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SINCROMARKETINGUL IN DOMENIUL SERVICIILO R
A. VORZSAKE M. POF" |. SZEGOF

ABSTRACT. Sincromarketing in Services.The demand for services is fluctuating
during the day, week, season or year. That is waytask of marketing is very
difficult in this (tertiary) sector of activity. Thugh a better knowledge on demand and
supply, through a right management of the relatipndetween them, a service
provider company can easily identify its best etyat options.

La majoritatea serviciilor cererea fluctug#z cursul zilei, Sptamanii, anotimpului sau
anului. Serviciile fiind perisabile, sincronizaregertei cu cererea nu poate fi rezolvatin
constituirea unor stocuri, ca in cazul bunurilaicé. Tn anumite intervale de timp, firmelor le
vine foarte greussfaci fata avalagei extraordinare a cererii, iar n altele, cagsifstde prestare
disponibile sunt subutilizate, ceea ce afecteanfitabilitatea unittii prestatoare. Ca urmare,
sincromarketingului 1i revin sarcini deosebit diéclé si de mare responsabilitate.

In principiu, capacitatea prestatoare ar putearfedsionat la nivelul varfurilor cererii.
Dar orice previziune asupra cererii are caractebghilistic. Chiar dacacceptm ¢ in unele
domenii prestatoare, cu antingonsumatori pot fi incheiate contracte pe termediu sau chiar
lung, eventual pe termen nelimitat, cererea nu egt®daii absolut cedt si constar.
Intotdeauna existo anumii parte a cererii care nu a putut fi previziané anumite momente
sau intervale cererea nepiewta apare pugi simplusi trebuie satigfcuti. Refuzul de a satisface
aceast cerere nepreizuta este durerosi afecteaz negativ imaginea firmei. Pe dezafiarte,
dimensionarea capaitit prestatoare la nivelul varfului cererii (pre\oite) ar putea fi o sotie,
dar este towi respind de practi&, deoarece ar #n foarte mult ponderea capaiit neutilizate
pe intervale tot mai ample. In ultiminstana, aceasi capacitate trebuie tita tot de dtre
consumatori, deci ar induce o geze atat de important preurilor, incét firmasi-ar pierde
competitivitatea pe acest planalde ce, pentru practicieni sgéunu poate fi decat un compromis.

Elaborareai traducerea in practica unor strategii pertinente de sincromarketing
presupune cunggereasi analiza unor caracteristici ale ceraiibfertei de servicii, precum
si ale evoldiei raporturilor dintre acestea.

Cererea

Cererea de servicii reprezirdcea parte a nevoii sociale de servicii prézpatpiaa,
care are acoperire in putere de céraye. Raportul nevoie-cerere se prézgimilar casi Tn
cazul bunurilor materiale. Acalalucru se poate afirmai despre raportul cerere-consum,
ultimul degisind dimensiunile cererii datofifprezeigei autoconsumului, a préstor in cadrul
familiei, a cercurilor de rudenie, prieteni, cgime. in fundie de nivelul de dezvoltare
economid, de tradii, obiceiuri, ponderea autoconsumului Th anumtatiis la anumite genuri
de servicii poate fi chiar ridicat
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SINCROMARKETINGUL IN DOMENIUL SERVICIILOR

Cererea pentru servicii, Tn ansamblul ei, se @niaeb printr-o elasticitate superiaar
in compargée cu cererea de bunuri materiale. Pentru spgiiidfi marketing este deosebit
de utik totusi 0 anumit diferertiere:

- cererea care se forma@ape baza (in domeniul) unor nevoi primare aaoc
satisfacere este obligatogienu poate fi amanat neexistand nici posibifiti de substittie,
are o elasticitate mai &uti (igiers, Sinatate, transport, inttmere, repand etc.). in astfel
de domenii, posibilitile de influenare a cererii fiind foarte limitate, una din sailein
principale ale marketingului o reprezindercetarea cunogterea in profunzime a evaiei
cererii efective, realgi a celei potetiale, in vederea adapti operative a activitii la
exigenele manifestate pe pia

- cererea forméatpe baza unor nevoi secundarejdeg etc. (turism, cultdr sport), a
cirei satisfacere poate fi amahaau nerealizat prezin o elasticitate deosebit de riditat
Fluctuaiile sunt mai accentuate, iar posiliiie de influenare a cererii mai ample.

Se impune &obsendm ¢ grania dintre cele dducategorii de servicii nu este rigid
dati odati pentru totdeauna. Odatu progresul economico-social, cugteeea veniturilor,
tot mai multe nevoi din cea de-a doua categor@itreprima, drgindu-i sfera de cuprindere,
ceea ce nu Tnseathrautomatsi in mod obligatoriu restrangerea sferei celei deeaia
categorii. Apatia unor noi servicii, a unor noi domenii prestagamplifia dimensiunile
cererii, ale tefarului in general.

Tn anumite domenii cererea de servicii este mignatoin altele preziaito anumii
mobilitate teritorial. Sub acest aspect, distingem trei categorii dacsier

- servicii a @ror cerere nu admite migrarea: disttibuapei, electriciitii, gazului,
canalizare, salubritate etc.

- servicii a @ror cerere poate migra ntre anumite limite: fiere, repand,
invataimant, educge, sinatate, comer

- servicii care impun migrarea cererii: servicii siite.

Astfel de clasifiéri reprezini o importad deosebit in fundamentarea studiiler
cercedrilor ce preced dimensionareaalelor, amplasareg dimensionarea udiilor prestatoare,
definirea coreéta ariei pigei, a zonelor de atrége comercial. In acest sens, sunt indispensabile
si cercedirile de gravitsie comercial.

Cererea pentru servicii de protieaeprezing si ea cateva particulaiif importante,
cum sunt:

- firmele utilizatoare, prin importaa lor — volumul produgi, a tehnologiei aplicate,
a lediturilor cu piaa -, antrenedzo disparitate considerabiin privinta volumului, structuriki
esalonarea in timp a cererii,

- cererea de servicii de prodigceste ferra,

- cererea de servicii de prodigceste preponderent rigid

- cererea de servicii de prodiacse formeagzcu prioritate sub impactul unor factori
de natui tehnia si tehnologid, factorii psihologici avand un rol minor n luardaciziei
de cumgrare.

Cercetarea fluctugi cererii reprezirit una din premisele de hbaale construirii
funciiei cererii. Firmele prestatoare cu o bagatperiem isi constituie baze de date privind
evoluia Tn timp a cererii. Ciclicitatea poate fi astélideniata in cadrul zilei, ptamanii,
lunii, anotimpului sau anului calendaristic. Exisiomenii (de exemplu restaurarea) in care
sunt prezente toate aceste cidigitidentificand cauzele reale ale ciclitit, putem elimina
cauzele intamptoare, putem formula o serie de lagitIntensitateasi cauzele evoltiei
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ciclice a cererii pot diferi pe segmente de congomaPe anumite segmente se pot face
previziuni mai riguroase, pe altele, pe care coitgmoentul consumatorilor este maitipu
sau deloc previzibil, astfel de incéricsunt sortite gecului. Astfel, de exemplu, la o banc
activitatea sectorului "persoane juridice" este main fluctuant si mai previzibik decét
cea a sectorului "persoane fizice". Rexuitstrategiile de sincromarketing vor fi difetite si

in fundie de nunarul segmentelor de piasau a pigelor pe care le abordeafirma.

Oferta

Spre deosebire de p@abunurilor materiale, unde oferta de produsedipioate fi
riguros definisi, determinat si exprimati cu ajutorul unor indicatori fizici/sau valorici
(cantitatea de bunuri existente sau care pot Saqe pigi), Tn cazul serviciilor acest lucru
este mult mai greu de realizat, tocmai datar@racteristicii rirfii speciale care este serviciul.
Dintre definiiile ntalnite Tn literatut, remaré&m cateva deosebit de sita. Astfel, "...oferta nu
este altceva decét capacitatea organizaterigelei de predti de servicii de a satisface n
anumite condii (termene, calitate, structuretc.)" [7, 192] cererea prezénpe piai sau
"...capacitatea organizatofia furnizorilor de servicii de a satisface Tn antentiondiii de
calitate, structdrsi termene, ceriele beneficiarilor" [2, 117], de @spunde in mod operativ
exigenelor extrem de variatg dinamice prezente pe péaserviciilor. Aceast "capacitate
organizatori@" contine o mare diversitate de elemente care contrilauiealizarea ofertei,
"...combinarea lor se realizeazle regul, in momentul manifesti cererii si se concretizedz
n prestarea serviciului, care "ad-hoc" se exppgenoferd de servicii, cu alte cuvinte, Tnainte de
apartia pe pig oferta este incomplgtfiind alcituita din elemente care momentan au un
caracter pasiv. Ea apare deci, ca #fpeteniala. in momentul intalnirii cu cererea, elementele
potertiale sunt activate corespuitar si, in urma unor procese specifice, se transfiorm
oferti reaki." [9, 51] Intr-o ali concefie, "oferta de servicii este activitatea lucratvfirmelor
de profil, volumul de presti& pus la dispozia consumatorilor intr-un anumit domeniu de
activitate; ea ... consipur si simplu intr-o capacitate fufionak sau organizatoric intr-o
stare gata de a servi a prestatorilor, intr-unmiatiede a satisface cerele pigei." [1, 42]

in majoritatea covéitoare a cazurilor, combinarea elementelor coristitiale ofertei
si activarea lor este asigufatle personalul firmei prestatoare, care devineehstfparte
componeri de importari covasitoare a ofertei. in numeroase sifyaconsumatorul alege
si persoana prestatoagein cazul in care ea nu este dispoajkéiméai cumgpirarea (coafus,
frizerie, masaj, unele servicii de divertisment)eRropotia dintre elementele pasive (echipamente)
aflate in stare desteptaresi cele active (personal) ale ofertei difdparte mult pe ramuri,
domeniisi firme prestatoare. La serviciile bazate in excitate pe echipamente activarea este
asigurai de consumator (este cazul unor automate penttribdigea ziarelor, #uturilor
racoritoare, produselor sau preparatelor alimentamecomate, automate de mézitc. ).

in general, oferta de servicii are un grad supel®rigiditate Tn compatia cu
oferta de bunuri materiale. Dar, in acéasivinta intalnim o palet foarte larg de situdii.
Dad Tn cadrul ofertei sunt prezente Tn exclusivitdearente pasive caracterizate printr-un
grad extrem de rigiditate, atunci oferta este totatla. Dac baza materialrigida nu este
exclusii, dar este preponderéngpare posibilitatea unei inalte standamndia presirilor
si nu puine sunt domeniile in care aceasta reprézoluia cea mai buf)y agreat si de
segmente ample de consumatori. Prez@ementelor active (personalul) cu un grad mare
de flexibilitate atenueazcaracterul rigid al ofertei, amplificand flexiltdiea ei, capacitatea
ei de a se adapta la newbiexigene personale, generand posibilitde diferemiere a
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ofertei, de personalizare a ei. @daehnologia preétii, respectiv procesele nu sunt deosebit
de rigide, iar firma prestatoare poate opta peptranumii propotie sau alta in care
combir elementele cu grad inalt de rigiditatecele cu grad ridicat de flexibilitate, atunci
exis# posibilitatea de ai fauri un avantaj concuréial substatial, fiintand chiar mai multe
unitati Tn care asigur propotii diferite de combinare a elementelor constitutale ofertei,
adaptandu-se astfedtaptirilor unor segmente diferite de consumatori.

Spre deosebire de oferta de bunuri materiale aaatedi extrem de eterog&rin
cadrul aceluigi magazin de desfacere putandu-se prezentfurmfoarte diferite, oferta
unitatii prestatoare de servicii se caracterizeam prioritate prin omogenitate. Aceasta
rezulé, in primul rand, din imposibilitatea de a amplgisa activa Tn cadrul acelaiaunititi
echipamente (cu grad ridicat de rigiditate) necegaesirii unor servicii neomogene (de
exemplu, coafut, cuititorie chimia, cercetare, proiectare, foto, consufiamasaj, etc.).

Datoriti acelorai elemente rigide, oferta de servicii se caracéz printr-un
grad ridicat de unicitate. [9]

Perisabilitatea serviciilor, imposibilitatea st implica riscuri majore pentru ofertant.
in dimensionarea ofertei, firmejeunititile prestatoare au in vedere nu o cerere efectal,
manifestat pe piaa, ci o cerere potaiala, probabii, care numai in contact cu o ofgpbteniala
adecvat se transforiin cerere efectiv

Limitele ofertei se formeazpe baza a cinci factori: timpul, personalul, eamgntele,
numarul de locurisi inputurile de natur materiad. [13] Timpul limiteaz oferta (capacitatea de
prestare) in toate domeniile in care personaldaiact ofex spre vanzare de fapt timpul
de care dispune (servicii juridice, consuttartontabilitate, servicii medicalea). Aceast
bariefi sau prag care este timpul, este prezéntoate ramurile prestatoare, dar nu peste tot
este cea mai importansau este perceputa atare. Nu#rul personalului disponibil poate,
de asemenea, limita oferta, deoarece in genemalel® nu dispun de rezerve de personal
care 4 poat fi mobilizate sau chiar dadispun, ele sunt mult mai greu de mobilizat decéat
echipamentele aflate in rez&ifbirou de avocatdr firma de contabilitate, birou de consultan
clinici, spitale).

Desigur, in orice domeniu se pot presta ore supliane, dar nu zilnic sau cu frec@n
ridicat, deoarece, ih mod inevitabil, acest lucru va afeetativ calitatea pregtior.

Limitele datorate echipamentului (servicii de tram$pde telecomunici, cele
comunale, cluburile deisitate etc.) sau nurului de locuri (4li de spectacole, de sport,
stadioane) sunt inabordabile sau preé@npabordabile. Inputurile de natumateriai pot
limita oferta In condiile in care limita inferioatr a stocurilor nu a fost determiatorect,
daa sistemul logistic nu funoneaa, nu Aspunde operatiy.a. Printr-o gestiune tianak
a stocurilor, inclusiv revizuirea pragurilor, aceBimite pot fi atenuate.

Tn majoritatea ramurilogi domeniilor prestatoare, aceste limite apar Tranamit
combinaie specifi@. Dar in fiecare domeniu anumite limite au prepoadg, ceea ce am
incercat & relevdm prin exemplele citate.

Raportul cerere-oferta

Datorita gradului ridicat de rigiditate a ofertgi evoluiei fluctuante a cererii, pe
piata serviciilor este speciticsi evoluia raportului cerere-ofeft [9] Spre deosebire de
piata bunurilor materiale, sittide de dezechilibru (depirea cererii de are oferti sau
invers, a ofertei dedtre cerere) pe pia serviciilor apar alternativ, cu o anuingteriodicitate
(zilnica, siptamanad, lunasg, trimestrial, anuad), alternandu-se &ile de abundegi cu
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cele de penurie, respectiv @acumpritorului si cea a prestatorului. Ca urmasejn fata
sincromarketingului apag existi in permaneta sarcini deosebit de complexe n incercarea
de echilibrare a cerexi ofertei de servicii.

In abordareai formularea coredta problemei ne este foarte &tidlasificarea lui
Lovelock (tabelul nr. 1). Problema se pune difegt gomenii, diferindsi alternativele,
soluiile si rezolvarile posibile.

Tabelul nr.1
Natura raportului cerere-oferta. [3]
In ce misum oferta estg Misura fluctugei in timp a cererii
limitata Larga Restrans
1. Varful cererii poate fi - energia electric - asiguari
acoperit, in generalafi | - gaz metan - servicii juridice
intarzieri majore - telefon - bana
- maternitate - spilatorii
- politie - curatatorii
- pompieri
1 2
2. Varful cererii depseste | 3 4
in mod sistematic oferta | - contabilitate Aseninitoare cu cele din
disponibik - consultag impunere caseta 2, dar care nu dispup
- transportul de #atori de capacitate suficiehnici
- hoteluri, moteluri pentru nivelul de bazal
- restaurante cererii.
- teatre

De ce este importahtaceast clasificare? Deoarecegacum se vede n tabel,
exisé ramuri cu probleme asamitoare, deci ramuri Tn carg soluiile pot fi foarte
apropiate. Este deosebit de semnificatilelimitarea ramurilor care pot acoperi varfurile
cererii, In general afa Tntarzieri majore, de cele care nu au aceeegpacitate, varful cererii
depisind Tn mod sistematic oferta disponibil

Daci considefim nivelul ofertei (a capaditii prestatoare) ca fiind dat, iar cererea
ca avand o evotie ciclica, fluctuant (figura nr.1) putem distinge mai multearstale
raportului cerere — ofeit

Obiectivul strategic al firmei prestatoare estkzatiea la un nivel optim a capadtit ei
prestatoare. Dar ce inseammvel optim? Este nivelul de utilizare la care gimct de vedere
economic rezultatele se optimiz&aRe cele mai multe ori acest nivel este 100%.

In industria hoteliet, a ospitaliitii Tn general, nivelul optim de utilizare a capatiit
prestatoare este de cca. 70%, in transportul sggigersoane variaintre 65-75%, pe cand in
alte domenii se apropie mai mult sau chiaragiegge 100% (un concert, o firialde cup
mondiak). In general, nivelul optim de utilizare a capaiiitadmite decisi rezerve de
capacitate, care se utilizéanumai in situgi excepionale (sosesc clighimportani, nalt
fidelizati sau apar obligani care trebuie onorate). De ce? Deoarecésdep nivelului optim
de utilizare a capadiii deja afecteazcalitatea, diminueazsatisfagia consumatorului, ceea
ce are implicgéi asupra imaginii, satisfaiei si motivatiei personalului.
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Cererea defeste oferta
(capacitatea prestatoare).

