registrului Comeului.

Dintre programele de fingare nerambursabi{granturi) cel mai cunoscut este SAPARD,
program care a introdus — din 2003 dsura 3.4 prin care urma sprijine activititile din
mediul rural generatoare de venit, inclusiv agistaol. In cadrul acestei guri, printre
cheltuielile eligibile se nuara:

e construiregi modernizarea pensiunilor turistigeagroturistice din zonele rurale;

e investiii si servicii In domeniul agrementului Tn aer liberigm montan, pescuit,
turism ecvestru, cicloturism, parcuri de &t@are, ferme pentru gterea vanatului in semilibertate.

De asemenea,asura 3.4 din cadrul SAPARD mai fineaz si activitati mestesugaresti,
cum ar fi: ateliere de prelucrare a lemnului, pemionfecionarea de obiecte artizanale, de
instrumente muzicale, de cera#yide prelucrare a pieilor, a papuiea richitei.

Cea mai mare problefiin cazul acestor fingiri nerambursabile este participarea
cu 50% a solicitantului, iar acelasontribdie trebuie adusinainte de primirea fondurilor SAPARD.
Aceasi condiie este relativ greu de indeplinit in zonele rynalai ales.

La aceadt dificultate se mai adadgdificultatea cu care se fib informaii despre
condiiile in care se deruleaaceste finairi si birocraia care — deseori — ascunde lipsa de proceduri
pentru alocarea fondurilor.

Din unele analize efectuate, pentrasura 3.4 s-a constatat s-au depus cereri de
finantare mai ales pentru agroturiginanalitii consided ci situgia rezult din faptul @
solicitartii consided ci lansarea unei pensiuni este un proces mai singdétaleschiderea
unui atelier mgtesugiresc.

in 2003, Guvernul Romaniei a lansat un programidenfare prin Hairarea de
Guvern nr.322/ 2003. Acest program urriages deruleze prin Ministerul Integii Europene,
avand fonduri disponibile in valoare de 140 miid Rrogramul avea in vedere 80 desera
‘de rangul 1II', respectiv orge mici care au fost selgonate deoarece nu beneficiasde

” Capital nr.35/ 26 august 2004
8 Curentul din 20 martie 2003
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nici un alt program de finaare. Se apreciaicresursele alocate prin acest program se
preteaz pentru finamarea investiilor in pensiuni turisticei mici hoteluri, pentru a permite
dezvoltarea orglor respectivgi a zonelor din jurul lor in destigiaturistice. Din gicate nu
exist informaii mai detaliate despre derularea efectivnici despre rezultatele intermediare
ale acestui program.

in august 2004 se paré Guvernul Romaniei a lansat un nou program de faran
nerambursahil de 400 mild.lei, derulat tot prin Ministerul Int&gi Europene, care se
adreseazmai ales IMM-urilor care furtibneaz in staiunile turistice. Cheltuielile eligibile
include: achizionarea de bunuri (cu exgigpmijloacelor de transport), modeidrizale capacitilor
de cazare, reabilitarea infrastructurilor turistibalnearesi de agrement. Cai in cazul
programului SAPARD, finat@area nerambursabibcopeX 50% din costurile proiectului
se poate situa intresil4 mild.lei. Acest program urmeaga se incheie in 31 decembrie 2005.

La Tnceputul lunii septembrie 2004 a fost langafrogramul Phare 2004-2006.
Fondurile urmeaza fi alocatesi pentru reabilitareai dezvoltarea infrastructurii de turism,
precumsi a celei cultural-istorice, asigurareadagilor de transpor§i masuri de crgtere a
atractivigéitii zonelor cu potefial balnear. Principalii beneficiari ai acestor e sunt
autorititile locale (consilii judesne, prinrii, consilii locale).

Concluzii
Aspectele pozitive trebuie remarcate primele:
fata de perioada 1999 — 2002, resursele disponibilérypaocieitile din
industria hotelief au crescut (foarte lent, e adeat) ca nurdr si s-au diversificat,
mai ales resursele oferite de indiittinanciare din s#tinatate;
a fost creat site-ul specializat www.finantareceve ofef unele informéii
concentrate despre resursele disponibile pentru-iiv
X existi Fondul Naional de Garantare a Creditelor pentru IMM-uriatzest
fond putand apelgi IMM-urile din industria hoteliex da@ nu dispun de garaile
necesare pentru gherea unui credit; de asemenea égsFondul de Garantare a
Creditului Rural la care pot apela cei care dosadsmbine activifitile legate direct
de agricultu cu cele din domeniul turismului;
existerta programului care dajte g susina dezvoltarea unor tele bancare in
zonele rurale;
x Tn 2003si 2004, Guvernul Romaniei s-a implicat, in sférin susinere
efectid — cu fonduri — a turismului, prin alocarea de riiia nerambursabile direct
pentru investii in capaciiti de cazarai in reabilitarea altor infrastructuri turistichiar
daa programele nu sunt de mari dimensiuni, acested efa- totwi — turismul
nu a fost uitat, dg totul e departe de ‘prioritatea’ care ar trelii se acorde;
X combinarea stigerii activitatilor mestesugaresti — care pot spori potegalul
turistic al unei zone — cu ginerea dezvaitii turismului Tn zonele rurale, In orele
mici si Tn zonele defavorizate.
Din picate, aspectele negative sunt preponderente trlingt@&nct de vedere ‘cantitativ’,
cat mai ales prin impligile pe care le au asupra accesului la resurseadiare disponibile a
celor interesgt
#F desi turismul a fost declaratindustrie prioritak, nu a existati nu existi o
strategie coereftare 8 susina acest lucru; Guvernul a deblocat resurse nerarabiles
pentru turism abia in 2008 2004, dar le deruleazprin Ministerul Integrii
Europenssi nu prin ministerul de resort; nu exidecilitati fiscale pentru cei care
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investesc Tn turism/ hotele; a fost introdus taxa pe valoarea aggat pentru

serviciile de cazare, iar colaborarea cu autdletdocale lag mult de dorit; acest

ultim aspect aratlipsa strategiei de dezvoltagila nivelul comuniitilor locale;

7F lipsa unor produse bancare speciale, destina@gaptate sodilor din sectorul

hotelier; la aceasta se adayglipsa de faciliiti acordate deatre kinci; colaborarea

dintre kinci si turism, respectiv sectorul hotelier poate fi ddesat foarte slab;

7 lipsa de date concrete privind cirgidaturistici si capacittile de cazare existente,

ceea ce conduce doar la intuirea pdaerui turisticsi la dificultati in evaluarea piei la

nivelul unei zone sau a unei locafit

#¥ disponibilitatea informglor privind resursele de fina@re existente este relativ

redud si cere — adesea — acces la Internet, ceea ce @eanmalesi chiar in unele

orage mici este gresi costisitor de realizat; in plus, adesea, limbfgldsit de cei care
oferd resurse de finaare este prea elew@itomplicat pentru potgialii beneficiari;

#¥ lipsa de implicare a autatiilor locale in diseminarea de infortitauneori acest

aspect este combinat cu cafagi utilizarea privilegiat a informaiilor disponibile;

#¥ lipsa de implicare a ANTREC Tn diseminarea infotiitta privind finantarile

disponibile, Tn principal din cauza uneiete teritoriale slab dezvoltate; ANTREC-

ul are adesea reprezentain rgedinele de jude dar nu are o tea dezvoltat in
mediul ruralsi nici in micile orge — mult mai interesate de dezvoltarea agroturismul
si a turismului ecologic;

#F lipsa unor reele bancare consistente la nivelul micilorserg a zonelor rurale,

precumsi lipsa de personal specializat in comunicarevalol cerut in zonele mai

putin dezvoltate Tngreuneazi mai mult disemninarea informaor privind condiiile
necesare pentru oberea finagarilor disponibile;

¥ cele patru aspecte negative amintite mai sus cdadurt acces greoi la resursele

de finanare; acest acces greoi este combinat cu procedocrditice care, adesea,

ascund lipsa unor proceduri clare; in plus procdsuselectare a proiectelor este
lent (ceea ce implicdin nou corupe si chiar furt de idei); toate acestea conduc la
absorhia foarte lent si greoaie a resurselor disponibile.

Ce s-ar putea face?

Stabilirea unei strategii clagg coerente la nivel central apoi implicarea in acedst
strategie a autoditilor locale ar fi un prim pas in dirga coreci. La acesta ar trebué se
adauge un sistem de colectare a datelor Gapersnit oricari zone sau localiti si oltina
informaiile pe care le doge — in cazul nostru mai ales infoninarivind cirulatia turistica
si capaciitile de cazare existente.

O dati cu stabilirea unei strategii clare de dezvoltarea putea aionasi la nivelul
alocirii de resurse, la diseminarea infotiitar privind resursele de finaare disponibilesi
se va agiona in direga dezvolirii unor rgele bancare — sau celtpua unei reele de
consultami — la nivelul micilor orae si a zonelor rurale, astfel incat fiecare zgeografia
sa aiba posibilitatea de gt evalua potetialul turisticsi de a-1 dezvolta in consecin
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ESTE OUTSOURCING-UL O TENDIN TA iIN MANAGEMENTUL
STRATEGIC AL ORGANIZA TIILOR?

NEGRUSA ADINA?

ABSTRACT. This paper discusses the outsourcing trend irglthigal economy and the most
significant actions of the Romanian companies dukis strategic tool. The aim of the paper is to
present the degree of extension of outsourcin@peninternational market and evaluate the
future prospective for development in differenttese®f the business function. Beside the
advantages, characteristics and key factors gbitheess of outsourcing there are discussed
also its constraints and disadvantages, as wasifiddnby management team until now.
Using the newest data about Romanian economy togratd outsourcing, in the second part the
paper focused on the methodologies and strategis whadopting it. There are presented
for three different domain: finance, human resowand IT the specific types of services
outsourced and some benefits resulted from thiktiRg the globalization with outsourcing

in the end of the paper result that the decisiamtiertake by a company the outsourcing process
could affect its success in the global market amdHis reason outsourcing became a strategic
decision for the organizational management.

Ideea de externalizare sau outsourcing-ul

Nivelul concuretial actual a impus organiiilr o reducere a costurilgir o imburatatire
continudi a califitii, Tn vederea cdigarii unui avantaj compeibnal, pe o pig mondiaf
extingi. Necesitatea acetlile a reduce costurilg de a aduga servicii Tnalt calitative au
fortat companiile &si revizuias@ modalitatea lor de conducere a afacerilor. And &u
fnsemnat pentru majoritatea companiilor un momerihidativa in ce privgte restructuraresi
imburitatirea poziiei lor pe pia, prin adoptarea deitee echipele manageriale a unui instrument
strategic simplui comun,si anume externalizarea sau outsourcing-ul. In clelavoltrii la
nivel mondial a strategiei de externalizare acdasig nu a fost instita si de o extindere in sfera
cercelrii. Acest lucru poate rezulta din faptdl o viziunea multor specigli integrarea verticél
si externalizarea sunt ddete ale aceleia medalii, In sensulacatunci cand nu existfactorii
maotivatori pentru realizarea intégr verticale se apeleaa outsourcing. Practic outsourcing-
ul este strategia inverintegtirii verticale, respectiv o specializare vertic&ompaniile care au
apelat la aceasstrategiesi-au creat o structaraplatizai prin transferarea unor departamente
sau niveluri ierarhice la alte companii. Fenomeateibutsourcing s-a manifestat ca tergidin
dominani la nivel mondial incepand cu anii 1990sides era un sistem absolut rfou

Casi In cazul mutor alte tendia sau fenomene economice nici outsourcing-ul nu se
poate spuneacare in prezent o defifé universal acceptatNatiunea de outsourcingi igaseste
terminologia Tn dolu cuvinte: outside resourcing, avand sensul de aupaodin exterior.
Outsourcing-ul implig transferarea unui volum semnificativ al contraluhanagerial la o ait
companie. Cumjrarea de produse sau servicii de la un furniza@stel neapgat outsourcing. De
aceea n continuare sunt prezentate catevatilefmitermenului meniteaprezinte cat mai exact
ceea ce trebuieidntelegem prin externalizare sau outsourcingtibi@rul de management

! Lector dr., Facultatea de Business

2 Electronic Data Systems Tn 1962 langeszest concept in cadrul unei reclame pentrutitligotertiali:
»TU esti familiarizat cu proiectarea, prodiesi vanzarea de moliil ingi noi suntem concentigpe
managementul tehnologiei inforie. Asa & noi iti putem vinde tehnologia inforrmianak de
care ai nevoie in baza uneiplunare,si o durati contractual de 2 paa la 20 ani.
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si tehnologie definge outsourcing-ul ca fiind un contract cu o companiterfi pentru realizarea
unui produs sau oimerea de serviciu, furnizate anterior din intewloorganizaiei.
Outsourcing-ul este mai exact gelegere foarte clafntre o firnd si o teta parte cu privire la
trasferarea responsakilii managementului pentru un segment din cadrul efegi
imburitatirea activiitilor legate de o anundiparte din cadrul afacerii globale, de exemplu:

= O fungie a managementului ( managementul resurselor umaraketingul,

facturarea etc.)

= Infrastructura ( sistemul de inforgia sistemul de securitate, sauteaua de

telecomunicdi etc.)

= Procesele opetianale (aprovizionarea cu materii prime, progucindustriad,

operaiile dintr-o rgea de telecomunigaetc.)

Outsourcing-ul include un contract bine delimitttermen prin care se acbthansferul
managerial al unor procese, segmente de afacesisé&renea poate inclugdrasfer de active sau
resurse umane.

In sprijinul ideii de externalizare pentru majatéa companiilor amintim cateva
argumente, suficient de motivatoare:

1. cresterea capacititii organizationale. O companie, firfisi poate aduga capaciti
de produge si de businessifi asi modifica personalul, echimapentele de progusau alte
facilitati. Outsourcing-ul perngind Tn acest mod o mgmere a costurilor lor fixe.

2. cresterea tehnologizrii. Unele firme nui pot permite actualizarea contina
echipamentelor la noile coridtehnologice sau nu de o forta de muna nalt calificali pentru
toate procesele de business. Tn acest sens oirtgdarpermite utilizarea noilor tehnologiii a fi
necesarcumpgirarea de echipamente sau training-ul arigaja

3. adiaugarea de licee sau produse sub liceti. Realizarea unor bunuri sau servicii
necesit ca firma & achiztioneze licera sau dreptul de folosire a unui produdraF
utilizarea acestora firma guar putea realiza sau comercializa produsele oonfmor specificgi
impuse in pigi, de aceea outsourcing-ul le poate asigura dirt poest de vedere.

4. reducerea costurilor. Aceast probleni apare doar in cazul firmelor cu o strugtur
aglomerat sau un cost mare al fer de mung. Utilizarea externaliii implica n acest caz o
analiz detaliai pentru costientizarea pe de o parte a costului de externalzpe de alt parte a
motivelor problemelor de cost.

5. noi abilititi pentru a céstiga o poztie pe piga. Utilizarea unor capagit in special ih
dezvoltarea produselgireclan® care § asigure un avantaj concutiahpe piaa.

6. Imbunatatirea semnificativi a serviciilor. Prin externalizare compania va beneficia
de soldiile unor expet, ceea ce asigiiun nivel calitativ superior al serviciilor, cu linérna asupra
valorii furnizate cliegilor finali.

Outsourcing-ul a plecat de la ideea definirii usagment destul de Tngust al unei
companii, care poate fi externalizat unei firmecgizate. Dat la inceput gragele outsourcing-
ului erau foarte bine delimitate, @&tserviciile externalizate exispentru orice fun@ din cadrul
unei companii. In ce privte externalizarea acestora, datele ne inditnitoarele grupe
principale de servicii externalizate d&re companii la nivel mondial.

Tabelul nr.1
Nivelul de externalizare pe principalele grupe eevigii
Fungia organizéonak Procentul de externalizare
Tehnologia informgei (IT) 40
Distributie
Logistica 30

Managementu facilitilor
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Administraie

Resurse umane
Serviciul clieni 30
Serviciul financiar
Marketingsi vanZiri
Total 100

Tn cadrul unui studiu efectuat datre Institutul de Externalizare din New York in
2000, cu privire la utilizarea externdii in alte domenii decét tehnologia infortimmali
evideriaza faptul & cea mai mare pondere esteinigid de sectorul financiar.

resurse umane
dezvoltare 6%
15% finante
37%

administrare e TN

11%

logistica
31%

Figura nr.1. Procentul de utilizare a externalizrii in alte sectoare decét tehnologia informgiei

_Una dintre cele mai importante tendiactuale este externalizarea din sectorul prgaluc
directe. In timp ce organizarea, planificareaagiat si marketingul auamas fungile principale
ale companiilogi s-au metinut Tn structura integna organizgilor, aprovizionarea cu mateni
materialesi procesele de prodtie devin tot mai mult activiti externalizate. Dacin trecut
companiile priveau prodtia si dezvoltarea produselor ca fiind un sector impartstrategic din
interiorul lor, asizi tot mai mufi manageri considérexternalizarea lor ca o strategie ce
aduce organizeei un plus de valoarg avantaj concurefal. Majoritatea companiilogi-au
redefinit sistemul de prodtie si in acest context considecompetete principale integrate
in structura inteh cercetareai proiectarea produselor, precyimmodalitatea de coordonare a
diferitelor aptitudini de proddie si integrarea acestora cu sistemul tehnologiilordpative.
Deocamdadit la nivelul speciatilor in domeniu nu este foarte clar &néne ca fiind eseial in
sistemul de proddie al unei organizd si in aceste conti nu poate fi externalizat.

Astfel se vorbge tot mai mult de patru tipuri de outsourcing fatgp mondiai:
cumgpirarea tradionak, furnizarea moduléy meninerea interé a produgei si compania ,de-
materializai”®. Ultimul se caracterizeazprin faptul & furnizorii nu sunt responsabili numai
pentru diferitele sectoare sau ftinexternalizate, dagi de coordonarea actigitior lor in vederea
realiZirii outputu-lui companiei.

Cu toate & strategia implig o serie de avantaje pe care le-am prezentatitlézb
anterior, tot mai mult se pune problema limitelau punctelor slabe pe care le aduce utilizarea
externalizrii. Tn primul rand faptul & majoritatea firmelor de talie migi mijlocie nu au
posibilitatea gsirii unor furnizori spre careas;i incredirteze unele din serviciile sale. De
asemenea prin natura sa contragtoatsurcing-ul credgzo dependé de furnizorul de servicii
pe un anumit segment, fapt ce detetnaipierdere de independgiin decizii. Odat abandonat

3 Arnold U., New Dimensions of outsourcing: a conation of transaction cost economics and the
core competencies concept, European Journal ohBsirgy & Supply Management,no.6
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departamentul sau fui prin outsourcing firma nu arezfiosibilitate decatisderuleze contractul
cu furnizorul, chiar dacacesta va pretinde costuri suplimentare ce nosipfevizute intial.
Exist suficiente temeri cu privire la nearmonizaredidégu furnizorul, intrucat acesta nu ar
putea itelege nevoile eseale ale firmei sau cererile ei specifice mediudei business. Pot
apirea dificultiti in ce privete delimitarea activitilor de externalizare, precusndificultati Tn
gestionarea corech contractelor, probleme de natsmdical, pierderea de resurse umane
formate, dezvoltatg calificate in interiorul organizeei.

insi rata rapid de dezvoltare a pigi acestor servicii numirul mare de companii
care au adoptat-o ca instrument managerial efidemedesc & externalizareaaméane o
strategie cu o poteiala aplicabilitate.

Nivelul de externalizare Tn economia romaneaséc

Devine externalizarea o tengifin Roméania? Utilizat ih Roméania mai ales de coriilgan
strdine, procedeul numit outsourcingmmédne pentru majoritatea managerilor autohtoni, o
strategie mai ptin cunoscut si dezvoltasi din punct de vedere teoretic. Externalizarea unor
activitati secundare a devenit o pradticbisnuita pentru companiile de succes. Procesul
permite managementului se concentreze asupra achitiior specifice, ceea ce conduce la
cresterea eficietei si a competitividitii. Tn ultimii ani, piaa serviciilor de "outsourcing" a crescut
considerabiki s-a diversificat mult. Externalizarea s-a extieptat de la activitile financiar-
contabilitate la serviciile administrative, de agrionare, IT, reldi publice etc.

a) Domeniul financiar-bancar

Tendina de externalizare a unor servicii bancare in Rieréste mult mai vizibil
si s-a intensificat pe asuiE ce au afirut noi legi de fungonare a bncilor, care sprijia extinderea
acestei pie. In acest domeniu a contat intr-o magsudi experiefa echipelor manageriale de
varf care cunosc beneficiilg modalitatile de implementare, iar dap scurd analiz in
cadrul companiilor romagg au putut § le puri in practi@ cu succes. De asemenea s-a
creat o nodlimagine a Bncii moderne, cu sucursale cafieag¥ intre 4si 10 angaja. In aceast
noui situaie se impunea o imbatitire a controlului costurilor care se putea reatzamai gor
prin externalizarea unor opg@iaare nu se incadrau n activitatea lor deibaz

Primul pas dcut cu mult timp in urih a fost externalizarea serviciilor de pag
securitate, precuri a aparatului administrativ. Ulterior au fost eredizate paral servicile de
monitorizaresi intretinere a echipamentelor de copiere/imprimare/farésea aprovizionarea cu
consumabile, procesarganultimplicarea documentelor, serviciilor de ceatgnternsi extern. In
medie lincile caresi-au externalizat managementul echipamentelor i ki al produdiei de
documentsgi-au redus costurile cu 10%.

Incepand cu anul 2002 catevimdi si-au pus problema externdiii operdiilor legate de
numerar. Intrucat Banca Wanak, odadl cu restrangerea actiit de casierie, nu se mai ocupa de
procesarea banilgr transportul valorilor, a determinat multénisi comerciale sapeleze la firme
private specializate in probleme de securitat@raactua firmele private ruleaz25000 mid. lei
din banii &ncilor Tn principal prin transportul de valori. @i 4 Falck, care asiguo acoperire
teritoriaki totak, este prima societate car@ creat centre private de procesare a banilogdaua
centrelor de procesare banii sunt gogapredititi pentru inércarea in ATM-uri. Se pareic
aceast modalitatea de externalizare a serviciilor agiduncilor cea mai ieftia modalitate de
realizare a lor atdt in compgeace servicile oferite de BNR, dar mai ales imparaie cu
costurile unui serviciu asigurat din interior ppiprii angaja.

Odat cu extinderea piei cardurilor Tn Roménia se par& @n nou serviciu care
poate fi externalizat cu succes este cel de adtrangsa reelelor de bancomatg EPOS ale
bancii. In 2003 prima bariccare a realizat acest lucru a fost Raiffeisen Baark a incheiat
un astfel de contract de outsourcing pentru o aggide 5 ani cu o firmhamericaa specializat
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n servicii de piti electronice, Euronet Worldwide. Outsourcing-uetelor ATM implici
practic & servicile de operargi administrare a sistemelor de carduri, servicile
interconectarssi deconectare VISAi MASTERCARD, reindrcarea cartelelor GSMi
plata facturilor vor fi transferate din grijdrzxii in cea a furnizorului. Principalele avantaje
pentru banZ prin acest sistem sunt: posibilitatea de a se exdr@ mai bine pe pia
cardurilorsi sa c&tige o coil mai mare de pia, reducerea costurilor, optimizarea actiiit
tipic bancaresi economie de timp. Specigli afirma ci prin externalizarea acestor servicii
bancile pot oline reduceri de costuri de géla 30-40%.

Tendirtele pe intreaga piabancad cu privire la externalizarea unor acttitsunt
mult mai evidente, astfel se aprediai 25% din totalul Bncilor din Romania au recurs la
outsourcing-ul unor activiti. Alte servicii potegiale pentru piga de outsourcing sunt:
consultama financiadi, activitatea de evaluasediviziile de factoring.

b) Domeniul IT

Piaa de IT&C din Roménia s-a dezvoltat Th mare pagtdgra adoptii strategiei de
externalizare deatre majoritatea companiilor din Europa de V@sBUA. Romania aturi de
India, China sau Ghana, figurggzintre statele aiacor specialiti reprezini o real amenirare
pentru programatorii americani. In prezent pes@® @& speciafii romani lucreaz pentru 450 de
companii care exparcirca 170 de milioane de de dolaritibdicompaniile cargi-au externalizat
aceste servicii au @hut rezultate benefice. Fiind o peridade se caracteriza prin reducerea
consumului, companiile americane, de exemgiydrmiteau % produd@ bunurisi servicii la un
cost redus, care importatetama deveneau mult mai accesibile ca pomsumatorului american.
Insi aceast strategiesi-a agitat In timp, destul de scust reversul medaliei: citerea ratei
somajului. De pild, in randul inginerilor de softwargpmajul s-a dublat in ultimii trei ani,
atingand rata de 4,6%. In total, Tn SUA sunt 23206 speciafti IT care nu au de lucru. Cifra
poate grea mid, dar & nu uitim c nurrirul total al speciatilor IT&C care lucreaz in economia
romaneascse ridié la 60.000.

Din acest punct de vedere, Roméania are ce ofettiipe instituiile de Tnvitamant de
la noi "produc", anual, circa 5.000 de absolivém afag de programatori, companiile &tne care
au centre de dezvoltare in Romania sau exterralizeavicii Gtre firme roméangi folosescsi
analiti, proiectati de sistem sau ingineri de software, spedalimai bine cotate pe scara
valorii. O da# cu maturizarea industriei de software, in Rom&eiaacoper din ce in ce
mai mult intregul ciclu de via al dezvolirii software: de la specifi¢ia si pari la fazele de
implementare, validare sau asigterf\ceasta inseamirca specialgtii folositi au un grad de
calificaresi o experiera din ce in ce mai ridicate.

Tn anii '90, pentru firmele de afaceri din industde software, concentrate puternic pe
outsourcing, orice comahdenit din stiinatate era acceptatChiar dag valoarea atligati era
mica conta in primul rnd ca firmé seweasd si vandi produsul. Panin prezent, exportul de
softwaresi servicii a fost sinonim, n linii generale cu satrcing-ul. Ins piaa de soft a
inceput § se maturizezesi datoriti contractelor de outsourcing, sursa prindipde cash-flow,
companiile de soft din Roménia au giesi investeast; s realizeze cercé de marketing pe
pietele stiine si sa promoveze propriile produse. Baacum produsele software nu reprexint
decét 3% din total, tendim este ca acest procentajiseasa.

In afaii de produstorii consacréd de produse antivirus, precum SoftwirGeCad,
companii precum TotalSoft, Siveco sau Kepler audgre timpul, produse marproprie,
dupa ce ani de zile auatut preponderent outsourcing. TotalSoft a creattisolERP
Charisma, Siveco a dezvoltat un produs de managain@entenagei (Siveco Application), iar
Kepler a pus la punct un produs soft cu aplicattditn domeniul bancar.
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Pe piga romaneadcse considérci la ora actudlexist o conviguire intre outsourcing
si dezvoltarea de produse (ligeh proprii, care se explicin mare parte prin lipsa unor
surse de finaare externe industriei. O datu crgterea ponderii produselor cu valoare
adiugat mare, anul acesta, se va fimsi un ritm de crgtere a volumului exportului destul de
accelerat (38%). Déacpari In prezent statele Uniunii Europere SUA reprezentau
principalatinta pentru firmele romans, unde se realizeapeste 70% din exportul romanesc de
soft si servicii, pentru perioada u#toare se reliefedazo alé importan zora de acces,
respectivtarile aflate in reconstrtie sau dezvoltare: fosta lugoslavie, Turcia, Moldd®ulgaria
si Ucraina. Firmele roméagt vor avea posibilitatea dezvatii rapide in cadrul economiilor
acestortari in ce privgte servicile de consultghsi integrare, intrucat ele au atins gradul de
maturitate necesar pentru a furniza aceste sedétoriti experiefei acumulatsi vor aduce un
avantaj legat de cost, in comp#au concuretii lor din Ungaria, Cehia sau Slovenia.

Pe de alt parte, din punct de vedere al nivelului de extieraee al serviciilor de
IT realizat de dtre companiii firme romansti, in vederea amerii reducerilor de cost, putem
spune & ne aftim in perioada de pionierat. In 2003, RaiffeisenkBanuna externalizarea
serviciului informaticsi de telecomuniaa al bancii citre IBM, printr-un contract multianual Tn
valoare de cinci milioane de dolari. Aceasta, digpaceeg bana isi externalizase serviciile de
printing ctre Xerox. Ceea ce trebuig aikd in vedere companiile dornice de a delega sarcinile
care le imposreaz activitateasi le depaeste domeniul de competgneste dat si ce
anume din propria activitate de IT e necegdiesexternalizat. O asemenea andliza avea de
obicei urnitoarele repere:

1. Analiza costurilor. Se vor compara nu numai oféeetiversilor furnizori, ci chiar
costurile aferente ntiaerii in-house (In companie) a unui sistem infdron&-ar putea constata
cid internalizarea anumitor actigit este mai eficierat

2.Determinarea nuinului de angaj@ in departamentul informatic pe care fiecare
companissi-l permite.

3.Capacitatea furnizorului extern de a asigura Trppree de 100% serviciile pe
care le furniza departamentul informatic direct licgt si care cungtea Tn ardanunt
activitatea companiei.

4.Riscul de a preda o activitate extrem de impaitgirtare, in caz de incapacitate a
partenerului de outsourcing, cu greu va mai putpeefuaii de companie. Se recoméndeci, o
colaborare apropiaa departamentului informatic cu furnizorul de outing.

5.Reorientarea angajatilor n IT. in cazul interralizse pune problema specializarii
staff-ului pentru a prelua problemele rezolvatefudaizorul extern, iar in cazul externalizarii
apare problema personalului. De cele mai multeaogsta va fi degrevat de problemele de
rutinasi reorientat étre concetie si strategie. Neexploatat Th mod judicios, IT-ul fgodeveni un
balast. Este, pe de alta parte, una dintre atitvitare se preteaza cel mai bine la externalizare
De aceea, este indicata incheierea unui contragtitdeurcing, eventual pentru infrastructura
informatica, pentru procesele bine definite, denaytcare nu necesib permananeitadaptare,
pastrand Tn firmi numai acele activiti care presupun cugtinte strict specializate ale actititor
specifice firmei.

c) Domeniul Resurse Umane

In ultimii ani, in SUA, Canada, Marea Britanie aimda sau Olanda, externalizarea
unor activiiti de resurse umane considerate fi@uile a cunoscut o dezvoltare remarcabil
Daci ne rapo#tm la unele date furnizate pe bade studii efectuate de Dataquest, in perioada
1999-2003, pi@ internéionak Tn domeniul externalizii resurselor umane a inregistrat osteee
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de 26,5%. Externalizarea actiititor de resurse umane pe @iaomaneasceste n faza de
debut. Se constain principal o apelare la serviciile de adminiggrde personal, recrutare
si salarizare. Cu toate acestea economiile inraggssunt semnificative, respectiv un sfert din
cheltuielile de personal. Componenta volumiaalirs punct de vedere al infortiibor procesatsi

a operdilor de prelucrare a acestora, este In generaireizai. in acest fel echipa inteirsi se
poat concentra pe elementele creative ale agtividlepartamentului de resurse umane:
dezvoltarea organiganak, asisteti in dezvoltarea carierei, piigea de cursuri specializate,
pachete motiv#onale, comunicare intefretc.

n cadrul pigei romaneti un exemplu de referiaa in ce privete externalizarea in
domeniul resurselor umane este Banca Transilvama iteeepand cu prifivara anului
2003si-a externalizat serviciile de procesare a sataril cele adiacente acestui proces.
Decizia a rezultat in urma unei evaiuexacte a beneficiilor aduse de implementarea
acestei colabdri cu o firmi de specialitateyi anume;

* Servicii de consulta# si interpretare unitdra legislaiei in vigoare referitoare la
salarizaresi reducerea la zero a riscului de interpretargigie

» Procesarea unitama calculului salariilogi a celorlalte beneficii pentru cei peste
1.300 de salarig

* Asigurarea confidentiatitii salariilor;

* Costuri mai mici (painla 30%);

* Eliberarea unor resurse:

- In fiecare sucursalaceste resurse au fost realocate agfiviprincipale a
bancii, aceea de a servi cat mai eficient diien

- 1n cadrul diregei de resurse umane, realocarea resursétoe especte mai
creativesi mai constructive ale acestui domeniu.

Proiectul de implementare a exterriliza fost demarat la inceputul lunii mgis-a
finalizat in doar dof saptamani.

Firmele opteaz greu pentru externalizarea unei aciitritegate de managementul
resurselor umane, in principal din motive garale mentalitate, daf pentru @ managementul
nu este bine pus la punct. Astfél gentru a ofine beneficii din serviciile de outsourcing
compania trebuieasaits o scheri de personal clarsi sa se alinieze ceriglor legale privind
sistemul de Tnregistrage compensare a angéjar.

De exemplu Tn momentul deciziei de externalizapratesului de administrare a
salariilor, echipa de specigii in outsourcing trebuieasparcurg Tmpreurd cu clientul
urmatoarele etape:

v analiza detalid@gta complexiitii modului de calcul al salariilor, a fluxului de
date existengi a structurii organizatorice

v analiza bazei de date existeir organizée si preditirea preldrii datelor

v' proiectul pilot al primei luni, cu parcurgerea tdu procedurilor de calcul
salarialsi generarea de rapoarte

v’ intrarea Tn faz de operare

Dar serviciile de outsourcing n resurse umane st mai deversificate: recrutage
selegie de personal; orientarea noilor angaggestiunea proceselor cairede reldi si politici de
resurse umane; procesgieproceduri obligatorii prin legiste din domeniul muncii (medicina
muncii, protega muncii etc.); analiza, descriergaevaluarea posturilor; training dezvoltarea
carierei angaj#or; concedieri/reduceri de personal etc.
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Furnizorii de servicii de outsourcing Tn resurseaumau venit cu sdiii strategice
tot mai bine fundamentate menitg ®curajeze firmele assi externalizeze tot mai mult
activititile operaionale secundare beneficind de avantaje legatesteina in acest moment se
pare @ managementul companiilor rom3tienu este pregit pentru a prelua o astfel de
oferti. Un studid recent realizat deitre o firmi de consultag din Romania cu privire la
modalitatea de utilizare a celor mai moderne mettel@dministrare, gestionare a resurselor
umanesi tendintelor de outsourcing in Romaniaatar & doar 14% din firmele investigate
ar accepta o ofertde externalizare a acestor adiivitinteresul sazut(8%) se manifestsi cu
privire la achiziionarea unui soft specializat pentru opierde salarizare.

Cu toate & majoritatea firmelor considedescurajator mediul de afaceri in Romania
din punct de vedere al birogie, formalititilor excesive impuse n rela cu autoritatea de
statsi dezinteresul acestuiatiade clieni, totusi in 92% dintre cazurile anchetate opdea
legate de completarea carnetelor de ragncelaia cu autoritatea se realizégarin angajéi
proprii. Studiul ne arétci din cele 145 de firme chestionate doar 60% au aezexisteta
serviciilor de outsourcingi ne indi@ sa cum se poate vedea in figura nr.2. principalele
avantaje pe care considei le pot obine, Cu toate acestea numai 12% dintre aceste fireae
Ci ar putea ofine reduceri de cost da@r externaliza o parte din opgita de gestionare a
resurselor umane.
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economisirea  eficienta in relatia cu lucreaza asigura
timpului autoritatea profesionist confidentialitate

Figura nr.2. Principalele beneficii aduse de outsauaing in viziunea firmelor anchetate

Tn noile condii ale schimiarilor legislative In ce privge evaluarea performgatot mai
multi managerigi pun problema achigbnarii unui soft specializat in acest sens. in firmelari
echipa manageriakbste mult mai interesade aceastsoluie decat in firmele mici, unde evaluarea
este realizat mai puin formal de étre seful direct. Se poate observa de asemenea care este
ponderea activdtilor legate de managementul resurselor umane flaadanizdilor prin faptul
Ci atat la nivel managerial general géla nivelul managerilor de resurse umane apareaace
ordine de importa# a softurilor specializatgj anume: pentru evaluarea perforneaangajélor,
gestionarea dosarelor de personal, gestiunea plaiogs recrutargi gestionarea de training-uri.
Aceste fispunsuri indig si principalele opetd ce pot fi externalizate datatitzolumului mare de
mun& necesar pentru administrarea ofienak a personalului. Studiul afiatle asemeneaic

* Studiu efectuat de INSOMAR pentru firma Smartiesizor de soltii de resurse umane in Romania
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deciziile Tn ce privge activitatea Tn general de dotare cu echipansentele solionare a unor
probleme la nivelul personalului sunt luate In prog de aproape 78% dgte directorul general
si doar 19% deatre managerii de resurse umane.

Resursele umane joaitn acest moment un rol extrem de important inroeegie
extinderea piei de outsourcing la nivel mondial. Spegigiliargumenteaz aceast diredie
de dezvoltare pe baza uttoarelor avantaje aimute de &tre companii prin externalizare:
eficientizarea costurilor globale
reducerea costurilor administrative
dezvoltarea contiriisi flexibilitatea organizaonak
diversificarea serviciilor adresate clientului
rediregionarea activittii de resurse umanditce strategiai planificare
aplicarea celor mai eficiente practici in domeniu
reducerea costurilor legate cu resursa dman
eliminarea problemelor legate de personal insuficie

Urmarind piga de externalizare a serviciilor de resurse umam&dmania putem
concluziona &:

1. Tn majoritatea firmelor deciziile referitoare laivititile de gestionare a resurselor
umane sunt luate de directorul general

2. Doar un sfert dintre firme au un buget alocat sgegéentru managementul
resurselor umane

Outsourcing-ul si globalizarea

Outsourcing-ul a devenit la nivel mondial o metedicient de management care
s-a dezvoltat Tn special pe baza noilor teedite globalizare. Un aspect important al outsogrcin
ului este fragmentarea proceselor productive dodel grartele unei nauni. Din punct de
vedere al economiei tianale toatetarile se manifegt In piga externaliZrii. Astfel de
exemplu economia britarii@ ajuns la un nivel de externalizare Tn gite26,6%, nivel definit
prin rata de importuri la PIB. Comparativ medidlor Uniunii Europene este de 33,9%, iar
a SUA a sizut la 13,6%. Din acest motiv strategia de outsagrdevine tot mai mult un
fenomen care influgeaz cometul internaional. Muki special§ti® sunt de firere & outsourcing-
ul internaional poate influeta factorul de productivitate, precughfactorul recomperis
chiarsi in tarile cu pige domestice foarte mari, cum este cazul SUA. Legholoblizarea
de outsourcing unii argumentéaza deschiderea pielor intern@ionale mult mai largi
pentru piga de outsourcing, au permis companiildrdsviri mai platesi mai puin integrate.
Astfel nu s-a cfligat la nivel concurgial, ci concurenta a primit dimensiuni globale. Bmea
decizia de externalizare a devenit strat&ficmanagementul organiiibor si de asemenea
modalitatea Th care acesta va inflaeconcureta din piai si va asigura succesul firmei. Nu n
ultimul rénd succesul inseafnparcurgerea unor etape in mod cagietbrstient, ceea ce n cazul
externalizrii se rezuri la:
Existerta unei strategii
Selectarea furnizorului potrivit
Administrarea permanent relaiei de outsourcing
Structurarea corespuitpare a contractului
Comunicarea eficieaitcu cei afectdde schimbare
Sprijinul si implicarea managementului de varf

AN N N NN
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5 McLaren J., ,Globalization and Vertical Structur&merican Economic Review, no 90, 2000
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= Atentie acordat aspectelor de personal
= Existena unei justifi@ri financiare riguroase
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NOI SEGMENTE TINTA PENTRU ASIGURATORI

MARIUSDAN GAVRILETEA*!

ABSTRACT. “As the Romanian EU integration come closer teer, the insurance companies
are willing to get a greater part of the local irmsice market. There are a lot of ways they
are applying even if some of them are not so ehjigitaAfter a middle term the success will

be enhanced by the insurer that choose to playraatacard.”

Unul din cele mai dinamice sectoare din economiaameast il constituie, sa
cum apreciaz majoritatea specigtilor, sectorul asigduirilor.

In viata de zi cu zi asigarile au devenit un lucru necesautil, Insi percegia acestor
produse difet in fundie de o gari de factori (nivelul studiilor, situ@ financiaé, experierele
anterioare referitoare la daune produse, chiablogjla umaa etc.). Nu se poate generaliza cu
exactitate o frere referitoare la asigiri, fapt pentru care nici nu au fost intreprinsegomulte
sondaje de opinie referiotare la acest subiect.

Indiferent dag ne convine sau nu, #din urmi cu ani buni asigdrile au intrat in
intocmirea bugetelor familialg ale societtilor comercialesi se pare & ponderea acestora va
deveni din ce in ce mai mare in @tomii ani.

Acest fapt este cgtientizat de &tre asigudtori si 1i determiri si dud o lupé aprigi
pentru acapararea figai procent de pi#i actuad. Acest eventual procent poate avea efectul
“pestisorului de aur” (deoarece 1n viitor prin introdugera cat mai multe tipuri de asigar
obligatorii - conform reglemeilor existente in vigoare in Uniunea Eurof@gghar putea crge.

Se poate aprecid enarea majoritate a cligior persoane juridice au fost deja acagara
de companiile de asigan. Marii clienti au fost asigunafie prin intermediul brokerilor de
asigurare, fie prin intermediul reilidor sau comisioanelor de asigurare “Hnjite”. Asa G
pe aceastlatuid lucrurile stau céat se poate de clar, iar atatp Gat toat lumea este muimita
este foarte pin probabil & apa# modificiri semnificative. Poate doar in ceea ce ptve
companiile multingonale ce vor fi nou nfigate. Prea pgin probabil, deoarece acestea venind din
exteriorsi lucrdnd cu un anume asigtor de mai mul ani vor alege filiala acelui asigitor si
n Roméania. Dacacesta nu are deschsasmenea filid] conform noilor modifiéri ce se doresc
a fi aduse in legisfm asiguirilor, acati clienti vor putea incheia asidinie si la asiguatori
din afaratarii.

Chiar dag nu se recungge “pe fai” la ora actua asiguétorii prin diferite strategii
incep & se orienteze spre anumite segmente consideraggadesau ptin explorate in trecut.
Astfel, segmentufintd pentru urnitoarea perioadil constituie persoanele fizice.

Asiguritorii au pregtite diverse strategii de atragere a acestode, captare a interesului
fatd de asigutri. Aceasta reprezidito mare provocare pentru fiecare asignr in parte.
Prin urmare trebuie studidoarte atent mai mtilfactori (cei enumetaanterior). Binelteles tai
ar dori $-i acapareze pe clighcu o situaie financiaé buré/foarte bui. Totwi marea
majoritate a acestora, acumuland valori mg@u pus problema protgei acestora iricdin

1 Lector dr., Facultatea de Business
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urma cu céiva ani. Restul care nu au incheiate agiguinseama ci au anumite reticea
fata de sistem, provocafie de anumite experiganterioare nejute, fie datorit rigiditatii lor
(“mie nu mi se poate intAmplgaaceva”). Aceste atipice sitiacomportamentale trebuie
analizate atengi sa se giseasé o eventud soluie. Soldia nu poate fi gsitd decéat prin
intermediul agetilor de asigurare cu aptitudini deosebite. Oricu@ste aptitudini se dobandesc
in timp, sau participand la anumite traininguriamigate de speciati.

Din pacate, muii asigutitori Tsi creaz propriile departamente de training, formate
din persoane instruite la randul lor de altcindsste foarte important ca persoanele ce predau
asemenea cursurd sibi 0 experieti mare In vanzareSi este vorba de vanzare de asigur
(produse nepalpabile), pentriuna estesvinzi detergent, telefoane, autoturisme (undetxis
anume strategie) si alta \8nzi asigu#ri. Aici apare problema de protesg; fad de evenimente
nephcutesi neprevzute.

Acesti clienti cu resurse financiare suficiente (inclusiv ceiecau deja Tncheiate
mai multe tipuri de asigari), vor fi asalta Tn perioada uritoare de oferte de asigurare de
la majoritatea asigéatorilor importani. Chiar daé acetia sunt asigut se pune problema
modului Tn care suni satisficuti de serviciile asiguditorului. Este vorba de promptitudine
atat la incheierea asiguitor catsi la soluionarea daunelor. Este de ajuns ca o sihdat
persoana de vanzare / dauiens fie prompi ci va aprea un semn de intrebare. Spre
exemplu un asemenea client sofiéitcheierea unei asigiri de ginatate pentru @atorie in
afara Romaniei, pe o periaade 5 zile. Agentul de asigurare este contagtatind aude
necesitatea poateé gandest eronat (b aemenea asigurare cas200.000 lei, eu cdig
30.000 dagé mai socotesgi drumul nu mai éman cu nimit) si sa refuze deplasarea la
client gisind o scux plauzibik. Clientul respectiv poate apela la un alt agignruunde poateagi
un agent amabii care &-i ofere chiar un produs mai ieftin sau mai bun.adem Thainte clientul
respectiv avand tanggincu noua ofedt la acel produssi va pune eventuale inti@bsi fata
de asiguirile ce vor trebui reinnoite. Deja va avea un terche compat# pe care poate anterior
nu a dorit & corgtientizeze. O asemenea asigurare aparent inofgraite duce la apga unei
fisuri Tn sistemsi poate duce chiar la pierderea din portofoliuentlilui respectiv. Astaifa a
lua n considerare faptui €ind o persoad cu o situge financiaé burs, poate aves o0 societate
comercial in proprietate, cu mai multe asiguincheiate.

Celalalt aspect se refela modul de solionare a daunelor. Atunci apare ih diseu
palpabilitatea asigarrilor. Daci respectivul client va fi mwimit, atunci cu siguraica sansele de
a schimba asigatorul sunt minime. Chiar dagi va oferi cineva o ofettmai ieftini acesta nu i
va da curs (sau cel fin marea majoritate a cliglor asa procedeas.

Prinurmare asigdtorii se vor preocupa in special de persoaneleeoitwri medii.
Acestora le sungi le vor fi oferite tot felul de stimulente, g¢&uri, “reduceri promgonale”,
asiguari buchet.

Din nefericire ing in Roméania datotitconjuncturisi situgiei economice predominun
aspect nejrut — realizarea diferitelor gifguri substatiale fara efort. Astfel cu ocazia
campaniilor de RCA din decembrig din iunie, foarte multe persoane fizice dnesc
castigurile acordate de asigitori (autoturisme, excursii etcg) nu modul in care ei vor fi
implicati intr-un eventual eveniment. Acestaticfuri ridica anume semne de intrebare.se
ca poitele de asigurare tip RCA sunt foartégyboase pentru asigtori, iar la sfagitul
exerctiului financiar se obse#vsitugia exacli a rentabilistii. Plus & dac& mai adiugaim
comisionul poliei si valoarea totdl a premiilor, din punctul meu de vedere nu prea mai
rimane nimic. Vin asigatorii si cu siguram vor spune & premiile sunt din alte fonduri
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aferente altor tipuri de asigini, si prin aceste campanii rgesc & Incheie multe alte poé
diferite de RCA. $ speim ci macar aceastultima mertiune ar fi adesrati. insi avand in
vedere faptul £ cei ce urnaresc aceste gfiguri sunt persoane cu resurse financiare medii,
dai-mi voie ¢ ma Tndoiesc & cel puin pari acum acgia au incheiat forme suplimentare
de asigurare. Aceastamiane totg o dilera a “junglei” RCA. Cel ptin deocamdatsitugia va
ramane la acest nivel, thelupi liberalizarea tarifelor RCA, cu sigundrva domina piga acea
societate care va oferi tarifele cele mai joaseyaatrage pe acea categorie a p@puta venituri
medii spre mici.

Referitor la comportamentul atipic al persoanelmicé aflate n pig tinti a
asigustorilor se poate meiona dorina de olinere a unor reduceri. Apare un asemnea client,
necunoscut asigétorului, care la aflarea prdui asiguérii pe care dorge s o incheie
intreald politicos dag nu ohiine ceva reducere (in eventualitatéana este o perioadde
promaie pentru un anume tip de asigurare). Aceste pnoblsunt gravei sunt alimentate
de asiguitorii care nu au o putere mare petpiasiguirilor, sau se afl in impas financiar.
Acsgtia ofefs “reduceri” unor clieti pe care nici rficar nu i cunosc, nu au date despre istoricul
daunelor acestora. S-ar putea acorda reducereriamtzain care se intocmesc mai multe
tipuri de asigurare. Altfel aceste reduceri sutrltoejustificate. Poateagi la soluionarea
eventualelor daune se vor aplica reduceri de (évincercd si va cumgirati un telefon mobil
intr-o perioad Tn care nu sunt oferte specigldudnd in calcul situgéa c nici nu suntg
client fidel. Avei promisiunea meaadin oricate magazine de telefoangi wigra nimeni nu
va va acorda reducere (repet nu este vorba de efetiale). Aa ¢ de ce §acorde asigdtorii
reducere pentru cineva necunoscut ?.

Acest aspect trebuie explicat foarte atent perscabeitante, astfel incat aceasta s
inteleag situaia si 3 nu se creeze o stare de disconfort catelstermine & resping societatea in
cauz. Insi pe viitor pot fi promise reduceri la alte prodwsse) la reinnoire daou exisi daune.

Dorinta stringent a asiguitorilor de a Tncheia asigin persoanelor fizice (care
probabil Tnregistregzmai puine daune decét persoanele juridice) s-a pututrehsela
ncheierea asigarilor de malpraxis pentru personalul medical. Est@oscut faptul &
CNAS a introdus oligativitatea asiguii de malpraxis pentru personalul medical caie 1
defasoard activitatea in sistemul sanitar de stat. Conforeninelor CNAS personalul
medical cu studii superioare este obligaireheie asiguiri cu o fipundere civid de 75000
euro pentru medicii specigli si de 125000 euro pentru chirurgi. S-a acordat ficemumitor
asiguatori care au elaborat propriile variante finalepaliene de asigurare.dfa a meniona
nume, ¥ expun un exemplu real de negociere. In cadrul eheici pentru un grup de
aproximativ 500 cadre medicale din categoria de soai la &spunderile respective s-a
ajuns la o priri totak “negociall verbal” de 30.000 euro / an. De la acest nivehéigociere
informaiile au fost stopate, fiscu sigurath un asiguitor a catigat licitatia. Se poate
observa rentabilitatea acestei “afaceri”. Cu 30€00 s-a asigurat dspundere totdlmedie de
50 milioane euro. Este suficierd apaé o singud situgie de malpraxis pe an la clinica
respectid, si poate § apat situgia de a se pti mai mult decéat s-a incasat. Plusla un
comision de 10%, primele incasate de agigurse situeala 27,000 euro. Nicidgsnu ne
gandim la mai multe daune. Teiyractica asiguirilor de malpraxis a doveditigari la
ora actua Consiliul Medicilor (organul desemnat sonstate culpa medighlnu a gsit prea
multi medici vinovai de anumite plangeri formulate de persoanele igc®eci in spera@ ¢
aceste tendie se vor pstra, asiguitorii ofera cotgii extrem de sizute, pentru a atrage de
partea lor aceastategorie de cligh Dati-mi voie & mertionez @ sunt convins £ aceste
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situgii sunt foarte ptine. Din simplu fapt £ un director de spital e aproape imposibitablige”

(in condiiile in care ne aflm ntr-otard democrati&) intreg personalul medical de a se
asigura in anuminte conilila 0 anume societate de asigjir Chiar daéd se mai intdmglo
asemenea sittia, Inseami ca protegia asiguitorului este foarte mic Acesta va trebuias
se reasigure pentru anumite riscuri, iaradea exista un reasigitor care § accepte o parte
din riscurile respective pe mai thu de 30,000 euro prime de reasigurare, atunciate
reasiguiitorului sau a programului de reasigurare estedt

O alt strategie extrem de bine pua punct, faé de persoanele fizice, se inregistteaz
in sectorul asigdrilor de viga. Aceste asigudri au inregistrat crgeri spectaculoase de la
an la an, oferindu-se extrem de multe expiiggertinente pentru aceste eviluPe lang
faptul & acestea sunt credibile, ar trebui mi@matsi un factor extrem de importagitlasat
pe din afai Tn statistici.

Este un lucru adavat c in foarte multe ziare de profil economgenu numai, pe
diferite site-uri pe internet séigpsc destul de multe joburi de consultant finarinianaterie de
asigudri, adica ageni de vanzare asigan de vigid. Cerinele unui asemenea post sunt
destul de ptine. Asiguitorii selecteaz o parte din candida le ofei o perioad de training
organizat de persoane din cadrul companiei (pesgraivelul costurilor respectives gie
cat mai sé&zut) dug care suntdsgi si agioneze pe pi@ extrem de ddr avand sarcina
dificila de realizare a unui plan (némde polie trimestrialesi un anume nivel al primelor
bute). Datorit faptului G piga persoanelor cu resurse financiare importantesa darecum
epuizad, o parte din noii agenpentru a realiza planul, vor trebu cheie asigari de
viata persoanelor din familig prietenilor. Darsi aceste persoane se vor epuigalanul nu va
mai putea fi realizat de foarte miulrmeaz ca acgti ageni de asiguiri sa fie “debarcé din
sistem”, Ing spre marele merit al asigorilor politele incheiate voimane n vigoare. De ce ?
Pentru & odat incheiad o asigurare de iape termen medigi lung, nu este bineidncetezi
plata primelor, iar dacvrei g rascumperi valoarea banilorfiti se va okine chiar mai ptin
decét s-a ptit (asta in primii 5-7 ani). Dudpcare urmedy recrutarea unor noi agerde
asigurare, care vor incheia noi poliintrader este o strategie de succes a asfiguior. Oare
este benefi? Cel ptin pari acum aceasstrategie dlroade frumoase, iar in viitor se va vedea.

O alta strategie a asigatorilor de a avea acces la persoanele cu venitediineste
de a conlucra cu sistemul bangacu dealerii de autoturisme. Motiv pentru careesfi de
credite din Bnci si agenii de vanzare de autoturisme cu plata inteégaal devenit la randul
lor agenmi de asigurare la anuthasiguitori sau au incheiate ‘fielegeri amiabile” cu difefii
ageni de asigurare. Astfel se recomaridcheierea unie asigirr tip casco la autoturism
respectiv apare obligativitatea Tncheierii de agigale viga pentru o sui asigurat de deces
egafi cu valoarea creditulgi a unui asiguiri pentru bunul cumizat (cu excegia terenurilor).

Asadar, se poate observa realitgieduritatea concuraei asigudtorilor in atragerea n
asigurare a persoanelor fizice, iar realizareat#icelsiectiv strategic va putea genera beneficii
viitoare importante pentru asigtorii care au succes in acéasbmpetiie.

58



STUDIA UNIVERSITATIS BABES-BOLYAI, NEGOTIA, XLIX, 1, 2004

ANALIZA EFICIEN TEI ACTIUNILOR PROMO TIONALE

SMARANDA COSMA*?

ABSTRACT. One of the most difficult problems for marketingrmounication managers is
determining whether they met their objectives. Teasure the effectiveness of the marketing
communication planning process, managers shouldoaskelated questions: What should be
test? Should we test? When should be test? Hovdstveutest?

The article presents these steps and the furttien o follow for a well-done process.

Pentru majoritatea domeniilor,asurarea rezultatelor muncii depuse este dingar
exist si activitati ale @ror rezultate sunt foarte greu de cuantificat. Mengplu in acest sens
este determinarea efectelotiaailor promaionale asupra consumatorilor.

Una dintre cele mai dificile probleme cu care sgfremé managerii de marketing este
determinarea atingerii obiectivelor propuse. Pemsponsabilii de produs,asurarea succesului
este cuantificabil (vanzri, coti de piag, profit etc.). Responsabilul cu promovarea trebuie
sa atingi si rezultate calitative, care sunt dificil deasuratsi mai puin concrete. Se ridic
astfel o serie de intraf este performan promdionak cel mai bine risurad prin corstientizare,
amintire, schimbarea atitudinii, returnarea cuponul/anzri si alti indicatori? Poate
mesajul promgonal ¢ atingh toate produsele din ofg®t Pot fi trimise mesaje specificétie
anumite segmente? Ce tip de strategie de promestareea mai eficieit Existi 0 serie intreagy
de intrelari, iar printre acestea multe gau gisit Tha raspunsul cu privire la cé se nisoare,
cum ¢ se nisoaresi ce reprezirit masutatorile. Chiar dag utilizarea eficierit a instrumentelor
promaionale presupune #aurarea rezultatelor, pdiin prezent, incedcile de cuantificare
a acestora sunt imtéimide, in special dato#ineidentificrii unei legdituri directe intre varizi si
cheltuielile investite Tn aitinile promaionale [36].

Impactul agunilor promaionale asupra consumatorilor, intermediaglaoncurenilor
se testedizin primul rnd deatre produdtori si comerciafi, darsi de citre agetiile de publicitate,
beneficiari, grupuri media, unele organisme aleuitaetc. [16].

Pentru a determina impactult@milor promaionale trebuie gsite Espunsurile la
patru intrebri [7]:

1) Ce ar trebui testat?

2) Merita testat?

3) Dadida, cand ar trebui testat?
4) Cum ar trebui testat?

Ce ar trebui testat?

Punctul de plecare in atingerea obiectivelor ptanale este evideierea legturii
dintre eforturile specifice care produc rezultatte¢te) specifice. Este dificil de identificat
dac efortul a cauzat efectul. Milklti factori ar putea contribui la giterea Tieelegerii sau
schimbrii comportamentale. Cgterea calittii produsului sau anihilarea concuteirpot fi doar
céiva dintre factorii care au cauzat efectul. In plai exist si alte Intreliri contradictorii

! Lector drd., Facultatea de Business
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in jurul acestei probleme: care rezultate trebuisurate pentru determinarea impactului
aaiunilor promaionale — efectele pe termen scurt sau pe termem kngterea nivelului
vanzirilor sau alte elemente etalon. De exemplu, managarhde varf ofér argumentul
ca dac banii cheltuii pe promovare nu gener@aznzri, atunci au fost chelttiidegeaba. Al
autori afirnd ci exist prea mui factori necontrolabili care afectéazanzrile si cota de pig
pentru ca promovarea poat tine cont de ei [14].

Modelele legate de comportamentul consumatoruluifeaz o cale de rezolvare
a acestei dileme. Acestea presupiic@nsumatorii parcurg mai mupasi pari a ajunge la
cumpirare: costientizare, interes, convingegeaaiune. Deoarece @uanile promaionale aju
consumatorulsparcurg acsti pasi, fiecare dintre ei sugereamn obiectiv pentru strategia de
promovare. Eficieta utilizarii diferitelor instrumente prommnale variaz mult in fungie de
stadiul de pregtire al consumatorului [41], [24].

Pentru a determina impactultiaoilor promaionale, se porrgée de la obiectivele de
comunicare. De exemplu, dacn manager dogte si evalueze eficiga unui discount de 20%
pentru o linie de imlAcaminte, va inventaria marfa Thainfedupi aplicarea acestuia, ohand
astfel rezultatul campaniei asupra volumului véifar. Daci obiectivele legate de vaniz se
preteaz pentru promovarea vaimior si vanzarea persoriakle nu sunt adecvate pentru publicitate
si relaiile cu publicul. Acestea din uthvizeaz cu preédere obiective cg corgtientizarea existeei
produsului sau cungreasi schimbarea atitudinilosi preferinelor subieglor. Intelegereasi
convingerea cligilor se bazedzcel mai mult pe vanzarea persandPromovarea vaadlor si
vanzrile personale furnizeazun cadru favorabil pentru fame. Repetarea comenzii este
influentati In cel mai inalt grad de acejeastrumente (variile personalgi promovarea
vanazirilor), aportul aducandsgi-l, de asemeneaj publicitatea de reamintire (figura 1).

Promovarea
vanzirilor

Véanzarea
personal

Reclamagi
publicitatea

Eficienta cheltuielilor promgonale

Congtientizare  Interes  Convingere  Cdrape Repetarea
cufingirii

Figura 1. Eficienta cheltuielilor promotionale in procesul deciziei de cumjvare (Sursa: Wilson
R.M.S., Gilligan C., ,Strategic Marketing Managemert: Planning, implementation and control,
Butterworth, Heinemann, Oxford, 2001, pag. 468)
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Pe lang aceasta, eficigm utilizirii diferitelor instrumente prontionale mai este influ-
enati de etapa in care seagrodusul pe curba cicluluis de viaa [24], [41] (figura 2).

Reclamasi relatiile cu publicul sunt mai eficiente decat promoegav@nirilor si forta
de vanzare in etapa de lansare. Promovaredniénfavorizeaz incercarea produsului, in
timp ce fora de vanzare permite asigurarea preizémbarcii in reeaua de distrilie.

In faza de crgere, dai obiectivul este de a cuceri o £anportant de pia, va trebui
sa continuim investtiile Tn reclani.

In faza de maturitate exist activitate interisde promovare (toate instrumentele ating
punctul maxim), destinatsi contracareze concur@si sa prezinte diferitele posibiliti de
utilizare a produsului.

Cand produsul ajunge in faza de declitiyade de comunicare se reduc treptati ins
eficienta promoxirii vanzarilor continua si fie puternié@ [32].

A
% Promovarea
c vanazrilor
o
3.
IS
o
o .
5 Reclamssi
= publicitatea
2
©
C A
g Vénzarea
g“ personal
8
=
w

v

Lansare Cstere Maturitate Decli

Figura 2. Eficienta cheltuielilor promotionale in funaie de etapele ciclului de vigi al produsului
(Sursa: Wilson R.M.S., Gilligan C., ,Strategic Marketing Management: Planning, implementation
and control, Butterworth, Heinemann, Oxford, 2001 pag. 467)

Pornind de la presupunereaeficierta comunidrii de marketing este echivalént
cu extensiile la care aceasta genersahimlari comportamentale, eforturiig rezultatele pot fi
impartite Tn dod parti: factori de comunicarg factori de comportament [7].

Factorii de comunicare

Comunicarea persuasidepinde de manipularea adedvat mesajului, a sursei, a
canalului de transmitere a mesajujuia controlului perturb@lor. Dand importati acestor
factori de comunicare trebuie determinate elememnti$urabile ale fietruiasi mai ales cel mai
bun mod de a realizagsurtorile.
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a) Variabilele mesajului. Existfoarte multe elemente ale unui mesaj: titlu, dayin
muzidi, culoare, elemente vizuale, farm toate pot afecta mesajul comunicat. Fiecareeditteste
elemente sunt mai mult sau maitipumportante pentru difeii indivizi implicati Tn crearea
mesajului. De exemplu, managerul de marketing eariitia comunicarea este ingrijorat
daa axa psihologig este transmisclar cu ajutorul mesajului. Aceasta repreziitteea
cheie pe care o ctine mesajul. Uneori, axa psihologieste specific asemenea ,sigurgei” in
cazul companiei Volvo. In alte sitiizea se poate referi la un sentiment sau atitupg@eare
mesajul ar trebuiasle transmii. Managerul comercial poate avea un set diferitat@bile
ale mesajului pe care dgie g le testeze. Copywriterul este preocupatidilal a atras ateia,
dad a fost iteles cum se intéiona, dag sunt cuvintele ,distractive” percepute ca fiindtdictive,
daa o reclani tehnié lungi este interesahipentru cititori, dag sintagma ,25% reducere” este
mai wor de ineles decét ,acum la puk de 399.000". Directorul de ct@adorgte s stie dad
fotografia are un impact mai mare decéat graficaa dlandul rgu este mai atractiv decét cel
galben, dat fondul sonor cu muzica rock-and-roll a anilor B68zete sintiri, daci derularea
rapidi a reclamei distrage atenconsumatorului de lafielegerea mesajului. EXishumeroase
intreldiri care apar Tn timpul procesului de gieaDatorit testrii si retesdrii fiecarui element
important al mesajului pronional trec 8ptimani sau luni p&hse ajunge la rezultate pozitive.

b) Variabilele sursei. Sursa poate fi o celebritatgpersonaj animat, o voce, un actor etc.
n acest moment, Intrebarea cheie est& slasa care transmite mesajul, créeazultatul gteptat
(dorit). Factorii care pot fi evaltianclud: schimbarea atitudinii produde surs, afinitatea publicului
fata de surs (popularitateadi posibilitatea ca sursa domine mesajul (in acest caz, consumatorul
nusi mai amintgte numele sponsorului). Daige au fost identificate variabilele referitoare la
surgi, existi numeroase tehnici disponibile pentrisararea atitudinii, afiriitii, credibilititii etc.

¢) Variabilele canalului. Mesajul poate fi transmisagutorul mai multor canale de
comunicare. Mesajele publicitate sunt transmiseydd normal, cu ajutorul mass-mediei. O serie
de cerciri sunt disponibile pentru a sprijini deciziile &g de alegerea mediei oportune. Acestea
nu furnizeaz numai cel mai bun loc pentru o recigrdarsi posibilitati de misurare a eficigai.
Responsabilul cu promovarea poate@mnpare eficiga diferitelor canale de comunicare intre ele,
cele mai atractive suporturi dintr-o anuivgategorie, dimensiunea sau lungimea op@nunei
reclame, pozia etc. Mesajul unei proméxi a vanzrilor poate fi transmis prin mai multe
canale. De exemplu, Campbell Soup a trimis un ciippresa scrispentru noul & sortiment de
sup. De asemenea, a oferit mostre ale produsulucla V@nzrii. Obiectivele de comunicare ale
firmei erau & adud noul produs Tn 50% din béigriile din SUA in 30 de zile de la intrarea
pe piad. Stimularea retutmii cupoanelorsi incercarea produsului au fost responsatiiiit
promovdrii vanzirilor. Masurarea acestor factori este dificjl evoluia vanzrilor este adesea
perceput ca rezultat al faei promovrii. Acest proces de #surare devingi mai confuz cand
luam in considerare ralde cu publicul. Tn cazul publiciti informale, contabilizarea
numirului de randurki/sau articole ajrute in media este adesea considaratun indicator
al succesului sawecului. Compararea efectelor pozitive produse d# ddicole agrute intr-o
revist, de exemplu, este relatiEfectele pozitive sunt un fenomen vag. Riédacu publicul
considet inc dificil de dezvoltat risutitori care § selecteze cel mai bun mecanism de transmitere
a mesajului. Chiggi vanzarea persoriaare capacitatea de a compara poditi#itde transmitere
a mesajelor. Elemente ca timpul de comunicare,arirtiesbui 8 transmiii mesajulsi marimea
acestuia sunt luate In considerare in acest stgenkral, risurarea performaelor se realizesz
cu ajutorul vanarilor. Pe lang aceasta, pot fi utilizasi alti indicatori ca nurirul de vaniri pe
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care 1l produce un telefon, procentul soldurilgmiltde produse vandute, cosgulprofitul pe
unitatea vandétetc.