Evolutia cererii}/\ Cerere nesatistuti, pierduﬁ/\

Cererea depeste
nivelul optim de  f
utilizare a capacitii .,

Nivelul maxim al ofertei
(a capacittii
prestatoare

Nivelul optim de
utilizare a capacitii

Ofertd' excesiv.
Capacitate risipit

Ciclul nr. 2

Nivel scizut de utilizare Ciclul nr. 1

a capacittii

Fig.1. Stirile cererii in raport cu oferta (capacitatea exsire) [4]

Daci cererea coboarsub nivelul optim de utilizare a capatit scade rentabilitatea,
profitabilitatea dar apar efectigpe linia marketingului. In industria ospitatit, de exemplu, s-a
constatat & turistii prefeld 1 frecventeze unitile prestatoare (restaurante) cu un grad de
ocupare de cca. 70-75%, pentru a evita aglaraeidarsi datori faptului & unititile cu un
grad sézut de ocupare li se par suspecte ca avand proBiesnet ocolite de public (este o
afacere nersita, neatractiéi, ceva nu este in regutu oferta).

Sincronizarea

in vederea sincronizii cererii si oferteisi a inscrierii evoltiei raportului lor pe o
ruta ce tinde étre optim, firma poate #ona asupra unuia dintre cei doi poli sau concamite
asupra ambilor.

Action&nd asupra cererii, se inceadirijarea ei prin influetarea putttorilor ei, a
deciziei lor de cumjyare in ga fel, incat & se redug cat se poate de subgiahdiferena dintre
varful de cerere (ce dageste nu numai nivelul optim, ai nivelul maxim al capacitii
prestatoare}i valea cererii (cand ea cobaasub nivelul optim de utilizare a capdgit
prestatoare).

In situaia varfului de cerere, principalele modatitde agiune pot fi:

- informarea consumatorilor efectiiiai celor potetiali prin mesaje comunit¢i@nale
adecvate cu privire la evala In timp a cererii, intervalele de formare aléfw@lor si viilor de
cerere, prezentarea avantajelgr dezavantajelor solicitii serviciului Tntr-un anumit
interval sau altul;

- discriminarea poziti¥ a clienilor fidelizati si Tnalt fideliz&i;

- perfegionarea managementului sistemelor de progragiksau rezervare;

- perfegionarea managementului cozilor;

- ofertarea n intervalele de varf ale cererii a wB®wicii complementare serviciului

de baz;
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- ofertarea unor servicii substitute;
- Tncurajarea diversifiii cererii.

Tn intervalele in care se formeazii ale cererii, firma prestatoare poate:

- diversifica oferta, in vederea alegerii de noi segt@ de consumatori (industria
hoteliei, de exemplu, Tncurajeazurismul de conferire, atrage grupuri de elevi, studen
si/sau pensionag.a.);

- apropia oferta de domiciliuki/sau de locul de mu#cal consumatorilor
potertiali, inclusiv prin unikiti prestatoare mobile;

- identificasi utiliza toate gile posibile, adecvate de stimulare a cererii.

n sfasit, exiséi modalititi de agiune care se utilizeaan ambele situd, dar cu
obiective diferite:

- diferentierea preurilor in timp, discriminarea pozitivsi respectiv negativ pe
plan economic;

- organizarea unor campanii publicitare speciale rpergglementarea cererii (de
exemplu, prezentarea avantajelor saliciserviciului in intervalele de vale);

- organizarea unor campanii publicitare pentru meaiéa steptrilor clientilor;

- modificarea intensitii in timp a unor campanii publicitare;

- modificarea orarului de fuionare a unittilor prestatoare.

O strategie eficieit de sincromarketing impune Tiangirea modalidtilor de
agiune asupra ofertei tot In trei categorii:

1. Tn intervalele de varf ale cererii, firma poateue la:

- angajarea unor sezonieri;

- cresterea productivittii proceselor de prestare;

- cresterea randamentului actigiti;

- stimularea particifirii consumatorului la procesele de prestare, peatsu
asuma sarcini suplimentare;

- asocierea in procesul de prestare. Mai multeaturptestatoare (de exemplu,
policlinici, spitale etc.) achifibneaa si utilizeaz in comun anumite echipamente deosebit
de costisitoare;

- policalificarea personalului, pentru a putea prestamulte tipuri de opetia

- retehnologizarea unor procese de ptesta

- subcontractarea anumitor prasta

- cresterea intensiitii muncii;

- preditirea unor posibiliti de extindere, de amplificare a ofertei viitoare
(achiztionarea unor terenuri,adiri, construdii etc.).

2. Cand apar & ale cererii, se poate recurge la:

- executarea unor lun de intreineresi reparaii;

- acordarea de concedii de odihn

- organizarea unor cursuri de petfenare a califiérii personalului;

- disponibilizarea sezonierilor.

3. Tn cea de-a treia categorie averisnri ce au efecte in ambele siiia

- tinerea la zi a unei evidgnriguroase a capadiilor de prestare;

- angajarea cu timp pgail;

- angajarea cu orar flexibil,

- diversificarea ofertei de servicii;
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- reorganizarea sistemului de prestare;

- rationalizarea sistemului de prestare;

- realizarea de servicii cu o "struciunverst" a evoldiei cererii in compatée
Ccu cele existente;

- instruirea personalului in vederea suprapuneriivatos fundii;

- modificarea orarului de fuionare.

Datorita efectelor multiple, uneori contradictorii ale métailor de agiune
enunate mai sus, o astfel de grupare poate fidutlar nu poate fi foarte riguraas
Posibiliitile existentesi cunoscute de sincronizare a ofertei cu cereregdapteaz cat se
poate de armonios la caracteristicile servicitdle, domeniului de prestare, particufailibor
proceselorsi fenomenelor de pia existente, gepérilor, sensibilititilor si receptivittii
clientelei. Problema este departe de a fi rezi)ldat aceeaiatirile se afii in curs in majoritatea
ramurilor prestatoare de servicii.
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SMARANDA COSMA*

ABSTRACT. Strategic Planning in International Marketing I. The paper
presents the steps for strategy planning in therrational environment. The
article is divided in two parts — the first incladi external and internal environment
analysis, a SWOT analysis and a target marke di@iuand selection and the
second part is allocated for choosing strategier@aditives, different kinds of
strategic plans in international marketing, organgzand controlling international
marketing activities and finally the conclusions.

Elaborarea strategiei este un proces complexcogrnde urratoarele etape:
- analiza mediului;
- formularea strategiei;
- implementarea strategiei;
- evaluareai controlul.

Figura 1 arat modul de intergune a acestor elemente.

Analiza Evaluare si
mediului | |[Formularea strategiei Implementarea strategiei control
Extern Misiune
Motiv de|Obiectiv
* |existeni |Ce Strategii »> >
rezultate |Plan de |Palitici
sipari |atingere {Ghid Programe
cand misiunii |pentru | |Activitati
Intern si luarea necesareajBugete
obiective|decizii-| |completez|Costul
-lor lor e planul  |progra-|Proceduri
melor |Secvere
de pai Performante
necesari Rezultate
actuale
ohtinute
- v

FEEDBAC

Fig. 1. Etapele procesului de planificare strategic

" Asistent, Univ. BabeBolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Rdaan
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1. Analiza mediului®

Inainte ca organitia $i formuleze strategia, este necésanaliza mediului extern
pentru identificarea posibilelor oporttifii sau amenitari si analiza mediului intern pentru
determinarea feelorsi slabiciunilor firmei.

Analiza mediului reprezidtmonitorizarea, evaluarea diseminarea informtélor
din mediul exterrsi intern pentru persoanele cheie din orgatigzeCompania utilizediz
acest instrument pentru evitarea surprizelor gife¢si pentru asigurarea uneidfstati" a
firmei pe termen lung. Specigtii au determinat existea unei reldi pozitive intre analiza
mediuluisi profituri.

1.1. Analiza mediului extern

Elementele mediului extern — factori externi genetli

Fiecargari sau grup deiri Tn care operedzompania repreziéitin mediu nou, un set
diferit de variabile economice, tehnologice, potitiegalesi socio-culturale cu care itfin
contact. Mediul interrtional variaz atat de mult incat mediul intern al firmei, precgim
procesul planifigrii strategice trebuieadie extrem de flexibile.

Diferertele din mediu afecteazemnificativ modul in care o corpgeamultingionak
conduce activitile de marketing, financiare, de prodagi alte activiiti functionale. Existeta
unor asociti regionale (UE, NAFTA, Mercosur, ASEAN) are unpatt semnificativ asupra
"regulilor de joc", atat pentru companiile multioaale care opereazleja, casi pentru cele
care doresc as patrundi in aceste spa Principalii factori externi generali din mediul
interngional sunt red@in tabelul 1.

Tabelul 1
Factorii externi generali din mediul international

Economic Tehnologic Politico-legal Socio-cultural
Dezvoltarea Reglemeritrile Forma de guvernare Consumatori, norme,
economid transferului tehnologic | Ideologia politia valori

Venitul pe cap de Disponibilitatea Sistemul de taxg Limba

locuitor energiei/costul impozite Demografie

Climatul Disponibilitatea Stabilitatea Asteptri

Trendul PIB resurselor naturale guvernamental Instituii sociale

Politicile monetarsi
fiscale

Nivelul somajului
Cursul de schimb
Nivelul salariilor
Natura concurenri
Aparteners la
asocigi economice
regionale

Reeaua de transport
Calificarea fotei de
muna

Protejarea
patentelor/rarcilor
inregistrate
Infrastructura
informaionak

Atitudinea guvernului
fatd de companiile
straine

Reglemeritrile privind
proprietatea pentru
straini

Forta grupurilor de
opoziie

Reglemeritri
comerciale
Sentimentul
protedionist

Politicile externe
Activitatea terorigt
Sistemul legal

Simbolul statutului
social

Credirte religioase
Stilul de viaa
Atitudinea faa de stiini
Nivelul de alfabetizare
Drepturile omului
Enviromentalismul
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De exemplu, cursul de schimb este o vagiabdonomié importani pentru orice
firma care dorgte si investeastin sthinatate. Rra convertibilitate, 0 companie amerigace
opereaiz In Rusia nusi poate converti profiturile din ruble in dolari.

Daci vorbim de variabilele socio-culturale, multe criltasiatice (in special China)
sunt mai ptin concentrate asupra drepturilor omului decatudigt europenesi americane.
Unele popoare asiatice au ajuiisisuze companiile americanginceard si impur cerintele
privind drepturile omului in aceastegiune din dorita de a face produsele asiatice mairpu
competitive prin crgerea costurilor.

Tnainte de planificarea strategjigpentru o locgie particulaii internaionaki, compania
trebuie & intocmeastraportul deari, in termeni de oportusdif si ameninari si sa il compare
cu forele si slabiciunile propriei firme. De exemplu, pentru a @peu succes intr-o industrie
globak cum este cea a automobilelor, anvelopelor, eleicetor sau ceasurilor, firma trebuie s
fie predititda si aika o prezeti semnificatid Tn trei zone dezvoltate ale lumii, cunoscute sub
numele deTriada. Acest termen a fost folosit de expertul japoneznanagement Kenichi
Ohmae [29], desemnéand fgike dezvoltate ale Japoniei, Americii de NeiréEuropei de Vest,
care formeazacum o singdrpiaa cu nevoi comune. Conforndnerii lui Ohmae, o companie
multingionak de succes trebuigi se concentreze asupra Triadei deoarece aproapeli®0%
produsele care folosesc o tehnologie avarsatt fabricatgi consumate in Japonia, America
de Nordsi Europa de Vest. D&mu regesc 8 vandi produsele simultan in cele trei zone, este
posibil ¢ se piard avantajul competitiv oferit de Triadcompaniilor multindonale (se
recomand dezvoltaressi comercializarea de noi produse intr-o parte aiilgwar du@ ce
acestea au fost exportate intr-@ @itd dezvoltad!).

Pe de alt parte, concentrarea organiar doar asupra nanilor dezvoltate poate
determina omiterea unor importante ocazii de p@ fadlor in curs de dezvoltare. Chiar ddo
momentul @atrunderii nu exist o cerere semnificativpentru astfel de produse, ar putea exista
totusi 0 posibilitate de cxgere rapid a cererii in intervalul de timp ugtor. Acesta ar fi
momentul ideal de intrare pe fiiainainte de instalarea compieii Problema cheie devine
astfel identificarea momentului optim cand cergreatru un anumit produs/serviciu este gata s
cunoasg un boom.

O modalitate de determinagieanaliz a locului ocupat de firéhin mediul extern este
utilizarea matricei prioritilor. Se parcurg urittoarele etape:

1) identificarea principalelor tendimale mediului extern;
2) stabilirea probabilittii de apatiie a fiecrei tendine;
3) determinarea impactului pe care 1l au tetainidentificate asupra firmei examinate.

13
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I mpactul asupra firmei

Ridicat Mediu Saizut

@

£ -

g Ridicat Prioritate ridicat Prioritate ridicat Prioritate medie
3

o

g Medie Prioritate ridicat Prioritate medie Prioritate redus
=

1

S

a Scizuti Prioritate medie Prioritate redus Prioritate redus

Fig. 2. Matricea prioriiitilor

Factorii strategici externi sunt acele temelinare au o probabilitate de aparmedie
sau ridicat si un impact asupra firmei de la mediu la ridicatathtea prioriitilor ajuti
managerii & identifice tendigele mediului care nu sunt atat de importante (piforeduse)si
s monitorizeze factorii strategici (prictit ridicate). Acati factori strategici sunt ingititi Tn
oportunititi si ameninari pentru firma si sunt inclyi apoi in formularea strategiei.

Schematic, analiza mediului extern poate fi regme astfel:

Variabile economice, socio-culturale, tehnologjaaijtico-legale

|

Analiza grupurilor
de interes

14

Analiza furnizorilor

Analiza pieei

Selectarea
factorilor strategici
@ Oportunititi
@Ameninari

Fig. 3. Analiza mediului extern

Analiza concurefiala

|

Analiza comunitii
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Elementele mediului extern — analiza industriei
O industrie este formatintr-un grup de firme care produc produse/sersiniilare.
Michael Porter [33] a identificat cinci f@r care determinatractivitatea unei industrii:

1) candidaii potertiali;

2) concurefii;

3) produsele/serviciile substituibile;

4) fortasi puterea de negociere a cuirgporilor;
5) fortasi puterea de negociere a furnizorilor.

De-a lungul timpului, cele mai multe industrii parcurs o serie de stadii, de lastzee
la maturitatesi chiar la declin. Amenigrile fiecaruia dintre cei cinci factori entesi anterior
variaz in fundie de stadiul in care se@flecare industrie. Ciclul de iaal industriei este util
pentru explicareai previziunea tendielor. Din acest punct de vedere se deosebest dou
categorii de industrii:

a) industrii fragmentate — nici o fifmnu deine o col importand de piaa si fiecare
organizae servgte doar o mig parte din intreaga pig
b) industrii consolidate — cateva firme dothipiata, fiecare ihcercandi-si diferertieze

cat mai mult produseletiade concureqn

n anul 1945, existau aproximativ 300 de pratiut de aparatdr electrocasnit in
Statele Unite. Din 1996, cinci mari firme — Whirtgp General Electric, A.B. Electrolux,
Maytagsi Raytheon — controleazeste 98% din pia americalh Consolidarea industriei de-a
lungul timpului a fost rezultatul compgéi ngionale agresive. Focalizarea pe cuplul
calitate/durabilitate, precursi preturile competitive au condus la sterea eficietei si
concentrarea pe satisfacerea nevoilor consumatorilo

Tnainte de cel de-al doileai®boi Mondial, cele mai multe firme de aparatur
electrocasnit produceau o anuniitclagi de produse. General Electric fabrica produse de
refrigerare. Maytag s-a orientat spresinde de sjlat. Hotpoint producea diferite electrice.
Fiecare oferea mai multe Tn cadrul produsului deibdar paa in 1945 nu au reit sa
ofere linii complete din mai multe clase de apasdeztrocasnice. Din 1955, industria de
profil a cunoscut o serie de schifnb companiile Tncepandisachiziioneze si si
prolifereze nirci naionale si private. Performagele produselor au crescut, chiar @ac
preturile cu sézut cu aproximativ 10%.

Presupunand acindustria american de aparatdr electrocasnic a atins faza de
maturitate — unitile de vanzare se preconizacseasg in medie doar cu 1 — 2% anual pedia
Statelor Unite — prodiétorii au decis & se extind in Europa (unde udiile de vanzare se
preconiza & creasgé In medie cu 5% anual). Whirlpool a acti@iat Philips (Olanda), General
Electric a creat o societate nixdtu GEC (Marea Britanie), AB Electrolux (Suediagjuempirat
White din Statele Unitgi Maytag a achizionat Hoover (Marea Britanie). Astfel, de-a lungul
anilor "90 nivelul competiei a crescut dramatic atat in Europagdh America de Nord. in
plus, crgterea economicrapidi din Asia, Mexicsi America de Sud a contribuit la globalizarea
industriei de aparatirelectrocasnic Pentru ca o firlh i aiba succes in secolul XXI, analiza
mediuluisi analiza industriei trebuidise realizeze la nivel intenanal.

Pe plan mondial, industriile variade la nivel multingonal la nivel global.
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Tabelul 2
Tipuri de industrii interna tionale

Industrii multinaionale Industrii globale

Industrii in care companiile ofeprodusele lor, ce | Industrii in care companiile prodsicvand acelea
satisfac nevoi specifice ale consumatorilor, intr-q produse (sau doar cu modificminore) fabricate

anumiti tar. pentru indivizi din toatgirile lumii.
Asigurari Automobile
Servicii bancare Anvelope
Servicii de distribtie Televizoare

Industriile multingionale sunt specifice pentru fiecat@a sau grup deari. Acest tip
este o "colee” de industrii ngaonale. Activititile filialelor companiilor multindonaledintr-o
tara sunt independente de activiie desfisurate de ait filiala din alé tari. In fiecaretar,
companiile multingonale ofedl produse/servicii pentru nevoile specifice ale aametorilor din
tara respectiy

in contrast,industrile globale opereaz in intreaga lume, companiilécnd mici
ajustiri pentru circumstae specifice ale una#ri. O industrie global este cea in care activitatea
unei companii multingonale dintr-otard este afectétde activisitile din altetari. Organizaia
fabrici produse/servicii in diferite logade pe globsi le vinde ficAnd doar ajusti minore
pentru cerigele specifice dintr-o anunaitara. Cele mai mari corpotiadin lume n funge de
cifra de afaceri sunt cele care opefidazndustrii globale.

Factorii care determirmisura in care o industrie este cu pdete multingonab sau
cu preddere globa sunt:

»  Presiunea pentru coordonare Th cadrul companidinaidnale;
» Presiunea pentru adaptare ladalspecificul pieei Tn anumitesari.

Cu cét presiunea pentru coordonare este mai rardef presiunea pentru adaptarea
locak, cu atat acea industrie va tindedgvira globak. Invers, cu cét presiunea pentru adaptarea
la nevoile locale este mai mareifde cea pentru coordonare Tn cadrul companieit&tiaeea
industrie va tinde sdeviri multinaionak. Tntre cele doil extreme exist industrii care au o
serie de caracteristici ce le includ, pe de-o parteategoria multinenak, iar, pe de aitparte,

n cea global

Tensiunea dinamicdintre cei doi factori este sugerdn fraza: "Gandge global, dar

agioneaz local".

Hipercompetitia

Cele mai multe industrii se confrénéastizi cu un nivel crescand al nesiguein
mediului. Acestea devin din ce Th ce mai complgixenai dinamice. Industrile care erau
multingionale, devin globale. Flexibilitatea, agresivigatgi inovativitatea concureitor
determira erodarea rapida avantajelor firmelor mari, dominante. Canal@alitribuie difera
de latara la tard si sunt alterate zilnic de utilizarea sistemelopinfatice sofisticate. Relde
stranse cu furnizorii feeaz reducerea costurilor, gterea caliiti si contactul cu noua
tehnologie. Companiile insitrapid strategiile de pg ale liderilor, devenind astfel difidilsi
costisitoare meimerea unor avantaje competitive pe un timp indgtn Intensitatea
concurerei crate In marea majoritate a industriilor.

Richard D'Aveni [12] suine d dad acest tip de mediu turbulent se instaldazmai
multe industrii, compefia devine hipercompetitie. Conform grerii lui D’Aveni, Tn
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hipercompetie, frecvema si agresivitatea ngcirilor dinamice ale concurglor accelereaz
dezechilibrulsi a schimbarea. Stabilitatea gieeste ameniati de ciclurile de vig scurte ale
produselor, noile tehnologii, appunderile negteptate a noilor candida repoziionarea
candidailor si de redefinirile tactice ale limitelor pador, ca urmare a diverselor "alipiri" de
industrii. Cu alte cuvinte, mediul cung@ niveluri din ce in ce mai Tnalte de nesigtran
dinamism, eterogenitate a jiiarilor si ostilitate.

In industriile hipercompetitive cum este cea awatoarelor, avantajul competitiv
devine cunogerea "la zi" a tendiplor mediuluisi activitatea competitdycombinai cu inclinaia
spre risc un posibil nou avantaj. Companiile trelsuifie capabile &si "canibalizeze" propriile
produse (inlocuind produsele populare nainte eatdacru % fie ficut de concurei) pentru a-
si mertine avantajul competitiv. Ca un rezultat, inteligeoompetitid nu a fost niciodatmai
importani.

1.2. Analiza mediului intern

Analiza organizariei bazatd peresurse

Identificarea oporturitilor si ameninarilor din mediul extern nu este suficiéntentru
a furniza avantaje competitive pentru orgatigzalrebuie analizatcompania i pentru
identificarea factorilor strategici interni — acébete si slabiciuni care vor indica dadirma este
capabifi si fructifice oportunititile si si evite amenitirile. Analiza organizgonak se
concentreazpe identificareai dezvoltarea resurselor companiei.

O resurs este o competgh un proces, 0 aptitudine, o cytiota controlai de
organizaie. O resurs este o fafi, da@ ea furnizeaz companiei un avantaj competitiv, adic
ceva ce firma face sau poaidaci Th mod distinct fet de concuretii existenti sau potefiali. O
resurd este o gbiciune daé nu are capacitatea faci ceea ce competitorii fac deja.

Pentru evaluarea resurselor cheie ale companiet stile rspunsurile la
urmatoarele Intrefri:

1) Valoare: Furnizeazavantaje competitive?

2) Unicitate: Poseilsi concuretii aceast resurg?

3) Imitabilitate: Este costisitor pentruiaba o imite?

4) Organizare: Este firma astfel organiZinicat 4 poat exploata resursa?

Daci pentru o anumit resuré rispunsul este afirmativ la toate cele patru Tatieb
atunci aceasta este considefatti si competers distinctiva pentru organizée.

Considerand competete distinctive ale unei organtiaca fiind bazate in primul
rand pe resurse, Grant [14] propune cingi @a abordare a analizei strategice:

1. identificaressi clasificarea resurselor firmei in fesi slabiciuni;

2. transpunerea falor firmei in competar. Competegele companiei sunt elemente pe
care firma le realizeédZoarte bine. Datacestea sunidute la nivel superior fade
concurefi, se numesc competerdistinctive;

3. estimarea profitului poteial oltinut pe baza resurselgra posibilititilor de crgtere a
acestuia pentru stiserea avantajului competitiv;

4. selectarea strategiei care exploateegl mai bine fructificarea oportufititor din
mediu cu ajutorul resurselor firmei;

5. identificarea resurselor care eliriskbiciunile firmei.
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Analiza lantului valoric

Fiecare companie are propriul fate valori. M. Porter [33] considerci o firma
productivi Tncepe cu logistica intetnurmand apoi procesele prin care produsul estzéhp
continuk cu logistica exter) marketingsi vanziri si, in final, servicii. Cateva activiti suport
(aprovizionarea, dezvoltarea tehnol@gienanagementul resurselor umagieinfrastructura
firmei) asigué ca activiiitile din lartul valoric 4 fungioneze eficient.

Evaluarea sistematia valorii fiecéirei activititi conduce la o ielegere mai buna
fortelor si slabiciunilor organizdei. Conform Iui Michael Porter, "diferggle dintre laturile
valorii fiecirui competitor reprezitsursele cheie ale avantajelor competitive™.

Infrastructura firmei

(management, contabilitate, finanplanificare strategiy
Managementul resurselor umae

/~ | (recrutare, perfgionare, dezvoltare)

Dezvoltare tehnologié

(cercetare-dezvoltare, dezvoltarea produsefmoceselor)

P
= Aprovizionare R
g (materii prime, echipamente, furnizori) O
@ Logistica | Operatii Logistica | Marketing Servicii F
= < interna (produgie, | externi si vanziri (instalare, '
s (procurare| asamblare, (stocaregi | (stabilire reparaii, T
g materii testare) distribuirea | preuri, piese de
prime, produsului | canale de schimb)
stocare) finit) distribuie,
\_ promovare)
— _/
—~

Activitati primare
Fig. 4. Lanl valoric al firmei

Cultura companiei

Cultura unei organiziaeste un set de cred gteptri si valori invitatesi impartasite
de membrii firmeisi transmise de la 0 gengeade angajala alta. Cultura companiei refléct
valorile proprietarilogi misiunea organizgei. Cultura include orientarea domingatfirmei, un
set de reguli informale pe cargi @ngajdii le respect.

Cultura organizgonak indeplingte cateva roluri importante:
» oferd o identitate pentru angéja
e genereazxangajamente din partea personalului;
* ajuti la stabilitatea organigai, asemenea unui sistem social;
* servate drept cadru de refetinpentru angajg oferind un ghidsi pentru comportamentul

din afara firmei.

Datorit influentei puternice pe care o are asupra comportamepeisonalului de la
toate nivelurile, cultura organiganak poate afecta grav abilitatea companiei de a noadifi
diredia strategia. O schimbare interveditin misiune, obiective, strategii ori politici ar
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putea & nu aili succes dacnu reprezint cultura acceptatde firmi. Asemeni structurii
companiei, datnoua strategie este compatibdu cultura organizeonah, atunci aceasta
reprezind o fona. Invers, dag cultura organizgonak nu este in concordgincu strategia
propug, atunci aceasta devine dalstiune.

F.L. Maytag, fondatorul Maytag Corporatigiha pus amprenta asupra filozofiei de
management. Acesta a considerat ca valori califatemnovarea personalului propriu, dedicarea
in mund si cresterea performaelor. In primul an de funionare, aproape juitate din
produsele vandute de companie au avut diferitectiefe.L. Maytag a spus: "Am ifitat & nici
un produs nu este cu adeat vandut dat nu provoag satisfage pentru consumatori, chiar
daa pentru noi inseandrcosturi in plus". Produsele defecte au pututtirrete, fapt care a dus
la pierderi pentru companie. De atunci, calitateadewvenit factorul cheie al culturii
organizaionalesi o forta a organizgei.

in anii *90, cultura companiei reflecta incredinele lui F.L. Maytag, persevenersi
performara fiind considerate cele mai importante elementeatpect interesant este faptul ¢
top managementul companiei este localizat la cal deilea etaj al unei @liri relativ mici si
modeste. Constrdifin 1961 in Newton, lowa, airea are la primul etaj birourile administrative
de la Maytag Company.aRpunzand la un comentariu din afam legitura cu faptul & firma
are birouri spartane, Leonard Hadley a afirmat:i'thwim $i mertinem personalul la minim".
Hadley a consideratidocalizarea conducerii, asodiatu faptul & cele mai multe birouri ale
firmei au fost infial cu Maytag Company, conduc la concentrarea tapagementului asupra
calitatii produselori conservatorismului financiar.

Maytag a achizibnat Magic Chef in mare parte pentru érabaccesulare aparatura
de refrigerare Admiral. Maytag avea nevoie de Adhpentru a avea o marde nali calitate
si pentru astfel de produse. Au existat ulteriooiall asupra posibititilor Admiral de a asigura
produse de inaltcalitate. Inainte de achizinare, Admiral a fost dieuti de trei companii
diferite. Proprietarii iriali nu erau interesiade produde, astfel calitatea produselor aiza
semnificativ. Cand Leonard Hadley a vizitat pemirima dai Admiral in Galesburg, Illinois
pentru a stabili designul pentru noua linie degefare Maytag, angajese Thtrebau cum se vor
putea integra in noua Maytag Corporation. Candopatsl a intrebat cand va fi schimbat
numele din Admiral in Maytag, Hadley @puns iritat: "Cénd il vemerita!". Aceast poveste
este inkdacinat Tn cultura Maytag, nu numai pentru atarcultul pentru calitate, dgirpentru a
sublinia companiilor pe care le aclizneaz ca se ateapi si adopte aceasvaloare.

2. Analiza SWOT

Formularea strategiei se refda planificarea strategicsau planificarea pe termen lung
si presupune stabilirea misiunii firmei, a obieckire strategiilorsi politicilor. Reexaminarea
misiunii firmei si a obiectivelor curente trebuie realizdhainte de generared evaluarea
alternativelor strategice.

Misiunea Maytag este: "Grerea caliitii vietii casnice prin crearea, construirea,
marketinguki oferirea celor mai bune aparate electrocasnitéudie".

Existi tendina ca factorii de decizieise concentreze mai mult asupra posifltir
de adiune, in defavoarea stabilirii misiugii a obiectivelor ce trebuie atinse. Trebuieegiste
un echilibru — strategiile ales# fie Tn concordad cu misiunegi obiectivelesi nu invers.

Primul pas in planificarea strategjieste analiza sittianak, utilizand matricea
SWOT, adié procesul de identificare a Egrilor strategice dintre oportusiile externesi
fortele interne, atata timp cat edisimenirri externesi slabiciuni interne.
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Analiza SWOT nu trebuie numai &lentifice competewle distinctive ale companiei,
ci si oportunititile pe care nu le exploatéala maximsi ar avea resursele necesate aa.
Prin combinarea factorilor strategici externi catdaii strategici interni se oine matricea
factorilor strategici cheie ai organii. Aceasta rezuit din condensarea fefor si
slabiciunilor, oportuniitilor si ameninarilor in cel mult zece factori strategici.

Tabelele 3, 4i 5 cortine exemplul Maytag Corporation.

Tabelul 3
Analiza factorilor interni
Factori strategici interni Coeficient de | Punctaj | Scor | Observaii
importanta

Forte (S - Strengths)

Cultura pentru calitate 0,15 5 0,75 | Calitatea — cheieitre succes
Experiena conducerii de varf 0,05 4 0,20 | Cunosc domeniul

Integrare vertical 0,10 4 0,40 | Dedicare

Relgiile dintre angaja 0,05 3 0,15 | Bune, dar in deteriorare
Orientarea internenak a Hoover | 0,15 3 0,45 | Numele Hoover in cétare
Slabiciuni (W - Weaknesses)

Orientarea Tnspre procese a C&D 0,05 2 0,10 | Tncetinirea langii noilor

Canalele de distrilie 0,05 2 0,10 | produse

Marile depozite nlocuite de
0,30 | distribuitori mici

0,40 | Dobanzi ridicate

Hoover - pozie slafa in afara
Facilititile de produte 0,05 4 0,20 | Marii Britanii si Australiei
Investiii urgente

Poziia financiai 0,15
Poziionarea global 0,20

NN

Total 1 3,05
Tabelul 4
Analiza factorilor externi
Factori strategici externi Coeficient de | Punctaj | Scor | Observaii
importanta
Oportunit ati (O — Opportunities)
Integrarea econonii@ UE 0,20 4 0,80 | Cumgpirarea Hoover
Preferinele populéei pentru 0,10 5 0,50 | Calitatea Maytag
calitate 0,05 1 0,05 | Prezen slaki
Dezvoltarea econoniidn Asia 0,05 2 0,10 | Dureaz mult timp
Deschiderea Europei de Est 0,10 2 0,20 | Slabiciunea in acest canal
Tendinele détre supermagazine
Amenintiri (T — Threats)
Reglemeritri guvernamentale in | 0,10 4 0,40 | Bine poziionag
crestere
Concurerea puternié din SUA 0,10 4 0,40 | Bine poziionat
Poziia globaf a Whirlpoolsi 0,15 3 0,45 | Slabiciunea Hoover la nivel
Electrolux global
Tehnologia noilor produse 0,05 1 0,05
Companiile japoneze din domeniu 0,10 2 0,20 | De exploatat
Numai prezeta japonez in
Australia
Total 1 3,15
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Tabel 5
Analiza factorilor strategici
Durata

S|M|L

Factori strategici cheie | Coef. de. | Punctaj Scor |[C |E | U Observatii
imp. U|D|N

R |1 G

T|U
Cultura pentru calitate | 0,10 5 0.50 X Calitatea — cheieitre
Orientarea 0.10 3 0,30 X succes
internaionak a Hoover Recunosterea rircii
Poziia financia 0,10 2 0,20 X
Poztionarea global 0,15 2 0,30 X Dobénzi ridicate

Numai in America de
Integrarea econonii@ | 0,10 4 0,40 X Nord, Marea Britanie,
UE 0,10 5 0,50 X Australia
Preferinele populéei Cumpirarea Hoover
pentru calitate 0,10 2 0,20 X Calitatea Maytag
Tendinele dtre
supermagazine 0,15 3 0,45 X Slabiciunea n acest
Poziia globak a canal
Whirlpool si Electrolux | 0,10 2 0,20 X
Companiile japoneze Domina industria
din domeniu
Prezern asiatié

Total 1 3,05

Matricea SWOT poate fi utilizatsi in generarea alternativelor strategice posibile.
Utilizand tabelul 3;i tabelul 4, se genereaposibilititile strategice pentru companie sau unitate

de afaceri, combinand cele patru seturi de fastategici astfel (cazul Maytag in figura 5):

a) Cadran SO: sunt generate strategii care folosegtefgentru a fructifica avantajele oferite

de oportuniti;

b) Cadran ST: sunt generate strategii care folosegidentru a evita amenirile;

c) Cadran WO: sunt generate strategii care frugtiiwantajele oferite de oportuit
controland gibiciunile;

d) Cadran WT: sunt generate strategii care minimizelkiciunile si eviti amenirtrile.
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Factori interni

Factori externi

Forte (S - Strengths)
Cultura pentru calitate
Experiena conducerii de varf
Integrare vertical

Relaiile dintre angajg
Orientarea internenak a
Hoover

Slabiciuni (W - Weaknesses)
Orientarea inspre procese a C&
Canalele de distribie

Poziia financiai

Poziionarea global

Facilitatile de produte

U

Oportunit 4ti (O —
Opportunities)

Integrarea econornii@ UE
Preferinele populéei pentru
calitate

Dezvoltarea econorién Asia
Deschiderea Europei de Est
Tendinele ctre supermagazine

Strategii SO

Utilizarea canalelor de
distribuie extinse a Hoover
pentru a vindai ale produse
Maytag

Gasirea unor parteneri pentry
societiti mixte in Europa de Est
si Asia

Strategii WO
Extinderea Hoover in Europa pri
cresterea calittii si reducerea
costurilor de produi si
distribuie

Utilizarea supermagazinelor
pentru toate #rcile, mai pin
Maytag

=)

Amenintiri (T — Threats)
Reglemeritri guvernamentale in
crestere

Concurera puternia din SUA
Poziia global a Whirlpoolsi
Electrolux

Tehnologia noilor produse
Companiile japoneze din
domeniu

Strategii ST
Cumpirarea Raytheon pentry
cresterea cotei de piain SUA
Cooperarea cu firme japonez
puternice Tn domeniu
Vanzarea tuturor ancilor
care nu sunt Maytag apararea
nisei Maytag din SUA

Strategii WT
Vanzarea Dixie-Narco pentry
a reduce pierderile

e Accentul pe reducerea

costurilor pentru a cobor?

cantitatea de echilibru
Vanzarea uneijpti a

Raytheon sau a firmelor japonez

[©]

Fig. 5. Alternative strategice la Maytag Corporation

3. Evaluareasi selectarea segmenteldinta
Inainte de formularea celei mai potrivite stratefjima trebuie segmenteze g@iai sa
selecteze pia tintd. In marketingul intern@onal, Tntreprinderea trebuié@ &entifice interesul

comercial pe care 1l reprezirag tara sau 0 zol geografi@. Acest proces presupune parcurgerea

a doui etape:
1)
2)

stabilirea criteriilor de selectare ateler;
selectareai ierarhizareaarilor analizate.