Factorii de comportament

Factorii comportamentali asoiiacu promovarea includ intéa de cumprare,
cumgpirarea (atiunea)si loialitatea fai de mara. Cu toate ca existificultéti in a disi o leditura
direct ntre banii cheltdi pe promovarai volumul de vaniri, responsabilii pentru comunicare
trebuie & fac fata presiunii de a produce véiz De multe ori, firmele optedzpentru indicatori
ca preferiga pentru matkg vizitele in magazin sau contactul (éapuns scris sau telefonic).
Acesti indicatori sunt adecyala Tnceputul ciclului de vi& al produsului, cand favorizarea
incerdérii produsului este primul pas spre cuimgpe. Pe de altparte, pentru produsele cu grad
nalt de implicare s-a constatatexist o legitura strang intre intetia de cumpraresi agiune.
Cand toate aceste eforturi nu dau rezultate, frapkleaz la companii de consultgnpentru
monitorizarea varizilor.

Merit a testat?

Bineineles @ apar o serie de beneficii datarigstrii actiunilor promaionale. In primul
rand, testarea gy eficiena comunidrii de marketing, datoritfaptului G ajuéa managerii
s elimine alternativele neproductive. Nissan MottfASa procedat astfel, dataritcriticilor
primite atunci cAnd a introdus modelul Infinitingrio serie de reclame, avand sloganul ,the rocks
and trees approach”. Tade precedente au #@at G reclamele la automobile, care nu arat
maginile, sporesc curiozitatea, dar nu éfenpulsul pentru a cundpa. Din acest motiv, campania
a fost schimbat Tn al doilea rand, informile obtinute prin testare ajiitmanagerii & evite
dezastrele care pat distrugi campania sau chiar organiaa O reclarmi controversdt pentru
noua bere Coors a fost respids public, deoarece o parte din tiesera consideratlezgusttoare.

In plus, testarea ofeo baz pentru planifidrile viitoare. Tn ultimul rand, testele furnizéiaan
feedback pentru cei care creggzimplementeaZ campanii promgonale.

Existi Tngi si probleme pe care le poate genera testarea.fuprand, testele pot fi
foarte costisitoare. In al doilea rand, oportititét identificate pentru aitinile promaionale pot
fi pe termen scurt, neexistand timp suficient perigstare. In al treilea rand, utilizarea
instrumentelor adecvate pentru testgireezultatele obinute, pot fi discutabile. Cgterea
brus@ a volumului vanirilor poate & fie mai mult reflexia unei conjuncturi favorabipe
piata, decat efectul unei comuaic eficiente. In al patrulea rand, testarea poage ¢ensiuni
interne. Angajgi pot si nu cad de acord asupra elementelor pe cérke gesteze, in special
datoriti faptului & managementul va fi reticent la acordarea sprjirfihanciar pentru testele
care nu se reférstrict la vanari. Tn ultimul rand, testarea ncurajéazamenii § se implice Tn
activitatile care sporesc ratingul, dar nu atétegi cu obiectivele de comunicare in mod special.
Un designerstie cGi poate spori impactul asupra publicului printr-ongli includere a unui
bebely dragut in spotul su.

Pentru a decide da& testeze sau nu viitoarelgiani promgionale, managerii trebuie
s pura in balam costurilesi beneficiile testrilor. Din pacate, cei mai mtil responsabili de
marketing tind Signore acest pas sause concentreze doar pe unul sau doi factori dbeieizia
de testare se bazéade asemenegpe capaditile si posibilititile oferite de ageiile specializate.

Cand ar trebui testat?

Daa se decide testarea este necesanrmatoarea intrebare care apare se #dfer
momentul Tn careésse realizeze efectiv. Exdstrei raspunsuri posibile: realizarea testelor
fnainte de de&furarea campaniei, testarea n timpul deiildcesteiai posttestarea.
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Pretestareaeste cercetarea condiuimainte ca audiea g fie expud la agiunile
promaionale. Pretestele sunt utile atunci cAnd managgemineai problemele posibile
fnainte ca resurselé fie cheltuite pe transmiterea mesajului actualeRemplu, firma dorge
sa stie dad sursa este credibilO anchet poate oferi unaspuns satigtator, Thainte ca reclama
sa fie produd si transmid publicului.

Testele realizate Th timpul campan@ialueaz eforturile comunigrii de marketing
concomitent cu defurarea acesteia pe fiiaAceast formi de testare poate fi cea mai dificil
de pus in practicsi de merinut, dar are o serie de avantaje — 1i permiteséocului & determine
la ce extensie a mesajului se ating d@t publiculuitinta. Testele Tn timpul campaniei
indica, de asemenea, damesajul a fost decodificat coregtcare este efectuks. Foarte
important estezcaceast tehnic permite ajusiri imediate acolo unde este cazul.

Posttestareaeste cercetarea intrepindup ce audieta a fost expusmesajului.
Aceasta permite determinarea nivelului la care curatile de marketing au atins obiectivele.
Posttestele permit cerattrului evaluarea efortului depgsidentificarea eventualelor giali si
corectarea lor ulterioar

Cum ar trebui testat?

Pentru evaluarea @amilor promaionale pot fi utilizate numeroase teste. Toate taces
metode de @surare pot fi imjirtite Tn trei mari categorii: experimente, anchgteehnici
mecanice de #asurare.

Experimentelgresupun o expunere contrala subieglor la un mesaji urmaresc
schimbarea opiniilor, atitudinilor lor sau a altgyuri de adiuni cauzate. Experimentele se
pot realiza in laborator sau petpidde exemplu, o agéa de publicitate realizeatrei reclame
in care mesajul, forma, ammea sunt identice. Singura difeferintre cele trei reclame este
persoana care apare: un european, un afro-amgrizgamsiatic. Obiectivul experimentului este
masurarea efectului pe care 1l are acgesaimbare asupra atitudinitfade produs. Se selectéaz
un eantion aleator de 1000 de persoane, care suntekpusa din cele trei forme ale reclamei.
Ulterior, fiecare subiect completéazin chestionar referitor la atitudinile pe care dee.
Utilizand testele statistice se identifiapoi diferefele Tn atitudini pe care le-au avut cele
trei grupuri. Casi tehnid, experimentele sunt valoroase, deoarece furriizeanltate ce pot fi
evaluate cu ajutorul testelor statistice. Acestdarchira atat reprezentativitatea studiului, ¢ét
repetabilitatea, adigposibilitatea ca rezultatele tlute $ se repete in timp. In general, companiile
nu utilizeaz experimentul datogitcosturilor ridicate pe care le presupune.

Intr-o anchet, interviurile sau chestionarele sunt folosite pert ohine informaii
despre schimbarea atitudinii satiwaglor unor subieg expui la un mesaj, mediu de comunicare
sau persoan Indivizii sunt Intreba ce simt, ce cred, cgifamintesc sau ce fac in anumite
situgii. Analizele statistice aleaspunsurilor risoad corelaia dintre expunergi schimbarea
atitudinii sau afiunii. Asemenea experimentului, ancheta presupuneercettorul s fie
familiarizat cu tehnicilai conceptele cerute. Daou s-au mai realizat anchete, ceiteul
trebuie 4 fie atent la determinareaanmii esantionului, la construirea chestionaruguia
metoda de intervievare aldapentru a nu aime rezultate eronate. Anchetele sunt mult mai
usor si rapid de realizat decat experimentele.

Masuatorile mecanicesolectea informaii cu ajutorul unor aparate. De obicei, aceste
aparate rissoa# raspunsurile involuntare ale sistemului nervos autoin acest motiv,
masuiitorile mecanice sunt obiective. Utilizarea acetonici variaz mult in fundie de nirimea
ageniilor specializatsi gradul de implicare in acest tip de cercetare.

64



ANALIZA EFICIENTEI ACTIUNILOR PROMOTIONALE

Concluzii

Dupa implementarea mixului pronional este util evaluarea impactului acestuia
asupra publicului vizat. Este necésarinvestigare a publiculdinta pentru a identifica déaca
fost receptat mesajul, da@ fost inelessi dac au intervenit modifigri Tn atitudini si
comportament f& de firmd si produsele sale. O sistematizare a metodetehnicilor utilizate
in procesul de evaluare a efidieinagiunilor promaionale este prezenigin tabelul 1.

Tabelul 1
Matricea evaldrii eficientei comunidrii de marketing

Factori de comunicare Factori de comportament
Pretestare Teste de opinie sawtientizare | Teste de marketing

Metode de laborator

Masuitori psihologice

Alte metode
Testare Tn timpul campaniei Anchete aleatoare Studii de Tnregistrare

Supravegherea atitudinii
Posttestare Kburarea recungterii Testul interviului

Teste de revenire Testul de varari

Sortaresi numarare Alte metode

Un studiu efectuat pe ugaation de 112 agéinde publicitate, cu ajutorul unei anchete,
ofera informaii despre principalele tipuri de ceragtutilizate. In mod normal, reclamele ar
trebui evaluate, in primul rnd, Tnaintea implerr@ror. Este interesant faptuli @rimul loc, in
urma studiului, este ocupat de un posttest, umdagiproape de preteste [7] (tabelul 2).

Tabelul 2
Tipuri de cerceiri Tn evaluare atunilor promaionale
Tip de cercetare Procent
Evaluarea reclamelor finale 93,8%
Cerceliri realizate pe parcursul pr@ii campaniei 92,9%
Evaluarea diferitelor elemente ale reclamelor figaite a fi rulate 91,1%
Evaluarea campaniilor TV 90,4%

Testele de fsurare a performaelor publicitare au devenit din ce Tn ce mai sfige
de-a lungul anilor, mai ales datérévolttiei tehnicii de calcul.

In prezent este tot mai des utilizat conceptul @®unicaii de marketing integrate.
Conform Asocigei Americane de Marketing, acesta este un coneggtitor la planificarea
comunicailor de marketing, concept care pune in evidemmportana deosebit a
existenei unui plan cupringor, care & evalueze rolul strategic al diferitelor instrunede
comunicare — de exemplu, publicitatea geriemabpunsul direct, promovarea véantor si
relaiile publice —si combiri aceste instrumente pentru a oferi comugiloamaximum de
claritate, coerefi si impact prin integrarea mesajelor discrete Instractué unitag [24].

Studii efectuate n ultimul deceniu asupra perdoana fungii de decizie in marketing
si management au identificai peste 70% dintre ele considerau conceptul de cimatiin
de marketing integrate ca fiind cea mai pottigitle de Tmbuititire a impactului promairii
asupra publicului.

65



SMARANDA COSMA

Unul dintre punctele cheie Tn utilizarea cu sucaesomunicgilor de marketing
integrate este capacitatea de #@una eficiera diferitelor strategii de comunicare simultan. Se
pune intrebarea cum trebuie mixate instrumentadétagi promaionale ale firmei astfel Tncat
s se ating obiectivele fixate. Chiar da@m prezentat multe metogietehnici care se aplic
pentru fiecare component mixului promadonal, individual, nu exigtinca o metod de
masurare universa| care § poat fi utilizata pentru ansamblul genilor organizate in campaniile
de comunicare. De reguitehnicile de risurare a eficigri publici&itii si promovarii vanzarilor
pot fi folosite simultan, Triisnu sunt adecvate pentru tiilacu publiculsi vanzarea persorial

Masurarea reaei inverse a auditoriului la campania de comumicse poate realiza
cu ajutorul unei metode grafice simple [8]. Firmebtiie & afle dadé publicultinta a memorat
mesajul, dat poate & descrie produsul la care se réfetac aprold marca, data cumgrat-o
etc. Rezultatele ceréeii se pot trece in histograme agetitoare celei din figura 3. Produsul X
este cunoscut de 80% din aidotali, din care 60% l-au incercgitdin care 20% sunt cligin
satisficui. Astfel, dei firma a ficut eforturi pentru a cgtientiza piga de existeta produsului,
acesta nu corespundgtegtirilor consumatorilor. Produsul Y, gleeste cunoscut de doar 40%
din auditoriu, 30% din ag#a |-au incerca$i satisface gteptirile a 80% dintre ei. Din acest
exemplu se constati firma trebuie &-si sporeast notorietatea pe pia

Piaa (%)
10 A
91
s T
2T
6 1
5 1
4
3
) X Y X
Percegia
1 consumatorilor
Y X Y R
Informare Incercare Satise

Figura 3. Percegia consumatorilor asupra produsului
dupa desfisurarea unei campanii promaionale

Pe baza elementelor analizate am putut desprind@aarele concluzii:

Existi foarte multe metodsi tehnici de misurare a efectelor @gnilor de
comunicare. Chiar daaitilizarea eficierit a instrumentelor prongionale presupune dsurarea
rezultatelor, panin prezent, incelidle de cuantificare a acestora suntiitimide, In special
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datoriti neidentificirii unei ledituri directe ntre varii si cheltuielile investite in gwnile
promaionale. Pe de dlparte, orice metadie evaluare este consideraiai bura decét neutilizarea
uneia dintre ele.

Masurarea rezultatelor comuiiit este o problei destul de difich. Oamenii de
afaceri aioneaz dupi bine cunoscuta fréz, Stiu ci jumétate din ceea ce cheltuiesc pe redam
pierde, dar nytiu care junatate”, fiind astfel evideit necesitatea controlului eficaitit
comuniarii de marketing.
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ABC — ABM — METODE NOI IN DOMENIUL GESTIUNII
COSTURILOR SI A PERFORMAN TELOR INTREPRINDERII

LUCIA SUCAL A!

ABSTRACT. In the modern domain of costs and performances rasiration, the ABC
method proposes a computing cost system while Bid fethod it's a management philosophy
of the future. If the ABC method supplies necessaigrmation for activities administration,
method ABM uses them for intern processes improméme

in ultimii ani, contabilitatea de gestiune incéiags faci fata noilor provodri, pe
fondul diminuirii importartei cuvenite fungei de produge din cadrul firmelor, in favoarea
activitatilor din avalsi din amonte caracterizate in servicii consumatdareesursgi creatoare
de valoare. In plus, partenerilor de afaceri ¢iaeaz pe o pig concureriala trebuie & li se
acorde atefa cuvenit, deoarece pentru atia, nu un produs generéam-loare, ci complexul de
activititi /servicii asociate (expediere, instalare, gdggaetc...). Astfel, modifigrile Tn structura
pietei si a cererii au generat trecerea de ladrmaa unui obiectiv de cost, pe fiecare fiimc
a Tntreprinderii, la 0 ndwviziune in gestiunea firmelor. Mai concret, esidoa despre incercarea
de ohinere a avantajelor concurie pe seama curgerii comportamentului costului specific
activitatilor pertinente dintr-o entitate juridic

Luand Tn considerare faptul orice activitate poate fi privitdrept un ,ansamblu
de sarcini elementare consumatoare de resursedte fi stabilit relaia de cauzalitate intre
obiectul de cost (un produs, un serviciu, un cliett.)si resurse. Pentru realizarea acestor
deziderate o importah deosebit trebuie acordatmodului de tratare a cheltuielilor indirecte,
deoarece, in laal valorilor, ele dén ponderi importante, incepand de la cercetare-
dezvoltare, design, prodie; marketing, etc... In vederea aleggriitilizarii celei mai adecvate
baze de repartizare a acestor speze se apédeaaritoarele criterii :

1) — criteriul cauzi-efect — conform é@ruia trebuie determingétconcret componés /
variabila costului generatoare de consum de respestru a se asigura astfel de repartizarea
veridica corespunitoare;

2) —criteriul avantaje primite — impune stabilirea persoanelor beneficiara cotelor
procen-tuale de beneficii primite de fiecare;

3) — criteriul corectitudinii si echitarii — potrivit @ruia fiecrui produs trebuieasi se
aloce acel cost care i asigum pre rezonabil;

4) —criteriul poshilitafii de a suporta — care asigédralocarea salarilor managerilor n
functie de profitul compartimentelor erititior juridice proprii.

Dintre criteriile enurate anterior, cel mai benefic pentru o firapreciem & este
cel cauz-efect, deoarece inforniife legate de costuri sunt destinate in principanagerilor
pentru fundamentarea deciziilor de marketinde motivare a personalului. Baza de reparti-
zare a cheltuielilor cargne seama de acest criteriu este definit, contedilNDUCTOR DE
COST, deoarece orice modificare a acestuia gengreaadificiri la nivelul costului.
Metoda de gestiune care fologgeinductorul de cost drept factor degteee a costului este

! Conf.dr., Facultatea dgiinte Economice, Catedra de contabilitate

2 Paul Diaconu, Nadia Albu, Stere Mihaiztflin Albu, Flavius Suinea — ,Contabilitatea managkri
aprofundat”, Ed. Econ., Buc., 2003, pag. 81

% n literatura de specialitate anglo-saxae regseste sub denumirea de COST DRIVER (sau cost
generator/determinant )
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metoda ABC, a direi utilitate s-a rezumat doar la identificarea iwrnst pertinent in funie

de nuni-rul si natura bazelor de repartizare proprii. Eottermenul de ,inductor de costqzut

de unii speciaiiti drept factor explicativ sau unitate deisufi a cheltuielilor) nu trebuie
confun-dat cu cel de inductor de activitate. Dpdmul este cauza nivelului costului, al doilea
repre-zini motivaia pertinend pentru nivelul activitii, baza finad a imputrii costului.
Deci, le-ditura dintre o activitatgl obiectul de cost se realizégarin intermediul inductorilor de
activitate. Acstia pot fi stabilii in urma alegerii dintre uriitoarele categorii:

- inductori de duratd — exprimand timpul necesar pentru realizarea uctdJititi,
utilizarea lor este beneficcdnd apar varia in nivelul resurselor consumate de o anémit
activitate pentru diferite #&i (de exemplu, dacpentru realizarea produsul A sunt necesare
20 de minute pentru programarea utilajelor, iartpeprodusul B 60 de minute se foletee
ca inductor duratele de programare, motiv pentra sant necesare inforfiissuplimentare,
mai costisitoare; de aici se e dilema managerilor referitoare la alegerea elsute ficuta
intre un cost suplimentar sau o infotieanai corect/pertinent);

- inductori de tranzacrie — evideiind gradul de repetabilitate specific unei opiena
prestate, folosirea lor este necéasaunci cand toate giile (produsele) au acegaererea
in cadrul activiiti respective (de exemplu, derularea unei comerzsypune aceja efort,
indiferent de produsul la care se réjer

- inductori de intensitate — reliefand resursele necesare pentruadesirea unei
activititi, uzitarea lor apare atunci cand ambele (atavitagte, catsi resursele) sunt foarte
scumpssi variaz frecvent.

Deoarece "cel mai bun sistem de cost sgnelpunand in balah costul erorilor
rezultate din estiami gresite cu costul msutrilor mai precise”, managerii firmelor vor analiza
fiecare opergune economico-financiarderulad si modul in care produsul final consam
aceste activiti, pentru a determina cel mai eficient inductoratdst. De exemplu, pentru o
activitate de prestare de servicii se vor putdiaaiti

- costul pe client (presupunandltoti cosg aproximativ la fel);

- costul pe orf alocat fiecirui client (presupunandactimpul cosi la fel, cu

toate varigile de timp posibile acordate figmwi clien);

- costul actual pe client (dacresursele diferite sunt consumate de dlien

diferiti).

Astfel, pentru multe entiti juridice apare problema inlocuirii sistemului dest
cu cel oferit de metoda ABC (sau chiar altele maderne/avandate).

Deoarece metoda ABC se rezudoar la ifelegerea modului de construire a costului,
neajunsurile eki-au ficut simita prezerm, in special in epoca mod&rtéand noi principii de
gestiune au Tncepui se manifeste pe péconcuretiald. Unul dintre acesteaorientarea catre
client, ca modalitate de control a costurilor — a rdli&fptul & inductorii da costuri sunt baze de
repartizare ce majoreagintitor acurateea costurilor, dar nu sunt intotdeauna cele mavijet

Cu toate modifigrile impuse de gestiunea modermu trebuie & omitem mutéile
importante realizate Tn contabilitate de gestilaterdsi metodei ABGsi anume :

- evidenierea sepdrii inutile Tntre centre principale-auxiliare, pratdive-neproductive,
in detrimentul unei imagini globale asupra firmei;

- folosirea inductorilor de activitate transfarranumite cheltuieli fixe in variabile pe
termen scurt;

- conturarea unei noi strategii referitoare la iohplasubactivitilor ntr-o entitate juridié;

- multitudinea obiectelor de cost transfé@roontabilitatea intr-o bazde date imeris
supud Tnh permaneti simukbrilor perpetuee, in care folosirea modelelor de derprofitsi pierderi
devine intamptoare pentru comunicarea finangiginuarea deciziilor.

“|dem 2, pag.89
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Modificarilor amintite mai sus li se adaugvantajele fundamentale @nei intreprinderi.
Astfel, considerand firma drept o multitudine deqase continue, de rédlasanitoase derulate
intre furnizorsi client, pe fundul dezvditii proiectelor pe misiuni (in fune de valoarea
perceptit de beneficiar), se realizéiaz utilizare a metodei ABC pentru o imitiitire a afacerii.
Aceast filozofie a managementului modern al perforreaise nu-mge ABM, a @rui eseri
rezich in utilizarea informgei pentru indentificarea strategiilor, ameliorapeaceselosi inlaturarea
pierderilor. In vederea reafidi obiectivelor sale (Im-buitatirea valorii primite de clieni
majorarea corespuiitpare a profitului prin furnizarea acestei valorijiplementarea acestei
metode presupune, in principal, respectarea daypeiguli, care s-ar putea rezuma astfel ;

— distribuirea resurselottre activititile aducétoare de profit maxim;

— dezvoltarea a ceea ce este necesar/cerut de clien

imburatatind transferul profitabil de valoarétece client, metoda ABM(Activity Based
Management) fologge urmitoarele instrumente de analiz

— analiza strategic

— analiza valorii;

— analiza costului;

— bugetarea pe actigit (ABB — Activity Based Budgeting);

— costul ciclului de vig (LCC — Life Cycle Costing);

— costultinta (Target Costing).

Deoarece cele mai eficiente sisteme de contakildatgestiune sunt cele care pun
in evidens, pe termen lung, legile costului (deci nu se rezdoar la determinarea luijaloarea
drategica ABM evideniazi produsele profitabitabilgi implicatiile existente in fixarea prelui
acestora, motiv pentru care apetekztermeni cheie de genul analiza valorii pentrent,
benchmarking, decizii, strategii de produs, etc..

Alaturi de acgtia apar alte concepte (ca de exemplu analizatadtv, inductori de cost)
care permitnaliza valorii sub forma studiului aprofundat asupra fret afaceri in vederea
Tmburatatirii activitatilor si reducerii costurilor.

Termenul de inductor de costiairi de cei de simulare de cost, valoaraugdt, fisa
activittilor) este folosit Tranaliza costului in vederea identiffeii cailor concrete de reducere a
acestuia, pe fondul curgerii impactului acestei dimirau.

Simularea acestui impact se extigdén planificarea activittilor, prin intermediul
bugetelor, care permit legiura corespuritoare intre opetianile derulatai strategia Intreprinderii (in
sensul atribuirii primordiale a resurselsire activititile ce generedzreterea valorii pentru client).

Planificarea adecvata resurselor credzpremisele necesare pentru viziunea
corespunioare asupra costului unui produs pe intreagarséi die viaa, motiv pentru car&CC
incepe cu faza de cercetare, cortinu lansarea pe pig cresterea, maturitatea, declingil
abandonul. Ciclul de via si profitabilitatea total a unui produs permit designul acestuia
astfel incat aceasfazi si se deruleze pe baza celor mai adecvate decizitengninlature
eventualele efecte negative specifice.

Altfel spus, in faza de proiectare a produsulue ésarte importatconturarea celui
mai corespuritor cost-finta care § satisfad si cel mai exigent client.

Din explicarea succiata instrumentelor de gestiune specifice metodei A&Vpot
rezuma avantajele specifice acesieamume:

- permite Trelegerea coreca doleatelor cliertilor, permiand stabilirea rezultatelor pe
produs, pe client, pentru praiiaefectiv furnizatei asupra interdependenactiviéitiior derulate;

- asigué comunicarea intefinbursi ntre personalul unei firme, deoarece presupune un
efort colectiv coresputitor;

- admite coeraa prin dialog intern, pe fondul @amii colective a personalului fiécei
entitati juridice.
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Esena metodei ABM este reflectain figura de mai jos:

ABM

f

Calcul
de cost

Resurs¢

\ 4
Viziune Inductori Activit it Maisurarea
cost de cost | performante| |—p

Obigcte
de cost

v

ABM

In concluzie, apreciemicmetoda ABM inireste rolul actual al contabititii de
gestiune, deoarece permite o delimitare cbeeanportarei costului in fundamentarea deciziilor
de gestionare a produselpi cliertilor.
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TEORII MOTIVATIONALE IN MANAGEMENT
POP IUSTIN ATANASIU *, TAPALAG A-INOAN CRISTINA MIHAELA 2

ABSTRACT. The paper presents a series of theories designegethyknown scientists
such as: Maslow, Herzberg, Douglas McGregor, Dieidsey, Alderfer, or Vroom, representing
different ways of perceiving human behaviour, apglias them to organisational and work
environments in order to determine efficient mdiwaal factors.

Ca lider, trebuie & interagionai cu cliertii, subalternii, egalii, superiorii, cu alte
persoane de akwor sprijin avel nevoie pentru ad/indeplini obiectivele. Pentru a lestia
sprijinul, trebuie & 1i Intelegei si motivati. Pentru a Ttelegesi motiva oamenii, trebuieis
cunoateti firea uma, care este calitatea condututuror creaturilor umane. Oamenii se
poart conform anumitor principii ale firii umane, care guverneazcomportamentul.

lerarhia nevoilor (a lui Maslow )

Nevoile oamenilor sunt o parte importara firi umane. Valorile, convingerile,
obiceiurile difed de latard latard si de la grup la grup, dartimamenii au nevoi similare. Ca
lider, trebuie &intelegei aceste nevoi, deoarece ele sunt motivatori extieimportari.

Abraham Maslow (1954) a realizat nevoile umane de bazsunt aranjate intr-o
ordine ierarhig, prezentdt in general sub forinde piramid. El si-a bazat teoria_pe
persoane @itoase, creative, cargi foloseau la maxim talentul, potgeul, abilitatile. In
acea vreme, metoda lui Maslow diferea de celetdteeiri psihologice, care se bazau pe
observarea persoanelor cu probleme psihice.

Maslow a tras concluziaiexist dou grupe majore de nevoi umane — nevoile de
baz si meta-nevaoile.

Nevoile de bai# sunt fiziologice — méancare, @mBomn —si psihologice — afgtune,
sigurana, respect de sine. Aceste nevoi deitsamt numitei nevoi de deficieta, cici da@ un
individ nu are aceste nevoi acoperite, atunci ga fat ce ii $tin putina pentru a le acoperi.

Nevoile superioare se numegta nevoisau nevoi de cgtere. Aici inté dreptatea,
bunitatea, frumugea, ordinea, unitatea etc. Nevoile dedbaz prioritate In f@ acestor meta-
nevoi. Oamenii care nu au mancare saurapse voor gandi la dreptate sau fruneise

Aceste nevoi sunt trecute mai jos in ordine iecirhievoile de la baza listei (1 —
4, nevoi de ba® trebuie acoperite Thainte de cele de mai susolNedin varf (5 —8) pot fi
urmarite Tn orice ordine, In funie de dorigele persoanei sau de sitiea atata timp cét
primele nevoi (1 — 4) au fost acoperite.

lerarhia nevoilor

0 8. Auto-transcenderta — nivelul trans-egh care accentueazintuitia

viziona®, altruismul, costiinta unititii.

0 7.Congtiinta de sine- asti exact unde teagssti, incotro mergi, ce dogté

sirealizezi. O stare de bine.

! Asistent drd., Faclutatea de Business

2 psistent drd., Faclutatea §éinte Economice

® Trans-ego inseariino stare superiodr psihici sau spiritual, de dezvoltareTrans se refer la
transcendegi, iar ego vine din lucérile lui Freud. Mergem de la niveluri pre-EGO, ted prin
nivelul EGO, dtre trans-EGO. EGO din cele trei faze este folimsgensul jungian al cetiintei opuse
subcosgtientului. Ego este sinonim cu personalitate.
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0 6.Estetic— stare de pace, mai curios iritagi cu aspectele interioare.

0 5.Cognitiv — a Tnvta de dragul Triitarii, a contribui cu cunagere.

0 4. Stima — sentimentul £ urci, recunogiere, ptine ndoieli despre propria
persoai

0 3.Apartenenti si iubire — apartenaa la un grup, prieteni apropiau care
S te intalngti

0 2.Siguranta — eliberarea de pericolul imediat.

0 1.Fiziologic— mancare, @apadipost, sex.

Maslow a aftat @ oamenii vorsi luptd intotdeauna pentru atingerea diferitor
teluri. Avand n vedereacnevoile nivelurilor inferioare sunt mai apropigtemai urgente,
atunci acestea ajung pace rolul de susssi sens atelurilor unei persoane.

O nevoie aflat mai sus n ierarhie va determina agatiinui anumit comportament
atata timp cét nevoile de sub ea au fost #atitsf. Nevoile aflate mai jos in ierarkigesatisicute
vor domina nevoile superioare nesétistesi vor trebui satigfcute inainte ca persoana in cauz
sa poati urca in ierarhie.

Dadi stim unde se all 0 persoaiin aceagtierarhie, atunci vom putea determina
un factor motivant eficient. De exemplu, motivaueeei persoane din clasa medie (nivelul 4
al ierarhiei) cu un certificat va avea un impactitrmai mare decat dacrom folosi acelsgi
factor motivant la o persoarmu un venit minim, care locuite intr-un ghetoyi se lut@ si
acopere nevoile de la nivelukil2.

Trebuie r@nut faptul @ nimeni nu &mane la un anumit nivel pentru o peridad
foarte lung. Facem tot timpul eforturi pentru a urgasuntem tot timpul impii in jos de
forte exterioare controlului nostru. Cei din varf simpinsi Tn jos pentru perioade scurte de
timp (ex. moartea unei persoane iubite, o idee carefungioneaz). Cei de la baza
piramidei regesc 4 mai urce din cand inh cand (ex. iau un premiu sesest o slujib mai
bine pktita). Telul nostru ca lideri esté sjuim angajéi sa olxina deprinderilesi cunastintele
necesare pentru a urca permanent in ierarhie. Qacagasi-au acoperit nevoile de baz
vor deveni lucktori mai buni. Ei se vor putea concentra asupraifinplviziunii pe care le-
am oferit-o, In loc&si faca tot timpul probleme despre cum se vor descurdzanii.

Caracteristicile persoanelor care augtiimta de sine:

* Au o percege mai buid asupra realtii, pe caree oad ca fiind in regul.

e Se acceptpe eisi Tsi accepi firea.

*  Nu sunt artificiali.

* Se concentreé@zpe probleme exterioare propriei persogingunt interes@ de

probleme de bazsi Intrekari ,,eterne”.

* Le place & fie singurisi au tendima de a fi detgti.

* Se bazeagpe propria dezvoltarg pe crgterea contingl.

* Apreciaz bucuriile simple ale vi#i (nu li se pare & merit toate lucrurile

bune care li se intani!

e Auun sentimen adanc al inrudirii cu celglal

e Sunt profund democratigi nu sunt complet catienti de diferene.

e Au standarde moralg etice foarte puternice.

*  Sunt originalisi inventivi, mai proaspesi mai puin rigizi decét ceila.

In modelul lui Maslowelul ultim al vieii este atingerea cetiintei de sine, care
nu este aproape niciodgpe deplin ating dar este unel pentru care se poate lupta #oat
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viata. Experietele ,de apogeu” sunt astfel deirst temporare. Maslow a explicat mai
tarziu teoria conformareia acest nivel nu se ogte, ci poate urma cu auto-transcenden
(1971), care ne duce la nivelul spiritual (Ganditgica Tereza, Dalai Lama, poetul Robert
Frost). Nivelul de auto-transcend&ral lui Maslow recunage nevoia omului de eti¢
creativitate, compasiung spiritualitate. Rra acest sirm spiritual sau trans-ego, suntem
simple animale sau mgiai. Asa cum exist experiee pentru cogtiinta de sine, totsa
exist si experiene de apogeu pentru auto-transcemileficestea sunt momentele noastre
de creativitate spritual

Factorii motivationali si de igiera ai lui Herzberg

Herzberg (1966) a creat o figle factori care sunt strans légde lerarhia nevoilor
teoretizai de Maslow, cu exceip faptului & este mai apropiatie muna:

1. Igiena sau motive de insatisfagie — Condtii de munca
. Politici si practici adminstrative

. Salariisi beneficii

. Supervizaree

. Status

. Sigurana postului

. Colegii

. Viata personal

2. Motivatori sau factori de satisfagie — Recunoatere
. Realizri

. Avansare

. Crestere

. Responsibilitate

. Provodciri profesionale

Factorii de igie (de insatisfate) trebuie & fie prezen in mund, inainte ca motivatorii
(factorii de satisfae) i poat fi folositi pentru stimularea persoanei In cauadica nu
putei folosi motivatorii paé cand nu taacoperit ta factorii de igierd. Nevoile lui Herzberg sunt
strans legate de mungi reflect cateva din lucrurile pe care oamenii le dorestadmund,
spre deosebire de lerarhia lui Maslow, care prezegte nevoile din via unei persoane.