Criteriile de selectare a pior pot fi grupate in trei grupe:

a)

natué care ar putea ingreuna difuzarea produsuluidimatate;

b)

dezvoltarei perspectivele de gtere;

c)

probleme etnice etc.
Selectareasi ierarhizarea tarilor analizate presupune culegerga prelucrarea

informatiilor si elaborarea matricei de sefiec Aceasta este un tabel care permite compararea

criterii de potetialitate, evaludndu-se sitiiea economié a tarii, nivelul sau de

criterii de securitate, ca de exemplu stabilitaeaernamenta) situaia sociad,

criterii de accesibilitate a pad, urnirindu-se eliminarea obstacolelor de orice

situgiei diferitelortari studiate Tn funge de criteriile rénute. Nu exist o formi standard pentru
matricea de sel@e, detaliile stabilindu-se distinct pentru fiecantreprindere, n funie de
indicatorii specifici sectoruluiasi de activitate. Matricea de seleatirilor poate aita astfel:
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Coeficient Tara Tara l Tara 2 .| Taraj ...| Taran
de N 1 2131 1| 2 3 1 20 3 1 2 3
importar;é Criterii

Dupa stabilirea criteriilor, fiecare dintre acesteaprami un coeficient de importai)
care va permite relativizarea impactului criteriuinand cont de specificul Tntreprinderii.
Pentru fiecare criteriu vom acorda ot fundie de situga tarii. In cazul utilizirii unei scale
cu trei trepte, situe ar fi:

nota 1 — condii nefavorabile

nota 2 — condii mediocre

nota 3 — condii favorabile

Scorul fie@reitari se calculeazastfel:

ST=2an,

unde ST— scorulgrii j;

¢ — coeficientul de importamal criterilui i

n, — nota acordatarii in functie de criteriul i
Pe baza totalului ginut se poate realiza un clasamenibr studiate.
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IMPACTUL SEGMENT ARII PIE TEI FINANCIAR BANCARE IN
REALIZAREA PROGRAMULUI DE MARKETING BANCAR

COSMIN VOICU NISTOR

ABSTRACT. The Impact of Financial Market Segmentatbn in Building the
Marketing Financial Program. In this article entitled "The Impact of Financial
Market Segmentation in Building the Marketing Fio@h Program" are presented:
the different points of view of researchers; défarways to accomplish a market
segmentation and also the difficulties that couébuft from organizing a
marketing financial program; the main criteria, @hidetermine the bank to
orientate on the target market and also the hardgim choosing a market.

Preocuparea specigllor pentru segmentarea ¢ a inceput la mijlocul anilor
'70 cand Tn SUA autorii Robertsogi Bellenger in lucrarea "Definirea segmentelor de
piata" identifica sase segmente clar defingedelimitabile. Aceast cercetare s-a bazat pe
examinarea comportamentului consumatorilor subcasipgrnitoarelor atribute: demografice,
obisnuintele Tn reléia cu banca, retéle cu media.

Dupa autorul M.J. Thomas segmentareagdieeprezini operaiunea de divizare a
pietei totale in pafuni utilizabile, adi@ procesul Tn cadrulacuia cumgratorii unui produs
sau utilizatorii unui serviciu din cadrul unei fgeglobale sunt clasifigain grupuri cu
caracteristici similare sau identice care ii facafi cel pdin in mod potetial acelea
nevoi pe care societatea barickr-ar putea satisface in mod profitabil. Prin @ntcarea
eforturilor asupra satisfacerii nevoilor unor gruge consumatori in cadrul unei e
globale eterogene,ihcile sunt capabileassi sporeast rentabilitateasi s lupte eficient
Tmpotriva concuregilor reducand astfel presiunea exerditate dtre acgtia. Clienii
acestor bnci vor fi mai satisfcuti deoarece produsele sunt adaptate mai binetekmirior.

Bincile de retail — banking care lucréaau populga si intreprinderi mici trebuie
s aiba in vedere uritoarele criterii de segmentare sugerateatie . Kotler:

e Comensurabilitatea — posibilitatea désurare a frimii si puterii de cumprare a
segmentului;

»  Materialitatea — ofinerea unui nivel al profitului acceptabil de penarsegmentului;

» Accesibilitatea — capacitatea sogigtbancare de a sensibiliza servi Tn mod
efectiv segmentul;

» Actionabilitatea — capacitatea firmei de a genera namog eficiente pentru
atragerea consumatorilor din segmentul respectiv.

In ceea ce privesc modalile de segmentare a e trebuie mefionat & bancile
pot apela la daumodalititi de segmentare: segmentare a-prjorsegmentarea post-hoc
sau pe bazde grup.

Prima modalitate constin faptul ca banca va determina variabile caret sun
relevante pentru activitateass&a urndri cuantificarea ririmii, determinarea caracteristicii
segmentului sau segmentelor alese. In generalligeas urmitoarele variabile: caracteristici
demografice, socio-economice, psihologice. Utikgaprepondereita uneia din cele trei
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categorii sau doar a unor indicatori din cadrulstm@ este foarte difefide la o societate
financiar-bacaf la alta.

In sfera serviciilor financiar-bancare segmentaagariori este larg utilizat Ea
este preferatpentru @ este relativ simplu de pus in pragtevand ing si neajunsuri fiind
criticata de unii autori, aga susindnd ca segmentele selectate nu difmnificativ de
celelalte segmente la nivelul comportamentului @& 6l au consumatorii. Pentru a dgp
acest neajuns trebuia se asigure L variabilele care stau la baza segraentdisting
diferitele segmente intre ele la nivelgteprilor si nevoilor consumatorilor.

Cea de a doua modalitateisna# corelaia dintre membrii unui segment selectat.
Segmentele sunt stabilite pe baza grupului de stiloie nevoi similare selectate n fuiec
de variabilele pe care la uinm. Segmentarea post-hoc sau peiabde grup presupune
subdivizarea piei globale, heterogene Tn grupuri de consumatee Gapund aseamator
la un nunar relevant de variabile.

Majoritatea Bncilor chiarsi in momentul de f@ utilizeaz formule simple n
segmentarea piei bazandu-se pe variabile cum ar fi: varsta sasackocial a clientului
sau a prospectului. Aceste date mai sus amintite meferate pentruacele sunt existente
in evidenele contabile ale dmcilor. Literatura de specialitate aratd utilizarea datelor
demografice preziatlimite serioase. Implementarea segmigntere utilizarea variabilelor
cum ar fi: stilul de vigi, comportamentul consumatorului n diferite sfiieetc. care
descriu intr-un mod mai relevant un grup de consorndecét variabile demografice. O
alta greseal care apare frecvent este utilizarea datelor dimdéitare completate deire
consumatori n retdle cu banca. Aceste date sunt mai relevante petpartamentul
financiar-contabil decéat pentru departamentul deketang , datele respective nefurnizand
nici o informaie legata de procesul de luare a decizieiatiee consumator.

In randul barierelor trebuie amirititsi lipsa unui sistem modern de culegere,
prelucraresi centralizare a datelor. Chigirdac informgiile existi acestea pot figgite In
locuri diferite ceea ce duce la uitarea lor.

Depisirea acestor obstacole necgditilizarea unor formulare, chestionare mult
mai diversificate care sa reflecte atitudinglecriteriile de alegere a uneimci de d@tre
consumator. Institiile financiare care au recunoscut impottamacestui fapt investesc
masiv in sisteme infornianale moderne carei permit oktinerea informéilor despresi
de la consumator. Metodele alternative deinglbe a informgilor sunt preferabile
metodelor conveionale. Dintre metodele alternative cele mai dendeereinut sunt
internetulsi amplasarea de camere video ind.

Odat ce banca a identificat segmentele detaptinta, de regul utilizdnd o
combinaie a metodelor de segmentare detaliate mai suSuiéresi decidi catre care
segment(e) doste sa se Indreptg astfel ¢ creeze un marketing mix caré mealizeze
obiectivul stabilit. Pieele tinta selectate vor trebuiisindeplineast anumite criterii
generale de selectare pentru a avea succes. testea meionim:

« Trebuie & se potriveastcu imagineai obiectivele generale aléitiii;

* Piaatinta trebuie & fie suficient de substsiala pentru a fi rentabit

* Nu trebuie & existe prea mtilconcureni activi pe acea pia;

* Banca trebuie sa se asigu#eace suficiente resurse pentru a se angaja irgintee
in vederea penéiiii noii piete.

Cu toate acestea in pradtise intalnesc nenuirate bariere legate detire sau
altfel spus de alegerea faor. Estestiut ci 0 companie fie eg din domeniul bancar nu
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poate deservi tb consumatorii existan pe piai deoarece nevoile acestora difer
semnificativ ("Cine se adreseéaintregii pige se adreseamiminui"). Soluia consi Tn
faptul & o companie trebuie sat@mmeze pe o g, un crenel de pia, adic un grup de
consumatori, un grup omogen la nivelul deglor , atep@rilor care pot fi satisfcute de
bana Tn modul cel mai eficient. Paria momentul in care firmele au ajuns la conclugia
cel mai important este "marketingimta" au trecut printr-o faz de "maturizare" compés
din doua orieriiri:

* Marketing de mas — exemplul cel mai vehiculat de literatura de fg@ate
precum si cel mai semnificativ in acest sens edtaldirmei Ford care n perioada
de inceput, prin vocea fondatorului ei Henry Fapline & la el se gseste orice
culoare de mgna cu condiia ca aceastaidie neags.

e Marketingul ofertei diferefiate — caz in care se produc mai multe variante de
produsesi servicii Tngi nu exista diferente semnificative intre sortimente
Din motivele amintite mai sus putem deduce un aos$tserios Tn implementarea

segmernttrii si alegerii pigelor tinta. Astfel, multe institti financiare au crezut ca tio
consumatorii pot fi satig€uti cu un set de servicigi ca toti consumatorii sunt egali.
Special§ti in marketing trebuie assi orienteze si si-si concentreze atgia asupra
consumatorilor, nevoilor acestayissatisfacerii acestor nevoi. Dao band realizeaz acest
lucru va transforma consumatorii nesdiisfii Tn consumatori fideli. De aceea
departamentul de marketing dintr-o ingiitufinanciar-bancar prin oamenii acestuia,
trebuie sa lupte impotriva opticii "egalitarg"trebuie & sugina in bané ideea & diferite
grupuri de consumatori au nevoi diferite In ceearbesste produsul, serviciul sau canalele
de distribdie. Factorii de decizie dinabci au ca obiectiv major diberea de profituri
pentru a putea impadividende cat mai mari Intre ganari. Ca urmare, deseori iau decizii
care vizeaz doar interesele donarilorsi nu a consumatorilor. Numeroasénbi cercetate
Tn Marea Britanie cu orientare de fai@u definit ca obiectiv principal: "Noi nu vrem doa
mai muti consumatori, noi vrem consumatori profitabili" cenducénd la concluziaic
segmentarea poate fi privita ca o delimitare a sedetor de consumatori mai profitabili de
segmentele mai pin profitabile.

Satisfacerea consumatorilor este premisa uneitkgiad acestora & de kinci, ce
se manifest pe termen lung. O atitudine poziifeta de problemele lor financiare conduce
la un comportament mult mai relaxat, rezolvareadlamelor financiare fiind cu mult mai
usoara ceea ce este important atat pentrudedigi pentru consumator. Existarici care
ofera servicii peste geptiri unui segment de piasi servicii sub ateptri pentru un alt
segment. Insatisf@ga consumatorilor va fi comunicatle étre acgtia Tn medie ing la 10-
12 indivizi ceea ce determina cadere a prestigiuluji reputaiei bancii.
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RECLAMA-TRECUT SI PREZENT-

MARIUS BOTA "

ABSTRACT. Advertising-past and present-.The paper below presents evolution
of advertising over the time. Also it presents #Huyertising through different
communication media.

"Un plan de marketing este necesar, de fapt gdepentru orice firmagsi orice
intreprinzitor. Dar un astfel de plan este comparabil cu oulzimi elegang, confortabitz,
puterniai si frumoasgi, fara benzi@. Combustibilul care pune in yoare motorul este
reclama" Jay Conrad Levinson

Datand in& din Antichitate, reclama a devenit Tn societatezdenr o instituie
omniprezeri. In contextul economiei de piaea estgi un simbol al prospetitii. Pentru a-
si vinde produsele, serviciile, ideile, oamenii diacari investesc n reclam scopul
mesajului publicitar fiind in esgaatragerea cunagitorilor.

Reclama este termenul colectiv pentru auatile publice concepute pentru a
promova vanzarea produselgrserviciilor. Reclama este o foima vanirilor in mas
folosita atunci cand vanzarea dirgctle la persoan la persoah este imposibil sau
ineficienti. Trebuie facut o distingie intre reclara si celelalte activiiti menite de a
convinge publicul cum sunt propaganda, publicitafeaelatiile publice. Termenul de
publicitate (publicity) este folosit uneori ca smim pentru reclath (advertising), dar
publicitatea cuprinde n realitate mai multe tipdei activifiti cunoscute cum ar fi reclama,
tehnica raspunsului direct, tehnica stimulentelwvénzarsi relatiile publice. Publicitatea
este un mesaj nejpit si se mai numgte si "publicitate orad".

Se spunexmarketingul Tn ansamblu vizeazumgiritorii de produsei servicii,
in timp ce reclama se adresi&apnsumatorilor de mesaje publicitare.

intre metodele clasice de promovare a produsear, cel mai spectaculos i revine
reclamei. Reclama este un mesatjitaile un sponsai are fungia de a convinge un anumit public.

Industria americah de reclame este numarul unu Tn lume atat in pavin
volumului de afaceri cé$i prin complexitatea organigi si a procedurilor. Din aceste
motive vom face referire la mai multe aspecte dipegierta americaf in domeniu.

Se pare & reclama §i are originile cu multe secole Tnaintea erei n@ast/na
dintre primele metode de realizare a reclamelarsa fealizareainor picturi si semnepe
partea exteriodara perdlor cladirilor. De exemplu in Babilon, Egipt, Grecia auaaj
inscrigii pe perg, tablite de argi, papirus sau pe alte suporturi, indnd anuturi de
evenimente importante pentru colectivitate, de mgzense pentru anumitetami solicitate
din partea membrilor comutiti, sau de oferte de produsg servicii. Arheologii au
descoperit multe asemenea semne in ruinele Rontieegnin Pompei. O reclaidin
aceasta descoperiin Roma anud oferirea unor propriéti spre inchiriere , iar o reclam
descoperit in Pompei atigea atetia cilatorilor asupra unei taverne situate tnsofavecin.
Asemeneadnscriptii si desenesunt stiibunicele reclamei contemporane.

" Student, Universitatea BapBolyai, Facultatea de Bussiness, Cluj-Napoca, Riana
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In timpurile medievale, Thainte de apiariscrisuluisi multd vreme dup aceea datodit
nestiintei de carte, s-a practicat o farrorak de reclard prin mesaje strigate pe stizi, la
punctele de vanzare a produselor sau in alte Ipabfice. Aceste anturi erau ficute de &tre
cetiteni (the town criers) care erau mandade Gtre comerciati si informeze prin strigte
preurile produselor lor. Mai tarziu aceste personajel@venit ceva familiar pe stile oraelor
americane. Acest fel de reclaminspirat reclama de la radiade la televiziune.La inceputurile
sale, mesajul publicitar avea un caracter pur iin&biv, ulterior existeta mai multor mesaje
simultane, ce concurau pentru a captatiatquublicului, a determinat eratorii de reclarh si
acorde atefe formei de prezentare pentru a@rirgansele ca reclama loii §ie recepionat si
refinuta. Asa au Inceputasfie cultivate in reclathelemente estetigtemdionale.

Desi forme grafice ale reclamei se #sgsc la inceputurile istoriei, apéi
tiparului Tn 1440 in Europa a permis trecerea lawtparea in mds Dezvoltarea tehnicii
tipografice a facilitat multiplicarea mesajelor,timp ce evoltia mijloacelor de transport a
facilitat raspandirea lor pe o suprgfageografi@ extingi. Afisele si foile volante au
constituit o parte importaiin evoldia reclamelor aceasta fiind posibdatorit raspandirii
stiintei de carte. In Anglia prima reclarde acest fel s-a tifit la Londra in anul 1478 consta
intr-un anunpentru difuzarea unei ¢ade rugiciuni care s-a afat pe gile bisericilor.

Prin secolul al 16-lea careclanmi s-au folositsimboluri si insemnecaracteristice
unei industrii sau companii care erau montate fa fi@agazinelor. In America, unele dintre
acele simboluri au supravigt pari in zilele noastre. In acest sens amintiitubdungat al
barbierului (striped pole of the barbeg) insemnul cu trei bile alamatarului (three-ball
sign of the pawnbroker). Incepand cu anul 1660néeul de "advertisment” (reclana
inceput & fie folosit ca titlu pentru infornéle comerciale puse in circula de proprietarii
de péavalii. Anunturile editorilor de car debutawi ele cu acest termen.

O evoldie spectaculodsa reclamelor s-a produs o @dlau apatia ziarelor, care au
dezvoltat foarte repede seni speciale de reclamin SUA, primul ziar care a publicat o
reclamd a fost Boston Newsletter care Tn 1704 a publicatanun prin care se oferea
recompens pentru capturarea unuithdn acea perioddnu se poate vorbi despre o industrie a
reclamei deoarece lipséilor de transport sau slaba dezvoltare a acestgiaina foarte mult
circulatia mesajelor publicitare in afara zonelor de pr@ameh Dupa ziare, urnitorul mediu
purtitor de reclarih au fostrevistele. Prima revist in care a aput o reclar a fost Southern
Messenger din SUA in anul 1844. Datoptgului mare al revistelogi a lipsei de cultur care
inc exista in acele vremuri circtila revistelor era limitatla cercurile oamenilor bogasi
instruiti. Publicultinta al reclamelor erau chiar gtieoameni datorit puterii lor de cumjrare
care constituiau un exemplu pentru cgitalembri ai societd.

Despre o adewata industrie a publicitéi putem vorbi abia mai tarziu pe la
mijlocul secolului al XIX-lea, cand revadia industriai a determinat progrese importante
in toate domeniile. Dezvoltarea industgiea cilor de transport au condus la o extindere a
comerului dincolo de pigele locale. Acest lucru a condus la o expansiunedastriei
publicitare ajutat fiind si de apatia telefonului, a telegrafulyi a mainii de scris. In anii
1800 au afirut primelecataloagerealizate de ire firme specializate in acest sens (Mail-
order houses). Volney Palmer a fost primul agergrazan de publicitate. In mai po de
un deceniu el a infitat trei agetii de publicitate bine apreciate de contemporaai: |
Philadelphia in 1841; la New York in 1849|a Boston n 1854.

In anii 1870 companiile farmaceutigede mediciii au Thceputissi faca publicitate
produselosi serviciilor lor prin intermediul ziarelagi revistelor. Companiile de transporturi s-
au aflat printre primii utilizatori ai reclamelar BUA nu doar pentru @iuda serviciile oferite
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(luxul si confortul) cisi pentru asi publica orarulsi rutele existente. Progresul tehnologic in
domeniul tipografic a facut ca reclama de rédstie dominai de ilustraie.

Dupa primul Rizboi Mondial industria publicitérs-a transformat intr-o afacere
atat de mare incét aproape a devenit o #imarsmericii in ochii Intregii lumi. Expansiunea
a fost stimulat de multe Tmbudtatiri tehnicesi de expansiunea industriei americane. In
perioada marii crize economice incepirt 1929 care a cuprins intreaga lume, nici indastr
publicitad nu a sapat neafectét In acea perioada reclama a suferit o reducergtidia
punandu-se la indoialnsisi legimitatea cheltuielilor publicitare.

In acest perioad radioul a cucerit piga publicitaé fiind preferatul sponsorilor de
reclanmi datorit costurilor reduse de prodie si difuzare darsi audienei largi de care
beneficiau programele de divertisment. Volumul déligitate vehiculat prin intermediul
radioului a crescut considerabil dgjmdu-I pe cel al reclamelor din ziagereviste.

In aceste vremuri toate mijloacele de publicitatef@st folosite pentrueclama
politica care avea ca scop convingerea publicului de ainsusi sprijini agiunile
guvernamentalgi pentrureclama necomercialdolosita in promovarea serviciilor pentru
razboisi a operelor caritabile. O redresare a industrnidiligitare s-a produs ddpcel de-al
doilea Rizboi Mondial , cam prin anii ‘60 cand industria aicami a avut o crestere
extraordinai datorii distrugerilor masive din Europa. Astfel cantitafearte mare de
bunurisi produse oferite aveau nevoie de o promovare afbnori.

Acesti redresare a coincis cu aparitédeviziunii un mediu important de difuzare
a reclamei. Intre anii 1949 1951 incaarile din reclama de televiziune au crescut de 10 or
ceea ce aitut ca televiziuneaigleviri in 1960 principalul puitor de reclarin SUA.

Reclama pe transit,care se mai nurgie generi@fisaj, a afirut in &rile dezvoltate pe
la mijlocul secolului al XIX-lea sub forma de g@fiexpuse Tn mijloacele de transport, inisfa
gari. Acest tip de reclama cunoscut expansiunea mai tarziu cand a avutidacoltareasi
diversificarea mijloacelor de transport. In zileleastre pe larigafisele clasice tifrite s-au
extins foarte mult inscrifle exterioare, autocolantele aplicate in interficsau pe exteriorul
vehiculelor: tamvaie, troleibuze, autobytdaxiuri. Astfel, reclama in teaua de transport din
marile orge furnizeai publicului experiete artistice din ce in ce mai interesante.

De-a lungul istoriei reclamei s-au intalnit mulieuti de reclara deoarece omul
este foarte inventiv. Amintim aici reclande la firma la firma(business-to-business) care
asigura circulatia informei Tntre agetii comerciali. Cadourile cu mesaj publicitar
constituie o metatfoarte buti de ati face publicitate. Ele sunt obiecte de mare viitédit
si de folosina Tndelungdt pe care este insctipnat un text promgonal. Mai intalnim
reclama n cafi, reclama n vitrinele magazinelgr multe alte tipuri.

Mijloacele de publicitate, ca alte produse sau servicii, trec prin etape di$éin
ale ciclului lor de viga. Fiecare nou mijloc- ziarele, revistele, radiaihematografele,
televiziunea- are o perioadie expansiune urmiate una de declin. Mijloacele mai vechi
nu mor , ele incremenesc la un anumit nivej,ddin cand in cand, au de-a face cu noi
puseuri de interes din partea publicului. In zilelgastre mijloacele de publicitate sunt
inventate intr-un ritm tot mai rapid, iar ciclurlde ascendeisi declin poate fi mai scurt.
Vom prezenta cele mai importante medii de regldm zilele noastre cu exemplificari
concrete din industria americade publicitate.

Ziarele cu un volum de 30,4 mid $ ocupa un proget¢a24,1%. O pagih de
reclamz in ziarul Chicago Tribune casintr-o zi de lucru 29.8003.

Avantajele : flexibilitate, oportunitate bainde acoperire a piei locale, larg
acceptare deatre public, Tnalt nivel de credibilitate. Galimite amintim; timp de viat
scurt, slab calitate a reproducerilor, skatransmitere a ziarului de la o persa¢malta.
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Televiziunea cu un volum de 27,4 mld$ ocupa 21@%hicago, 30 de secunde
de recland la o ora de varf cost1.5003.

Avantaje: combia imaginea, sunetu$i miscarea, face apel la toate simile,
beneficiaz de un nivel de ateie, are o sfer de cuprindere foarte latgCasi limite
amintim: cost absolut mare, bruiaj intens, créegapresii tredtoare, selectivitate mai
slaki a auditorului.

Posta cu un volum de 24,4 mid $ oéuf9,3%. Olinerea numelosi a adreselor a
40000 de medici veterinari costa 1.520 $stB@ste consideratmarketing direct (direct mail).

Avantaje: bui selectivitate a auditorului, flexibilitate, nu eta concurea intre
reclame Tn cadrul acelgiamijloc de individualizare. Cai limite amintim: cost relativ
ridicat, are o imagine de "nimicuri trimise pringpd.

Radioul cu un volum de 8,5 mid $ ocupa 6,7%. Un mdwianter la orele
pranzului, in Chicago, casf700 $.

Avantaje: utilizare de mas Tnalta selectivitate de nafurgeografid si
demografid, cost redus. Csg limite amintim: este posibila doar prezentarediaususcit
un nivel de atefie mai scazut decéat televiziunea, nu preézstructuri standardizate ale
costurilor, creeazimpresii trecatoare.

Revistele cu un volum de 6,5 mid $ ocupa 5,2%. Gnpade recland in
Newsweek casi84.3903.

Avantaje: Tnali selectivitate geograficsi demografi@, credibilitatesi prestigiu,
reproduceri de indltcalitate, viad indelungat, multi cititori transmit revistelgi altora. Ca
si limite amintim: timp de asteptare indelungat penachiziionarea unei reclame, o
oarecare risiplegat de circulaia revistei, nu exigtnici o gararie legai de pozjia in care
va apare o reclairin revist.

Panourile cu un volum de 1,1 mid $ oéum procent de 0,8%. In Chicago, 71 de
panouri in zona centralcosti 25.500% pe lui

Avantaje: flexibilitate, Tnadt repetabilitate a expunerii, cost redus, conganetug. Ca
si limite amintim: lipsa de selectivitate a auditarplimite din punct de vedere al creativita

In domeniul revistelor, existpeste 4000 de reviste de specialitate. Acesta
inseami ci utilizatorii publicitgii pot contacta cu gurintd grupurile de interesai
caracteristici speciale, dar vor avea mari difiitulin contactarea publicului in totaliatatea
sa. Singurele reviste de mare cir¢idaau ramas TV Guidei Reader’s Digest, ambele
avand un tiraj de 17 milioane de exemplare. Urrh@gpi revistele Time, Newswegkasa
mai departe, cu tiraje cuprinse intrgi & milioane de exemplare.

Tn domeniul televiziunii, exigtpeste 1000 de posturi de televiziune comergiale
aproximativ 300 de posturi de televiziune publite.domeniul radioului, exidtaproape
9000 de posturi de radio, iar in domeniul ziarelista peste 17000 de cotidiene in SUA.

Toate acestea reliefeagitugia de extreri fragmentare a mijloacelor de publicitate,
fapt ce permite utilizatorilor publiciiasi contacteze cu mare efici@érgrupurile cu preocuipi
si caracteristici speciale care nu sunt altcevatdsgiinente de piaspecifice.
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OPORTUNIT ATI DE AFACERI, IN FRANCIZ A, IN ROMANIA
PRUNA VASILICA - IULIANA ~

ABSTRACT. Business Opportunities in Romania throughFrancising. The
paper below presents a new modern kind of busimdssh is developing in
Romania nowadays: franchise. Romanian’s businesatatitg has a new
perspective: to invest less money in a sure anfitaiote way.

Ofertele de francize au @it si la noi intr-un nurér destul de mare n ultimul
timp, ceea ce demonstraaimteresul din ce Tn ce mai mare al mediilor decafadin
Occident pentru Roménia.

Printre avantajele unui intreprittar care pornge o afacere in colaborare cu un
partener s#in cu activitate interngonak se numira: know-how gratuit, tehnologie,
publicitate la nivel globaji o strategie de marketing viabija verificata pe zeci de pte
mondiale. Conform unui studiu realizat de pressgloGallup Institute, doar 15 % dintre
firmele nou-infiinate regesc 4 supraviguias@ primilor doi ani de existes, in timp ce
92% dintre firmele care apar ca francize trec o Ipieste cei doi ani critici.

in general, taxa de intrare in sistemul de frameizste de minimum 20.000 euro -
pentru un simplu francizat (licenpentru un singur magazin, unitage)n jur de 100.000
USD pentru un master francizat (licgpentru dezvoltarea uneitete la nivel ndgonal).

Mai multe companii stine caui, prin intermediul companiei inter@nale
LITEXCO GROUP, parteneri romani, in diverse domethd la livéiri de pizza, magazine de
inciltaminte, lenjerie sau haine pentru tineret,gdarageni de turismsi spalatorii ecologice.

MIROGLIO este un puternic grup italian care prodgiceomercializea 17 mnirci
diferite de textile. Acesta cauin Roménia un partener pentru deschiderea unuanmage
confedii si accesorii pentru femei, sub brandul "Motivi".

Grupul italian are 175 de magazine "Motivi" in disetari ale lumii. MIROGLIO
are nevoie pentru Tnceput de un partener romamypantmagazin-pilot in Bucugt.

Partenerul roman trebuié svesteast intre 120.00Gi 170.000 de euro, pentru
amenajareai deschiderea viitorului magazin "Motivi". Nu seifgste taxa pentru intrarea
in afacere, iar procentajul din véinizeste negociabil. Viitorul partener trebuie@inoass
italiana, franceza sau engleza. Bygublicitatea pe care LITEXCO GROUP @tit-o prin
intermediul diverselor medii, se pare ca sunttimadmeni de afaceri romani inter@sde
aceasta oportunitaeramane de &zut cine va deschide primul magazin "Motivi".

BATA este un important prodator de pantofi canadian care dgees dezvolte o
retea de franciz "Bata" este o maifcinternaionak care are peste 4.700 de magazine
proprii si peste 100.000 n frandiz prin intermediul &rora vinde zilnic un milion de
perechi de pantofi.

BATA ofera franciZ pentru magazine de Wl@minte, marochidrie si alte
articole din piele.

" Student, Universitatea BapBolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Réaan
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Tn Romania vreassintroduci doui concepte diferite de magazine, unele mai mici,
"Bata City", si altele mai mari, "Bata Superstore". Pentru premeste necesar un sipa
comercial de aproximativ 150 mp, iar pentru ceteldD0 mp.

Deocamdeéi firma canadiafa comandat un studiu de {@ai, in urma rezultatelor
acestuia, vor decide celelalte ceegin

Reteaua spanialde splatorii ecologice PRESSTO, tip butic, la vedere, &5@ 8e
puncte de lucru in Europa, AsigAmerica Latina. Grupul spaniol a avut anul tregudifra
de afaceri de 66,78 milioane de USD, in cditeliin care a deschis cate domagazine noi
in fiecare zigi un profit de 80%, potrivit declafidor oficiale ale firmei.

Centrul-pilot pentru Bucusé necesita o invesie de circa 100.000. de euro din partea
viitorului master interngonal.

FRUSCIO este o dltfirma italiani, produ@toare de lenjerie, costume de baie,
dresuri, sosetesi pijamale, care cad@tun partener roman in vederea deschiderii unui
magazin in Roméania.

LITEXCO GROUP este o companie intetioaak de consultagi cu sediul central
la Lugano, Elvetia, avand structuri proprii in SparRartugalia, Elvga, Italia, Brazilia,
Argentina, Ungaria, Polonia, BulgagaRomania.

LITEXCO GROUP Roménia intgioneaz si organizeze ifard seminarii pe tema
francizei periodic, o data la 3-6 luni, Tn fgiecde nunarul de firme care se atatlornice &
porneasg o afacere ih Romania.

Graftex pe piata romaneasca

GRAFTEX SRL §i deshsoad activitatea in domeniul distrilgei si
comercializrii confediilor barbatesti, dgindnd portofoliul urnitoarelor narci pe baza unor
licente: BIGOTTI EXCLUSIVE, IL CAPO UOMGsi MASSINI CAMICIA.

Fiecare dintre acesteinai se adreseazinor segmente diferite de consumatori. Pentru
marca BIGOTTI EXCLUSIVE se diee o reea proprie de 14 magazigiel francize, iar marca
IL CAPO UOMO se distribuie printr-o tea proprie care cuprinde 45 de degtili

MASSINI - ultima maré lansal la inceputul acestui an - promovéazimagine
dinamic a kirbatului modern care percepe irftiEimintea ca un mod de exprimare a
personaliitii proprii. Segmentele de consumatoiiara se adreseaaceasta din urma sunt
cel mediusi peste mediu, produsele distribuite fiinthw@si, cravatesi marochiririe.

De ce s-a ales francizgi care sunt avantajele distributiei in franciza

Franciza include logisticgi aprovizionarea in sistem "just in time". Acesttem
pe care il practica - franciza - presupune un partat intre francizor - cel care da dreptul
de vanzare a #ncii respective si francizeer - cel care pune la disptzispaiul in care se
vinde marfa. Cei doi parteneri au dest@@at din motive lesne de files si anume:
expunerea corespuitpare a nirfii Tn standuri personalizate, pentru vizualizarapici a
produselor, completarea cofist pe niisura vanarii, implicarea financiara mai mica a
comerciantului. Concluzia este una sirigwanzri ridicate chiarsi intr-o piaa in care
puterea de cunipare este szuti.

Comerciantul (francizeer-ul) are nenimate avantaje distribuind marfa in frariciza
marfa de acest tip se asi§ur prezentare corespuitzare, asigurarea unui stoc permanent
pentru maif care se vindgi chiar o susnere financiat din partea noagir(a francizor-ului).
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Bineineles & si francizorul are avantaje lucrand in acest sisfénd in permaneta in contact
cu piga, stiind tot timpul ce anume se vinde, ce gama deatalanodele.

Suginerea financiar din partea francizor-ului of@grcomerciantului francizeer o
mai mare libertate Tn expunereaarfii, acesta din urma beneficiind de o varietate de
modelesi culori, rezultatul final fiind vanarile ridicate. Comerciantul / francizeer are, in
schimb, datoria de a realiza o midiinstruire a personalului din magazirchiarsi aici se
pot oferi training-uri specializate.

Un alt avantaj al francizei este acela geawa dezvoltateste una staliil fiind evitate
situgiile Tn care comerciain dispar, nu pitesc sau nu au nici cel mai mic contact ctepia

In domeniul textilelor, franciza este mai simplaélein celelalte domenii, cei doi
parteneri #manand dituri pana la terminarea contractului, ajutandutsd pe altul.