Pe baza acestui model, Herzberg a creat terrirabolgizirea muncij pentru a descrie
procesul de reconcepere a muncii in sensul isiédtotivatorilor.

Teoria X si Teoria Y

Douglas McGregor (1957) a creat un punct de vefilezofic asupra lumii, prin
Teoria Xsi Teoria Y. Acestea sunt d@unoduri opuse de a percepe modul in care oamenii
vad comportamentul uman la muing in viata organizaonak.

Teoria X

o Oamenii resping munca prin dgifirea lorsi o evit de céte ori se poate.

o Oamenii trebuie constriincontrolai, diredionai, ameninati cu pedeapsa
pentru a fi ficui s atingi obiectivele organizenale.

0 Oamenii prefer si fie diredionai, nu vor responsabiiiti si au pdina sau nu
au deloc amige.

0 Oamenii cautsigurara mai presus de orice altceva.

0 Conform Teoriei X, rolul managerului este cnstrang si si controleze
angajail.
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Teoria Y

0 Munca este la fel de naturaha joacai odihna.

0 Oamenii vor gsi singuri drumul dacsunt angajin atingerea obiectivelor.

0 Angajarea in atingerea obiectivelor este otfare recompenselor asociate
atingerii acestora..

0 Oamenii Invé si acceptai cauti responsabilitatea.

o Creativitatea, ingeniozitatea, imagiaasunt distribuite in randul ntregii
populaii. Oamenii pot folosi aceste akilit pentru a rezolva probleme
organizgionale.

o0 Oamenii au potaial.

Conform Teoriei Y, rolul managerului estedezvolte potealul angajailor sii si

sa 7i ajute 4 foloseast acest poteial pentru ndeplinirea unaeluri comune.

Teoria X este modul trahnal de management al fer de mung. Multe organizadi
pun acum in aplicare punctul de vedere iluminiStealriei Y. Unsef poate fi vizut ca sugnator
al Teoriei X, pe cand liderii abordeakeoria Y.

Observa faptul c teoriile lui Maslow, Herzbergi McGreagor se ledg

0 Teoria lui Herzberg este o micro-version a tetridlaslow (concentratla
locul de mung).

0 Teoria X a lui McGreagor este baizge lucatorii de pe nivelurile inferioare
ale teoriei lui Maslow (1 - 3), in timp ce Teoriae¥te pentru luatorii care
au depsit nivelul 3.

0 Teoria X a lui McGreagor se bazegme lucitorii din sedunea Igiei sau
Factori de Insatisféie a lui Herberg, n timp de Teoria Y se bazgae
lucratorii care fac parte din sgmea Motivatori sau Factori de satisiac

Atenie la ganduri; acestea devin cuvinte.
Ateryie la cuvinte; acestea devinzami.
Atenie la agiuni; acestea devin obiceiuri.
Ateryie la obiceiuri; acestea devin caracter.
Ateryie la caracter; acesta devine destin.

- Frank Outlaw

Teoria lui Keirsey despre tipurile de temperament

David Keirseysi Marilyn Batessi-au bazat munca pe Indicatorul de Tip Myers-
Briggs (MBTI) — care, la randul lui, se baz&ge ludrile cunoscutului psihiatru Carl Jung.
Existd patru tipuri de temperament sau caractere, peseabazedzpersonalitatea noastr
Desi avem capacitatea necespentru toate cele patru temperamente, deimast atitudine sau
predispozie pentru unul dintre ele. Aceste tipuri sunt desccu numele zeilor din mitologia
gread, cu care seaina la preferine sau comportament.
o Dionisiac (Artizan) — temperament care d&adibertatea, apreciaz
spontaneitatea, se opune constrangerilor sau tiloligeEi fac lucrurile
pentru & procesul de a le face estécpk, indiferent deel sau rezultat. Sunt
centra pe adune, pe aicki acum, infloresc in sittiacare au nevoie de
readii immediate. Sunt optirgii, persoane greu de controlat, cei mai buni
negociatori si depanatori. Au tendia de a detestaefii, politicile,
procedurile.
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0 Epitean (Gardian) — Oamenii cu acest temperamenéwi puternice de
apartenefd la ceva, sinul datoriei, sunt §stratori ai tradiilor, obtin
satisfagi atunci cand ofér ceva, au o etica muncii foarte puterriic
Doresc recunggeresi apreciere pentru ceea ce credaameriti, dar nu le
cer. Sunt pesirgi si conformiti. Le place % ia decizii claresi si respecte
féra 91 comenteze protocolul organipmal.

o0 Prometean (R@nalist) — Acest tip de persdaimtelege, prezice, explici
exploateaz fenomenele. Ei apreciazompeteta persondl si pe cea a
celorlati, iubesc & controleze situdle. Au cel mai inalt nivel de auto-criic
isi fixeazi In mod constaneluri din ce in ce mai ihalte de petii@ee. Nu
sunt mai niciodatsatisficui de ce au realizat, sunt jéinde laude. Au muit
imaginaie, sunt analitici, le placei €reeze sisteme pentru viitor. Vor face
schimbiri majore dag acestea li se par utile.

0 Apolonic (Idealist) — Un Apolonic stabjie teluri extraordinare, chiar
transcendente, pe care chiagi le expli@ destul de greu. Se &luiesc 8§
Jie real” si sunt intr-un proces continuu de ,devenire”. Minelai,
eforturi, teluri, toate trebuieasaili ,sens”. Muncesc mult daeste vorba
despre o cadzcare § merite, sunt neobaisin ciutarea unei cauze. Uneori
par@ sunt lovii de streche, tot alergand dintr-gel intr-altul. Prefer
imaginea complétin locul detaliilor, sunt concenfrae oamensi rel&ii, si
se axeazmai wor pe idei decat pe sarcini.

Liderii au nevoie de toate cele patru tipuri degeramente in echippentru a o face
rotundi. Mult prea des liderii au tendiende a alege oameni cu agetgp de personalitate —
si anume tipul care le place lor cel mai mult. Dagabifi de acest fel este sktpentru & nu
poate aborda problengeimplementri din toate @rtile spectrului. Echilibré echipasi alegei
oameni de toate tipurile.

Existenti/Relationare/Crestere (ERC)

Clayton Alderfer (1969), Teoria nevoifoExistena/Relaionare/Crgtere (ERC), a
afirmat & exist trei grupuri de nevoi:
0 Existend — Acest grup de nevoi se réféa cerinele de bazpentru existea
materiad, cum ar fi nevoile fiziologicgi de sigurati. Aceste nevoi sunt
satisficute de banii gligati prin mund, prin cumg@rarea margii, a
hainelor, a unei case etc.

0 Relgionare — Acest grup de nevoi se centtesa este construit pe dagn
de a stabilgi a menine relaii interpersonale§i cum o persoanpetrece in
general circa jugtiate din zi la serviciu, atunci acesevoie este satigfuti
ntr-o oarecare #sug de colegii de murac

0 Cragtere — Aceste nevoi sunt atinse prin dezvoltaresopai. Munca,
cariera, profesia cuiva ofetlestulesanse pentru satisfacerea dejimevoii
de cratere.

Teoria ERC a lui Alderfer mai afirfirsi ca exish momente cand una dintre nevoi este
mai puternid. Da o dorirnta superioat nu este satis€ut, atunci apare dona de a satisface o

* Observa ci acest model se bazagze lerarhia Nevoilor, a lui Maslow.
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dorintd inferioa — autorul identifié@ acest fenomen ca firdimensiunea frustrare&agresiune
La locul de mung se poate aplica in felul uitor: chiar dag nevoile de nivel superior nu sunt
satisficute, munca ofértotusi satisfacerea nevoilor de liazpe caree se va concentra
persoana in caiizDad, la un moment dat, apare ceva ce poate amaemianca, atunci nevoile
de baZ ale persoanei sunt amegaite.Si dac nu exisi anumii factori care % elibereze omul
de presiune, atunci acesta poate intra in panic

Teoria asteptarilor

Teoria Agteptrilor, a lui Vroom (1964), afirh ci 0 persoadn va agiona ntr-un
anumit mod pe bazsgteptrilor ca aceast agiune va fi urmat de un anumit rezultaf ca
acest rezultat va di destul deagiitor pentru acea persaaricest model moti@onal a fost
modificat de mai multe persoane, dintre care Titineam aici pe Portesi Lawler (1968):

Valenti x Asteptari x Modalitate = Motiva tie
o0 Valena (Recomperig = Este cantitatea de datinpentru atingerea untgl.
(Care este recompensa?)

0 Asteptrile (Performara) = Este puterea convingetii efortul depus pentru
Tndeplinirea muncii va duce la indeplinirea satqi@ét de mult va trebuiis
muncesc pentru a atinggul?)

0 Modalitatea (Convingerea) = Este convinger@éaracompensa va fi
primita de Tndat ce sarcina va fi indepligit(Vor observa efortul pe care |-
am depus?)

Produsul valeselor, gtepirilor si modalititi este motivéia. Aceasta poate fi gandlita
fiind puterea motokaului care ne duce spre tel, ex: dag un angajat vreaisavanseze, atunci
promovarea are o val@nmportand pentru acel angajat. aangajatul credeagperformarele
bune vor aduce ddpele aprecieri bune, atunci angajatul agteptiri Tnalte. Dar dat
angajatul credeidirma nu 1l va promova, atunci are mijloacézste. Prin urmare, angajatul nu
este motivatdsmunceast mai mult.

Toate teoriile prezentate mai sus : lerarhia newvailui Maslow, Factorii motivationali si
de igiena a lui Herzberg, TeoriasKTeoria Y a lui Douglas McGregor, Teoria lui DaWeirsey
despre tipurile de temperament, Teoria ERC a ldedér, sau Teoria geptrilora lui Vroom ,
reprezinta diferite moduri de a percepe moduldire @amenii & comportamentul uman la
mund si n viata organizaonali. Cunoasterea si aplicarea stiintifica a acestoedepduce cu
succes la determinarea unor factori motivanti@fittj care sa duca la un management de elita.
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IMAGINEA FACULT AIII DE BUSINESS
MARIUS BOTA !

ABSTRACT. The paper below presents the image concept forgamization. In this article, |
analyze the image of Faculty of Business seenumests, teachers and administrative staff. |
also propose some solutions to improve this image.

1. Definirea problemei cerceidrii de marketing

Conceptul de imagine

Se spunex

~Fiecare om are o umigrdarsi o stilucire in ochi, care sunt numai ale lui.”

.Fiecare femeie are un ceva al ei, inconfundabil ”

Existi numeroase defitii ale imaginii firmei. Una dintre cele mai impanta este cea
a lui Guther care capteaintr-o anumii masuia esema acestei n@uni: ,Imaginea firmei
poate fi definii ca un ansamblu de cutiate, sentimente, idealugi increderi asociate unei
companii, ca rezultat al tuturor actititor sale”?

Imaginea este ansamblul convingerilor, idegioimpresiilor pe cargi le-a format o
persoas in legitura cu un lucru. Atitudinile pe care le au oameniinodul in care aoneaz
fata de un lucru sunt influgate de imaginea pe cagieau format-o despre lucrul respectiv.

Messner afirra ci: fiecare individ al publicului cu care firma ifitin contact are o
imagine mental asupra companiei tale”. Din acéiastauz implicarea cogtienti a
intreprinztorului Tn crearea imaginii publice a firmei ii segte mai bine interesele decét
daci asist pasiv cum aceastmagine se formeéda voia intamgirii. *

Schimbarea imaginii unei firme poate fi costisitogir catastrofad in acelai timp,
existand riscul pulverizii clientelei. Totyi dad imaginea actuala firmei este necorespuinz
toare ea trebuie schimbBatAceasi operaiune nu trebuie efectudabrusc ci treptat astfel incat
clientela & nu se sinit dezorientdat, iar percepa ei asupra firmeiasfie modificai numai in
sens pozitiv.

in concluzie, datimaginea unei firme trebuie schimiagste binesfie modificat
cu pruders si la momentul potrivit.

Identitate, notorietate si imagine

Crearea imaginii unei #inci de succes are la kiaan program coerent de creare a unei
identititi. In viziunea lui Kotler, pentru formarea ideftitse pot folosi urritoarele instrumente:
emblemele, simbolurile, atmosfaticevenimentele. Combinarea eficigiat acestora contribuie
la formarea unei imagini favorabile.

De multe ori se face o confuzie la nivelul termogiki folosite Intre identitatg
imagine. Tn accejunea coredta termenului, identitate Tnseainte sau cine este in realitate

! Masterand, Facultatea de Business, specializarednistrarea Afacerilor
2 Cosma, Smaranda, Imaginea firmei, Studia Neghitia2/2003

% Kotler Philip, Managementul marketingului, Ed. T&a2003, pg. 810

4 Cosma, Smaranda, Imaginea firmei, Studia Neghitia2/2003
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brandul / compania ”. Se poate spui@lentitatea reprezéntoate modalitile prin care compania
ncearéd i se identifice pe sine. Tot prin crearea unei ittinfirma nceard s isi sporeast
notorietatea. Pe deafparte imaginea este pergappublicului despre companie.
Este important de fiaut ca firmele §i creeaZ propria identitate cu scopul daigreste
notorietateai de a influeia crearea unei imagini favorabile despre compamaritea publicului.
Notorietatea unei firme se refda gradul Tn care acesta este cunastatéitre public.
Notorietatea se poateasura cu ajutorul unei ,scale a cugtaaii” cu urmitoarele trepte:

» Foarte cunosciit

> Bine cunoscut

» Satisficitor cunoscut
» Puin cunoscut

» Necunoscui

Putem concluzionasadar @ o identitate consecvengeste baza pe care se constaie
si se mefine notorietatea, in timp ce imaginea este o cangea notorieitii.

Identitatea se exprifirin dod moduri principale: prin comunicargadesignul narcii
sau a companisii prin personalitatea #ncii sau a companiei. Comunicargiadesignul
inglobeaZ majoritatea elementelor concrete, palpabile aatitlti in timp ce personalitatea
insumea personaliitile individuale ale membrilor organi@a precumsi trasaturile de
caractesi valorile asumate.

Cultura organizgonak este o parte integrdné identittii, 0 modalitate concrétde
asumare a unei idertit Putem afirma & fiecare om posédceva ce psihologii numesc
personalitate. Pe aceadiredie se poate spuné orice organizge are o oarecare ,personalitate”
Si acesta ar fi cultura organtzanalk.

Cultura organizgonak rezidi in ansamblul valorilor, credielor, aspiréilor si
comportamentelor conturate in decursul timpuluii@care organizge, care J)redomﬁﬁn
cadrul 4u si-i conditioneaz directsi indirect fungionalitateasi performanele:

Cultura exprird prejudedtile, normele de guvernare, valorile, aciitif¢ si obiectivele.
Cultura organizgonak se refet la un sistem de faelegere imiirtasita de membrii organizeei.

Tn organizai cu o cultus puternid sunt sisteme de valori, simboluri, ritualuri, gieiccare
au evoluat Tn timpi care sunt imjrtasite de toi angajaii.

Prezentarea Faculiitii de Business

Facultatea de Business ca parte integranUniversiitii "Babes-Bolyai" din Cluj-
Napoca este prima instita care ofef pregitire economig in domeniul afacerilor. Ea a
fost infiintata in 1992 sub numele de "Transilvania Business Sthmosuportul financiar
al Uniunii Europenai cu aportul organizéonal al biroului rectoral.

O contribdie considerabil la initiereasi dezvoltarea proiectului a fost adude
prestigioase univerdii occidentale, The Nottingham Trent University, étls University of
Economics and Business, Technical University obdiiscare au oferit sprijingl experiena
lor in pregtirea personalului facultii, pentru a obne cungtintele necesarg pentru a utiliza
metodele moderne de predare, bazate pe un pugeeviansat suport inforngianal.

Numele de Transilvania Business School a fost schlifib1996 in Facultatea de
Business, dar structuriké obiectivele nu au fost modificate.

Idea principal care a stat la baza nfiini Facul&tii de Business a fost necesitatea
orientirii programului de preglire, citre cerinele practice ale mediului de afaceri. Din

5 Niculescu Ovidiu, Verbancu lon, Management, Ecbrieenici, 1999
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aceste motive, programul de dmiméant a fost permanent actualizat la nevoile redlézand
metode interactive care imbitfitesc creativitatea stud@or si abilitatea lor de a se adapta
condtiilor mediului de afaceri in permandrgchimbare.

2. Elaborarea planului de cercetare

Planul cerceirii este o structui; o schia, un ghid pentru conducerea proiectului.
Se stabilesc procedurile necesare penttinetea datelor cerute, iar scopdlseste de a
,creiona” un studiu careigdea aspunsuri la intredvile cercelrii si sa furnizeze informai
cerute de factorii de decizie.

Scop, metod si personal

Chestionarul a fost elaborgtaplicat cu scopul de a se cugteapirerea persoanelor
din cadrul facubliti despre culturasi imaginea Facuitii de Business. Dup analizarea
rezultatelor chestionarului vor putea fi luatésorile ce se impun in sitti@ existent.

Metoda de cercetare aléasfost chestionarul din mai multe considerentees@ibnarul
este considerat de miuspecialgti ca fiind cel mai eficient instrument de investig. S-a
folosit chestionarul pentru a asigura anonimatusganelor careaspund. Estatiut faptul
cd sub anonimat persoanele chestionate vor ofernirimdidi completesi corecte.

Au fost chestion@in total 150 de subigcstudeni, cadre didacticgi personal auxiliar,
care sunt direct impligidin activititile desfisurate i cadrul Facétti de Business. Agti 150 de
subiedi chestiong constituie un gantion reprezentativ la nivelul Faciiitde Business.

Pentru studiu a fost conceguaplicat chestionarul de mai jos cuprinzand 1€eimiti.

CHESTIONAR

Cunoaterea grerilor si atitudinilor dumneavoastreste primordidl in vederea realizii
unui studiu privind culturgi imaginea Facuitii de Business. In acest scop wgim si avei
amabilitatea & raspundé la urmitoarele ntrefri:

1. Pe ce calethaflat pentru prima data de Facultatea de Business?

a) brgura UBB c) media

b) grupul de prieteni d) altelea(wugim specificai)
2. Suntei multumit de alegerea Faculitii de Business?

a) mujumit total | b) mulumit | c) indiferent | d) nemwmit | e) nemuumit total
3. Care sunt punctele forte ale Facuiitii de Business?

a) dotare corespuitpare

b) atmosfer prietenoas

c) tinerge

d) focalizare pe prezent, cu orientare spitervi

e) altele (¥ rugim specificai)
4. Care sunt punctele slabe ale Facuiltii de Business?

a) lipsa facilitilor pentru studetn

b) insuficiera spaiilor alocate activiitilor didactice

c) lipsa convetilor cu industria legate de practica stugien

d) nunar relativ mic de cadre didactice

e) altele (& rugaim specifica)
5. Tn ce misura sunteti multumit de relatia student — student?

_a) mujumit | b) indiferent | ©) nemulmit
6. In ce masura sunteti multumit de relatia student — profesor?
a) mujumit | b) indiferent | ¢) nemuimit

® Cosma, Smaranda, Cerarétle marketing, Note de curs, Cluj-Napoca , 2002
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7.Tn ce misura sunteti multumit de relatia student — personal auxiliar?

a) mujumit | b) indiferent | c¢) nemuimit
8. Cum este in opinia dumneavoasirimaginea Faculttii de Business?
a) nefavorabil | b) indiferent | c) favorabik

9. Ce @i schimba in ceea ce priwge Facultatea de Business?

10. In care dintre urmitoarele categorii i incadrati?
a) student (meionai anul) | b) cadru didactic | c) personal auxiliar

In chestionar se pot observa atat Tritrebestructurate ( intréib deschise) cafi
intrekiri structurate (multihotomice céitcu raspuns in scé).

Un exemplu de intrebare deséhisste ntrebarea 9 ,Cei achimba in ceea ce prite
Facultatea de Business?” cafigpdsibilitatea subieitor s rispund cu propriile cuvinte. Intrebarea
este foarte importahtpentru scopul ludrii deoarece dspunsurile repreziitschimbirile pe care
subiedii le-ar face Tn scopul imbaétitirii activitatii facultatii catsi a imaginii acesteia.

Intrebiri multihotomoce sunt intrékile 1, 3, 4, 10. Aceste intra furnizeaz mai
mult de dod raspunsuri, iar subiectul trebuié aleag varianta sau variantele dorite. Pentru o
mai mare acurate a #aspunsurilor s-a folosit alternativa ,Altele a(\rugim specifica)” la
sfagitul listei de Bspunsuri posibile.

Din raspunsurile la prima intrebare ,Pe caieaflat pentru prima datde Facultatea de
Business” va reig care modalitate va avea o pondere mai mare dieteetrei prezentate. Prin
varianta ,d)” subiefii vor identificasi alte modaliti prin care au auzit de Facultatea de Business.

Raspunsurile la Intrebile 3 ,Care sunt punctele forte ale Faétiltde Business”
si 4 ,Care sunt punctele slabe ale Fagiitie Business” vor scoate in evitiemarea majoritate a
slabiciunilor si a fortelor de care dispune Facultatea de Business.

Intrebarea 10 ,in care dintre uitoarele categorii/incadra” face o distinge clag
intre subieti impartindu-i Tn cele trei categorii déspunsuri. Rspunsurile la aceasintrebare
vor face posibil analiza chestionarelor din mai multe perspective.

intrebirile 2, 5, 6, 7, 8, sunt intréth cu rispunsuri In scalpentru a testa in mod
gradat grerile subiedlor.

Prin intrebarea 2 ,Suntiemultumit de alegerea Facii de Business” se incedrc
cuantificarea mubmirii sau a nemwmirii fatad de alegereaituta.

Raspunsurile la intrebarea 8 ,Cum este Tn opinia diawoast imaginea Facuitii
de Business” ne vor prezenta imaginea fadgufirezend in mintea subieior.

Raspunsurile la intrefile 5 ,in ce misuf suntgi multumit de relga student -
student”, 6 ,In ce misur suntei multumit de relgia student - profesori 7 ,in ce misur
suntei multumit de reléia student — personal auxiliar” dau o imagine deaablu a relglor
existente in cadrul Facitit de Business &tand intr-o oarecaredsus si atmosfera existedit

3. Colectarea datelor

Chestionarul a fost conceput pentru a fi autoadstiaii de &tre studetii anului
IV, de la ambele sé din cadrul Facultti de Business. Chestionarul a fost conceput ca
baz de date pentru intocmirea unui eseu prezentainfenarul de Management Strategic.

4. Prelucrarea si analiza datelor

Au fost chestiong 150 de subigt apatindnd urnitoarelor categorii: studén
cadre didacticei personal auxiliar. Bspunsurile la intresi sunt sintetizate in tabelele de
mai jos.
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Tabel Nr. 1
Categorii de subiecchestiong-
Categorii de subieti Numir subiecti Procentaj
Studeni 97 64.67 %
Cadru didactic 37 24.67 %
Personal auxiliar 16 10.67 %
Total 150 100 %
Tabel Nr. 2
Calea afirii de Facultatea de Business-
Variante de raspuns Nurmir r aspunsuri Procentaj
Brosura UBB 54 36.00 %
Grupul de prieteni 66 44.00 %
Media 11 7.33%
Altele 19 12.67 %
Total 150 100 %
Tabel Nr. 3
Multumirea fad de alegerea Faciiii de Business-
Variante de raspuns Nurmir r aspunsuri Procentaj
Multumit total 38 25.33%
Multumit 97 64.67 %
Indiferent 10 6.67 %
Nemukumit 3 2.00 %
Nemukumit total 2 1.33%
Total 150 100 %
Tabel Nr. 4
Punctele forte ale Facitlli de Business
Variante de raspuns Nurmir r aspunsuri Procentaj
Dotare corespuriroare 113 32.66 %
Atmosfef prietenoas 82 23.70 %
Tinerge 82 23.70 %
Focalizare pe prezent, cu orientaré0 17.34 %
spre viitor
Altele 9 2.60 %
Total 346 100 %
Tabel Nr. 5
Punctele slabe ale Faciiit de Business-
Variante de raspuns Nunir r aspunsuri Procentaj
Lipsa faciliatilor pentru studefn 20 7.87 %
Insuficierta spailor alocate activiitilor | 91 35.83 %
didactice
Lipsa convetiilor cu industria legate de 104 40.94 %
practica studetior
Numir relativ mic de cadre didactice 33 12.99 %
Altele 6 2.36 %
Total 254 100 %
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Tabel Nr. 6
Relgia student-student
Variante de raspuns Nuniir r dAspunsuri Procentaj
Multumit 97 62.00 %
Indiferent 47 31.33 %
Nemukumit 10 6.67 %
Total 150 100 %
Tabel Nr. 7
Relaia student-profesor-
Variante de raspuns Nunir r aspunsuri Procentaj
Multumit 109 72.67 %
Indiferent 31 20.67 %
Nemukumit 10 6.67 %
Total 150 100 %
Tabel Nr. 8
Relaia student-personal auxiliar-
Variante de raspuns Nurmir r aspunsuri Procentaj
Multumit 48 32.00 %
Indiferent 83 55.33 %
Nemukumit 19 12.67 %
Total 150 100 %
Tabel Nr. 9
Imaginea Facuitii de Business-
Variante de raspuns Nuriir r aspunsuri Procentaj
Nefavorabil 2 1.33 %
Indiferent 14 9.33 %
Favorabi 134 89.33 %
Total 150 100 %

Multitudinea de @spunsuri de la intrebarea nr. 9 care este o ingreleschis ,Ce i
schimba n ceea ce prite Facultatea de Business?” ar putea fiahtitp in cateva categorii:
e Infrastructura (cdire si dotirile din ckdire);
* Relaia dintre sistemul de Tayamantsi piata muncii;
*  Sistemul de admitere;
» Atitudinea.

5. Prezentarea raportului de cercetargi formularea concluziilor si propunerilor

Din analiza &ispunsurilor la chestionarele aplicate celor 15Gwlgedi (studeni,
cadre didacticsi personal administrativ), se poate face o aadliestul de pertinedtin
ceea ce privge culturasi imaginea Facuitii de Business.

Este foarte importantise identifice imaginea facéilli asa cum este ea Th momentul
de faa. Din analiza efectuatimaginea Facditii de Business s-a dovedit a fi favorabisa ci
o schimbare radicahu este oportuin Date fiind toate cele aflate, in opinia meafi aecesax
o imburatatire a imaginii Faculitii de Business.
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Imbunititirea imaginii Faculiti de Business poate fi posibilprin promovare.
Cresterea notoriéitii, pe baza &reia se formedzimaginea Facuitii de Business, se poate
realiza prin Imbu#itatirea identiftii facultatii. La randul ei identitatea facdtti tine de
cultura organizgonak existend in cadrul facubtii.

Imburatatirea celor trei tipuri de refi existente In cadrul faculti, eliminarea
punctelor slabe Tn &sura posibiligtilor, imburatatirea activititi, pot duce in final la
realizarea unei identifi solide care &fie baza pentru o imagine puteriig favorabik.

Facultatea de Business dlesfisoaid activitatea cgi o firma prestatoare de servicii.
Din acest motiv, una dintre cele mai bune metoderdenovare a facuifii o constituie reclama
de la gui la gut.

In domeniul serviciilor, acest tip de reciraste rezultatul sociabiii consumatorilor,
scaand Tn evidetd importana factorului uman in activitatea de promovare. €ee au
experimentat acest serviciui vor Tmpirtasi experiena si altor persoane: cugtnte,
prieteni, colegi, membri ai familiei, vecini. Recantlarea este una dintre cele mai importante
surse de inforntéd Tn domeniul serviciilor.

in cazul Faculttii de Business recomandarea poate veni din paite@silor care
studiaz Tn cadrul faculitii sau a celor au absolvit aceagacultate, din partea cadrelor
didactice sau din partea personalului administrativ

De la aceste categorii pogte reclama de la giula gus, pozitivi sau negati,
care va influeta comportamentul celorlalte persoane interesataaldtate. Din acest motiv
este foarte important, catitoei care sunt angrefén activititile desfisurate Tn cadrul facuitii,
si fie multumiti si sa aibd o parere favorabil despre facultate.

Impactul reclamei de la guda gué variaz pe domenii de afaceri, iar in cazul
facultiti se poate spuneaceste foarte mare. Din ceridie empirice intreprinse Trile
dezvoltate rezuit ci experiemele negative Tmftasite au un impact mult mai mare asupra
receptorilor decéat cele pozitive. De asemenea @&titigyii nemutumiti tind ,sa se plang”
la mai muli cameni (de 2 — 4 ori mai mi)ldespre experiea lor negatig decét cei mubimiti.

Reclama negativde la gui la gui reduce mult efectele publigiii si a altor variabile
a mixului comunicgonal, in timp ce reclama poziliintareste aceste efecte.

Multi dintre cei care doresé@ armeze cursurile Faciii de Business sau dorescfie
angrend Tn alte activifiti ale faculiiti, pentru informgi apeleaz la membrii de familie,
cunaitinte, prieteni, colegi, vecini, adicformuleaz intrekiri anturajului du. La aceste
intrekiri vor raspunde cei care au kgra cu Facultatea de Busingssu 0 anumit experieis
pozitiva sau negativ.

Se spunezindiferent cine are ifiativa, lanul reclamei de la gérla guii se poate
lungi foarte mult. Cu fiecare naweriga mesajul se simplificsi se ajunge treptat la o caricatur
pozitiva sau negativ a realititii.

Conceptul reclamei de la gula gut este strans legat de conceptul de lider de opinie.
Forta de convingerg de influenare depinde de personalitatea, credibilitgitéacul emiatorului
in cadrul colectiviitii.

In cazul Facuitii de Business, emiitorul este n cele mai multe cazuri un absolvent,
sau un student, un cadru didactic sau un angajatadirul personalului auxiliar. Credibilitatea
unei astfel de persoane este mare deoareceigitdemdiia grupului din care face parte.

In urma chestionarului s-a constatat grocentul celor care au aflat de exigien
facultitii de la grupul de prieteni este de 44 %. In udel@enii de servicii, peste 60 % din clign
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unor firme au aflat de existersi prestaiile firmelor respectivei au luat decizia de curapare
pe baza reclamei de la gua gus.

Trebuie analizate cu milseriozitate acele aspecte pe care stibiace au &spuns la
chestionare, le-au considerat puncte slabe sasaarée schimbe.

Multitudinea de #spunsuri de la intrebarea nr. 9 care este o inzateschis ,Ce
ati schimba in ceea ce prite Facultatea de Business?” ar putea fingity in cateva categorii:

e Infrastructura (cdire si dotirile din cidire);

* Relaia dintre sistemul de Tayamantsi piata muncii;
*  Sistemul de admitere;

e Atitudinea.

Corelaia dintre sistemul de T@@mantsi piata muncii este o probleira ntregului
sistem de Tn&taméant roménesc la ora actial

Insi situaia economiei Romaniei, care este defigifar multe domenii face destul de
greu incadrarea absolventului ih domeriulde activitate.

Progresul tehnic din anumite domenii, nu este fic@alargi cu pregtirea absolvetilor.
De cele mai multe ori, programa din fagtilbu corespunde necesilor pietei fortei de muna,
datorit inexistenei unei monitoriZri constante a nevoii de speciéilide pe pig.

Se poate afirmaicpe piaa muncii se constato situaie destul de nefavorahil
absolverilor de invitimant superior. Aceasta poate fi caractefipah insuficiena locurilor de
muna pentru nurdrul mare de absolvéircare termit in fiecare an.

Totuwsi, eu sunt de fyere & ar trebui § se agoneze in primul rAnd asupra paggi
absolverilor. Ar trebui proiectat Th g maniex sistemul de Tiitamantsi stagiile de practig
incét la terminarea facifii, absolverii si poat afirma & dein o anumid experief. Prin
urmare propunerea mea ar fi crearea unor laboeatbarsimulare a unor sarcini specifice
diferitelor posturi, in funie de pregtirea fie@ruia. O ali posibilitate ar fi realizarea de
parteneriate intre facétt si firme, prin care studein sa faca practi@ in cadrul unui sistem
controlatsi coordonat deatre firma respectiv.

In concluzie, o solie pentru a rezolva problema odtipabsolvenilor ar fi crearea
unui sistem de formare competitiv, care in momeatigblvirii $i-i ofere studentuluii cunastinte
practice nu numai o teorie, de multe ori Zigt3.

Studenii Facultitii de Business stau destul de bine cu ptiega lor in compatée
cu alte facultti. Se obser¥ totusi ca lipsa convetiilor cu industria pentru practica studiésr
este un aspect pe care aproape 41 % dispemsuri 1l considérun punct slab al faculii.