Un comerciant trebuie, Intr-adegy & indeplineast anumite condii pentru a
deveni francizeer, dar acestea sunt reguli aproapesare pentru orice magazin. Astfel, pot
enumera: dénerea unui magazin de confieenasculine sau a unuia specializat penasi,
magazinul & beneficieze de o loda favorabii care &-i ofere un rulaj minim, iar
flexibilitatea comerciantului de a participa Inte®ua unei @rci care beneficiaz de
campanii de promovarg sisteme performante de vénizsa fie destul de mare.

In ultimul timp, magazinele din centrele comercigiecele de mass-market, au
capatat o amploare deosehitAceste polusuri atrag cliginpe diverse &i, respectiv cinema,
restaurante,ai de jocuri, intr-un cuvant distrde. Cumpraturile nu ocup aici primul loc,
dar pe ansamblu, véirde de imbécaminte sunt mai mari fatde magazinele clasice, sa le
spunem pietonale.

Magazinul trebuie sreflecte, in cele mai mici detalii, identitate@rnii pe care o
comercializeaz Cei de la Graftex au fieles foarte bine acest lucru. Graftex este firnta ca
are licena de distribtie pentru marca Bigotti pe p@aromaneasca.

Pentru mui comerciati roméni, visual merchandising, de exemplu, e daoar
termen de care au auzit, dar nu s-afidsit prea mult & aflesi la ce anume se refeacest
atat de important instrument de vanzare.

Magazinul este un instrument foarte important deitmmare a rarcii pe piaa.
Felul in care prezih produsul contribuie decisiv la imagineaantii si la influenarea
deciziei de cumjrare a potetialului client. Vanztoarele asigt permanent clientul; se
gasesc in toate magazinele mese speciale pentria@sogroduselor, chiar daexist o
preasortare. Lumina este Tgadfel gandit Tncat & pura in valoare produsul. La noi sunt
hcd multe magazine care folosesc lumini total nepiéitipului de produs pe care il vand.
Pentru vitrinesi pentru interiorul magazinului, se folosesc dieriumini. Sunt multe
elemente ale visual merchandising-ului care pekfiloatatei despre care am putea vorbi
la nesfégit. Magazinele Bigotti, in nuar de peste 20, se Tmpart in mai multe categorii.

Flag Ship Store sunt magazinele de imaggheprestami. In cazul acestor
magazine, nu se ugreste rentabilitatea pe metruitpat, ci efectul pe care 1l pot avea in a
promova marca. Bigotti are doua asemenea magazmd, pe Calea Victoriegi altul,
recent deschis, Tn Aeroportul Otopeni. Calea Viet@ste considerab zori fierbinte, din
punct de vedere al vadului comercial, dar la ndgrale principale ale ogalui nu sunt
foarte clar sedimentate ca zone comerciale, clidroege mari. Acestea nu reprezifnihci
un centru de vanzaregi poti permite magazine "de imagine" doar Tn momentutdre ai
altele care vand foarte bine, iar Bigotti are. Magele care au cea mai mare pondere in
vanziri, cele cu rulaj mare, se afla in polusgifin centre comerciale.
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Magazinele Bigotti din Malki Mario Plaza din Bucuk#i, la fel ca Tomis din
Constanta au cele mai mari vanzi sunt cele mai profitabile. Cele trei magazinetsim
tipul self standing store, fiind delimitate de rtéstentrului comercial.

Vanzri bune sunt nregistratg la magazinele de tipul shop in shop, sau brand
corner. In cadrul unor centre comerciale i, Bigotti are inchiriate spi& care nu sunt
delimitate de restul lo¢@or. Asemenea magazine Bigotti pot fi intalnipgintre altele, la
Eva in Bucurgti, la Modern in Gal@si la Central in Cluj-Napoca.

Indiferent de locge, praurile produselor Bigotti sunt acelgapeste tot inar.

Artigiani, noua marca Bigotti

Artigiani este o sub-marca de top a lui Bigottieca fost lansatsezonul trecut. Tn
afari de formula sa ready-to-wear, Artigiani este dispibisi in varianta, mai exclusivist
made-to-measure (su misura), in care clientul palage modelukesitura, forma de guler
si altele. Prin urmare, clientul devine propriul dgeer al produsului pe care il cumpar
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ELABORAREA STRATEGIEI IN MARKETINGUL INTERNA  TIONAL - II

SMARANDA COSMA "

ABSTRACT. Strategic Planning in International Marketing Il. The paper
presents the steps for strategy planning in thernational environment. The
article is divided in two parts — the first incladi an external and internal
environment analysis, a SWOT analysis and a tangatket evaluation and
selection and the second part is allocated for singostrategic alternatives,
different kinds of strategic plans in internatiomalrketing, organizing and
controlling international marketing activities afiillly the conclusions.

4. Alegerea alternativelor strategice

41.

Strategiile firmei urriresc trei aspecte este:
orientarea firmei din punctul de vedere al dezviglimentinerii sau restrangerii actisiii;
industriile sau pigele pe care firmele activeazu produselsi unititile de afaceri;
maniera in care managementul coordoae&tivititile, transfei resurselsi utilizeaz
capaciitile pentru liniile de produsg unitatile strategice.

Strategii la nivel de afacere
Cea mai cunoscitiipizarea este ceaduta in 1980 de M. Porter, care deosgbe

trei tipuri generice de strategii:

A.

Strategia minimizarii costurilor : obiectivul fundamental al acestei strategii crist
reducerea la minim a costurilor de prodlisi de marketing, in scopul cterii cotei de
piatd. Se recomaridutilizarea acestei strategii in cazul in care goregorii sunt sensibili la
pre, In cazul in care vanzarea unor catitibari determié ohtinerea de economii de sgar
Strategia de diferertiere: pune in prim plan deosebirea firmetafale concurem
Succesul acestei strategii nu depinde de gbspret, ci de caracteristicile care
deosebesc firma de rivali. Strategia de difgeza presupune acoperirea integral
pietei, ingi Tn mod diferit de la un segment detpik altul.

Strategia de concentrare firma i concentreaz eforturile asupra unui segment de
piatd selectat. Aceaststrategie se bazeape presupunerea dirma poate satisface
mai bine nevoile unui anumit segment, decat comtiiieare i disperseaz eforturile
pe o multitudine de cupluri produs/ giia

4, 2. Strategii la nivel de firmda

Asa cum fiecare produs sau unitate de afaceri trefiuiermeze strategia firmei,

organizaa trebuie 8 decidi asupra orieitii sale, gisind &spunsuri la urritoarele intrefiri:

1)
2)

Trebuie 4 extindem, & restrangem sau snentinem activititile firmei?
Trebuie & concentim activititile in acelal sector sauasne diversifiam spre alte industrii?

" Asistent, Universitatea Bap&olyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Raanan
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3) Dad dorim 4 ne extindem la nivel ni@nal si/sau interngonal, utilizim dezvoltarea
interrd sau exterd (achiztii, fuziuni sau aliare strategice)?

Strategiile direionale ale firmei cuprind trei orieiri generale:

O Strategii de dezvoltare (de grere, agresive)

O Strategii de megmere (de stabilitate, pasive)

O Strategii de restrAngere a activiit(de agirare)

Strategiile de dezvoltarese refex la dod aspecte de bazconcentrareaasupra
liniei de produs curente intr-un sector de actigigadiversificareacu alte linii de produse
in alte industrii.

Dac linia cureni de produse a companiei are un real piderde crgtere,
concentrarea resurselor asupra dezviolicesteia este o alternatistrategié. Strategia de
concentrare se poate realiza Tn plan verticatizontal. Concentrarea (integrarea) vertical
presupune atrageraa controlul anumitor furnizorki/sau distribuitori, cu scopul sporirii
profiturilor si a cifrei de afaceri. Integrarea vertitabste opunea strategic pentru
domeniile sau unitile strategice de activitate cu o pgiconcuretiald puternid@ dintr-un
sector atractiv — in special cand tehnologiile sprevizibile si piata este Tn crgere.
Concentrarea (integrarea) orizontalse realizeaz prin achiziia sau absotia unor
concurefi. Astfel, firma §i poate extinde produsele in alte lgicgeografice (piee) si/sau
poate &-si sporeast gama de produsg servicii oferite pigei actuale.

Conducerea Maytag a realizat Tn 19%8fiona ar fi incapabil si continue lupta
competitii de pe piga Statelor Unite ale Americii a aparaturii elecasmice dat ar
riméane doar pe i calitatia. Industria s-a consolidat rapid n jurul acelomganii care
ofereau o gathcomplet de produse la toate nivelurile de fpgecalitate pentru cele trei
linii majore: splare, ditit si racire. Iniial, fiecare companie fabrica aparate derivate din
unul sau do#i produse. Firmele au umplut golurile din liniiler|gounéndwi numele de
marc pe produse cunipate de la al produditori. Achizitia era o variadt mai puin
costisitoare decat construirea unei noi linii. Realfi parte, este mult mai ieftinage
integrezi vertical decatascumperi uniiti strategice de la alte companii din domeniu.
Nevoia de a avea produse din toate cele treidicibondus la o serie de ackiizi fuziuni in
industrie — crgtere prin integrare orizon#glin special in SUAi Canada. Avand in vedere
timpul indelungat necesar expertizei de marketingeiea ce prive tehnologia, prodtia
si vanzarea acestor noi linii, Maytag a conchisva trebui & achiztioneze rapid alte
companii ca Jenn-Air, Magic ChgifHoover la mijlocul anilor '80. Concurginca General
Electric, Whirlpoolsi AB Electrolux s-au dezvoltat prin integrare orizala pe tot globul.
Maytag a consideratidrebuie & ia parte la aceastiezvoltare.

Cand industria Tn care ttaneaz firma devine consolidatsi matui, majoritatea
companiilor supravigitoare au atins limitele dezvati prin integrare vertical si
orizontah. Urmitoarea etap este dezvoltarea prin diversificare. Strategiaersificare
este de tipconcentric, orizontal si conglomerat Strategia de diversificare conceniric
presupune asimilareg comercializarea unor produse noi, care adtlegtehnologice sau
de marketing cu produsele cureniese adreseazunor categorii noi de consumatori.
Strategia de diversificare orizortatonsi in vanzarea unor produse naiyaf legituri
tehnologice sau de marketing cu produsele cureméand consumatorii actuali. Strategia
de diversificare de tip conglomerat canst asimilareasi comercializarea unor produse
noi, fard legituri tehnologice sau de marketing cu produsele rdareadresandu-se unor
categorii noi de cungpatori.
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Strategiile de mentinere sunt utilizate de are firmele care nu mai dispun de
avantaje competitivgi nici de fota concuretiala necesar detinerii unei poZiii solide pe
piatd. Obiectivul prioritar este meinerea pe pid, agionandu-se cu o Intreagyani de
masuri pentru ajirarea poziei deinute.

Strategiile de restrangeresunt necesare atunci cand firma nu mai poateféate
exigenelor pigei si pierde cliem, iar cota sa de piascade. in acest caz, firma se restrange
la un nundr relativ redus de pie sau segmente de giige care urrreste g le satisfag in
condiii concureniale.

In statele dezvoltate, marile companii, din dide a realiza la un nivel inalt de
eficiend strategiile dezvaitii, in condtiile accentdrii tendintelor de globalizare, se
orienteaZ 1n diregia gisirii unor parteneri strategici cu care realizealzane, ce conduc in
final la constituirearerelelor strategice Crearea aliaelor strategice ofér posibilitati
superioare de a dezvolta noi tehnologii, deaupde pe noi pie, de atine pasul cu
schimtrile din mediu, de a amplifica fealesi a Imgrti riscurile.

Alianta strategig este un parteneriat intre dosau mai multe companii sau uitit
de afaceri, realizat pentru atingerea obiectiveloategicesi care aduce beneficii tuturor
partilor implicate. Tn lumea afacerilor de agt, aliartele strategice sunt un lucru comun.
Printre motivele pentru care se recurge la asdglatteneriate se nani:

1) obtinerea tehnologiilor sau a capagibr de produge;
2) ohtinerea accesului la pe specifice;

3) reducerea riscului financiar;

4) reducerea riscului politic;

5) obtinerea unui avantaj competitiv.

La jumatatea anilor 1990, Asia a devenit a doua marea gi@ntru aparatura
electrocasnicdin lume, dup Europa, iar oporturiitile sunt in continuare protiioare. Chingi
India, Tn special au oferit oportuititde cratere extraordinare. De exemplu, nivelul de sgiira
pentru maini de splat a fost in China de doar 10%, in timp ce pektexic era de 54%, iar
pentru Statele Unite de 75%. Chiar @fipcoduétorii japonezisi coreeni domia pigta asiatia,
totusi industria Eméane fragmentat nici 0 companie nergind $i domine prin cota de pia
Matsushita este liderul pe asiatice, dar partea sa detpmste de mai pim de 10% in afara
granielor Japoniei. In incercarea de a cucetiapisiei, produdtorii europenisi americani au
cumpirat sau au constituit socigtmixte cu firmele autohtone. AB Electrolux a infat linii
complete de prodtie In Chinasi India. Pe lang distribuitorii din Australia, Malaezia, Japonia,
Singapore, Thailandga Taiwan, Whirlpool a format o societate ndith Chinasi India. General
Electric a realizat un parteneriat in Philipim@ societate mixtcu cel mai mare prodator de
aparatui electrocasnicindian.

Realizand vastul potéal al pigei chineze, Maytag Corporation a format @lou
sociediti mixte in anul 1996 cu Hefei Rongshida Group Cation, cunoscut ca RSD, pentru
producereai comercializarea ngailor de splat si a frigiderelor. RSD era liderul i chineze
pentru aparatura de @atsi o0 mard larg recunoscétin tari. in 1995 producea aproximativ 1,1
milioane maini de splat dintr-un total de 9,5 milioane vandute Th ChiMaytag a investit 35
milioane $ In societatea mixtare aveaasprodud si si vand: aparatui de sglat si curatat in
regiune. Ali 35 milioane $ au fost investipentru ca RSD & patrundi si pe piaa
echipamentelor de refrigerare. Maytagira 50,5% din ambele sodcigmixte.
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Beneficiile nu s-audkat prea multgeptate!
Exista trei grupe mari de colaborare organizaak pe termen lung:
a) alianele orizontale reprezififorma de colaborare strategidintre concuretii actuali
si potertiali ce fungioneaz in sectoare de activitate identice.
b) alianele verticale pot fi constituite cu parteneri diffiedte faze ale domeniului de
activitate comun.
c) alianele diagonale apar din colaborarea firmei cu pariein alte ramuri, intre care
nu exisi relaie de furnizor-cumjrator.

4. 3. Analiza portofoliului

Una din sarcinile majore ale planifii strategice de marketing a organiirar globale
este asigurarea echilibrului Intre caracteristigitgelor si obiectivele strategice. Sarcina canst
in dezvoltarea piei prin identificarea de noi piEs meiinerea pieei la nivelul existent sau
restrangerea ptigi prin eliminarea unor pie existente. Acest demers, care presupune o a8tudi
flexibila si dinamic, poate fi materializat dadirma utilizeaz criterii si metode adecvate Tn
conturarea, structurargiredimensionarea permangatportofoliului de pige.

Cele mai cunoscute modele de planificare a pditddid de activiiti sunt Boston
Consulting Group (BC&)i General Electric (GE).

Modelul BCG are la bazdou criterii de evaluare: rata de gtere a pigei si
pozitia concuretiala a firmei pe piga. Se apreciazci o rat de crgtere de 10% a piei
sepait zona de crgere rapid de zona de cgtere mai lent a pigei. Poziia concuretiala
pe piaa reprezind raportul dintre pozia pe piaa a firmeisi pozitia concurentului principal.

Modelul GE evaluedzfiecare unitate strategiade activitate in funtee de dod
grupe de criterii: atractivitatea pé si potenialul competitiv al firmei. Succesul firmei
depinde de o serie de factori din cadrul#recgrupe de criterii.

Modelul General Electric a fost modificat ulterae firma Ford, care a elaborat un
sistem de evaluare a portofoliului de tpiebazat pe atractivitategirii si avantajele
competitive ale firmei (figura 6). Aceste douimensiuni au fost @surate pe baza
urmatorilor factori:

Atractivitatea piei Avantaje competitive
1. Marimea pigei 1. Cota de pigi
2. Rata de crgere a pieei 2. Accesul la produs
3. Reglementri guvernamentale (controlul3. Marja de contribtie (profit pe unitate,
preturilor) procent profit)
4. Stabilitatea economicsi politicd (inflatia, 4. Suginerea pigei (calitatea sistemului de
balana comercial, stabilitate politi&) distribuie, reclani fatd de concurefi)
Investiie/crestere Ridicati Z
QD
(9]
Strategii selective <
)
5 = ¢}
Sazut o
=
Ridicat Saizuti B

Putere competitiv
Fig. 6. Evaluarea U. S. A. daprarianta Ford
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Tarile din cadranul Investtie/crestere sunt locul unde firma poatei sfaci
angajamente puternice. CadrarRécoltare/Scoaterese refex la tirile unde recoltarea
profitului sau vanzarea afacerii este cea maiabstnategie. Poga Eliminare/Scoatere
reprezind o alegere strategidlificila, deoarece firma are competitivitate slangi piata
este atigatoare. Decizia finaltrebuie luat dupi o analia atend a factorilor implica.

Analiza de portofoliu poate fi mai po utila pentru companiile care operédn
industrii globale, feéi de cele care activeain sectoare multinmnale.

4.4, Strategii tutoriale

Campbell, Gooldsi Alexander [8] subliniaz in "Strategii la nivelul corpotei:
Crearea valorii Tn companiile multiafacerel’ strategiile firmelor trebuiedsraspund la
doui intreliri cruciale:
a) Ce afacere dme companiai de ce?
b) Ce structut organizatorig, proces managerial filozofie vor conduce la ainerea de

performare superioare pentru ufiile strategice de afaceri ale companiei?

Strategiile tutoriale analizeazompania in termeni de resuggecapacitti ce pot fi
utilizate n construirea de uiitde afaceri valoroasg in acelai timp generatoare de sinergie.
Conform autorilor, companiile multiafacere creewaaloare prin influetarea afacerilor pe care
le dgin. O companie tutore creeamai mult valoare decét ar oferi competitorii dear deine
aceleai unitati strategice de afaceri. Aceste companiirdavantaje rekionale.

Companiile tutore genereastrategii prin concentrarea pe proprile compgten
majoresi pe valoarea creaprin relaia dintre compania maii afacerile sale.

Scizuta
- ]
o) ZONA CENTRAL A
S
"
3
o=
E=R ZONA DE
52 STERIL |
- O
[& Pt}
s
o8
= O
EC
g 3 TERITORIU
© STRAIN
g CAPCANA
2 \7 VALORIC A
Ridicat
Scizuti »  Ridicat

Corelare Tntre oportunititile tutoriale si
caracteristicile tutoriale

Fig. 7. Matricea tutorial
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Aceasli abordare a strategiei companiei esteiutil numai pentru luarea deciziei

cu privire la noi afaceri ce trebuie acliiznate, dagi in stabilirea modului de gestionare a

unitatilor strategice de afaceri existente.

Campbell, Gooldii Alexander recomaridtrei pgi analitici pentru stabilirea celei
mai fiabile strategii a firmei:

1) Examinarea fiedrei unitti strategice de activitate din punctul de vederaetorilor de
succes. Factorii de succes sunt acele element®ailpaniei care deterndirdin punct
de vedere strategic succesul sgecal.

2) Examinarea fiewrei unitti strategice de activitate din punctul de vedeneeaformaielor
care pot fi imbuitatite. Acestea sunt considerate a fi oportitirtititoriale.

3) Analiza lediturii dintre compania tutorg unitatea strategic

Matricea tutorial are dod dimensiuni: contribtia pozitivi respectiv contribtia
negativi pe care compania tutore o poate avea. Comihicalor doé dimensiuni creedz

cinci poziii diferite — fiecare avand impli¢iadiferite pentru strategiile firmei (Figura 7).

Zona centrala

Dupa Campbell, Gooldi Alexander, uniitile strategice de afaceri care ssesc
in cokul dreapta-sus a matricei ar trebaise afle in centrul atéri viitoare a companiei.
Aceste uniiti au oportuniiti de dezvoltare deitre tutoresi acesta itelege bine factorii lor
de succes. Aceste uitit strategice de afaceri ar trebui aibd prioritate in fga tuturor
activitatilor companiei.

Zona de granta

Pentru zona de graii unele dintre caracteristicile tutorelui se pasw cu afacerea,
iar altele nu. Tutorele poaté su aili toate caracteristicile de care are nevoie unitstetegid
de afaceri sau poaté su ineleag foarte bine factorii necesari succesului. De exemp
unitate strategicde afaceri din acedstori poate & fie foarte puternic in crearea imaginii
proprii prin publicitate (unitti strategice de afaceri din industria parfumuril@pmpania tutore
poate § nu aila acest atyi lasi aceadgt sarcird in seama uriitii strategice de activitate. Dac
compania tutore obligunitatea strategiode afacerigrenune la crearea imaginii prin mijloace
proprii si sa recurg la serviciile companiei tutore, imaginea atiitva avea de suferit. Uiiile
strategice de afaceri din acéasbri consuri mult din resursele companiei tutore, deoarece
aceasta inceare inteleag nevoile uniitii strategice de afacegi si o transfere intr-o zén
centrali a matricei. In acest caz, compania tutore trebuigie cand § intervira in strategia
unititii strategice de afaceyiicand 4 se alina.

Zona sterila

Unitatile strategice de afaceri din zona stes# potrivesc foarte bine cu caracteristicile
companiei tutore, dar con foarte ptine oportuniiti de dezvoltare. Este cazul acelor &thit
care apain companiei tutore de mult timg care au avut un mare succegiahi Compania
tutore a investit mult in trecut in aceste aitdar acum nu mai agesc oportuniti de
dezvoltare pentru ele. Aceste dfiitstrategice de afaceri pottmma si ca balast pentru
compania tutore, prin incetinirea ritmului de steee economic a companiei tutoresi
distragerea resurselor de la alte adtivihai productive. Deoarece aceste atnge pot muta in
teritoriul st&iin, managerii companiei tutore trebuig ia decizia de a se dispersa de ele,
imediat ce obn un pre mai bun decét previziunea valorii viitoare.
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Teritoriu str ain

Unitatile strategice de afaceri din teritoriul #tr au puine oportuniiti de
dezvoltare din parte companiei tutagiecaracteristicile lor nu se potrivesc cu cele ale
companiei tutore. Nu existpotenial pentru dezvoltare viitoare, dar exigtotenial de
frAnare a companiei tutore. Aceste &gitsunt mici si de obicei sunt amasite ale
experimentelor de diversificare din trecut sau soompanii de suflet ale seniorilor
companiei tutore. Dy aceste unitti strategice de activitate nu se Tncadéetr strategia
companiei tutore, existcateva motive deggtrare a lor: sunt profitabile Tn procent, nu
exist cumpiratori la ele, exist contracte ferme ce nu pot fi Hicate Tntre compania tutore
si unitatea strategic de afaceri sau sunt companii favorite ale mankgecompaniei
tutore. Deoarece existriscul ca compania tutorei spiardi resurse in incercarea de
rentabilizare a acestor uditit Campbell, Gooldi Alexander recomaridcompaniei tutore
renunarea la acestea céat timp ele mai au valoare.

Capcana valorica

Unitatile strategice din aceastzori se potrivesc cu oportusitle companiei
tutore, dar exigto divergei in Tnielegerea factorilor necesari succesului. In ageast
se pot produce cele mai mari erori managerialee@mplu, in dorita de a produce o
marc multingionaki, managementul nu sesizédaptul ¢ unitatea respectivare succes
tocmai dator#i faptului @ ocupi o piaa sau n§a locak. Potemialul c&tigului orbete
compania tutorei riscul asumat poate distruge succesulitingtrategice de activitate.

4. 5. Strategii la nivel funcfional

La nivelul fiecrei fundiuni sunt elaborate strategii, care au ca scop fimkeplinirea
obiectivelor de la acest nivel. Strategiile speeifile marketing se stabilesc pornind de latipozi
pe care o fir 0 ocup pe piai: lider, challanger, uramitor sau firme mici.

Strategiile de marketing ale liderului pigei: obiectivul fundamental al acestuia
este aprareasi cresterea poziei dominante pe pia Strategiile specifice liderului sunt
extinderea pigi totale, aprarea poziei ocupatesi cresterea poziei pe piaa.

Strategiile de marketing ale challangerului obiectivul acestuia este gterea
cotei de pig pentru a lua locul liderului. Strategiile spediichallangerului sunt atacul
asupra liderului pigisi a altor concuregn

Strategiile de marketing ale urmiritorilor : obiectivul acestora esteagrarea
clientelei actualgi atragerea de noi consumatori. Strategia specificaritorilor este imitarea.

Strategiile de marketing ale firmelor mici: obiectivul acestora este extindegga
protejarea ryei de pig pe care awneaa. Strategia specific firmelor mici este
concentrarea asupra unejenie pigi si specializarea.

4. 6. Strategii la nivel internasional

Strategiile interngonale difed de cele utilizate pe plan local atat prin sfera de
cuprindere, cati prin gradul lor de diversificare geograficAceste strategii pot fi
reprezentate schematic astfel:
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Fig. 8. Strategii la nivel interngonal

Strategia multinationala: caracteristica de bazste aceeaicse deleagdeciziile
strategicesi operative la unittile ce fungioneaz in diferite tari, astfel incat produselg
instrumentele de marketing utilizaté poat fi adaptate Tn funtee de nevoile, condile
concurefiale, normele politicai juridice locale.

Strategia internationala: este specifit firmelor care traverseafazele clasice ale
internaionalizarii. In cazul acestei strategii, nevoia de integrgtobal si capacitatea de
adaptare localeste relativ redds

Strategia globak: se stabilgte la sediul firmei math Are la baz standardizarea
globak a produselor, amandu-se astfel economii la staDezavantajul principal corist
in faptul @& nu este sensikilla specificul local.

Strategia transngionala: obiectivul acestei strategii estetiolerea simultah a
avantajelor oferite de eficigh globak si capacitatea de adaptare lacaRealizarea
obiectivului presupune asigurarea cooraorglobale, dai a flexibilitatii locale, elemente
care nu pot fi atinse decét printr-o coordonarstieta

5. Tipologia planurilor strategice In marketingul international
In planificarea de marketing intetignal sunt cunoscute trei abard
A. Plan de marketing international standardizat (centralizat). Sunt utilizate acelga
instrumente de marketing pe toatetpie. Un astfel de plan permite realizarea de
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economii de scar pentru toate componentele mixului de marketingodBsul
standardizat devine uniform pentru un rimntot mai mare de clien Planul
standardizatgureaz utilizarea nisurilor de marketing strategiseoperative.

B. Plan de marketing international adaptat (descentralizat). Aceasi variant a agrut,
pe de-o parte, datofitnecesitii adaptirii companiilor la diferitele medii in care
agionausi pe de alt parte, ca urmare a rezultatelor necongiogre olinute in urma
aplicirii planului de marketing intertianal standardizat. Avantajul planului
descentralizat este atribuirea responsabilplanificarii factorilor locali, realizadndu-se
astfel o mult mai buhancorare pe pia stéina.

C. Plan de marketing international standardizat-adaptat (interactiv). Aceasi variant
este cea mai apropiatle eseta marketingului. Responsabitite pentru identificarea
caracteristicilor majore ale pi si adaptarea la condle locale revin unittilor de pe
fiecare piga, iar conducerea centiiadtabilgte un cadru strategic general pentru planificare.
Pe lang aceasta, managementul central coordénetesignul produsului, prerile,
activititile de distribtie si de comunicare ale fiérei unititi precumsi realizeaz sinergia
activitatilor companiei. Caracteristica esefi a planului de marketing interactiv este
comunicarea permandnihtre centrdl si subsidiare.

6. Organizarea activititii de marketing international
O dilemi a companiilor multingonale este echilibrarea modului de organizare

centralizat, astfel incatispoati opera ca un intreg sistem sinergicin acelai timp

descentralizat, pentru ca managerii locai moati lua deciziile necesare satisfacerii

cerinelor piaei locale. Pentru a rezolva acaéagrobleni, companiile au la dispai

urmatoarele tipuri de structuri organizatorice:

® Structura organizatorica pe pige (geografi@) este adoptatde dtre firmele cu linii de
produse diversificate, modificate pentru a satesfaevoile clientului local, fie atunci cand
produsele se vand prin acelezanale de distriltie. Printre avantaje se néra delegarea
responsabilittii, Tmburtatirea controlului fabrigrii si comercializrii produsului, precum
si experieta Th zona respectiv Numirul mare de managesi neglijarea produselor
individuale sunt céteva dintre dezavantajele omjaingeografice.

©® Structura organizatorica functionald este utifd atunci cand nusmul liniilor de
produse este limitat sau acestea sunt relativ omedé@ecare manager fuianal are o
responsabilitate globalpentru acea funie. In realitate, organizarea fuiunak este
destul de rarpentru companiile multineonale.

® Structura organizatorici pe produs este utilizat de companiile cu linii de produse
neinrudite. Motivul conceritrii pe produs se explicprin faptul @ diferenele Th marketingul
produselor sunt mai semnificative decét cele jigele geografice. Organizarea pe produs
da o mare flexibilitate organizi, putand fi ficute rapid schindyi, in primul rand
tehnologice, 1n linile de produse, dar, pe dé& alirte, poate duce la pierderea unor
oportunitti de piaa, deoarece fiecare grup de produseimoate permite o organizare lacal

©® Structura organizatoricd matriciala permite doé dimensiuni Tn responsabilitateaitiii
deciziilor. Firmele adoptaceast organizare atunci cand exisestridii puternice privind
resursele financiarg umane, este necesar responsabilitate bidimensioagtle produsi
geografi@, de exemplu) sau incertitudinea geneteaevoi ridicate de prelucrare a
informatiilor. Structura matricial permite 0 mai bunfungionare a firmei in condile unui
mediu instabilsi dinamic, crgte potetialul de controlsi coordonare a activti si da
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angajailor posibilitatea & devirdi specialti cu caracter general. Pe deaalarte,
complexitatea structurii matricialei ehastere la o serie de conflicte, generate deirela
raportare duélsi presupune cheltuieli mari datorate anumitor ofietable.

® Structura organizatorici pe unititi strategice de afaceripresupune existém unui grup
care sprijid tehnologiilesi produsele care servesc o andmigta si concureaz cu divesi
competitor. Hipercompeitd a determinat multe companié $nfiinteze uniiti pentru
concentrarea asupra Eilr globale, evaluarea compieii si elaborarea unei strategii
globale a afacerii.

7. Masurareasi controlul performan telor

Procesul de evaluarg control asigut compania de indeplinirea obiectivelor
propuse. Sunt comparate perforng@ cu rezultatele doritg este furnizat feedback-ul
necesar managementului pentru evaluarea rezultajelamplementarea awnilor de
coregie, dad este cazul. Acest proces poatedfivt ca un model cu cinci ga

1) Determinarea elementelor ce trebuigsorate;

2) Stabilirea standardelor de perfornggn

3) Masurarea performaei oktinute;

4) Compararea performgelor actuale cu standardele;
5) Aplicarea coretiilor necesare.

Relaiile dintre companiile multindonalesi tara gazd acopek un domeniu cuprins
intre colaborarea reciproc avantajoas conflictul deschis. Dg in majoritatea zonelor
colaborarea interianak se desfsoan fara dificultati, se Tnmulesc zonele in care activitatea
lor este consideratca submineaz valorile culturale sau ordinea considerdé drept in statul
respectiv. Cu cét diferegle dintre nivelurile de dezvoltare gielor implicate este mai mare, cu
atat aversiunea poptiks fata de companiile multin@onale pare a fi mai important

Evaluareasi controlul activiitilor internaionale impun un sistem inforrianal
care 4 permit circulgia informaiilor necesare. Informatizarea acestui sistgin
perfecionarea tehnologiilor din telecomuniaonstituie un avantaj in procesarea rad
datelor, dagi un dezavantaj, deoarece permite imixtiunea sfdrith forme a statelor ce
sunt traversate de aceste fluxuri. Deperalaie acest sistem se accentdeazdafi cu
trecerea timpului, csi vulnerabilitatea sa in fa unor accidente.

Diferertierea aparai la nivelul controlului financiagi este generatde operarea
cu diferite monede ni@nalesi cu diverse sisteme de contabilizare. Impadaacestui fapt
este amplificat de efectul inflaei, ratelor de schimki sistemelor fiscale existente fara
gazdi. Desi profitabilitatea #mane un indicator important, se rendiagicalte niirimi pentru
evaluaresi control. Printre acestea se nimn segmentul de pi&, productivitatea, retale
si imaginea publig In tara gazd etc.

Un loc aparte intre instrumentele de control firegint evaluarea pe centre de
venituri si cheltuieli, cu atadt mai mult cu cat subsidiarslent specializate, de cele mai
multe ori, pe realizarea unor componegite unui produs final.

O alt metodi de evaluarsi control este balanced scorecard. Aceasta cambin
evaluirile financiare cu cele privind satistéc consumatorilor, procesele interne, pregim
cu capactitile de inovarsi dezvoltare ale companiei. Managementul statslebiective Tn
fiecare dintre urritoarele patru domenii, incercantgiseasé raspunsuri:

a) Financiar: Cum ne perceptamarii?
b) Satisfacerea consumatorilor: Cum ne percep @uiatgyii?
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c) Procesele interne: In ce trebuleexceim?
d) Inovaresi flexibilitate: Cum vom continuaascreim si sa sporim valoarea.

Intr-un studiu realizat in SUA, 95% din companiitevestigate au declarat ¢
utilizeaz acelea tehnici de evaluare pentru opgitea din stiinatate cu cele de pe péa
interna. Cele mai des folosite metode de evaluare a pediaelor interngionale sunt rata
de recuperare a invegitor, analiza bugetelogi comparaiile in timp.

Mediul interngional este intr-o contirduschimbaresi, adesea, planurile sunt puse in
aplicare la un anumit interval de timp duplaborare, cand, de multe ori, fenomengle
procesele pe bazdirora au fost fundamentate, s-au schimbat. Acteatae conducere in
marketingul interngonal precizeaz cel mai bine elementele corelate necesare n Iptu
marketing interngonal. Din acest motiv, controlul este strans letgaplanificare, programage
structura organizatoiic Planificareasi programarea stabilesc obiectivele ce trebuiezatel
termenele de realizargi modalititle de agune. Structura organizatofic stabilgte
responsabilittile. Aceast legitura nu se schimbin cazul marketingului intergianal, doar &
intreaga strategie de control este mult mai difieitealizat.

8. Concluzii

Pe baza elementelor analizate am putut desprimd#aearele concluzii:

Presiunea crescé&hgentru un &spuns rapid la schinilile mediului poate face dificil de
coordonat procesul de planificare strat&geu cat mai mul angajai sunt implicai in luarea
deciziilor strategice, cu atat va fi mai mare navde acces la informiasi mai dificil de
supravegheat. Pentru a se adapta la mediul hippetim firmele formuleaz strategii pe
termene mai scurte — ceea ce creesrparadox: Poate managementul strategexiste doar
pe un orizont scurt de timp?