Se studiaz dow limbi straine ceea ce este destul de bghéotusi sunt studeti
care ar dori ca acest ndnsi creasé. Participarea unor persoane din mediul de afdaeri
cursuri sau seminarii ar fi oportiipentru ca studein sa faci cunatinta, Tnca de timpuriu,
cu mediul de afaceri in care vor activa mai tarziu.

Dupa parerea mea, programa Fadtiltde Business este destul de bine adaptat
cerintele actuale, aproape toate materiile studiate &uportana mare in pregfirea din
domeniu a studeitor. Este posibil ca studénsa doreasg eliminarea unor materii datafit
gradului ridicat de dificultate a acestgra exigemei profesorilor. Mufi dintre studeti vor
cauta Tntotdeauna calea cea mgbasi de a termina facultatesh de aceea, materiile mai
dificile nu vor fi apreciate la adésata lor valoare edudanak.

Din studierea chestionarelor am constatatruli dintre studeti sunt destul de
slab informa asupra multor aspecte care se petrec in cadmulltt@ de Business. Unele
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activitati extragcolare sunt cunoscute detjmii studeni. Chiarsi ei recunosc de multe ori
slaba informare.

Un alt aspect cu care niudlintre cei chestiortenu sunt de acord este sistemul de
admitere la facultate. Este de apreciat fapiubtét cadrele didactice céito parte dintre
studeni vad carerele actualului sistem de admitere.

Ca urmare a admiterii pe baza medietimite la bacalaureat, examenul de
bacalaureat a devenit, in majoritatea cazurilompk formalitate. De la an la an setiob
medii tot mai mari, fapt care este destul de greacteptat deoarece estgipyrobabil ca
elevii respectivi 5 aibi inclinaii spre toate materiile din care dau examen. Tralgrse
accentueaz“memorarea unor manuaeredarea lor automat, obisnuind elevul de mic cu
aceste practicki se dezvolt (desi nu se recunoge de d@tre nimenisi nu a fost demonstrat
para In momentul de &) o “mafie” care vindei cumpird examenul de bacalaureat. Prin
urmare se contiriusi se intre la facultate pe baza unui criteriu ingiisielegitim.

Tn opinia mea, actualul sistem de admitere, dadets se generalizeze in intreg
sistemul universitar, este principalul vinovat perstceast selegie negativ a viitorilor studefi.
Sistemul actual de admitere este maiirpechitabil decét era cel pe baza examenului de
admitere. Aceasta se datorgéaptului G selecia nu se face deitre o comisie unig care
in cea mai mare parte a cazurilor ar trefiuiies impatiald, ci de mai multe comisii, fiecare
avand grade de exiggrdiferite.

Prin urmare, sistemul de admitere ar trebui Tnbocuiunul care &pura accentul
pe capacitatea de gandire a candidatulugi caiteriu principal. Acest criteriu, dacar fi
secundati de o prold care § identifice existeta aptitudinilorsi inclinatiei spre domeniul
pentru care se opteazam ohine un sistem de selée al candiddlor prin care § se aleaf
intr-adevir “cei mai buni candidd#.

Se obser¥, din raspunsurile la intrebarea %, e dorgte o delimitare intre cei care vor
sa inveesi cei care vor doar o diplamPosibiliitile de corectare a acestui aspect sunt destul de
reduse. Sistemul de admitere este Tn opinia meaipalul vinovat pentru acest aspect.

Pari in momentul actual, in Roménia nu s-a decis imrénwatamant de calitatgi
unul echitabil. Dat se opteazpentru reducerea ndnalui de studes consecira va fi un sistem
de invitaméant calitativ, dar nyi echitabil. Dagd se opteaz pentru nirirea considerakil a
numirului de studetivom avea un iritaméant echitabil, dar calitatea vaidea considerabil.

Doar statele care au putut asigura un nivel rigitdinartarilor — Norvegia, Finlanda,
Olanda — au fost capabilerealizeze un echilibru intre calitatéachitatea sistemului de gmant.

Numarul relativ mic de cadre didactice este considerapunct slab al Facatti de
Business in aproape 13 % dispunsuri. Specializarea personalului pe o adutlistiplina este
un aspect pe care niudintre cei chestional-ar dori $ se materializeze cat mai repede. Cadrele
didactice ar dorisle fie bine definit fisa postului pentru gtii cu precizie care le sunt sarcinile.

Numirul deficitar de cadre specializate nu este spegifimai Facuitii de Business,
ci mai multor faculiti atat particulare c&i de stat.

Dati fiind cultura organizgonak existeni in cadrul Facuiltti de Business este
destul de dificil § Tnrolezi noi cadre didactice car& S potriveastacestei culturi. Acest
lucru, corelat cu salariul mic care sestigi din Tnvitamant la ora actualindepirteaz
multa lume de mediul universitar.

Lipsa unui sediu proprigi insuficienta spailor alocate activiitilor didactice sunt
probleme actuale a Facitlt de Business. Un procent considerabil de apr@&p&b6 dintre
raspunsurile la chestionar consiglecest aspect ca principalul punct slab al fagult
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Datfi fiind situaia actuad a Faculitii de Business, in care ndml de studefi este
in continu crestere depsind cifra de 1200, actualul sfpain care se desfoar activititile
didactice se dovedt insuficient. Dait aceast tendina de crgtere se va manifesta in
viitor, situgia gililor ar putea deveni critic Daé fiind complexitatea problemei de &sj
un spaiu adecvati al preului foarte mare al unui asemeneatispava Emanesi in viitor o
problend majos.

Alte probleme majore care ar trebui imbitdtite ar fi lipsa de seriozitate din partea
unor studeti, implicarea mai activ a acestora la cursugii seminarii. Studetii ar trebui &
considere cursurilgi seminariile ca pe o modalitate de a acumula gime, de asi clarifica
toate nelmuririle prin intreldri. Apare din nou n prim plan deciderea intre owifimant
echitabilsi unul calitativ.

Dupa cum am mai dtat In lucrare se simte lipsa infortilar din partea persoanelor
chestionate, in ceea ce pgte organizareasi functionarea Facuitii de Business,
activitatile extrgcolare care se degbari in cadrul faculttii si multe alte aspecte.

Dupa parerea mea acest aspect s-ar putea rezolva priizamea unui manual
dedicat Facuitii de Business careisajute la implementaresi comunicarea identitii
organizaionale nou formate. Aceastidentitate va fi comunicatde dctre personalul
facultatii, de citre studefi si de ctre tege pirti, pe baza unui set de reguli, atat in interiorul
facultatii catsi in exteriorul acesteia.

Pentru a putea fi comuni@adi implementad, mai intai identitatea trebuie craéat
Acest lucru se poate realiza prin acceptarea wiircorganizaonale la nivelul facufitii.
Acesta Tnseaninpromovarea acelujasistem de valori, a acelgiacredine de étre
cadrele didactice, déitre studen cétsi de ctre personalul administrativ.
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CARACTERISTICI CALITATIVE ALE INFORMA  TIEI
CONTABILE RECUNOSCUTE IN SITUA TIILE FINANCIARE

OANA-RALUCA IOSIVAN *

ABSTRACT . The increase of the globalization phenomenohearetonomical environment, of
which we mention the sustained growth of the capiarkets, the need to draw up a set of
strong financial situations for the multinationatmorations; determines the national accounting
systems to ensure the drawing up of financial titns that supplies comparable information.

At primary level, the comparability of informatiécovered by fulfiling some requirements for
its recognition in financial statements. Most intpot are the qualitative characteristics, which
make the object of this study.

Relgiile oricarei entititi economico-sociale cu mediul economic dagtera la o serie
de nevoi informgionale. Pentru a satisface aceste nevoi este meqesducerea de infornia
relevantesi pertinente. Aa cum se mdioneaz si in Dictionarul de economie "Pertingn
informatiei economice, care o face aentru utilizare, rezidin satisfacerea condlor de
autenticitate n prezentarea realit de exactitate a fiii aspectelor ei cuantificabilg de
oportunitate a disponibilizii informatiilor Tn locul si la momentul cerut®

Un atribut intrinsec al conceptului de inforeseste calitatea acesteia de aticen
elemente noi in raport cu cwtioitele prealabile; atribut evidgat Tn urmitoarea defirtie a
informatiei economice “Informatia economig reprezind o comunicare, gtire sau un mesaj
ce cottine elemente noi de curybere a unor §ti, a unor situgi sau a condiilor de manifestare a
anumitor procese economice din trecut, prezenvtitmu.”

Informatiile furnizate de &tre orice intreprindere stau la baza a numeroasigiile
fapt pentru care in fuie de mirimeasi de statutul intreprinderii acestea se pot dodedd
importara economid si/sau politico-strategicconsiderabil.

In consecim elaborarea regulilor de producegede comunicare a inforridor
financiar-contabile intereseape tai utilizatorii, a cror activitate este influeati intr-o nisur
mai mici sau mai mare de acestea.

Abordand conceptual fionea de “comunicare” aceasta presupune trei elemente
constitutive: informaa, emitentul/produgorul acesteiasi receptorul/utilizatorul de informé.

Extrapoland acestea in mediul economjc, particularizand pentru infornia
financiar-contabil, vom avea uritoarele elemente constitutive: infoniaafinanciar-contabd
(indiferent dag aceasta provine din sitiie financiare ale enttii, sau din evoltia mediului
economic ambiant — indicii bursieri etc.), pro#todi acesteia (entitatea economistatistici cu
evoluii ale mediului ambiant)si utilizatorii acesteia (interni aleimr nevoi informgonale
sunt mai exigente, sau externi efttiteconomice).

Conform Cadrului General, al Standardelor Intéonale de Contabilitate, obiectivul
situgiilor financiare este de a furniza o informare joridvpoziia financiaé, performarele, si
evoluia poziiei financiare aferente unei intreprinderi.

! Drd.losivan Oana-Raluca, FacultateaStinte Economice, Catedra de Contabilitate
2 Dinu Marin (cord.) Dicsionar de economiegditura Economig, Bucurati, 2001, pag. 234;
3 Matis Dumitru, Contabilitatea operaunilor speciale Editura Intelcredo, Deva, 2003, pag.16;
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Informatiile financiare au un grad de precizie ridicat, fpera fi utile in procesul
decizional ele trebuieigosede, rcar patial, fiecare din calitile care le definesc. Sittide
diferite si contextele particulare vor solicita accentuanmgara sau altora dintre caracteristici.

Importana acordat unei caracteristici, depinde de o serie de facttimire care cei
mai importai sunt: natura deciziei de luat; competesi aptitudinile decidentului; modelele
decizionale utilizate; importaa valorilor angajate; durata de timp de care dispagentul
economic Tnainte de luarea deciziei; contextul gy in care se ia decizia; gradul de
incertitudinesi de risc atgate deciziei; risura in care decidentul are acgda alte informaii,
decat cele camute in documentele de sinfenaturasi marimea intreprinderii observate.

Analiza caracteristicilor calitative ale infortia se face in jurul a “4 axe”(calif):

1. Inteligibilitate;

2.  Comparabilitate. s

3. Relevam (pertinga);

4. Credibilitate (fiabilitate);

1.Inteligibilitatea

Inteligibilitatea este conside#iatle céitre Cadrul General ca fiind o calitate gf#h a
informatiilor financiare, pentru a figor inelese de utilizatori. Tn cadrul general normalinato
prezint intr-un singur paragraf ambele extreme ale untadmx: inteligibilitatea situalor
financiare de dre utilizatori, dasi divulgarea unor informa complexe, relevante pentru luarea
deciziilor — explicit, cu un grad redus de intddiiiate pentru multe categorii de utilizatori -,
care nu trebuie excluse pe motivaler pute fi prea dificil de feles de &tre unii utilizatorii.

Tntr-un sistem deja cunoscut normalizatorul inckaducerea la numitor comun a
extremelor, Tn acest caz prin precizargéd se presupuneacutilizatorii dispun de curginte
suficiente privind degfurarea afacerilor, (...), de cugimte de contabilitate?”

2. Comparabilitatea

Utilizatorii de informaii trebuie 4 poafi beneficia pe de o parte de comparabilitatea
in timp a situdilor financiare, pentru a putea identifica tendie in pozia financia# si
performarele sale. Pe de alparte utilizatorii de informd trebuie & poafi compara situgle
financiare ale diverselor intreprinderi, pentrieaeVvalua poza lor financiaé, performara si
modificarile poztiei financiare.

Consecveta in nisuraressi prezentarea efectului financiar al acejpoteanzadii
si evenimente trebuieidie o caracteristica activifitii oricarei intreprinderi pentru asigurarea
comparabilitii in timp a activisitii aceleigi Intreprinderi, precunsi a acesteia cu alte intreprinderi.

Una dintre implicdile importante a comparabiiii informatiei este ca utilizatorii &
fie informai despre politicile contabile utilizate Th elab@assitudilor financiaresi despre orice
schimbare a acestor politici, precyinefectele unor astfel de schisnb

In mod clar utilizatorii trebuie ss aibi abilitatea de a identifica difengte intre
politicile contabile pentru tranzgicsi alte evenimente aseimitoare utilizate de acega
intreprindere de la o pericath alte , cati de diferite ntreprinderi.

Necesitatea de comparabilitate nu treb@ieandud la uniformitateasi nu trebuie
si deviri un obstacol in introducerea de Tmigtii in standardele interfianale de contabilitate.

Recomandarea IASB este de a nu timenevidefierea in contabilitate in acega

* Feleag Niculae,imblanzirea junglei contabilitii, Editura Economi& Bucureti, 1996, pag.27;

® International Accounting Standard Boardstandardele Internionale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucureti, 2002, paragraful CG — 24;
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maniet, respectiv de uniformizare, orice trangasau alt eveniment dametoda adoptat
nu menine caracteristicile calitative de relevasi credibilitate. La fel cum nu este indicat
pentru o intreprindere niciidase politicile sale contabile neschimbate, atwdecid exist
alternative mai relevante , mai credibile.

Pentru a putea compara in timp gieZiinancia# si performanele unei intreprinderi,
situaiile financiare trebuiessreleve informéi corespunitoare pentru perioadele precedehte.

3. Relevana

Relevana este o calitate a inforniiéor care, “influeneaz deciziile economice ale
utilizatorilor, ajutandu-i pe agta si evalueze evenimentele trecute, prezente sau ngijtoa
confirmand sau corectand evaiile lor anterioare®

Utilizatorii interni ai situgilor financiare prefet sa purdi accentul asupra
relevanei informgiei decét asupra credibiiii acesteia (datodtfaptului & ei sunt cei care
0 produc), din conf; pentru utilizatorii externi, credibilitatea infogtiei este de o
deosebit importana.

Cele mai importante valemale unei inform@ relevante sunt acelea de:

- informagie predictid: pentru a putea aprecia capacitatea intreprindieriiezvoltare
ulterioas (in diferite forme);

- informaiei retrospectii: da posibilitatea aprecierii performgator trecute®

Conform IASB cei mai importanfactori de influera ai relevagei informaiei sunt:
natura sai pragul de semnifiaie. Se precizeazca exist situgii In carenatura informatiei
este suficierdf prin ea ingsi sa determine relevaa sa: de exemplu: raportarea unui nou segment
de activitate poate influgm evaluarea riscurilogi oportunittilor intreprinderii, indiferent de
semnificaia rezultatelor ofinute n cadrul segmentului respectiv in perioaglaaghortare.

Importana relativi este apreciatcu ajutorul pragului de semnificgtie; astfel
“informatiile sunt semnificative dacomisiunea sau declararea lor eraret putea influeta
deciziile economice ale utilizatorilor, luate pezhaitugiilor financiare.™

Pragul de semnificee depinde de #rimea elementului sau a erorii, judecat in
imprejuiirile specifice ale omisiunii sau dedlar gresite.

Atat FASB, catsi normalizatorul britanit' conside% ci dincolo de lista de
calitatile primaresi ingredientele lor, lista includgi atribute secundalg printre caresi
importana relatii — ilustrativ regsim pragul de semnificie Tn toate cele trei cadre
conceptuale. Conceptual el prigtee aceegi definire n toate cele trei sisteme, fiind mai
degrala o limita, decét & reprezinte o ingire calitativa pe care inform@a trebuie 8 o aiti
pentru a fi utié, un instrument de &sui.

Am exemplificat deja in ce sittia natura unui element poaté de una singar
relevana unei informéi, dar putem 3 intalnimsi cazuri® in care atat natura cgitpragul
de semnificaée sunt importante; de exemplu: volumul valoristalcurilor din fiecare categorie

® Ibidem,CG —41;

" Ibidem,CG-42;

8 Ibidem, CG-26;

® Matis Dumitru, Contabilitatea operaunilor speciale Editura Intelcredo, Deva, 2003, pag.80;

10 |nternational Accounting Standard Boar&tandardele Internionale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucursti, 2002, paragraful CG — 30;

1 Statement of Principles

12,,coerena, importara seminificatida” Alexander David, Britton Anne, Jorissen Animternational
Financial Reporting and Analysi$homson Learning, Londra, 2003, pag.78;

13 cel mai adesea
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principak pe care o intreprindere ar treb#ile deina pentru a avea o activitate adedvat

4. Credibilitatea

Informatia are calitatea de a fi credibéhtunci cAnd nu caime erori semnificative,
nu este frtinitoare, iar utilizatorii pot avea incredetereprezini corect ceea cg-a propus %
reprezinte sau ceea ce steap#, in mod rezonabilisreprezinte

O informaie poate fi relevaatdar puin credibik, prin natura sau modulisde prezentare
astfel Tncat recungterea acesteid@ poat induce in eroare. De exemplu damliditateasi
valoarea daunelor pentru dégpbiri sunt disputate intr-un litigiu, nu ar fi atdat pentru
intreprindere % Tnregistreze in bilanintreaga suth a despgubirilor, dei ar fi adecvat
prezentarea sumei solicitatea circumstatelor conflictului intr-o nat a situaiilor financiare”.

Caracteristicile secundare implicite ale unei infai credibile (fiabile) sunt:

> Reprezentarea fidel

> Prevalema economicului asupra juridicului

> Neutralitate

> Prudema

> Integralitate

A. Reprezentare fidel

Notiunea deimagine fideld este de origine, anglo-saxordssi francezii ar putea
pretinde @& intdietatea prin nmnea de Sinceritaté, care Ind si-a pierdut, in acest context,
tocmai valoarea intrinséc

Notiunea britanié de “true and fair view”, prezehprima dai in legea sociétilor
comercialé®, in 1947: “fiecare bilanal unei socieiti trebuie & dea o imagine fidela
situgiei afacerilor societii, la afasitul exerctiului, si fiecare cont de profi§i pierdere al
unei societti trebuie & dea o imagine fidela rezultatului sociéfii pentru exerdiul financiar”
(“every balance sheet of a company shall give@adnd fair view of the states of affairs at the
company at the and of the financial year, and epegfit and loss account of a company
shall give a true and fair view of the profit alnd$ of the company for the financial year”).

Notiunea de sinceritate, mgonat anterior apare in dreptul francez, in 193d@ar
destul de curédnd ea dobéagigeun alt sens, fiind golitde calitatea ei intrinsécprin
asocierea confornlii cu legile, ceea ce inseairespectarea cu strigtea regulilor impuse de
legi, regulamentesi alte uzare. Legile dominate de fiscalitate, a condus la fangarea
sincerititii in natiune secundér de completare. Apargadar ndunea de ,sinceritate confo#im
cu regulile”, -sincerité regularisé.

Pentru a fi credibil o informaie trebuie & prezinte cu fidelitate tranzgite si alte
evenimente pe care aceastaifi@ propus % le reprezinte, fie ceea ce ar putea fi gle@at, in
mod rezonabil, sreprezinte.

De exemplu un bilantrebuie & reprezinte, in mod credibil, tranzde si alte
evenimente care se concretizeaz active, datoriigi capitaluri proprii ale intreprinderii la data
raportirii, care indeplinesc criteriile de recugtae'®

“International Accounting Standard Boardstandardele Internionale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucursti, 2002, paragraful CG —31;

Plbidem CG-32

16 CA - Companies Act - www.hmso.gov.uk

7 \www .journal-officiel.gouv.fr

18 International Accounting Standard Boar&tandardele Internionale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucursti, 2002, paragraful CG —33;
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Riscul de reprezentare maitpufidela decét ar trebui, este una din problemele de
studiu ale profesiostilor si a normalizatorilor contabili. Toate inforniie financiar contabile
sunt supuse unui astfel de risc. Aceasta nu seedatgartinirii, ci mai degrab dificultatilor
inerente, fie identifigrii tranzadiilor si altor evenimente ca urmeaa fi evaluate, fie conceperii
si aplicarii tehnicilor de evaluargi prezentare ce pot transmite mesaje care corespceldr
tranzadii si eveniment&.

Exemplu pe care normalizatorul intetioaal 1ASB, 1l di in acest caz este unul
elocvent, majoritatea intreprinderilor genetedand comercial Tn timp, de obicei este greu
de identificat sau evaluat acest fond comerciahda credibil.

Relgia imaginii fidele cu anumite principii ale conthtditii este una problematic
de exemplu in retee cu costurile istorice — nu putem vorbi despragme fidei a unor
conturi ale unei intreprinderi dintr-o economie dripflationista; in relgie cu prudeta,
imaginea fidel este pus sub semnul intreddi, atunci cand intr-o intreprindere provizioanele
sunt constituite Tn urma apiidi unor legi fiscale.

Conceptul de imagine fidekste un concept dinamic deoarecetiooul siu este
evolueaz ca fispuns la schimisile din practicile contabilgi comerciale.

B. Prevalera economicului asupra juridicului (a canutului economic asupra formei
juridice — substance over form )

Acesta se rageste ca principiu specific sistemelor contabile argggonegsi nord-
americane, el nefiind acceptatdrile in care informgile contabile sunt puternic influgaite de
contabilitate decat pentru conturile consolidate.

Standardul de contabilitate IAS 1 defjtee principiul prevaletei economicului
asupra juridicului astfel: “opefide si alte evenimente ale \tieintreprinderii trebuie &fie
inregistratesi prezentate conform nature lgirrealitatii financiare, fird si setina cont, in
mod unic, de apartengnlor juridici”.

Pentru ca informia i prezinte credibil, evenimentafietranzadile pe care le reprezift
este necesar ca acestédis contabilizatesi prezentate Tn concordgincu fondul lorsi cu
realitatea economi¢si nu doar cu forma lor juridic

Forma juridi@ de multe ori este doar apanajul unor tratizaare in fond sunt cu
totul diferite daa nu chiar opuse. Astfel o Intreprindere Taisteaz un bun activ unei alte
parti, Tntr-un astfel de mod incat documentelesssina transmiterea dreptului de proprietate
partii respective; cu toate acestea, pot exista cottreare & asigure intreprinderii dreptul
de a se bucura in continuare de beneficii econowiit@re de pe urma activului respectiv.
in astfel de circumsta®, raportarea nu ar reprezenta, credibil, trai@aacheiat (dac ntr-
adevir ar exista o tranzgie de aceastnatus).”

Un ale exemplu ar fi evaluarea cregar intreprinderii asupra clighor sai, juridic
vorbind, nirimea datordt este cea nomingldar confornsi principiului prudenei, cream
ar trebui evaluatla valoarea probaliilpe care Intreprinderea sconteai o recupereze,
decat la valoarea nomirnal

C. Neutraliatea

Neutralitatea este o coniéi a oricrei informgii credibile. Pentru a fi neutr
informaia cupring in situaiile financiare, trebuiessfie lipsita de influene.

9 |bidem CG-34;
291ASB
21 International Accounting Standard Boar&tandardele Internionale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucursti, 2002, paragraful CG —33;
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De exemplu situdile financiare nu sunt neutre dagrin selectarea prezentarea
informaiei, influenteaz luarea unei decizii sau formularea unuiicaament pentru a
realiza un rezultat sau obiectiv predeternfmat

D. Prudena

in tara noastr echivalent prudesi in evaluarea evenimentelor, pentrtirasea unei
informatii credibile avem principiul prudesi, unul dintre cele mai cunoscuyfemai faimoase
principii ale contabilitii.

Prudena este principul care vine in conflict deschis onceptul de imagine fid&|
deoarece el adapsistematic, un punct de vedere pesimist. Impunébdizarea minusurilor
de valoarsi interzice inregistrarea plusurilor de valoare.

IASB a definit prudefa in IAS 1 unde se precizéaa: “Numeroase opetiacompoari
inevitabil incertitudini. Se convinei setina cont de ele,atand prob de prudeta in Intocmirea
situgiilor financiare. Totodatprudera nu justifié crearea de rezerve latente sau oculte.”

De multe ori produitorii de informaii, trebuie & se confrunte cu incertitudini care,
inevitabil, planeaz asupra multor evenimenge circumstaie, cum ar fi incasarea creelor
indoielnice, durata de utilizare probaltal utilajelorsi echipamentelori numarul eventualelor
reclamaii cu privire la produsele Tn garge.

Cadrul general specificecunogterea acestor incertitudini prin prezentagieaaturii
si valorii lor, darsi prin exercitarea prudesi in Tntocmirea situdlor financiare. Prudega
fnseama includerea unui grad de pregialin exercitarea tinamentelor necesare pentru a
face estindrile cerute Tn condi de incertitudine, astfel incat activeleveniturile s nu fie
supraevaluate, iar datoriigecheltuielile 4 nu fie subevaluate.

Totodad exerciiul prudenei nu permite, constituirea de rezerve ascunsereatzioane
excesive, subevaluarea delib&émactivelor sau veniturilor, dar nici supraevataadeliberdt a
datoriilor sau cheltuielilor, deoarece sfiila financiare nu ar mai fi neutresi, de aceea nu
ar mai avea calitatea de a fi credibile.

E. Integralitatea (exhaustivitatea, caracterul coetpl

Integralitatea este de asemenea una dintretitenoltinerii unor informaii credibile.
Cadrul general precizeaza pentru a fi credibfl, informaia din situaiile financiare trebuie
sa fie compled, in limitele rezonabile ale pragului de semnifiegi ale costului obnerii
acelei informdi.

Orice element absent poate induce un caracteinfalsnatiei, sau chiar sinduc
in eroaresi astfel 4 nu mai aifd un caracter credibil, rezultand astfel o infotimaefectuoas
din punct de vedere al relevair”

n concluzie pentru a fi credibile inforniite trebuie 4:

Nu cortina erori fundamentale;

Nu fie partinitoare;

Sa reprezinte Tn mod corect ceeasc@ propus & reprezinte sau ceea ce
se ateapti, In mod rezonabilasse reprezinte;

Contind un risc de eroare cat mai redus, care trebuie stenenea
prezentat, ca risc care plang&asupra recungteri si evaluirii;

In contabilizarea evenimentelgi tranzagiilor acestea % fie luate in

YV V VYVYV

22 |bidem CG-36;

2 International Accounting Standard Boar&tandardele Intern@nale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucursti, 2002, paragraful CG —-37;

2% |bidem,CG-38;
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concordati cu fondul lorsi cu realitatea econondigi nu doar cu forma
juridica (prevalema economicului asupra juridicului);

» Safie neutre, lipsite de influee;

» Sa aiba la baz prudena in aprecierea unor incertitudini;

» Sa fie compled, in limitele rezonabile ale pragului de semnifieai ale
costului ohinerii acelei informéi.

Cadrul general analizeapunctual, restridgle care trebuie indeplinite pentru ca
informaiile financiare & “posede” doa calititi mai importante: relevaasi credibilitatea. Aceste
restrigii sunt:

= Oportunitatea;

= Raport cost-beneficiu

= Echilibru intre caracteristicile calitative;
= Imagine fidef/Prezentare fidé|

A. Oportunitatea

Relevama informaiei financiare este o ingte subiectiv, care depinde in mare parte
de receptorul acesteia; logic da&xist o intarziere exagetsin furnizarea (raportarea) acesteia,
informaia poate &-si piardi relevana.

Oportunitatea relewii informatiilor financiar contabile poate fi una dintre caeaisticile
secundare ale acesteia. Astfel pentru a fi atiinformaie trebuie § fie integral furnizat
utilizatorilor, deseori Tnsacest lucru este imposibilia acestea nu sunt cunoscute, deci se
va furniza o informge a drei credibilitate poate fi pdssub semnul intreidpii. Dimpotriva,
daa raportarea informalor este ficuti doar atunci cand toate aspectele sunt cunoscute,
informatie este evident crediliildar de utilitate redasutilizatorilor.

Rezulé astfel un echilibru intre relevénsi credibilitate, realizarea acestuia fiind
determinat de satisfacerea adecvatnecesitilor utilizatorilor in procesul de luare a deciaiil

B. Raport cost-beneficiu

Aceast condtie este mai degralo “constrangere gene#id] decéat o caracteristic
calitativi. Conform principiului de bdizal economiei : costurile nu trebuigé depiseasé
beneficiile. Dar procesul de evaluare a beneficilaosturilor, este unul care presupune o
doz de relativitate, fiind rezultatul unuittanament profesional. Chiar mai mult decat atat
de beneficii se pot bucura mai multe categorii tilzatori, nu numai cei pentru care aceasta a
fost pregtita: exemplu: furnizarea de infortiissuplimentarea creditorilor poate reduce costuril
Tndatodrii intreprinderii.

in consecini acest raport cost beneficiu este destul de grestathdit, deci de aplicat
fiecarui caz in parte. Dar este tgito restricie de care utilizatorii produditorii de informaii
ar trebui & tind cont®,

C. Echilibru intre caracteristicile calitative

De ce ar fi nevoie de un echilibru intre caractile calitative dag nu pentru
realizarea obiectivelor sittidor financiare. Problema cea mai importargste aceea de
importana relativi a caracteristicilor, care este in fond o proildmraionament profesionaf.

D. Imagine fidek / prezentare fidel

Formularea cea mai des nt@rpentru certificarea unor sitiidinanciare este aceea c
“aceste situd financiare ofef o imagine fidel sau repreziatfidel poziia financia#, performarele
si evolutia poziiei financiare a intreprinderii®.

25 International Accounting Standard Boar&tandardele Intern@nale De Contabilitate Editura
Economi@, Bucursti, 2002, paragraful CG —44;
% |bidem CG- 45;
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In paragraful 46 al Cadrului General IASB precizeex “desi Cadrul General nu
abordeax direct astfel de concepte, aplicarea carcatdnstilitative principalai a standardelor
adecvate de contabilitate are, Tn mod normal, finitee. unor situd financiare care refleét in
general, o imagine fideh situgei Intreprinderii. ” Intr-un cuvantigespecte toate conilie.

Ca o sintez a acestui studiu considet este ilustrati figura 1, ale &rei elemente se
regisescsi in studiile Prof. FeleagNiculae.

CARACTERISTICILE CALITATIVE ALE INFORMA  TIILOR FINANCIARE
(THE QUALITATIVE CHARACTERISTICS OF FINANCIAL INFORM  ATION)

Prin ce se probeazi utilitatea mformatiilor financiare?
(what makes financial information usefil?)

formatiile care nu au o

Calitatea Importanta relativi portantd relativd nu pot s3 fie
Primordiala (Materiality) ile (Information that is not
(Threshold ) terial carmot be usefial)
qualtty’)

Relevanm Mai mult din una din cele doud Fiabilitatea
Contnut s [4—— poate 53 insenme mai putin din —» D
(Content) (Relevance) cealaltd (more than one may mean (Reliability)

less of the other)

. Prin ce sunt credibile
Prin ce sunt relevante

g e eV informartile?
. mfomu{:l..ﬂe g ) (What makes the mformation
(What m.ahles ﬂletu';}fonmuon reliable?)
relevant?

Informami ce nfluenteazi deciziile Informari ce nu contin eron sau
(Informartion that mfluences decisions) absenta elementelor care 23 conducd la

interpretari eronate (Information that
is free from emror or bias)

WValoarea de All |
previziume i de inueeagg}jite Reprezentarea Neutralitate Exhaustivitate
mtg?lﬁ_mlﬂlﬂl (Choice of credibila (Neutrality (Completness)

edictive value - (Faithful ‘
and confirmatory atribute) representation)®

value)
Prudenta
(Prudence)

Substanta inaintea
formei
(Substance over form)
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SEMANTIC-BASED KNOWLEDGE DISCOVERY
AND DATA MINING

ZOLTAN ELTHES *

ABSTRACT. Visualisation and data mining must connect clogelyach other, because
the cognitive aspect can be realised only by uggpl techniques. Without this, there cannot
be an effective communication between people aogr@ms. Currently, manager information
systems contain graphical description of reducéal @dnich can only be a part of a real manager
information system.

Data mining is the analysis of data and the usefbivare techniques for finding patterns and
regularities in sets of data.

The computer is responsible for finding the pateoy identifying the underlying rules
and features in the data.

It is possible to "trike gold” in unexpected plagesthe data mining software extracts patterns
not previously discernable or so obvious that ne-eas noticed them before.

Mining analogy : large volumes of data are siftedn attempt to find something worthwhile in
a mining operation large amounts of low grade niteare sifted through in order to find
something of value.

Introduction

As the amount of information continues to explodd &nd its way into more and
more repositories, we are faced with an ever irsingachallenge to extract and integrate
this information and make it useful for end-users.

A promising way to override these difficulties i® tmploy data mining
technigues. Data mining (DM), known also as knowgeedliscovery (KD), is the overall
process of examining a data source for implicibinfation and recording this information
in explicit form, i.e. the extraction of a high-Evknowledge from a low-level data.
Knowledge discovery involves the identification pdtentially useful and understandable
patterns in the data [4], spanning the entire spactfrom discovering information of
which one has no knowledge to where one merelyimosfa well known fact. The general
KD in database is describedRigure 1 by Reinartz [1].

Although most data mining systems handles strudtudata, they could also
process unstructured information, for example ixt #nd document clustering. In this
project, we propose to develop a semantic-basewvikdge discovery and data mining
system. The system can mine internet pages, ool information resources to detect
patterns automatically or semi-automatically basedhe predefined knowledge base, rules
defined by experts or know patterns that have lesémracted from data mining procedures
stored in the knowledge base.

! Lecturer, Faculty of Business, Univeritary CollexmfeSfantu Gheorghe
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Figure 1. KDD process model

The advent of the Internet has resulted in a profusif information that is
becoming more and more difficult to be perusedruniduals. The World Wide Web has
information ranging from briefest to the most diethion almost every conceivable entity.
This project proposes to detect interesting pattenashidden knowledge from such WWW
pages.

Data mining systems are used to discover assatfafjoatterns) amongst items.
The knowledge is then modeled into knowledge baséufther decision support or query
or questions answering in order to provide commeaniantic" platform. The most
effective way to build knowledge base is ontologiosodeling. Ontology represents
basically a list of terms and relationships amongnt. This allows to develop various
conceptual models from very general to quite speoifes (domain oriented models).

Ontologies thus provide an important source of pemknd knowledgeor
assumptions that set up the contéxt data-driven knowledge discovery, segure 2.
Ontologies that take the form of taxonomies ovaitatte values can facilitate discovery of
regularities from data at multiple levels of absti@n [2].

Using ontologies, information from data sources andcepts held within databases
can be captured along with human expertise (eegifip domain knowledge) to be shared
and used. The benefits of this include:

* The addition of human expertise adds value to tfegrimation in the databases

«  Concepts from multiple sources can be viewed iatiat to each other rather than

in isolation

* More useful rules or patterns will be generated aehtified with ontology

knowledge

For the ontology based data mining, pattern extracind knowledge representation
roughly includes [3]:

e The construction of a thesaurus, whose componertsttair combinations of

compose case indices
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e The approximation of semantic relations betweeneitsis and relevant terms, left
outside the ontology

e The extraction of patterns from structured data, CéxBwings and images and
incorporation of this patterns into case indices

Hypothesis

Ontology |::> Learning

User Data

Figure 2. Ontology Assisted Knowledge Discovery

The issues that are going to be addressed in thjsgbincludes

» Information extraction and web information autheation

» Ontology and domain definition and specification

» User View and specification design

* Semantic association and knowledge pattern disgover

* Knowledge presentation and output format

» Domain understanding and data mining techniquegration

1. Ontology Specification

This module should enable to select a domain agatedgather relevant ontologies.
Allows users to adapt and use ontologies of thieaiee to drive data transformation and
data integration from heterogeneous distributedlmeges, to enable rapid prototyping of
systems solutions for scientific discovery throayiploratory data analysis.

2. User View and Specification

Provides users an environment to define, view, yja@@d maintain the patterns
and relationships using ontology. Check if patteras be found in the collected knowledge
base, find out the set of information sources ttob&ed at. This information from the user
will trigger the data extraction module (5).
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System Architecture
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Data Warehouse |
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Data Extraction “

Figure 3. System Architecture

Note that our goal is not to develop ontologieg thdnaustively capture all of the
relevant relationships in our universe of discolreeto demonstrate a theoretically well-
founded modular approach to using user-suppliedlogies for information

3. Ontology Understanding Module

The development of algorithms for generating altévearepresentations of the
data from different user-specified ontological pextives is a key component of the
proposed research.

The ontologies, which specify the relevant relatiops among entities, will be
stored in database.

The processes use the ontology to extract relevdatnmation and knowledge
from the available data sets. These can be divideddatabase specific operations (e.g.,
querying a specific database using the interfacwiged), database independent (but
ontology dependent) operations, and data strudigppendent operations.
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4. Information Extraction

Given a set of ‘trusted’ information sources this module will collect information for
the knowledge base. Gathers metadata based on the wrappers and ontologies. Checks to see if
gathered metadata can be further enriched with existing knowledge base. The processing in
this module can be done offline.

5. Data Extraction Module

This module will be responsible for extraction of data from multiple databases or
files and provide the pre-processing of data. This has to be done at run-time when the user
has provided the input.

6. Mining Query Module

This module will talk with domain and Ontology, optimize the queries and check
with knowledge base, optimize and re-composition of queries for data needed to answer the
guestions or knowledge discovery.

7. Mining Component

The data mining module will handle data purity, transformation and pattern discovery,
and communicates with domain understanding module during the knowledge and pattern
discovery procedure in order to generate pattern and knowledge efficiently and correctly.
This component consists of the actual mining algorithm used for knowledge discovery.The
mining parameters and constraints are supplied to the mining algorithm at this stage.

The system will be Java-based, web-enabled, and will use Oracle database to
display and access the data.
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THE INDUSTRIAL DISTRICT MODEL:
AN ENTREPRENEURIAL OVERVIEW

FRANCESCO SCHIAVONE?

ABSTRACT. The aim of this paper is to provide a general description of the entrepreneurial
dynamics within the industrial district (henceforth: ID) model. The main background premises
refer to the relevance of division of labour for the entrepreneurial development of a region
and to the roles played by intangible resources (as social capital and human capital) in such
processes. In particular, the study, following these co-ordinates, provides a classification,
arising out of the basic literature in such research fields, about the entrepreneurial “sparks”
generating such regional industrial clusters.

1 Introduction and Theoretical Assumptions

The paper describes the inter-firm dynamics distinguishing the entrepreneurial pfocesses
of companies involved in the various ID model types, which address such firms to different
patterns of entrepreneurship; in particular, the study stresses, following the theoretical mainstream
about the so-called “network entrepreneurship” (e.g. Birley, 1985; Aldrich and Zimmer, 1986;
Johannisson, 1996; Greve and Salaff, 2003), the relevance of three theoretical elements (and
their interactions) for creating new ventures.

Firstly, the paper considers division of labour, which isethod of working described
by Adam Smith in “The Wealth of Nationél965), as the “active principle” allowing some one
to be interested in an entrepreneurial project. This concept is based on the split of a broad
task into subtasks, each of which is then assigned to a worker who specialises in carrying out
that subtask. Division of labour, therefore, provides a double enhancement of the entrepreneurial
process; on the one hand, there is an “internal” explanation, based upon the exit of the best
corporate workers (as for spin-offs), interested to become new entrepreneurs; on the other
hand there is an “external” explanation, due to the generation of industrial demand for those
activities not regarding the corporate specialisation (Arora et al., 2001).

Secondly, the role of social networks for the entrepreneurial activity is underlined; these
ones are defined in a generic way by a set of nodes or actors (individuals or organisations)
connected by a set of social relationships or ties of a specified type (Brass, 1992). A family,
a football team, a university department, a firms cluster are common examples of social networks.
The most of the literature about entrepreneurship stressed their value for launching and managing

1 PhD. Student in “Network Economy and Knowledge Management” at SSAV - Scuola Studi Avanzati
Venezia (University Ca’ Foscari of Venice), Italy, e-mail: schiavone@unive.it;

2 The paper adopts a restricted interpretation of entrepreneurship; indeed, the mainstream literature
considers it as “context dependent process, through which individuals and teams create (in various
ways) new wealth by bringing together unique packages of productive resources to exploit market
place opportunities” (Groen, 2004). The concept here assumed instead refers essentially to the specific
process of opening new businesses.
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new firms; for example, in Silicon Valley social networks help the movement of labour, the
evolution of influence and power, and the production of innovation. Indeed, due to such networks,
the firms can adapt quickly to market mutations via the “reshuffling of organisational and
institutional boundaries and members” (Castilla et al., 2000).

Thirdly, intangible resources are likely to influence strongly the entrepreneurial
activity; they can be defined, as "non-physical assets whose values are difficult to define
and measure, yet appear to play a major role in competitiveness" (Williams et al., 1991). In
particular, roles of human capital and social capital are crucial. The first one refers to that resource
composed by the set of skills which an employee acquires on the job, through training and
experience, and which increases his value in the marketplace. Moreover, it is “created by changes
in persons that bring about skills and capabilities that make them able to act in new ways”
(Coleman, 1988). On the other hand, social capital is a kind of public good that refers “to features
of social organisation, such as network, norms and trust, that facilitate co-ordination and
co-operation for mutual benefit” (Putnam, 1993). The common scientific assumption is that
high levels of both these resources are likely to ease the business creation within a social
network (Davidsson and Honig, 2003; Schiavone, 2004).

The interactions of such elements reflect what should happen when one decides of
opening a new venture within an ID (see next paragraph); nevertheless, various types of ID
exist and, therefore, it would require an entrepreneurial description for each specific case.
The main result of the analysis provided in the paper is the proposal of a matrix, emerging
by the crossing of such theoretical co-ordinates, which classifies the entrepreneurial dynamics
in such industrial networks. The paper is organised as follows: the second paragraph describes
the features of the ID model and its linkages with the theoretical assumptions of the paper; the
third section analyses such connections and it provides the classification proposal of these
phenomena, enforcing the discussion with various empirical evidences. Finally, the
conclusive paragraph stresses some interesting research addresses for further studies.

2 A brief description about the ID model

Even though the definitive success and spread of such industrial model of production
is quite recent, the concept is about one hundred years old; indeed, Alfred Marshall (1892)
was the first economist to describe IDs phenomenon, analysing the industrial agglomerations in
Lancashire and Sheffield and defining them as populations of independent small and
medium enterprises, coincident with the single productive units. Due to such “intellectual
property right”, a description of the ID model cannot overlook the insights contained in
Marshall's books and in the works of the Professor Giacomo Becattini, probably the most
appreciated Scholar and prosecutor of his ideas. In particular, he recognised that for certain
types of productions the amalgamations of the operations provided by many small businesses,
geographically close and specialised in a specific task of the production phase, can substitute
efficiently the manufacturing system based on large and vertically integrated firms.

The ID therefore is a clear example of external network of firms, located within a
concentrated territory, which work and co-operate in the same supply-chain. Within these
territorial areas, every firm attends to one phase of the production process and it maximises
the efficiency of trade relationships with the other firms placed upstream and downstream
the supply-chain (Golinelli and Dezi, 1997). The ID is commonly defined as “the result of
the relation between various factors: social and cultural traits of a community, historical
and natural features of a geographic area and some technical features of the productive
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process. At the same time, the ID is the outcome of a dynamic integration process among
division of labour in the district and the market enlargement of its products” (Becattini, 1991).
Such definition underlines the social networks working in the IDs and such “industrial
atmosphere” (Marshall, 1892) permeating the whole territory and living within its
inhabitants. Such atmosphere is not just a common interest for some industrial activities but
it is essentially also a social public good developing trust and community between the
districts actors and affecting their behaviours.

Even though there are many interpretation of the phenomenon, the following features
are widely considered as the key elements that build the competitive advantage of the 1D
model and especially of its Italian variant (Becattini, 1991; Brusco and Paba, 1997); the first one
refers to the high firms specialisation in a specific industry which generates within the 1D
area various typologies of interfirm relationships (vertical, horizontal and diagonal). For
example, the historical industry for many Italian IDs is the “Made in Italy”, that refers to “those
goods of common use for the individuals and for the home, gifted of an high cultural content:
the culture of living Italian (the art, the history, the sun, the Mediterranean diet and so on) in
which reality and myth of the country deeply tangle” (Becattini and Bellandi, 2002).

A second feature refers to the size of the companies involved in the district activities;
indeed, here a large humber of small and medium enterprises composes the predominant
typology of the industrial system since they guarantee that organisational flexibility increasing
the district firms performances; in particular, Marshall stressed deeply the size of the
factors, especially when he says that such restricted size, on the one hand, does not dare the
firm competitiveness, because it works in full synchronism with the other district companies
and therefore it can easily achieve the performances of a fully integrated large corporation,
and, on the other hand, it reaches completely the benefits of the localisation of the industry,
easing the connections between the nodes of the network (Becattini, 2002).

Besides, the decomposition of the production processes in different phases characterised
by optimal reduced dimensions appears to be another crucial aspect of such model. Indeed,
it allows every firm, according to its core competencies and their capabilities, to realise a
specific supply-chain segment, achieving for that activity a deep specialisation and notable
dexterity of the workers. Such cognitive and operational backgrounds downing each district
company design the network structure of the ID and they suggest the optimal sizes necessary
for developing the corporate tasks. Moreover, many empirical findings state that such wide
diffusion of the industrial activities encourages the spread of a common and specific industrial
culture within the local territory, being the basis of the knowledge fertilisation and of that
social capital involving the whole area (Becattini, 1991; Westlund and Bolton, 2003).

The development of subcontracts and co-operative behaviours between district
firms is moreover a feature strongly related to the previous district factor and it often becomes
the real propeller for the territorial entrepreneurship; indeed, it is the empirical outcome of
the adoption of the division of labour principle within the network and it allows the genesis
and the proliferation of the population of small and medium factories in the local system
and the composition of a such fragmented supply chain. Moreover, situations both of co-
operation and of competition coexist between such enterprises composing the production
process; such peculiarity of the ID model allows the continuous regeneration of the district
performances and relations since it causes a virtuous circle of innovative behaviours enhancing
the firms’ competitiveness.
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The presence of external economies for the single firm but internal for the local
territory is another key factor of the clustering process too since it practically eases the
opening (for instance decreasing the entry barriers of the potential entrepreneurs) of the district
ventures; external economies differ by the internal ones since the latter are ownership of
just a single firm well organised while the first ones “arise out of the collective organisation
of the region, considered in its whole” (Marshall, 1892). In particular, an ID enhances its
competitiveness via such economies since they reduce the transaction costs for the firms,
thanks to the implementation of industrial relations based upon the trust between the district
economic partners, in the reduction of the costs for developing the production process and
finally, in the spread of innovative dynamics (Ferrucci, 1999).

Finally, literature stresses the development of a productive and organisational common
know-how, incorporated in the workers competencies, periodically regenerated and renewed by
knowledge-exchange processes between the social network actors. In such perspective, the
ID is like “a cognitive system, able to elaborate complex information, to create new knowledge,
to activate conversion processes between practical and contextual know-how and scientific
and technologic know-how” (Coro, 1997). Moreover, such knowledge does not affect only
the interorganisational relationships and the production steps of the district factories but it
embed also their outputs, loading them with emotional and cultural meanings that increase
strongly their value for the final costumers.

The wide circulation of all these intangible elements within an ID allows that
continuous process of regeneration (and innovation) of the organisational behaviours and
practices (Schumpeter, 1934); moreover, due to the high mortality and birth rates of the IDs
ventures, it contributes to ease the possibility of those individuals involved in such
cognitive clusters of changing frequently the nature of their job careers, shifting from an
employee to an entrepreneur position via the creation of new factories.

In such industrial networks, the principle of the division of labour, the human
capital of the entrepreneurs and the social capital embedding the economic actors generate
several advantages for various types of industries that a large corporation cannot achieve
likewise and, on the other hand, they are the conceptual assumptions developing such main
ID features. For instance, the division of labour is the theoretical foundation explaining the
large amount of small and medium factories working within a district, the deep fragmentation
of the supply chain and it is the key prerequisite of the spread of subcontracts arrangement
between the ID companies. Nevertheless, the main consequence arising out of division of
labour is undoubtedly the increase of the specialisation of the firms and their workers.

Unlike the features coming from the division of labour, those districts aspects emerging
by the intangible factors active within the ID (human and social capital) cannot be classified so
easily since they have both an individual and a network origin. For instance, the interorganisational
learning processes depend on the individuals’ skills to arrange and to activate knowledge
exchanges but, at the same time, they reflect the availability of the social actors to begin such
relations that come from the common values and experiences involving them. Moreover,
the development of co-operative behaviours for instance comes from both the social closeness
connecting the economic partners (many times linked by family ties too) and, on the other
hand, it reflects the necessity for the specialised district companies to perform their production
process via the arrangement of various inter-firm agreements due to the restricted basis of
their human capitals. The so-called external (or Marshallian) economies have a strong social
basis too; indeed, they substantially arise out of the membership of these economic actors in a
social network and of the relationships linking them, which generate that indispensable trust for
decreasing the transactions costs related to the economic exchange.
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Tablel
Relation between the foundations of the network entrepreneurship and the basic features of the ID model

Conceptual Element ID Model Feature
Division of labour Large population of SMEs

- Decomposition of the production process
- Development of subcontracts

- High firms specialisation

Human Capital - Local learning processes between the individuals and between the organjsations
- Industrial know-how downing the district workers
Social Capital - External economies

- Co-operative behaviours
Sour ce: author elaboration

Summarising, the three conceptual elements adopted in such study clearly do not affect
just the entrepreneurial activity within such networks but they influence also the entire
organisation and the working mechanisms of an ID since they allow the generation of those
main features constituting the industrial model. Although the strong conceptual connection of
those principles makes harder any tentative of classification, Table 1 tries to link each of
the theoretical bases of the present study (the conceptual elements) with the practical
features of the ID model.

3 Processes and dynamics of business creation within the 1 Ds

Several surveys and research reports underline many factors enhancing birth of
companies and start-up of regional clustering processes. For instance, Feldman and Francis
(2002), analysing the role of the entrepreneurs in the formation of the American hi-tech district
in the Capitol region, occupy a position contrasting the premises of this paper in the understanding
of the clustering dynamics since they state that in every area there is in the local population
a “latent entrepreneurship”, which becomes real just when the government policies and the
local environment interact with the potential entrepreneurs and help them to develop their skills
and their business creation projects. Once achieved such connections, these ones indeed can
shape “am agglomeration of mutually reinforcing firms and aligned interests”. Nevertheless, the
present study agrees with the notion of a latent entrepreneurship but, considering the district
features previously described, at the same time it stresses the idea that a transition of such
hidden entrepreneurship towards the empirical development of business creation can happen
essentially via the spread in a region of the not material assets and elements composing the
social structures and the industrial skills of that specific business.

In such view, the rise of an ID requires some unavoidable conditions Becattini
(2002). The first ones are local supply conditions, which refer to the existence of countries
having, on the one hand, a notable cultural complexity distinguishing such territories by
other “standardised” nations and endowing the local productions and, on the other hand, a credit
system encouraging financially the opening of small businesses, artisans workshop and so
on devote to trade such goods; on the other hand, there are general demand conditions, which
instead refer to the presence in many countries of wide market segments composed by middle
class people interested to achieve a social status via the ownership of these differentiated and
personalised products coming from these “complex” countries.

Even though the rise of the scientific debate about the ID model started in the
economic field via the Marshallian works, the economic geographer Ann Markusen (1996)
probably provided the best academic summary of the entrepreneurial phenomena within
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these networks, describing four main typologies of IDs that arise out from four different
entrepreneurial philosophies and dynamics. Such classification accepts a wider connotation
of ID, which instead usually refers to the Marshallian typology and its Italian variant, since

it includes also those regional clusters in which the social conditions of the entrepreneurship
and business administration (as the “social embeddedness” and so on) are less spread:

1. The Marshallian IDthat is the kind mainly developed in Italy constituting the “second
industrial divide” (Piore and Sabel, 1984). It is based upon those features already described in the
previous paragraph and recognised for the time by Alfred Marshall more than a century ago (deep
division of labour, external economies, strong social background developing co-operative
behaviours, industrial atmosphere, family businesses and so on) in his analyses about the
Lancashire and Sheffield IDs and today identifiable in the most of the Italian IDs (see the following
description of the Prato case). Due to the reduced sizes of the companies, scale economies are
relatively low. In such districts, the spark of the entrepreneurial activity arises out of the
interactions of many local SMEs, which ease the development of that industrial atmosphere
allowing the individuals of moving from firm to firm, of accessing to the specific competitive
strengths of the ID and of launching new local factories;

2. The Hub and Spokes, libat is typical of the American industrial clusters (as in the cases
of Seattle or the central New Jersey), where within a geographical region one or more large
corporations play the role of attractive pole (hub) for creating other SMEs (spokes) that gravitate
around the first ones, for example being their suppliers or sub-contractors IDs (see also the following
description of the FIAT districts case). Unlike the previous case, in such type the agent of
entrepreneurship is individual (the Large “Motor” Company) whereas the division of labour and the
inter-firm relationships within the district are numerous and frequent too. These ones essentially refer
to the links connecting the hub with its local suppliers whereas partnerships between the district
entrepreneurial firms are less spread. Finally, such ID can diffuse (like the Marshallian ones) unique
local culture related to the industrial activities (for instance, Detroit is knows as the “Motor City” due
the presence of General Motors, the American vehicle manufacturer);

3. The State-Anchored JBhat grows up via the action of a public or a non-profit
organisation (as an university, a military base and so on) that increases in the region the creation of
new local businesses devoted to interact, to supply or to arise out of such entity. Like above, one
organisation centralises the business dynamics and it fosters the stimulation of the entrepreneurial
activity in the regions that, nevertheless, generally does not generate at the same time a
considerable level of intradistrict relationships but mainly just those ones orientated outside the ID.
There are many empirical evidences of such district typology all around the world; some European
cases are the consortium of four southern lItalian Universities (Napoli, Catania, Benvento and
Lecce), constituted under the aegis of the Italian Minister for the Scientific Research, is currently
allowing in these areas the rise of four different knowledge-intensive clusters (Consiglio and
Antonelli, 2001) or the Dutch region of Twente which, also without matching exactly with the
present idea of State Anchored ID (see the below description), had a similar improvement of its
entrepreneurial activity thanks to the role of the local university;

4. The Satellite Platform IDthat is a congregation of branch facilities of externally
based multiplant firms. Its main feature is that the financial and technical resources allowing its
development come from outside the region, via the action of national governments or
provincial entrepreneurial governments for encouraging the foreigner investments within
underdeveloped areas. In this case, there are several entrepreneurial sources which, without
interacting considerably, develop the industrialisation process of the region; for instance,
the area of Manaus in Brazil became thanks to the Brazilian government policies a import/export
zone whereas the software cluster of Bangalore (India), thanks to its relatively low labour costs,
has been generated by attraction of many branch plants of Multinationals.
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A classification about the entrepreneurial dynamics in such networks arising out of
such typologies can divide them between districts featured with a high or low degree of inter-
organisational relationships for the fostering of the entrepreneurial activity, in relation to
the spread of the division of labour principle; on the other hand, another crucial variable
could refer to the “entrepreneurial source” which generates the creation of business within
the district and it is affected by single or plural agents of entrepreneurship. Such considerations
shape a matrix (see figure 1) useful for the understanding of the district entrepreneurship.

The discussion begins analysing the types of the so-called “Italianate” variant,
mainly based on the Marshallian model of ID; a famous example of how social and human
capital help the entrepreneurial activity is given by the textile district of Prato, near Florence.
Arisen in the 1%/14" centuries, it always has been composed by hundreds of SMEs
managed by merchants-entrepreneurs, active in all the production phases (except the worldwide
wars periods when there were few integrated large corporations). Such deep division of
labour produced all over these centuries a great productive specialisation in the whole local
system that enhanced the entrepreneurial inclination towards the textile industry. Moreover,
once gone back to its original configuration, Prato district had a notable development over
last fifty years, thanks to its “industrial atmosphere”, that continuously created new local
entrepreneurs, facilitated also by the low district entry barriers (Consorzio A.A.S.T.E.R., 2001).
The social capital creating trust and efficient transactions between the district actors arises
out, therefore, directly of such network “milieu” affecting all the area and its inhabitants; these
ones, according also to their capabilities and relations in the local system, therefore were able to
launch their own new independent “project” companies, that most of the times were the outcomes
of all the social networks (family, friends, colleagues) behind the single entrepreneurs (Becattini
and Bellandi, 2002).

Entrepreneurial Source

Single Plural
% E” Hub and Spoke ID Marshallian 1D
= (e.g. Detroit, USA) (e.g. Prato, ltaly)
=]
ig § State Anchored ID Satellite Platform 1D
(e.g. Benevento, Italy) (e.g. Bangalore, India)

Source: Our elaboration

Figure 1: A matrix for the entrepreneurship within the IDs

Always in Italy, some cases of “Hub and Spoke” IDs exist too; for instance, over last
years an empirical example of such district typology has been provided by the processes of
entrepreneurial agglomeration started up by FIAT before in the Piemonte region (where is
the historical strategic basis of the Italian firm) and then in the southern region of Basilicata,
in Melfi. Via the development of a deep outsourcing strategy the Turin firm created a proper ID
in its region (Piemonte), where the automobile industrial culture always had a wide spread
between the population, and in Melfi, where the outsourcing processes, encouraged also by the
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Italian government, allowed the growth of a new industrial context specialised in the automobiles
production. Particularly, the open of a new FIAT factory in the southern lItaly allowed the
entrepreneurial development of many local SMEs dedicated to supply the new “hub” with
automobile components. These processes followed the classical dynamics generating spin-offs,
in which the human capital more skilled, relying on the support oh his social background,
took the entrepreneurial opportunities provided by division of labour of FIAT in that southern
area; such crossing has been the fundamental conditions for the industrial clustering of Melfi
area (Negrelli, 2000).

Even though the ID model had the best empirical development in such country, it
is interesting to illustrate some international cases of the ID model too, for understanding if
the foundations assumed by the theoretical framework proposed in the paper and its elements
(division of labour, social networks, human and social capital) find empirical confirmations
just in the Italy or they are also useful (of course with different degrees of application and
working) in other local contexts and in other entrepreneurial typologies of IDs. In particular, the
growing Indian cluster of Bangalore, specialised in the production of hi-tech outputs, and
the knowledge intensive district in region of Twente (the Netherlands) are interesting examples
for a deepening in such address.

The software cluster of Bangalore is probably the best outcome of the expansion
of the ICTs industry in the Indian economy, today mainly based upon the export of software
and ICT services to the U.S. market; the ITC phase of such area began in the late 1980s as
the outcome of FDI (foreigner direct investments) of Texas Instruments for offshore software
development. In few years, other hi-tech multinationals, as Motorola or Hewlett-Packard,
followed such strategy, allowing the rise of a centre of excellence for the global software
industry (Saxenian, 2001; Hochtberge et al., 2003). Such cluster rose evidently as a “Satellite
Platform” ID. The skilled human capital in the region attracted several foreigner companies
thanks to its low labour costs and it constituted the main reason of the development of an
international division of labour (Arora et al., 2001), in which the Indian subcontractors firms are
all headed by local entrepreneurs of Indian origin, and started their existence, by supplying
software professionals such as programmers and analysts to clients in the US.

Also for this case the diffusion of co-operation behaviours and division of labour
increased the local entrepreneurship in its initial stage of development; moreover, the local
embeddedness and the social inclusion in the Bangalore region had a relevant influence in such
entrepreneurial networking. In particular, the ethnic dimension of the business creation, based
upon spatial and cultural proximities, did not allow just the spread of knowledge spillover
and innovation behaviours between the local firms but also the rise of transnational
networks with the Indian entrepreneurial community in Silicon Valley (Taeube, 2004).

Also in Europe several regional clusters confirm these theoretical hypotheses, even
though, like for the case of the Dutch region of Twente, they are not perfectly identifiable in just
one district typology (and therefore called, according to Markusen'’s definition, “sticky mixes”).
Such area, close to the German border always had an industrial tradition, due to the presence
until the 1960s and 1970s of many textile firms. In the recent years the region had a notable
economic development thanks to the effort of the local university, which created academic spin-
offs essentially in five areas of research: Information and Communication Technologies, Micro
Systems Technology, Biomedical Technology, Chemical Process Engineering and finally
Institutional Programmes (Van der Sijde and Ridder, 1999). Moreover it fostered the entre-
preneurial activity within the region creating TOP, an educational program finalised to
stimulate the entrepreneurship among its students, increasing their human skills and offering
them direct support to start new enterprises by offering facilities, mentoring and interest free loans.
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Such public stimulation of the local entrepreneurial dynamics clearly approaches the
Dutch cluster to the State Anchored ID typologies; nevertheless, such case does not match
properly within the such typology, due to the presence of considerable interorganisational
connections (encouraged also by other public regional administrations) within the network
for the processes of business creation which allowed the circulation of an entrepreneurial
culture in the area and which partially makes the Twente cluster as an “industrial hybrid”.

4 Conclusions

The paper explored the main entrepreneurial dynamics working within an ID,
describing for each type of such model the role of those factors that the entrepreneurship
literature stresses as fundamental for the business creation (division of labour, social networks,
human and social capital). Moreover, such analysis relied on the description of some empirical
cases that confirmed for each type the presence of these conditions.

The main conclusion arisen out of the discussion relates to role of the division of
labour in early stage of an ID; indeed, it does not allow just the birth of an industrial environment
around a large corporation (as in Bangalore), but it seems encouraging the growth of those
social elements featuring the network too (as an industrial culture, formation of associations
and so on). Moreover, independently by the degree of division of labour spread in the network,
human capital of the entrepreneurs and social inclusion affecting his entrepreneurial decisions
confirmed for each ID type their key roles in the business creation within a social network,
allowing those individuals well downed of them to launch an independent venture that will
become a new ID node.

Further research developments can be summarised in two main addresses; firstly, the
deepening of connections between each district type and its entrepreneurial activity would
be interesting (e.g., what is the managerial and strategic distinctiveness of entrepreneurs in
Marshallian or State Anchored IDs). Finally, the understanding of what strategies and
policies could allow the shift from a type of ID towards another one would be concretely useful
for managing regional development and reorganising its entrepreneurial processes.
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IMPLICATIILE ECONOMICO-FISCALE ALE ACCIZARI|I
PRODUSELOR

NEGOMIREANU ELENA BIANCA*®

ABSTRACT. The paper introduces the excised products, as well as the researches of gradual
harmonization of Romanian tax legislation with the U.E. one. We pointed out the fiscal and
economic implications of harmonization.

Tn contextul construirii unui sistem fiscal flexibil adaptat economiei d&, giecizarea
ca fornd de impozitare a devenit un instrument cu noi waléeoreticesi practice. Din acest
motiv, abordrile teoretice ale acestei probleme sunt, in ultimii ani, din ce In ce mai necesare.

Acciza este o taxde consumg mai veche cu rol de ,furnizor de venituri” al
administraiei. Asfizi, ea este asociamai mult obiectivelor deasitate publi@(combaterea
consumului de alcool, tutun etc.).

Efectul de crgtere al preurilor prin accizare, pe lafgveniturile importante aduse
bugetului de stat, arg un efect moralizator contribuind la reducerea consumului abuziv de
produse dunitoare dnatatii. Din acest motiv acciza are doroluri esefiale: fiscalsi social.

in ceea ce priwge rolul fiscal se impune ca el e perceput corect pe pia
internd, prin aceeaacciza trebuie safecteze toate produselétidfa le discrimina pe cele
autohtone sau pe cele de import, unele in raport cu celelalte. Accizarea mai acaemtwst
produs din import decat accizarea celui indigen - pradics intalnit la noi - constituie o
abatere de la regulile intetimmalesi creeai partenerilor externi 0 anuriiineincredere fa de
capacitatea noadtde a respecta regulile negociate pe plan intieme.

Totusi de la reintroducerea lor in 199l pani in prezent, legista in domeniu a
cunoscut imbuitatiri continue, parcurgandu-se mai multe etape:

1. 1n 1991 se accizau 15 grupe de produse de luxasaitahre &natatii, cu cote

intre 5-60%, pentru alcogiltutun 200-300%;

2. legea nr. 42/1993, O.G. nr. 22/199%.G. nr. 82/1997 au inlocuit sistemul ad-
valorem cu suma fikpe unitate de produs exprirh@h ECU;

3. 0.U.G. nr. 158/2001 a introdus patru grupe de produse pentru care se datorau
accize: alcool, distilate,aoturi alcoolice; produse din tutun; uleiuri minerale;
alte produsei grupe de produse la care acciza era stafilitcote procentuale
diferertiate pe fel de maifcu excega cafelei);

4. Codul fiscal din 2003 a introdus diooategorii de produse accizabile: produse
supuse accizelor in mod obligatoriu, conform legislacomunitare(accize
armonizate}i alte produse accizabile.

Prin Codul fiscal s-a rait unificarea a trei legi distincte privind accizele, pgémdu-

se 0 administrare mai eficiérd sistemului de accizare. De aceea este notabil efortul Ministerului
Finartelor Publice In vederea implemarnit reformei fiscale, cu obiectivul fundamental
reprezentat de armonizarea cu legialéiscak a Uniunii Europene.

Denumirea ,accize armonizate” nu este tocmai ingpatita vreme cat armonizarea
accizelor practicate Tn Roménia cu cele din Uniunea Eurpstndoar un deziderat, armonizarea
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urmand a se face in fapt pan 2011. De altfel, nici in statele membre ale Uniunii accizele nu sunt
complet armonizate. Poatea&denumire mai corechr fi fost ,accize armonizabile”.

Pentru delimitarea clarsortimental si/sau ca locge a obiectului accézii, Codul
fiscal introduce nflunea de antrepozit fiscal ceea ce imphicserie de avantaje, cum ar fi:

« Simplificarea sistemului de licgare, marcarei autorizare a ageior economici

produditori si importatori de produse supuse accizelor;
« Produdétorii nu mai crediteaz statul ca p&hacum, cand se datora acciza din
momentul primei factuiri, indiferent de cand era acesta oferit pentru consum;

 Statul §i asigu o evidera clai asupra produiei si circulaiei produselor respective,
intrucét, pe de o partetitoei implicgi Th acest proces vor trebui se inregistreze ca
antrepozitari fiscalii, pe de alt parte, marfa nu poate circula decat cu documentul
administrativ de ngiwe(obligatoriu vizat de organul fiscal competent .

Sistemul antrepozitii fiscale a fost preluat din practica europ&afira acesta nu
am putea accede n 2007 la libera cirgala produselor accizabile in sistengrilor UE.
Introducerea din 1.1.2004, poate permite exersarea acestui sistem astfel h2808uprodusele
respective & poati circula liber intretari. De exemplu, intre dauantrepozite fiscale, unul
romanesai unul italian, acciza va fi exigitil numai odat cu plecarea anfii respective din
antrepozitul fiscal italian spre consum(angrosist sau detailist). De aici, se desprinde cdand®izia ¢
acciza respectiwa beneficigara europedrin care produsul s-a dat in consum.

Pe piza comunitat exist In fiecargari birouri de legtura pentru schimbul de inforria
ntre téri, Tn ceea ce priwee accizelssi bonitatea clietilor cu ajutorul unui sistem informatic
integrat, in timp real. Astfelicpe lang o mai riguroasevidens fiscah, se anticipedizsi 0 anumis
selectare a aggor economici implicé Tn aceste activiti prin condiii de autorizare a antrepaiit
fiscale foarte severe, astfel incat numai cei gegiocu putere financiarsi le fa@ fata. De
exemplu, in iulie 2003, in Roménia erau peste 100 de pitodude alcool autorizalegal, in
vreme ce n majoritatadérilor europene, nuarul acestora nu trece de zece(in Irlanda &xist
doar patru antrepozite fiscale pentru pradioGi de alcool).

Agertii economici care dieau stocuri de produse accizabile lasifidirlui 2003
si nu Indeplinesc condile pentru a deveni antrepozitari autotizaot sile valorifice paa
la 30.VI.2004 in baza aprati speciale emise de autoritatea figcamitens a autorizéei,
cu plata accizelor ddpcaz.

Stadiul actual al procesului de armonizare al laigisfarivind accizele cu reglemeinile
in domeniu (Directivele CEE 92/12, 92/80/CEE, 92/79/CEE, 92/81/CEE, 92/83/CEE, 92/84/CEE
cu modifiarile ulterioare) se preziatastfel:

v’ produselesi grupele de produse supuse accizelor sunt structurate similar
grupelor de produse supuse obligatoriu accizelor in UE(ajc@alturi alcoolice, produse
din tutunsi uleiuri minerale);

v' principiul de aplicare a accizelor, conform prevederilor legsl@omunitare,
pentru alcool, #uturi alcoolice, produse din tutynuleiuri minerale, constin aplicarea accizelor
specifice, stabilite in suirfixa pe u.m.;

v la grupa ,fauturi alcoolice spirtoase” este piiaut un singur nivel de accize, atat
pentru fauturile alcoolice spirtoase ghute pe baz de alcool etilic rafinat sau din distilate
de cereale, ct pentru Ruturile alcoolice naturale gibute din distilate de fructe ;

v’ la grupa ,vinuri” s-a stabilit acelanivel de acciz atat pentru vinul spumos, cat
si pentru cel spumant ;

v la grupa ,produse din tutun”, penttigaretele obnute din produga interri
sau importate s-a stabilit 0 actmixta compu4 dintr-o acciz specifi@a la 1.000tigaretesi
0 acciz ad-valorem aplicatasupra prglui maxim de vanzare cu amuntul declarat de
agenii economici produdtori sau importatori ;
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v’ s-au instituit unele prevederi speciale privind regimul accizelor in cazul
micilor produdtori de bere, care constau in principal ih reducerea difaten accizei in
functie de capacitatea de prodiecanuai pe care o de agentul economic.

In continuare se vor prezenta aspectele cele mai importante legate de produsele
incluse in categoria ,accizelor armonizate”:

Pentrubere, acciza este stabiiitin funaie de calibrul produttorului, indiferent
daci este roman sau &in, astfel: 0,47€/hl/1 grad Pldtpentru produitorii independeti
sau importat de la cei care nu au o capacitate mai mare de 200.000 hisaf&b€/hl/|
grad Plato pentru berea prodwki marile firme sau importatle la asemenea firme.

Vinurile au cote de accizare zero (vinurilestitg®) si 42€/hl(vinurile spumoase). Acciza
zero la vin poateadie o oferii doar pe termen scurt, deoarece de la 1.VII.2004, toate accizele au fost
majorate prin hatare de Guvern(inainte de 2004, ataero avea doar mustul, iar pentru vinuri
accizele erau stabilite n fuide nivelul de alcool). Eliminarea accizei de la inceputul acestui an
este benefic pentru produitorii de vin, in special d@pmajorarea accizelor de la 1 iulie pentru
bauturile alcoolice distilate. Majorarea ariua nivelului accizelor armonizate prin fvére de
Guvern incepand cu 1.VII.2004 este in conformitate cu angajamentele asumate de Romania in
procesul de negociere cu UE, la capitolul 10 — Impozitare.

Cu toate acestea, vinurile fitiie sunt exceptate de la plata accizei numai diatil este
produssi consumat in familie, nefind vandut. La prima vedere pare o cofigadigrand
intrebarea : ,Se fifleste sau nu acciza la vinurile ktite?”. Se plteste, doar &, deocamdatnivelul
ei e zero, prin aceasta M.F&andusi spaiu de manew Dad ar fi exceptat vinurile de la plata
accizei, nu ar fi pututisse Bzgandeagcapoi decét printr-o lege nbuAceasta ar putea ihsemra ¢
doar vinurile existente acum h depozitele prathitor, neintrate in circuitul comercial, vor
beneficia de acciza zero. Deocariidat se cunate dad si urmitoarea produe de vin va avea
aceeg acciz zero, ga incat afacerea buanticipad de produdtori ar putea fi doar pe termen scurt
sau valabil numai pentru cei care au stocuri mari de epuizat.

Industria vinului se aflin cea mai buhpoztie fata de celelalte sectoare in perspectiva
adedtirii la Uniunea European astfel @ alinierea la practicgirilor membre produitoare
de vin va contribui la dezvoltarea sectorului vitivinicol. Cu toate acestea, acciza pentru vinurile
spumante a fost majofiatiesi in tarile cu produgi mari de vingampania este scutitle acciz.

n Uniunea Europeanvinul este accizat doar firile care, din cauza paisi geografice,
nu sunt cultivatoare det&ide vie. Dag produdtorii europeni benefici@zde finarari, subverii si
prime de export, prodétorii autohtoni nu au parte de aceste fagilincatia trebuind & suporte
pe lang taxarea excesivveniti din accid si banderola fiscél si regimul restrictiv al
comercializrii vinului.

in ceea ce privge armonizarealcoolului si biuturilor alcoolice, se obseny
aplicarea unor cote de accize inferioare celor impuse de Directive, acordarea de scutiri care sunt
Tn neconcorda# cu prevederile acquis-ului comunitar, pregiimegim de impozitare in cazuri
in care Directiva prevede scultiri.

2 Greutate de zah exprimat in grame
3 Conform Codului fiscal, vinurile listite cuprind toate produsele incadrate la codurile NC* 2204
NC 2205, cu exceja vinului spumosi care:
v"au concentnga alcoolié cupring ntre 1,2%si 15% in volum, la care alcoolul comgt Tn
produsul finit rezult in Tntregime din fermentie; sau
v au concent@ alcoolié cupring ntre 15%si 18% in volum, au fost dibute fira nici o
imbogaire, alcoolul corifut in produsul finit rezultdnd n Tntregime din fermentare.
* reprezink poztia tarifaé (grupa de patru cifre), subpgaitarifas (sase cifre) sau codul tarifar, conform
Nomenclaturii Combinate din Tariful Vamal de Import al Romaniei valabil in anul 2003
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Romania estgara europeancu cea mai mare prodig casnid de alcoolsi cea
mai mic acciz la alcool, in regiune(de exemplu, Ungaria are acciza de 6Q0élnnai sase
produdtori Tn domeniu).

Pari la 1.1.2007, nivelul cotelor de accize ptewte de legiskia ngionak(150€/hl
alcool pur) trebuie satingi nivelul minim aplicat Tn UESi pentru aceastgrupgi Romania
a cerut o perioadde tranzie de cinci ani, in vederea atingerii nivelului minim, justificae:

» difererta mare dintre nivelul impus de Directiyi nivelul accizei practicat Tn

Romania;

* creterea evaziunii fiscale ca urmare sstani accizei alcoolului pugi accentuarea
concurerei neloiale Tntre agein economici coreti si cei care lucreaz pe
~piata neagt”;

« Tnchiderea unor fabrici proditoare de alcoadi bauturi spirtoasei reducerea
numirului de persoane ce lucrégain domeniu, ca urmare a impactului
cresterii brugte a preurilor pe piaa.

Cresterea nivelului accizelor la aceagfrupi va fi asigurat treptat, in paralel cu

accentuarea #surilor de supraveghere fisgal reducere a contrabandgievaziunii fiscale
in domeniu.

La data adeirii, producerea futurilor spirtoase va trebuéisaspundi exigenelor
legate de siguraa alimentai, impuse de UE, fiind realizaintr-un cadru careifere statului
posibilitatea controlului acestei actiitit Th special din punct de vedere fiscal. Scopul e
acestei risuri are Tn vedere protejarematitii populdiei fata de produsele de skalealitate,
eliminarea contrabandgi contrafacerii.

Dupa disciplinarea fiscala piaei tutunuluisi produselor petroliere, anul curent va
fi anul ,batiliei” pentru evaziunea din alcool.

Pentru grupgroduselor din tutun, acciza este exprimafn €/u.m., cu exceja
tigaretelor la care acciza este forindin acciza specifigechivalent €/1.00Qigarete)si
acciza ad-valorem, calcuiaprin aplicarea procentului legal stabilit de 32% asuprauloie
maxim de vanzare cu @muntul(preul la care produsul este vandut altor persoane decét
comerciafi, care include toate taxelg impozitele, fiind stabilit de dre produdtorul
autohton — antrepozitar autorizat pentru pradue sau importatgsi adus la cunginta publici
— notificat de M.F.P.). In UE, procentul legal stabilit este de minim 57%.

Pentru socidtile produdtoare deigari ieftine, populare, acciza est@udezavantajoasa
deoarece trebuie ftite aproximativ 500mld. lei taxe, impozieaccize, lucru greu de realizat
in condiiile actuale ale piei.

Frarta a fost cea care a cerut armonizarea taxelor asupra tutunului in Europa remarcénd
duplicitatea comunitérprin care, chiar dacpublicitatea pentru tutun este intefiziprodugia
continui safie subvetionat in cadrul politicii agricole comune.

Ecarturile preurilor dintre cei 15 membrii UE sunt enorme(de la 2€ in Spania la
5€ in Fram), astfel pentru a limita elanul puelor tigarilor vandute intre eletarile
aderante dispun de o améanare a tt@idnainte de introducerea accizei minime existente
n interiorul Uniunii(Polonia p&hla 31.XI11.2008, Lituanigi Letonia pa#a la 31.X11.2009).

In aceste condi, fumatorii comunitari se aprovizioneazeftin din tarile vecine, unde
taxele asupra tutunului sunt maitipuridicate, riscand ca fumatul sdevird un ,sport
naional”, fenomen existent de mult timp in domeniul alcoolului, unde statele membre, sub
presiuneagrilor produdtoare nu s-au pus de acord asupra unui nivel minim al accizelor.

Pard la 31.X11.2006, Romania va majora nivelul cotei de &aalierente celei mai vandute
miarci detigarete cu 40% din difere@nexisterit in prezent fé de nivelul impus de Directiyurmand

118



IMPLICATIILE ECONOMICO-FISCALE ALE ACCIZARII PRODUSELOR

ca paa la 31.X11.2011 5 se realizeze armonizarea conipkenivelului accizei. Astfel, fumatul va
deveni un viciu cu 50% mai scump ca in prezgatjracat, dacluam in considerare doar gsterea
de acci si rata inflgiei, preul unui pachet dggari va ajunge la minim 1€.

Uldaurileminerale pentru care se dator@aarcize sunt: benzinard Pb, motorina, Eura,
gazul petrolier lichefiat, gazul metan, petrolul lampant(inclusiv kerosen), benzen, toluensgixileni
alte amestecuri de hidrocarburi aromatice.

Para la 1.1.2007 depozitarea acestora in regim suspensiv dé astézpermis doar
intr-un antrepozit fiscal de prodig Livrarea acestora din antrepozitele fiscale de prizdace
loc in momentul prezeiii documentului de plat citre buget a valorii accizelor aferente
cantititii ce urmeaz a fi facturai.

In legitura cu produsele petroliere, legiséa actuai este paial armonizai cu
prevederile Directivei 92/81/CEgt 92/82/CEE, astfelxpérd in 1.1.2007, legislia roméneasc
in domeniu va fi armonizaicu acquis-ul comunitar, cu exeigpnivelului accizelorSi pentru
acestea, Roménia a solicitat o perioa tranzie de 5 ani, p&hla 31.XI.2011, pentru
atingerea nivelului minim al accizelor, justifigan linii mari, In acelgi mod casi in cazul
tempedrii accizirii alcoolului.

De asemenea, pentru anumite produse din categoria accizelor armonizate e acord
scutiri de la plata accizelor beneficiarului care aécaptovizionarea direttde la un antrepozit
fiscal, respectiv importator sau distribuitor agreat. In ceea catpris@utirea de la plata accizelor
pentru gazul petrolier lichefiat, aceasta va fi eliniipdirs la 31.X11.2006, iar cea pentru motorina
destinai activititii de pescuit introddisin 2001 va fi eliminatpéri la 31.X11.2006.

De la 1 iulie 2004, accizele au fost majorate, noile nivele de impuneretijadete
16,5€/1.000 bui, tigari si tigari de foi 9€/1.000 buiti, tutun destinat fumatuluii pentru
cel rulat inigarete 17€/kg, bere 0,6€/hl/grad Plato, bere peodeiprodustorii independeth cu o
capacitatea de prodigcanual mai mic de 200.000 hl 0,5€/hl/grad Plato, alcgddauturi alcoolice
distilate 280€/hl, uleiuri minerale 414€/tgde la 404€/tof), motorina 241€/ton benzinara
Pb. 353€/tof. Pentru vinurile spumoasecelelalte Auturi fermentate spumoase, accizele vor
fi mentinute la 42€, iar vinurile liglite si celelalte Buturi fermentate ligtite nu se accizeazGazul
petrolier lichefiat #méne accizat la 100€/t@ncu excepa celui distribuit in butelii tip aragag
folosit pentru consumul casnic care nu se accizdamte aceste noi valori ale accizelor fac parte
din angajamentele asumate de Romania in procesul de negociere cu Uniunea &European

Cresterea accizei, n special la tutun, carbdargrbauturi alcoolice, preizut in Codul
fiscal va face ca ptal acestor produsei £xplodeze intr-un agi jumatate. Aceste scumpiri
reprezind unul dintre costurile pe care Romania trebaiile phteasé pentru a intra in UESocul
va fi foarte greu de suportat d&re consumatorii de produse accizate, cu atat mai mult cu
cat reforma economidnceal si anemi@ atinut pe loc salariul mediu al romanilor, care se
situeaz de abia la circa 100€.

Specialitii conside# ci nivelul salariului mediu care ar face suportabéul acestor
explozii de preeste de 300-400€.

Anul 2005 va aduce noi gteri Tn nivelul accizelor conform graficului stabilit n
negocierilor cu UE, Tnsior fi reduse acciza pentru berea fabtia micii produgtori, iar
cele la cafea vor 8dea in medie cu 20%. Totodata fi instituit si un nivel minim de
accize pentrgigaretele foarte ieftine.

Accizele, ca impozit asupra consuimiaunor produse din impogt din tara, numite de
unii economiti drept impozite indirecte pe luk pe vicii, sunt veniturile fiscale cele mai sensibile
in sustragerea de la platétre bugetul statului datafitcotelor ridicate aplicate produselor
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respective, neinregistrareg neplata acestora aducand profituri ggisagetilor economici
produdtori sau comercign Astfel se impune supravegherea adivibicestor aggheconomici,
precunsi realizarea unui control fiscal adecvat carsc®ai la lumira eventualele fraude.

In Romania, impozitele indirecte sunt precamiare (de exemplu Tn 2000 ele
procurau 60,45 din totalul veniturilor,tiede 39,6 cele directe), astfél grmirind mutaiile
intervenite in ultimii ani Tn structura veniturilor fiscale se co#stabrientare a politicii
fiscale spre majorarea acestora, in principal a F\vaccizelor, care sunt mai comode decét
cele directe in ce prigee gezaregi perceperea lor. De exemplu, pentru primele 11 luni ale
anului 2003 Tncasie pentru accize au nregistrat o geze nomina de 54,5%, explicét
prin deprecierea leuluji majorarea importurilor de produse supuse &cigjzrespectiv:
bauturi alcoolice(+31,3%), combustibil§i uleiuri minerale(+7,1%), carburanpentru
motoare(+285,9%). Totodataccizele awi un randament fiscal ridicat fiind instituite
asupra unor produse de larg consum.

Romania a ofnut in domeniul accizelor o pericade tranzie de trei ani dupdata
adedrii pentru alinierea accizelor kgari la nivelul minim al accizelor din UK o derogare
pentru acordarea unui regim special pentru accizagarilor alcoolice distilate din fructe
obtinute de fermiergi destinate autoconsumului, echivalent a 50 litri detlri spirtoase/
gospodrie/ an, cu concentiie de 40% in volum, aplicand o &ate 50% din acciza standard
aplicati in Romania.

Datoriti negocierilor cu Uniunea européain ceea ce prige accizarea produselor,
nu mai exist cale de intoarcere, trebuie s aliniem la comportamentul european in acest
domeniu, chiar daclucrul acesta o sprodu@ costuri suplimentare pentru consumatorii de
astfel de produse. Acest proces de ttanze deskoani treptat. Nu credane-a impus cineva o
armonizare faat, si copiem #ira disceramant modele caré $avorizeze economia romaneasc
Cel puin in perioada de pre-aderare trebuie aplicate gradddérentiat prevederile.
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CALITATEA PRODUSULUI § | PROCESULUI DE FABRICA TIE -
UN ASPECT STRATEGIC-COMPETI TIONAL

BALINT ZSOLT, NAGY ¢

ABSTRACT. Undoubtedly, the issue of quality is one of the most interesting chapters of
operations management (traditionally referred to as production management). On one hand
the topic is very up to date because quality is becoming a more and more widespread
product-parameter. On the other hand, the main question that needs to be answered is how
can a company construct a competitive strategy based on product and process quality in the
circumstances of “quality inflation”, and the ever-accelerating pace of competition?

This paper discusses the developments of quality management in the last decades,
focusing on the present state of this science. The theory and practice that this paper presents
can mainly be observed in the modern corporate science and in the practices of the big
corporate world, and not so much in the developing countries and at the level of smaller
enterprises. The essence of this paper can be well understood if the reader possesses some
basic knowledge of operations management such as: Just In Time (JIT), Total Quality
Management (TQM), and different lot-sizing models.

I. INTRODUCERE

Managementul caliti ocupa un loc aparte in cadrul Managementului prgdugi
servicilor (Operations Management, OM), in special datéjptului & este un curengtiintific
relativ tarar (controlul caliiitii a intrat pe scetin anii 50, managementul catiittotale (Total Quality
Management, TQM) in anii 80, 90). Pe dé plarte literatura de specialitate a cunoscut cateva
evoluii spectaculoase in ultimele decenii. In primul rdnd s-a constatetaia invers ,Jogica”
dintre calitatea superidagi produgia de ma& ieftind este in realitate mult mai nuati in spatele
relgiei aflandu-se mai degralprocese complementare decét exclusive. Filozofia TQMtat &t
superioritatea calitativooate duce spre reduceri semnificative ale costurilor de gispgiyoe l1ang
asta a dezvoltat metodele statistice ale controluluitiafistemul de prodde JIT porngte de la
reducerea costurilor de prodiadin primul rand costurile de stocarele aprovizionareyi ajunge la
calitatea procesului de fabriigaca o ceriti imperatid. Prin urmare cele dayaradigme prezentate
mai Sus se stiis reciproc, relgile bilaterale dintre ele sunt fiucontestate.

Situgia devine ptn mai complei dac avem in vedere reiite dintre imbuiitatirea
calitatii si productivitate deoarece in prezent nu &xist consens total in literatura de specialitate
in privinta aceasta.

Intrebarea principalcare confer dimensiune strategiccontrolului calisiti este cum
trebuiesc abordatgimplementate factorii de import@mmajoti cum ar fi: Imbusitatirea continé
a calititi, reducerea costurilorsi ridicarea nivelului productivitii’? Dezacordul prezent in
randurile speciagtilor se megine accentuai in privinta acestei ntréo. Unele dintre cele mai
importante cauze ale acestor dezacorduri £dnsmai in ipotezele de la care pornesc aceste
cercelri (de exemplu modelarea fuillor de produde si a fundiilor cererii difed mult de la un
autor la altul)

PDoctorand, Facultatea &iinte Economice, Universitatea din Pécs, Ungaria
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Nu mi-am propus s@lezbat aceastiproblematid in mod exhaustiv sau sifer
un @spuns final, mai degrabam cutat ¢ identific curentele actuale din literatura de
specialitate totodatdelimitandsi pozitia proprie.

Il. MANAGEMENTUL CALIT ATII TOTALE (TQM) SI COSTURILE SALE

I1.1. Conceptul calitatii produsului si procesului de fabricatie. Oricat ar frea
de la sine iteleasa definirea punctuala naiunii calitatii este cel ptin ambigud dac nu
problematié. Se impun dauintreldri la care o astfel de defif@ ar trebui & raspund: cand
putem vorbi despre calitate? respectiv cum puteisuna calitatea?

In primul r&nd trebuie sie oprim asupra diferezi dintre calitatea produsului
respectiv calitatea procesului de progieicAceste dodi natiuni se suprapun ntr-o nurit
masuri (in cazul serviciilor ele sunt practic identice) dar in atelmp aparsi difererte
intre ele (de exemplu sistemul criteriilor certificatelor I$@ premiului Deming are nh vedere
mai degrab calitatea procesului in timp ce premiul Baldrige se concentesapra satisfaiei
consumatorulugi calitatea produsului.

In ceea ce privge definiia calititii, ea este perceputcel mai adesea in mod
analitic, pornind de lasa-numitele dimensiuni ale cdii. Cel mai adesea intalnim 8
asemenea dimensiuni in literatugi din aceste 6 sunt acele asup#sora s-a cristalizat
deja un acord. Este vorba de dtoarele: performas, fungii auxiliare (,features”),
fiabilitate, durabilitate, service (intirerea), forma (impresia estefic Unii autori adaugy
la acestea interdanea, comunig@é dintre cumprator si producitor / vanator
(,response”)si reputaia marcii sau a ntregii intreprinderi. In schimb, unul dintre cei mai
respecta autori in domeniu, David A. Ganvinpropune in locul celor mai sus niemate
conformitatea tehnicsi calitatea percepétca fiind cele dolu dimensiuni suplimentare ale
calitatii. Putem intalnii definitii sintetice. De exemplu Vor8sk urmitoarea defirtie:

CALITATEA = IMPRESIA CONSUMATORULUI —PSPT4RILE SALE

Tn timp ce pentru &surarea calitii procesului autorul propune ugitorul indicator:
X — probabilitatea producerii unei intreruperi a procesului de ptigddatorit problemelor
de calitate.

In afati de acestea cele maspandite metode dedsurare a calitii sunt ga-numitele
unelte statistice ale TQM-ului (atributele calit— diagramele ,p’si ,c”, variabilele calititii -
diagramele X,R)

1.2. Definitia TQM-ului.

Fira indoiak, calitatea ca strategie compiethali a intrat Tn prim planul lumii
corporatiste odatcu spandirea managementului caiittotale (TQM) incepand cu deceniul
opt al secolului trecut. In volumul Production and Operations management, autorii,sChase
Aguilano sintetizeaz esetta TQM-ului Tn urnitoarea definie: ,Total Quality Management
means ... managing the entire organization so that it excels on all dimensions of products
and services that are important to the custofnrift urmare in centrul filozofiei TQM se afl
impresiasi satisfatia consumatorului (inclusiv consumatorul interni), ceea ce impiai
mult decéat simpla conformitate a produsului sau procesului cu standardele tehnice. Aria de
cuprindere a TQM-ului este deci mult mai cuptioare decét simplul control al calii: pe
langi examinarea orgariidi procesului de produie, ea se preocdpde asemenes de
implicarea furnizorilorsi a reaelei de distribtie in managementul cdlii. Or, managementul

! David A. Garvin:Competing on the eight dimensions of qualitgsvard Business Review, Noi-
Dec, 1994

2 voros JozsefTevékenységiranyita3PTE, Pécs, 1999, pag. 157.

3 R.Chase, T.AquilanBroduction and operations managemeéntjin, 1995, pag.163
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calitatii nu este un simplu inventar statistic al erorilor de produci mai degrabinseama
integrarea calittii Tn lantul de valoare atigat (,quality at the source") prin perféanare
continu (,continuous improvement”, Ckj implicarea angajdor (,empowerment").

Aspectele mai sus amintite ale TQM-ului sunt cuprinsgdmamita ,roat a TQM-
ului” (pe care am s-o redau in fatrrabelasl) conceput de Edward Deming:

SATISFAQIA CONSUMATORULUI

Perfec¢ionare Continug,kaizen”, CI) Implicarea Angajior (,empowerment”)
Benchmarking Subcontractare| Proiectarea |Proiectarea produsulMecanisme
procesului serviciului decizonale

Linia de evoltie de la mecanismele clasice ale controluluia@kipre sistemul TQM
este redatin modul urnitor:
Controlul calititii n (QC)-> asigurarea calitii (QA)->controlul calititii totale (TQC) - (TQM)
ISO 9000 Baldrige

11.3. Metode generale ale TQM

- criteriile premiilor pentru calitate (Malcolm Baldrige, Deming, ISO 9000)

- benchmarking

- instalarea furtilor calitatii (,casa caliitii", ,quality function deployment”)

- Perfedionare Contini (algoritme, diagrame Pareto, metode ,poka-yHKestograme,
unelte statistice)

- refete de perfenare (QI story, ciclul PDCA, cele 14 puncte ale lui Deming)

I1.4. Metode statistice ale TQM-ului

- esantionarssi verificare de ipoteZe

- diagrame de control (X, R, p, €)

- distribuii probabilistice ale duratei de fuilanaresi ale fiabilitatii (distributii expo-
nertialesi de tip Weibull)

- coeficientul de capacitate al procesului (CCP), indicele de capacitate al procesului
(ICP), metoda 6 sigma.

- metode Taguchi

I1.5. Costurile calit:tii

Asa cum reiesgi din enumeidrile de mai sus, metodele TQM sunt foarte diverse,
din cauza complexitii lor ele sunt aplicate in praciiccot mai mult de @re inginerisi
informaticieni. Problema de rezolvat pentru ecogtimiméane Tnsiachestiunea costurilor.
Mai precis obiectivul este de a determina efigigrerfedonarii continuesi a aplicrii calitatii
ca arnd competiionak prin compararea costurilor cétit cu profiturile suplimentare realizate
pe seama acestora. In prigraceasta s-au conturat déendirte:

4 Mai ales autorii americani scot in evideogracterul mai cupriritor al premiului Baldrgie fia de
standardele 1SO.

5 Expresie japonéizpentru eliminarea erorilor

® Ipoteza se reférla conformitatea populiei statistice cu specifigide tehnice. Folosind distriliia
normak, eroarea de gradul intéi al ver#fig ipotezei (d reprezini un risc al produitorului, iar
eroarea de gradul doi)(pste un risc al cumpitorului.

" Distribuia exponetiala reflecti defediunile accidentale, in timp ce distriiaiWeibull descrie nugrul
defeciunilor propotionale cu o funge de putere a duratei de fia echipamentului.
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I1.5.1. Metode euristice, rete (,rule of thumb”). Este caracteristic mai ales in
tarile anglo-saxoneaccei indrcinai cu decizia apeledda experieta si observdile pseudo-
stiintifice ale unor magri ai calititii (Edward Deming, Joseph Juran, Philip Crosby), cand
vine vorba de estimarea rentaliifitinvestiiilor in calitate. Un exemplu in acest sens este
slegea” lui Crosby conformareia un program de implementare a églibine dus la cajt
trebuie & redud costurile caliitii mai jos de 2.5% din ptel produsului final. Alte exemple de
retete: ,orice unitate monetarcheltuit pe prevetia erorilor produce o economie de 10
unitati in costurile de repatia” sau ,80% din problemele calii sunt cauzate de 20% dintito
factorii de influend” (,regula 80-20"). Aceste rete au foarte pina formalizare matematicin
spate (sau acesta ligt® cu desidérire), totodai ele nici nu sunt testate empiric in mod
satisficitor. Totwi ele sunt foarte populare in randul managerilor tocmai pefsurt simplu
de aplicati de urniirit.

I1.5.2. Metode deterministice-analite. Aceasi grupi de metode este mai degiab
agreal Tn randul cercatorilor si savanilor deoarece dispune de o formalizare la nivel inalt,
avand la bazrezultatele unor discipline ca optimizarea sau programareailin@am-lineas.

Din acest motiv sunt mai po abordabile deatre oamenii de afaceri, sunt destul de rar aplicate
fara ca acest lucru sgonteste puterearigurozitatea logtiintific a.

Daci avem in vedere creargasusinerea unei strategii compgbnale, este mai
bine sa pornim de la metodele analitice, deoarece acestea conduc la concluzii mai
elocvente. In ceea ce urmaamm Incercat séedau (mai mult cu ajutorul unor grafice decat
apeland la formule) céate ceva din dezvoltarea modelelor teoretice ale costurigr. calit

A) Tn modelul clasic costurile controlului calii cresc odat cu craterea nivelului
calitativ, in timp ce costurile repai rebuturilorsi a s@derii cereriisi venitului din pricina
lor Tnregistreaz o sé@dere. Prin urmare costul total al calitpoate fi reprezentat cu ajutorul
urmatorului grafic:

g=l

unde C reprezititcostul total al calitii, iar q calitatea (fsurat ca fiind 1 — procentul
rebuturilor). La abscisa g=1 (calitate 100%) s& afasimptat verticak care exprira faptul
bine stiut ci o calitate perfedtnu poate fi atinsiiciodati Tn practi@. Curba descendent
reflec costurile economisite din cauza reducerii rebuturilor, iar cea ascénmdeatat ca
acest lucru nu poate fi #gtuit decét cu ajutorul controlului mai sever al éijtcare la randul
lui conduce la costuri crescande. Partea ascendendrbei convexe a costului ciit totale
(marcait cu linie groas) ne arat relgia clasi@ de trade-off intre cgéerea calittii si reducerea
costurilor aferente.

B) TQM-ul si celelalte sisteme de prodigcflexibile dezvoltate la sféitul anilor 80si
inceputul anilor 90, au @at noi tipuri de relg intre costurile calittii, demonstrand
posibilitatea ca in practicsa se realizeze costuri ale cafit care tind étre zero fra ca
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aceasta simplice timpuri de ajustare infinite. Noua paradigoalitate-cost poate fi redat
trasand graficul urétoarelor fundi (Schonberger, 1991):

@

g=1 “q

Chestiunea costurilor califi, asa cum ea este reddn graficele de mai sus, nu
este nicidecum o problematiéncheiai. Pe primul grafic vedem convingerea ailep
perfegionarii continue (kaizen) conformauia costurile de prevée a erorilor pot fi reduse la
zero odat cu perfedonarea procesului de prodigcsi de prestare a serviciilor. Spre deosebire,
pe graficul al doilea aceasta nu mai apare pasibdsturile controlului calitii continud sa
creasé si in jurul valorii de g=1, desigur, intr-o &u©i mai mic&. Prin urmare nu pare
foarte siguk eliminarea costurilor ddpun timp corespuritor, ceea ce este confirmaf
de studiul empiric efectuat date Hendrickssi Singhal in 1997, in care autorii adsg
numai o corelge neinsemnétintre introducerea TQM-uluji eficientizarea controlului
costurilor: ,We also found weak evidence that firms in the test sample have been more
successsful in controlling costs when compared to the firms in the control s&mple.”

[1.6. TQM, JIT, productivitate. Asa cum am meionatsi in introducere, n
paralel cu apatia si raspandirea TQM.ului, un alt eveniment major s-a consumat n
domeniul produgiei: revolduia Just in time. Cea mai importartrasaura a produgei cu
stocuri minime (,lean manufacturing”) esté T scopul realigrii lotului economicsi a
procesului de prodtie ,trasd de citre cerere, duce calitatea procesului de prgeuc
aproape la perféane. Produtia fara stocuri, @ cum ea mai este denuinltcreaz prin
excelem cu stocuri minime. In vederea reatizacesteia JIT utilizea@zmijloace ca implicarea
muncitorilor Tn controlul caliitii, produgia celulaé sau sistemul de software EDI
(Electronic Data Interchange). G&in cazul TQM-ului se poate vorbi de o filozofie JIT a
cirei arie de cuprindere este mai Brgcoperind in afara prodim si intregul mod de
conducerai organizare, cai furnizorii si clientii intreprinderii. Tncepand cu anii 80, intreprinderi
globale, proeminente, ca Motorola sau Toyota Motor Company au trecut la implementarea
managementului caiitii la nivel inalt combinat cu tehnicile JIT. Stocuri mici se pot folosi
doar daé se asigur un nivel Tnalt al calittii produsuluisi procesului de fabrigge, deoarece
in acest caz stocurile nu mai indeplinesc tiador de sigurata (stocurile in general ,ascund”
multe probleme de calitate, asigurand posibilitatea de a Tnlocui un rebut cu adgiesa
rezend in orice moment). De aici se trage evidentatiektransaintre JITsi TQM.

Din perspectiva competitivitii trebuie avui in vedere de asemenea evialeosturilor
si a productivittii.

8 Hendricks-SinghaDoes implementing an effective TQM program actually improve operating performance?
Evidence on firms that have won quality awaldarvard Business Review, September, 1997
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Potrivit lui Schonberger (1991), aplicarea JIT-ului ridigvelul productivititii din
cel puin urmitoarele motive:

- reducerea ineficigalor datorate stocurilor-tampon

- reducerea timpului de muhelocat repairii erorilor

- reducerea risipei

Pe de aft parte este evidentidntreruperile frecvente ale procesului de fahiica
datorate controalelor calitative au un efect negativ asupra prodititiiibcmai de aceea
potrivit unor autori relgile cauzale sunt mai complexe decéat cele identificate atie ¢
Schonberger. Sakakibagiaaltii intr-un articol din 1997 au examinat cotiliadintre infrastructura
intreprinderii, sistemul JIT, diferitele indicatori ai c#iit si avantajul competitiv. Ei au
ajuns la concluziaactehnicile JIT pot conduce la productivitgt@vantaj competitiv @rite
doar dag ele sunt combinate cu alte elemente de organizare a intreprinderii (managementul
calitatii, proiectarea produsului): ,These findings provide a support for the notion that JIT is
an overall organizational phenomenon, rather than limited to strictly shop floor praétices."

lll. STRATEGII COMPETIT IONALE

Chestiunea strategiilor comp#dnale pe care intreprinderile prezente petapia
globah le urmiresc depseste cu mult sfera managementului cailit Prin urmare nu doresc sa
ma ocup cu ea doar indsura in care ea ajula aflarea unuiaspuns la intrebarea langéh
introducere. Ceea ce ne interedeagte deci cum impregnéazalitatea Tntreaga futionare a
intreprinderii de la controlufi coordonarea proceselor de proiigi de prestri de servicii,
par la cerinele calitative impuse de popinarea produsului sau serviciului petpa

lll.1. Outside-in, inside-out. Dupa un model populasi larg acceptat, strategiile
concurefiale pot fi de doa feluri:

- cele care pornesc de la pimiarea pe pid sau de la o alternativilexibila a
acesteia, strategii numite de tipul ,outside-in” (strategia lui Michael Porterabazat
pe ramuri industriale, cele mai multe strategii de marketing)

- strategii ,Inside-out" care propun exploatarea resurselor, capglbilitinterne
intreprinderii pentru o prezghmai stabil pe pid (competia bazat pe ga-numita
,core competence" sau ,core capabilities” presiicompetiia bazai pe resursé ).

Dssi la prima vedere arapea @ strategia care porgie de afai, dinspre ceritele
pietei ar pune mai mult accent pe calitate, ¢oiu practié putem observaidntreprinderile
care se bazeazpe resursgi capaciiti interne (de ex. corpotide nzestrate cu tehnologie
de ultimi ora si cu un remarcabil stoc de materie cgajse afi deseori ,inaintea piei” si
a trebuinelor acestuia, Intr-un fel feg&nd” piga saaccepte produsele noi. Aceasta negesit
fireste un suporti un arsenal de marketirgpnsiderabil, cu ajutoruliceia mega-corpotéle
corgtientizeaz, implanteaz valoarea in randul consumatorilor. Atteconsumatori adeseori
vad n aceste bunugi servicii noi metode de gi-demonstra puterea, salicapete o anuriit
imagine de prestigiu in randul sodgiét In acest caz deci efectul de @mre pe planul
productivititii si inovatie sunt factorii care confercalitate, valoare consumatorului, in timp
ce intreprinderea incearsi maximizeze valoarea tofigbentru consumator.

9 Sakakibara et al.: The impact of Just-in-time manufacturing and its infrastructure on manufacturing
performance, Management science, September, 1997

10 RBV- Resource Based View - Lasd Collis-Montgomery: Competing on Resources, HBR, July-August,
1995
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Oricare ar fi diretia abordat de firma, momentul decisiv este acela cand calitatea
proiectal si dezvoltasi de intreprindere trebuie s& intalneagccu trebuiele pieei. Piga
trebuie sarecunoastsi sa accepte calitatea. Elementul-cheie estetjpo#rea produselor
companiei pe linia (Value Equivalence Line, Rekettye, 1999) sati kutdri banda valorii
echivalente:
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I11.2. cele patru strategii competkionale de ba#i. Dupa o alé categorizare popular
un agent economic poateaplice patru factori esgale pentru ai imburiititi pozitia pe piaa™

- cost

- calitate

- viteza de livrare (de ex. comp#ibazai pe timp introdusdn literatué de atre
George Stalk)

- flexibilitate

Daci insi avem in vedere n locul calif conceptul de valoare pentru consumatar a
cum ea este defidiifn marketing, atunci cele patru strategii prezentate mai sus se reduc la una
singuti: esern strategiei compgitnale de succes este maximalizarea valorii pentru consumator,
caci cele patru strategii toate conduc pda urni la craterea valorii pentru consumator.
Fireste satisfacerea valorii pentru consumator argipsgl, iar Tn acest sens inchei acest capitol
Cu un citat din cartea sctide Krajewski-Ritzmann, devehitleja clasig: ,A business’s success
depends on the accuracy of its perceptions of costumer expectations and its ability to bridge the
gap between consumer expectations and operating capabifties.”

IV.CONCLUZII

In aceast lucrare s-a abordat calitatga parametrii ei prin prisma strategiilor
competiionale. Rimane insdntrebarea: in ce conilieste rentabil s&e recurg la calitate
ca un arsenal strategic? Ariizut Tn primul capitol & recurgerea la calitate sau la proghc

1 dupi R.Chase, T.Aquilano:Production and operations management, Irwin, 1995
12 J Krajewski,., L.P. Ritzman Operations management 1996, pag.143.
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fara stocuri nu conduce neaatsi in mod direct la avantaj competitiv. Asta deoarece pe de
o parte calificativele 1ISQi celelalte standarde calitative Tncepfigadin ce inh ce mai mult
parametrii de tip ,qualifier", ceea ce Tnsedna ele se transforindin avantaj competitiv
in condiie ,sine qua non” aamanerii In competie. Pe de ait parte calitatea este eferier
fenomen denumit inftee a caligtii: ,the same quality performance is worth less tomorrow
than today.*® Si nu in ultimul rAnd int nu s-a structurat un consens in literatasupra
relaiei de trade-off dintre calitatgi cost:: dei perfecionarea continii a condus la o
Tmburititire a acestei situi@ incdi se mai constatin practi@ faptul & imburitatirea
calititii creste costurilesi poate cauza o 8dere a productivitii.
Prin urmare in vederea agiié calititi ca o unealt competiional-strategia

efectivd, trebuie avute Tn vedere doaspecte:

1. Conform TQM-ului calitatea este determindg consumataii nu de perfetonarea
continui ca un scop in siné

2. Pentru caagputem compensa costurile determinate deignftalititi sau a prognozelor
eronate despre cerere, trebuie p@deat si productivitatea precursi eficienta tehnologié a
tuturor proceselor de fabrigasi de prestare a serviciilor.
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THE WAVELET THEORY TO SUPPORT THE STOCK EXCHANGE
ANALYSIS

JARADAT MIHAELA Y FUNAR SABINA?, BOJAN ANIELA Y

ABSTRACT. The experience of the stock exchange requires to force the evolution of the
exchange rates in order to succeed in building a successful strategy. For this wavelet theory
can solve this requirement of the stock exchange transactions.

It is generally accepted that any conscious human action assumes the initiation of
an analysis. The term “analysis”is considered, according to various dictionaries, either of
French or of Greek origin. It is our opinion that the linking afd”_meaningthroughand
lysis meaningdecompositiorgives the right meaning to analysis. Having in view all these,
in order to make a stock analysis, we should applyhtary of systent® markets. The Stock
Exchange, as an institution of competitive economy, is in fact a market with a large supply and
an extensive demand. Consequently, this market can be decomposed into inputs and outputs,
according to the theory of systems.

The stock analysis will tredhe inputsas determinative factors of the market and
the outputs are the quotations, i.e. the closing price of transactions. If we see the stock
market in this way, then its analysis should answer two questions:

1. Having known the inputs can we determine the outputs?

2. If the inputs are modified, are the outputs modified or not?

Therefore, the essence of stock analysis consists in watching the stock market signals and
in anticipating the quotations, aiming at answering as accurately as possible the complex questions:
what, when, where and at what price should a transaction be performed at maximum profit?

We consider that the wavelet theory superposed on the theory of systems can be of
real help in finding or identifying an as accurate as possible answer, sought for by those
interested in stock evolution. The decomposing of a stock quotation or its approximation
can be done with the help of the wavelets up to the desired level, so that by means of
wavelets that have a right decomposition the foundation of an optimum answer to the above
guestions can be laid because the waves present the continuum of the tendency.

Extending the definition given by Professor G. Rulea Ph.D.[6], that “A physical
guantity that carries information is called signal”, to all quantities, we are getting a definition of
signals that can be applied to the study of quotations. Because in this case we are interested
in the past or future evolution of the signals, we suppose that these are functions of time
f(t). In this respect the signals candeterministic or aleatoricA signal isdeterministicif
it can be expressed by a time function f(t) thus it can be calculated for any moment t, being
predictable for an unlimited period of time. Afeatoric signal is not expressible by means of
any function f(t), it cannot be predicted so its quantity of information cannot be accurately
expressed. From this perspective, for the evolution of this type of signal, we can only make

D Bogdan Vod4 University Cluj-Napoca. (ubvcluj@ecosoft.ro)
2 University of Agriculture Sciences and Veterinargdicine, city of Cluj-Napoca, Romania



JARADAT MIHAELA, FUNAR SABINA, BOJAN ANIELA

probable assessments by determining the probability that the signal will place itself between
established limits. The aleatoric character of the signals is determined by at least two causes:

- one of the causes lies in the vegture of the phenomenarhich is reproduced
by the signal (sometimes it can be only probably determined) . By studying the output signal of
a video camera we should recognize the aleatoric character of the signal, due to the fact that we
cannot exactly determine the words, the syllables, the sounds which will be pronounced by the
person who talks, or the mimicry he produces in front of the camera.

- another cause should be sought for inctivaplexity of the phenomenmproduced
by the signal: there are phenomena that involve a large number of elements, delicate phenomena
which are impossible to investigate with nowadays means.

The signals can beontinuous or discontinuous regardless of their deterministic or
aleatoric quality. The discontinuities of physical signals are finite; so only by means of
idealization or abstraction, signals with infinite discontinuities can be conceived. The finite
discontinuities appear in the case in which the signal varies on a finite scale and the infinite
discontinuities imply the fact that the signal varies on any scale. The discontinuities are the
effect of the process evolution reproduced by the signal or they are introduced artificially with
the purpose of signal modulation. The process of restricting the possible values of a signal from
a infinite quantity to a finite quantity is calleghantification. Figurel presents a continuous
signal and figure 2 discontinuous signal determined by discreet levels y1, y2,...,y12, the
second signal being the quantification of the first.

y
y 2| —o oo =
¥| Z—T-Z-Z-ZZ-Z
| ——————————
t
t
Figure 1 Continuous signal Figure 2 The quantification signal

Sometimes it is useful that the discreetness to be performed in time, i.e. the continuous
signal to be represented by its values, at certain distinct moments. These values are known
as samples and the process of obtaining them is called sampling (Figure 3). Applying the
sampling on the time axis and the quantification of the levels of the initial signal we can obtain
the signal presented in Figure 4.

The quantification is very profitable because it allows the representation, even
approximately, of a continuous signal by means of a limited number of different levels.
These levels can be codified; in consequence it is possible to transform them into digital
signals which are very modern today. This transformation was possible by using operational
calculus, which represents one of the main fields of mathematical analysis. In mathematics,
physics, chemistry, mechanics, electronics and the last but not the least in economics and
econometrics, the operational calculus methods are used to solve various problems.

The very complex economy phenomena are suitable for mathematical modelling,
for evaluating and estimating of some parameters or functions which describe them properly.
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This mathematical modelling is successfully achieved by using integral transformations of Laplace,
Fourier, Hilbert, etc, type.

y y

Ll i

t t
Figure 3 Sampled signal Figure 4 Sampled and quantified signal

The Fourier transformation, and especially some of its shortcomings, has generated a
complementary theory, having applicability in various fields like mathematics, electronics,
medicine, physics, chemistry, biology, seismology, and economy. The name of this theory of pure
and applied mathematics is the wavelets theory. The word “wavelets” is a diminutive of
waves, meaning oscillations (in French, “ondelettes”. The name of this pure mathematics analysis
is “wavelets theory” a kind of diminutive of waves in the way of oscillation (in French

“ondelettes”).
/ \‘D@

Y

t

Figure 5 Samples and continuous signals related to them.

Based on intuition, we can admit that generally to multiple continuous signals
correspond to the same samples. In figure 5 we have a succession of samples corresponding
to multiple, different continuous signals. But, if the sampling period T is getting shorter, it
becomes more and more difficult to find a second signal which admits the same sampling
representation. When T has its tendency to 0, the correspondence between the samples and the
continuous signal is biunique. In the case of a limited frequency scale signals, the correspondence
signal-samples is unique in both ways if we have a small enough sampling period but not 0.
Through a proper sampling the information of the initial continuous signal is preserved.
Starting from this hypothesis the digital signal moulding-method was developed. Its advantages
are: high speed, huge quantity of moulded and moulding data, the very good quality of moulded
signals, and the most important aspect the low cost and small dimensions of the equipment.

The greatest part of the signals in the real world has no stable parameters in time,
and it is the evolution of their characteristics (statically, frequency, time, space) that is
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essential for their information. The Fourier analysis offers a global approach of the signal,
the integration limits are from minus infinite to plus infinite (or between 0 and plus infinite for
real signals) and any restriction (by time to unidimensional signals and by space to bidimensional
signals — images among others) loses its sense.

The first used wavelet (excepting the Harr wavelet) were the Morelet's ones a
Gauss curve modulated by a complex exponential function and the “Mexican hat” in fact
the second derivative of Gauss curve.

The utilized wavelet is in principle a free choice, but we can see that the solidity
and convergence speed of the algorithm depend essentially on the made choice. It is obvious
that the transformation into wavelets is not interesting, only if the analyzed function remains
well situated in time and frequency. The decomposing draft is symbolically represented in
figure 6. The width of the rectangle which represents the subspaces is proportional to the
sampling density, realized by the signal projection on the considered subspace.

| s |

| Al | | D1

Figure 6 The draft of the decomposing of a signal into wavelets

In this example the decomposition is done up to level 4.The relationship between the
signal and the decomposing into wavelets is written like this:
S:Al+Dl:A2+D2+D1:A3+D3+D2+D1:A4+D4+D3+D2+D1
where S is the signal, ¥Ais the approximation of order k .signal and Dk represents an
order-k detail of the signal S. Thus a decomposing of k-degree is written like this:
S:Ak+Dk+Dk_1+... +D2+Dl

We will analyse the stock exchange quotations in the year 2002 for five enterprises
(industrial activities: metallurgic, chemical, petrochemical as well as services: - two commercial
banks listed on the Bucharest Stock Exchange, first category: ALRO Slatina, BRD Societé
Generale Bucharest, TRANSILVANIA Bank Cluj-Napoca, OLTCHIM Ramnicu-Valcea,
OIL NATIONAL Society Bucharest. For this study we used the MATHLAB 6.1 computer
programme, which involves a wavelet section and we used only the unidimensional wavelet
group (the discreet Meyer wavelet) because the analysed quotations are represented by the
signals depending on a single variable: time.

In all the cases we respect the signal decomposing equation by means of wavelets, i.e. the
equation. The decomposition of a quotation by means of wavelets with the level of decomposition
n, generates an approximation and n details and no matter the level of the decomposition,
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is, the approximation is unique and depends on the level of the decomposition in the case of
one determined signal.

The decomposition (the approximation) using wavelets can be made as much as
desired. This is the reason of finding the level of decomposition of a quotation (signal)
convenient to our purposes. For this purpose we will use the Romanian Bank of Development
(RBD) member of the French Societé Generale Group, listed on the Bucharest Stock
Exchange. In our study we used the 2-order approximation. The graphics presented in this paper
have on the Ox axis the period of transaction, expressed in days (we have not included here the
non-working days and the legal holidays) and on the Oy axis the closing quotation, in lei
(Romanian currency).

Results and conclusions:

Using the wavelets, we presented the results of the stock exchange analysis in the
form graphics and not as indexes, considering that the advantage of the compatibility
between the quotation and trend presentation is better pointed out.

In the MATHLAB programme some wavelets are classified in families and there
are also some implemented elements. New elements can be added to these families. We can
differentiate the elements of the same family by indexing, using a natural number. There is
also the possibility of creating new wavelets (single or families). In our study we used only
the preexisted wavelets of the computer program, we did not add or use any new elements
to the existing families and we did not use the new created wavelets.

Studying the quotations of the five enterprises’ stocks listed in the first category of
the Bucharest Stock Exchange, in the year 2002, year by using the wavelets we have obtained
the following results:

a) the wavelet which presented the optimal approximation (it showed the trend
more clearly) is the Meyer discrete wavelet

b) this method presents the continuity of the stock exchange quotation trend very
well. It presents a long-term tendency of the quotation and it is a confirming method
because it shows the phase of the studied quotation: accumulation or distribution.

¢) we conclude that it is difficult to find the quotation of only one stock which
contains all the elements of the Dow theory. For this reason we suggest the use of a single
wavelet-type of simulated signal and at a certain approximation order to rapidly identify the
conclusions we need.

d) we also conclude that the application of this method (the theory of wavelets) should
be done to a large enough number of stock quotations , differentiated upon various criteria:
year and type of stock , for a complete and correct image of the studied phenomena.

Because the analysed quotations by the means of the Meyer discrete wavelet do
not contain all the Dow’s theory graphic elements, the statistic study of the following aspects
remains an open problem :

- does the second level approximation indicate well enough the trend of all the
graphic elements specified in the Dow’s theory or should an approximation of a superior
order be used.

- if the second-level approximation is appropriate, is there another wavelet which
can depict the trend more accurately?
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Figure 7 The RBD (Romanian Bank of Development) quotation and the second level
approximation achived by means of the Meyer discrete wavelet.
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Figure 8 The Transilvania Bank quotation and the second level approximation achieved by
means of the Meyer discrete wavelet.
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Figure 9 The OLTCHIM Ramnicu-Valcea quotation and the second level approximation

900

800

700

600

900

800

600

achieved by means of the Meyer discrete wavelet.

|
50 100 150 200

Figure 10 The ALRO Slatina quotation and the secontevel approximation achived by means

of the Meyer discrete wavelet.
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Figure 11 The OIL NATIONAL Society Bucharest quotation and the second level
approximation achieved by means of the Meyer discrete wavelet.
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SOCIAL BENEFITSOF PRIVATE INTERESTS

MARTONOS DELIAP

ABSTRACT. Globalization is a reality that force the entire world to accustom with it:
states, companies, employees, individuals. It interferes in every possible domain of economy:
competition, organization, way of thinking, analyzing information and approaches. In the
context of globalization, our society is a complete system, shaped by the interaction
between natural or artificial elements. Whereas society is the system, the company is a sub-
system of it, based on the same principle: living in society is an advantage for all because
shareholders, clients, customers, associates, partners, employees, society, generally, are
associated in a global and homogenous entity where all private interests are united. At the
same time, there are thousands of causes and factors leading to difficulties, threats, chronic
poverty, accidents, disasters, diseases and illegal practices, ruining the global image of perfect
society and multinational company. In consequence, supporting the developing countries to
maintain a reasonable standard of living, the largest companies, should take social, managerial,
economic and environmental challenges, seeking the private interest associated to the general
will and the courage to compete.

® A mechanism to eradicate poverty

Considering the general will is to eradicate poverty and to find a mechanism for
financing the efforts to realize this goal, companies already found global solutions and locally
implemented them, considering their social responsibilities. If the threat - poverty, is global, the
answer of the companies must be global. One of their solutions is the direct investment in
developing countries. Not only governmental and non-governmental organizations are to be
preoccupated by the worldwide poverty, but global companies, which have the force and the
resources to assume the risks of their investments in developing countries.

World's Business Leaders, already developed and applied policies of corporate
social responsibility, corporate governance, corporate citizenship, and connected the private
benefit with the general pleasure, considering the private pleasure is the pleasure of all. The
primary condition, for a company to invest in a developing country is to give up the idea to
finance sponsoring actions, but to analyse the investment like a real business which can be
profitable. On the one hand, both society and company pay the prices of the investment, on the
other hand, both of them take the benefits provided by it. The cost-benefit analysis will illustrate
better the costs and benefits of the direct investment made by companies in a developing country.

There are many other solutions that might offer a better result in poverty eradication
process, but | choosed a plausible one that can be applied in the context of global evolution
and for a permanent collaboration between companies and societies. Governmental or non-
governmental institutions motivated by the rapid evolution of high technology, demographic
trends and political systems try to support an equal development and growth of countries from
whole the world. But, their contribution is useless, being lacked of permanent material resources
and a continuous support for the development of the poor. Governments, because of their
size, have a large effect in the performance of economies. High taxes and subsidies can
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distort economic behavior and large find deficit makes it harder to manage the growth of the
money supply and thus increase the likelihood of inflation. As governments have adopted
policies leading to greater fiscal stability, inflation rates and interest rates tended to decline.
However, there might be a political risk connected to the threat of foreign governments for
changing the rules of the game after the investments are made. This risk can be minimized through
diversifying investments over countries, especially, on the developing ones. Often, in the developing
markets, governments are permissive with those companies, which want to invest, adopting
special laws, offering facilities and encouraging private employment.

® Private investment is profitable for both society and company

There are two main ideas:

1. Private investment of multinational companies in developing countries is profitable
and they analyze it in terms of costs and revenues seeking for profit only.

2. Private investment in developing countries is a social responsibility of the multinational
company, which can't be measured in terms of costs and revenues, being made especially to
help those poor countries and to promote the image of the global company in the world. These
ideas seem to have in common only the private investment in a developing country motivated
by private profit or social responsibility. Usually, a company that decide to enter a new market,
even a developing one, doesn't afford to make direct investments for poverty eradication,
because it doesn't have a consolidated position on the market. So, these companies are motivated
especially by the material profit they can get from their investment.

In the other case, companies invest resources (capital or material) for the welfare of the
society and the country they enter. This kind of investment is a special characteristic of the
multinational companies, which afford to invest before getting a consolidated position on the
market, due to their capacities and dimensions. They are motivated by their social responsibilities,
sustaining the poverty alleviation efforts and charitable actions. Their goal is not to
maximize their profits, which can't be clearly evaluated, as a consequence of immaterial (for
example, the public image) and non-existent revenues. Nevertheless, the developing countries
can be perceived like gold mines, with unexplored resources: natural resources,
unemployed people, low level of education, etc. that might create profit in both cases,
investment for profit or investment for social responsibility. Here chimes in the
interdependence as a major characteristic of global economic situation. It interfere in all the
domains of human activities: economy, policy, culture, army, research and, above all, society.
Even these global companies appropriated the concept (the interdependence) as a primary
condition for their growth and development. Based on Adam Smith's theory of absolute
advantage, this interdependence between consumers, companies, industries, countries and
continents shows the key of economic evolution, the trade. Consumers and companies will
save much more money if they accept the external cheaper products made with a natural
advantage (natural resources or favorable climate) or with an obtained one (professional
training and technology). So, trade means collaboration between participants who have
various reasons, but not necessarily lacked of interest. Companies (especially the largest of
them) seek after new developing markets, to maximize their profit; governments hope to
increase their election choices; non-governmental organizations prove their loyalty to the
community and trade-unions (less interested) try to defend employee's rights.

Usually, global companies and corporations have a greater impact in places where
governments are not able to assure the poverty alleviation and to protect the human rights.
For them, to be in the right place at the right time is to be everywhere at once. Corporations
speak loudly and forcefully, in advertisements and through their agents of the benefits they
provide to society, about their policies like corporate governance, corporate social responsibility
and corporate citizenship. From all these policies, the corporate social responsibility is
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directly connected with company's actions and it means to judge, to correct estimate, to take
the responsibility of their actions and to avoid or reduce bad consequences. Milton Friedman
said that the corporate social responsibility of an enterprise is to make profit only, in a world
of free competition without fraud and peculation. Solidarity should be a continuous cooperation
between companies, communities and governments. Considering this idea, the corporate social
responsibility becomes a problem of financial profitableness view in a moral angle. For the
greatest companies, the issue is not financial profitableness versus corporate social responsibility,
on the contrary, is about being social responsible and profitable at the same time.

® The private investment in a developing country can be profitable

Despite all the efforts, projects and investments applied or made by those governmental
and non-governmental institutions, the private investment is more than welcomed in a developing
country, for the benefits it provides and opportunities it offers to the local community.
Investing capital, material or human resources in developing countries, global companies
can help the growth of those national economies. Usually, they provide assistance to the local
communities or non-governmental organizations like sponsors, not as investors. These
companies created their own foundations to concentrate on social domain, while the most
important part of the company is preoccupied to implement strategies and to maximize their
profits. If they fail, they lose the money or the materials they invested, but, due to their global
dimensions, financial or material possibilities, they recover rapidly. Even so, a multinational
company doesn't afford repeated failures; when an investment has not the estimated effects
or profit, the company choose another target for investment, exploitation and profit. In this
situation, the risks are very important and must be analyzed.

Tablel

RISKS SITUATIONS
Transactions are the most exposed
Inflation of costs and power of distribution in the
Financial risks developing countries
Transposed/convertibility of the financial situations |of
subsidiaries

Fluctuation of exchange rate

Debts and revenues of the company
Different cultures, languages and values
Lose of innovation and creativity when adapting |to
changed conditions
Human and cultural risks Inefficient communication between local and global
managers

Bad local decisions of global managers
Strong centralization of the global company
High rate of underemployment and illiteracy
Lack of competitors

Poverty

Underemployment

Low level of education

Professional programs and training have not [the
estimated effects

) ) ) Social or political conflicts
Social and environmental risks Discriminations

The absence of a local collaboration with loc¢al
communities and governmental institutions
Technical progress cancel the effects of experience{and
former investments

Natural disasters or diseases
Lack of natural resources
Pollution
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In spite of the particular characteristics and risks of the developing markets, due to their
dimensions, the rules and the strategies of the company should be alike, considering their social
effects on those markets. Their role is fundamental for defining the axes of durable development and
collaboration with the local communities. To support the poor countries, they should establish a
global vision on a long term and impart it to the local communities, like a permanent collaboration.

Two years ago, British Petroleum announced, in its social report on 2002, announced
investments made in Azerbaijan, Turkey and Georgia for their new Baku-Tblisi-Ceylan pipelines.
This Caspian project met global market demand, created almost 10.000 local jobs, during its
construction, and provides an estimated 26 $ billion to 63 $ billion governments revenues,
during its lifetime. In this case national governments and the local communities had an
important contribution supporting the development of the project. Moreover, there are multiple
factors with a significant role on choosing the market, the strategies and establishing the social
responsibilities. Often, a factorial analysis is more helpful to understand why global companies
choose to invest in poor countries or not.

® Costs and benefits of investments

Usually, global companies' investments have various directions, but the same target:
profit. Directions of investments are represented by:

a) support for the local communities: taxes paid, educational programs, jobs created,
sponsoring actions, environmental protection, permanent collaboration

b) customers: products and quality, diversity, image and promotion, a higher position
on the market

c) Employees: professional training, wages paid, permanent communication,
decentralization, motivation (material or not).

The number of global companies, which assumed the risk of investments in developing
countries, increased after 2000, but this progression is not sufficient to eradicate poverty.
There are many European companies that must involve in the process of poverty alleviation.
Often, the greatest companies leave the responsibility and the problems of social and economic
development of poor countries for governments or non-governmental institutions to solve.
These companies have a private position and power, which allow them to choose the fate of
poor and developing countries, their role being gorgeous for the underdeveloped societies.
Once again, it all depends on a business decision based on factors, the risks of the investments
and the key-domains of the company. Here interferes a new issue: Cost versus Benefit that can
be illustrated as a cost-benefit analysis of company and society.

Those two cases of profit or non-profit investment can be analyzed as a single ho-
mogenous case, with few particular exceptions. For instance, those companies that enter a
new developing market, without having a consolidated position, but which clearly seek for
profit, have monetary costs and monetary revenues. On the other hand, those companies
(especially the largest of them) which aren't interested to consolidate their position on the
new market, due to their power and dimensions, invest for philanthropic actions. They have
monetary costs that can be clearly estimated, but boundless revenues that don't have a
monetary value. In this situation, many multinational companies avoid to invest in a developing
country, because the business is not profitable for them. But, these kind of social investments
can be far more profitable than those seeking for profit, because they have powerful social effects,
even monetary ones. It is important to establish who support the costs and who take the
benefits. Nevertheless, it can't be realized such a strict distribution of costs and benefits, because,
both, society and company support costs and take benefits that aren't totally scientific measurable.
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SOCIAL BENEFITS OF PRIVATE INTERESTS

To discuss about costs and benefits of society and company, is necessary to present
few of the costs on society and company, then few of their benefits, as direct consequences of
their business decisions. Finally, there must be a balance between costs and benefits and the
conclusions. The next table will also offer a short image about the report between society and
company, and the importance of investment for both of them.

4. Costs to the

nation:
v' defense  contrac
overcharges
v' other corporate
crime

**income tax fraud
**violation of national
regulation

**bribery, extortion and
kickbacks

v' other crime costs

not estimated costs

and plants using td
reduce costs
v" hunting and fishing
restrictions
Benefits to the nation
taxes paid
social  protection
taxes paid
subventions
donations
sponsoring actions

RS

SNENEN

Table2
Who? Costs Benefits Who?
1. Costs to| 1. Benefits to workers:
workers: v' higher wages
v discrimination v' insurance
v' workplace injuries | v pensions
v" Workplace cost§ v° motivation
SOCIETY (sexual harassment, v communication SOCIETY
abuses, etc.) v' professional
2. Costs to training
customers: 2. Benefits  to
v' cost of price-fixing| customers:
conspiracies, v' higher quality
monopolies  and products
deceptive v’ guarantee
SOCIETY advertising v' social protection SOCIETY
v' cost of unsafg v gratis service
vehicles v' safer products
v' cost of cigarettes | 3. Benefits  to
v cost of other| communities:
product injuries v' projects to reduce
3. Cost to air pollution
communities: measures to proteq
SOCIETY v/ stationary sourcs the ozone
air pollution v' health assistance SOCIETY
v mobile source airf v programs to protec
pollution the ecosystems
v' water pollution v renewal energieg
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COMPANY

COMPANY

1. Philanthropic actions
2. Sponsoring actions

3. Subventions

4. Professionals training
5.Courses for the locq
employees or managers
6. Cost of recruitment fo
local managers an
employees

7. Potential conflicts with
the local communities o
with the local employeeg
8.Taxes on wages

9. Pensions

10. Insurance

11. Tax of transport
12. Road's tax

13. Taxes on buildings
14. Damages

15. Penalties

1. Better results
2. A greater profit
3. Customers
4. Investors
| 5. Brand image
6. High position
7. High quotation
il 8.Diversity and
decentralization
9.Strategic alliances an
contractual arrangement

between prices and glob
strategies with the othe
elements of marketing mix
11. Complete control o
gray markets

12. "Free" approach o
competitors strategies o
gray markets

10.Complete coordination

COMPANY

fd COMPANY
S

Al
r

f

=}

13. The appliance of th
best local experienc
through their local
managers

D

® In conclusion...

As we could see above, both society and company have costs, not equal, not even
alike; their benefits are also different, measurable or not. They show the interdependence
between companies and societies, because, the more benefits societies take, the more profitable
prove companies' investments. The poor societies take the benefits of private actions for
growth and development, and companies maximize their profits by taking all the advantages
provided by those societies and their own investments. Usually, benefits are greater than the
costs, which lead to encouraging private investments in developing countries. Even if profit
or philanthropy motivates companies to invest in the poor countries, they can manage a
profitable business considering all the resources of those countries, and they can be social
responsible at the same time. This is how | see that new mechanism for poverty alleviation
based on private investment in developing countries, their mutual benefits and a permanent
collaboration with local governments and communities.
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