Pe masuri ce tot mai multe industrii devin mai competitieste mai difick mertinerea
avantajelor competitive. Companiile sunt nevoiieagi competete distinctive nu numai
durabile, dasi greu de imitat. Chiar décstructurarea pe uit strategice de activitate este
utilizata tot mai des in lume, o astfel de struttdescentralizét face dificii asigurarea
competerelor distinctive ale companiei. Strategiile tuttisior deveni un model dominant in
evaluarea uritilor de activitatesi obtinerea sinergiei dintre acestea. Acest concepbege pe
ideea de companie flexibjlcare poate transfera cytiote, aptitudini, compete®, resursai
capacitti de la unifiti strategice cu performgnridicate, spre cele cu performmarsézute. Se
preconizeax cresterea importagei culturii organiz@onale si a resursei umane intr-un mediu
hipercompetitiv. Noile produsg noile tehnologii sunt maisor de imitat decat aspectele
intangibile, cum sunt cultura firmgiresursele umane.

Cu cét firmele se angajéamai puternic Th activiti interngionale, implementarea strategiei
devine din ce in ce mai importantimplicaiile internaionale in dezvoltarea strategiilor
companiilor sunt in contiraucrestere. Chiar daco firma nu intenioneaz si patrundi pe piaa
internaionaki, muti dintre furnizoriisi distribuitorii sii sunt localizé in alte nguni.
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PREZENTA COMPANIILOR HOTELIERE PE PIE TELE

BURSIERE DIN EUROPA

C. POFP, I. CIRCO?

ABSTRACT. The paper presents the hospitality companiesdliste
through European Stock Exchanges and the brad naonaesected with
these companies. The paper establishes the rejatesemiegree of the
listed companies in correlation with their rankhivitthe first 300. The
representation degree could be considered very. good

Pietele bursiere pe care s-a derultat analiza au fost:

1.
2.

3.

11.

12.

13.

14.

London Stock Exchange- rezultatele sunt prezentate in tabelul nr. 1
Paris Stock Exchange(componerit a Euronext) - rezultatele sunt
prezentate in tabelul nr. 3

Brussels Stock Exchangécomponerit a Euronext) - rezultatele sunt
prezentate in tabelul nr. 5

Amsterdam Stock Exchange(componerit a Euronext) — site-ul
acestei burse nu poate fi accesat.

Lisbon Stock Exchange(componerit a Euronext) — site-ul acestei
burse nu poate fi accesat.

Milano Stock Exchange(Borsa lItalia) - rezultatele sunt prezentate in
tabelul nr. 6

Madrid Stock Exchange (Bolsa de Madrid) - rezultatele sunt
prezentate in tabelul nr.7

Barcelona Stock Exchange- site-ul permite doar acigtare limitad si

in limitele oferite pare & nu existe nici 0 companie din domeniul
hotelier cotat pe aceastpiata.

Athens Stock Exchange rezultatele sunt prezentate in tabelul nr. 9

. Swiss Exchange- la aceadtbursi nu apare un sector sau subsector

hotelier

Istambul Stock Exchange— site-ul acestei burse nu permitatare
dupa sector

Frankfurt Stock Exchange (Deutsche Boerse Group) — site-ul nu
permite @utare decéat duplitera cu care incepe numele companiei, iar
companiile cotate nu au indicat sectorul de actigit

Boerse Munchen- site-ul nu permiteautare decéat duplitera cu care
incepe numele companiei, iar companiile cotate nindicat sectorul
de activitate.

Viena Stock Exchange- site-ul bursei nu permitautare dup sector.

! Conferemiar, Facultea de Business, Universitea RaBelyai Cluj-Napoca
2 Asistent, Facultea de Business, Universitea B&mdyai Cluj-Napoca
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15. Budapest Stock Exchange site-ul bursei nu permiteagtare dup
sectorsi nici nu ofed informaii despre domeniul de activitate al
companiilor inscrise la cit

16. Stockholm Stock Exchange- site-ul nu a putut fi accesat.

17. Copenhagen Stock Exchange varianta in limba engléz site-ului
nu este disponili| iar ogiunile de @utare sunt limitate.

18. Helsinki Stock Exchange- site-ul nu a putut fi accesat deoarece bursa
se affi in proces de fuziune.

19. Oslo Stock Exchange — nu permite #utare dup sector, dar
companiile dispun de o i’ care indi@ sectorul - rezultatele sunt
prezentate in tabelul nr. 10

20. Prague Stock Exchange- dsi site-ul permite gutare dup sector, nu
existi sector deHospitality sauLodging.

21. Warshaw Stock Exchange- site-ul nu permiteautare dup sector,
iar ‘fisa’ fiecarei companii nu are inscris sectorul de activit@tar se
pot gasi informgii despre primele 20 de companii, iar printre atems
se disste compania hoteligérOrbis (www.orbis.com), iar numele
Orbis este afiliat ircii Mercure exploatat de compania franae&ccor.

La London Stock Exchange(LSE), in perioada analizat- ianuarie
2002 — iulie 2003 — nuiinul companiilor din domeniul hotelier admise laaot
bursei a #mas acelg, adici 10. Companiile hoteliere se &mgsc in sectorul
Leisure Entertainment & Hotels si exist link catre ‘fisa’ fiecarei companii ce
corntine si informatii legate de subsectorul in casedestisoard activitatea. Dg
numirul companiilor din acest subsector s-a rrart constant, in perioada
analizai a avut loc urritoarea modificare: Thistle Hotels a fost eliminde la
cota si a fost introdus InterContinental Hotels Group, companie care estati
si la New York Stock Exchange (NYSE).

Companiile cotate la LSE la s§&ul lunii iulie 2003 erau urratoarele:

Tabel nr.1
Nr. | Numele Domeniul|  Anul
crt. | companiei de introduc
Nationalitate| activitate| erii la Observatii
cota
LSE
1 C.H.E.Group Britanic Hoteluri | 1973
2. De Vere Group | Britanic Hoteluri | 1952
3. Hanover Britanici Hoteluri | 1996
International
4. Hilton  Group| Britanici Hoteluri | 1967 Aceasdtcompanie nu
PLC trebuie confundatcu
Hilton Hotels
Corporation de la
NYSE.
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5. InterContinental| Britanici Hoteluri | 2003 Compania este catat
Hotels Group sila NYSE.
PLC Tnainte de acestata
Cotati si la: compania se numea
New York Six Continents, dar la
Stock Exchange LSE era incadratin
Pacific Stock subsectorul
Exchange Restaurants, Pubs &

Breweries.

6. Jarvis Hotels Britanic Hoteluri 1996

7. Macdonald Britanici Hoteluri 1996
Hotels

8. Millenium & | Britanici Hoteluri 1996
Copthorne
Hotels

9. Peel Hotels Britanic Hoteluri 1998

10. | Queens Moat Britanica Hoteluri 1946
House

Se poate observa @ dintre cele 10 companii sunt cotate Thainte @@01iar 6
au fost acceptate la cota lui LSE du®90.
Nici una dintre companiile cotate la Londra nu éstegistrat in alé tar si toate
companiile §i desfisoari activitatea in domeniul hotelietiri particularititile unora

dintre companiile cotate la NYSE.

Proprietitile sau nircile operate de companiile cotate la London Stock
Exchange sunt uritoarele:

Tabel nr.2

Nr.
crt.

Companie

Proprietiti sau nrci
operate

Observatii

1.

C.H.E.Group

n/a

Compania nu &
un sitesi ca
urmare nu s-au
putut ohine — pe
aceast cale —
informaii despre
proprietitile sau
marcile operate
de aceasta.

De Vere Group

www.deveregroupplc.co.uk

Marcile operate in domeniyl Ambele narci

hotelier sunt:
1. De Vere Hotels

2. Village Hotels & Leisure

Clubs

sunt oferite
numai in Marea
Britanie.

De Vere este un
lant hotelier care
are cainta
segmentul

re

conferinelor
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derulate n
cadrul
hotelurilorsi
oferta de locuri
de cazare. Lanl
are in
componers
hoteluri de 4i 5
stele.

Village este o
combinaie unic
de capaciiti de
cazare cu 100 dg
camere pentru
piata de nivel
mediu la care se
adaug cluburi
de fitnesssi
pentru
ntretinerea
sanatatii.

Grupul De Vere
mai desfsoan
activitati in
domeniul
cluburilor de
fitnesssi pentru
intrefinerea
sanatatii prin
numele de maic
Greens.

Hanover International
www.hanover-
international.com

Compania déne hoteluri in
urmatoarele localti:
Ashbourne; Basingstoke;
Bromsgrove; Cardiff;
Daventry; Dunstable;
Harpenden; Hinckley;

Reading; Skipton; Warrington,

La acestea se adauglou
proprietiti destinate exclusiy

conferirtelor sau cursurilor de

preditire si sunt situate la
Bristol si Oxford

h

0y

Companiagi
desfisoai
activitatea
exclusiv in
Marea Britanie.

Hilton Group PLC
www. hiltongroup.com

Compania opereanumele de
marc

Hilton
n afara Statelor Unite ale
Americii.
In 13 lan. 1997 grupul
anunat semnarea unei ali@n

internaionale cu Hilton Hotels

Grupul Hilton a
realizat
urmatoarele 2
achiztii:

-1999 a
achiztionat Stakis
Plc. ceea ce a
adus un portofoliu
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Corporation, SUA si astfel
marca Hilton au fost reuait
pentru prima datdup 1964.
Cele dod companii
colaborea in diverse domeni
si au format o noli companie
pentru a extinde marg
Conrad — pentru hoteluri de
lux —Tn intreaga lume.

de 54 de hoteluri
situate in Marea
Britaniesi

Irlanda; totodat a
fost adiugat
numele de maic
LivingWell Healt
Clubs.

-1n 2001 a fost
achiztionat
Scandic Hotels
AB, cel mai mare
operator n
domeniul hotelier
pentru regiunile
nordice ale
Europei; aceast
achiztie a adus
un portofoliu de

154 hoteluri.
Hilton Group
opereaz in
prezent peste 38(
de hoteluri in
peste 70 deri.
InterContinental Hoteld Marcile operate: Compania déne,
Group PLC 1. InterContinental administreaz,
www.ichotelsgroup.com Hotels & Resorts | inchiriaz,
2. Crowne Plaza francizeaZ peste
Hotels & Resorts | 3300 de hoteluri
3. Holiday Inn cumuland
4. Holiday Inn aproximativ
Express (lansafin | 515000 camere
1991 ca mart situate in peste
aditionak la 100 detari si
Holiday Inn) teritorii.
5. Staybridge Suites | Compania nu are
by Holiday Inn adred de web
mertionat la
London Stock
Exchange.
Jarvis Hotels Aceasli companie Compania
Www.jarvis.co.uk colaboreaz cu Ramada opereaz numai
International, marca n Marea
companiei Marriott. Britanie.

Sub marc&kamada, Jarvis
Hotels opereaiz57 de
hoteluri in Marea Britanie.
La acestea se mai adaugy
hoteluri care cofin doar

Jarvis Tn denumire.
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Macdonald Hotels
www.macdonaldhotels.co.ukK

Marca deinuta:
The Paragon

Compania
opereaiz 42 de
hoteluri de 4
stele situate Tn
Marea Britanie.

Millenium &  Copthorne
Hotels

www.mill-cop.com

Marcile operate:

1. Millenium Hotels
2. Copthorne Hotels
3. Quality Hotels (numai 1r
Noua Zeenlang)

Companie face
parte din Hong
Leong Group
Singaporei este a
63-a companie
hotelies la nivel
mondial Tn 2002.
n 2001 compania
a semnat o aligh
strategié cu
grupul Maritim
Hotels, unul dintre
cele mai
prestigioase din
Germania.
Hotelurile

Maritim sunt
situate Tn
Germania, la care
se adaug3 locaii
internaionale:
Tenerife,
Mauritiussi Riga.
Caurmare a
aliartei,

portofoliul
combinat reunge
128 de hoteluri cu
aproximativ
35000 camere
situate in Europa,
SUAsi Asia.

Peel Hotels
www.peelhotel.com

Compania opereaz

urmitoarele 11 hoteluri:

1. Avon Gorge Hotel,
Bristol, UK

2. Barnton Hotel,
Edinburgh, Sctia

3. Bull Hotel,
Peterborough, UK

4. Caledonian Hotel, New
Castle, UK

5. Crown & Mitre Hotel,
Carlisle, UK

6. George Hotel,

Wallingford, UK

Compania
opereaz 10
hoteluri in Marea|
Britaniesi 1

hotel in Scga.
Din pacate site-
ul companiei nu
da mai multe
informaii si nici
nu conine link-
uri pentru
rapoartele anuale
si alte informaii
financiare.
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7. Golden Lion Hotel,
Leeds, UK

8. King Malcom Hotel,
Dunfermline, UK

9. Merrion Hotel, Leeds,
UK

10. Midland Hotel,
Bradford, UK

11. Strathdon Hotel,
Nottingham, UK

10. | Queens Moat House
WWW.queensmoat.com

Marcile operate:
1.

2.

3.

Moat House Hotelg
n Marea Britanie
Queens Hotels T
Germania

Bilderberg Hotels
& Restaurants in
Olanda

Sub prima mait
sunt operate 42
de hoteluri in
Marea Britanie.
Sub a doua
marc sunt
operate 9
hoteluri Tn
Germania la carg
se adauf)16
hoteluri operate
sub numele de
Holiday Inn ca
urmare a unui
contract existent
cu
InterContinental
Group PLC.
Sub a treia
mara sunt
operate 25 de
hoteluri Tn
Olanda.

Dintre companiile cotate la London Stock Exchang®i desfisoai activitatea
pe plan interngonal, cele marcate cu o culoare dif&érit

La Paris Stock Exchangein perioada analizat- ianuarie 2002 — iulie 2003 —
numarul de companii inscrise la @&t fost de 13. Aceste 13 companii sunt
incadrate Tn sectordleisure & Hotels, subsectorul Hotels. Fiecare companie
are link pe o ‘f§a’ care comine o serie de informia legate de compania in
cauz, dar cantitateai complexitatea informtilor oferite este mai sizuta decét

in cazul luiLondon Stock Exchange

Companiile Tnscrise la cota bursei pariziene lasita lunii iulie 2003 erau

urmatoarele:
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Tabel nr. 3

Nr.
crt.

Numele
companiei

Nationalitate

Domeniul
de
activitate

Anul
introducerii
la cota
Paris Stock
Exchange

Observétii

Accor

Francex

Hotelier

1981

Compania a fos
introdugi la
bursi cand purta
denumirea de
Société
d'Investissement
et d'Exploitation
Hételiers
(SIEH).
Compania Accor
este credtin
1983 prin
fuziunea lui
Novotel SIEH
Group cu
Jacques Borel
International.

Bain de Mer|
Monaco

Francei

Hotelier

n/a

Nu sunt
disponibile
informaii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.

Club
Mediterranee

Francei

Hotelier

n/a

Nu sunt
disponibile
informaii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.

Fermiere du
Casino
Muni.Cannes

Francez

Hotelier

n/a

Nu sunt
disponibile
informatii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.

Hotel Majestic
Cannes

Francez

Hotelier

n/a

Nu sunt
disponibile
informatii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.

Hoteliere
Immobiliere
de Nice

Francez

Hotelier

n/a

Nu sunt
disponibile
informaii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.
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7. Hotel Regina Francei Hotelier n/a Nu sunt

Paris disponibile
informaii despre
anul introducerii

companiei la
cota bursei.

8. Societe Francez Hotelier n/a Nu sunt
Hoteliere disponibile
Lutetia- informaii despre
Concorde anul introducerii

companiei la
cota bursei.

9. Hotelim Francex Hotelier n/a Nu sunt

disponibile

informaii despre
anul introducerii

companiei la
cota bursei.
10. | Hotels et| Francez Hotelier n/a Nu sunt
Casinos de disponibile
Deauville informaii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.
11. | Hotels de| France# Hotelier 2001
Paris
12. | Societe de Francez Hotelier 1930
Louvre
(Group)
13. | Pierre &| Francei Hotelier n/a Nu sunt
Vacances disponibile

informatii despre
anul introducerii
companiei la
cota bursei.

Casi In cazul companiilor britanice, companiile inserila cota bursei
pariziene nu sunt inregistrate Traaird. Din pacate, lipsa informdlor privind anul
introducerii la cat nu ne permite o analizn acest sens.

Proprietitile sau nircile operate de companiile inscrise la cota bypsseziene
sunt urnatoarele:

Tabel nr. 4

Nr. Companie Proprietiti sau Observatii

crt. marci operate

1. Accor 1. Sofitel- premium | Activitatea de cazare tileea

WWW.accor.com brand/ mar& la sfasitul anului 2002

premium — 160 61.4% din totalul activitii
hoteluri Tn 53ari companiei.
2. Mercure — 684 La 31 mai 2003, grupul
hoteluri in 44gri; Accor cuprindea 3943 de
aceastreea de hotelurisi peste 418000
hoteluri are asociaté | camere.
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urmatoarele narci:

2.1. Libertel

2.2. Parthenon

2.3. All Seasons

2.4. Orbis

alese in fune de
localizare precumsi
in fungie de calitateq
servicilor si  a
facilitatilor oferite

3. Novotel — 359
hoteluri Tn 58 deri

4. Etap’ Hotel — 276
hoteluri in 11tari din
Europa (ofet servicii
de baz de tipbudget)
5. Ibis — 634 hotelur
n 33tari

6. Formule 1 — 364
hoteluri Tn 12 tari
(ofera servicii de baz
de tipeconomy)

7. Coralia — 200
hoteluri & cluburi n
35 de destina

8. Suitehotels — &
hoteluri (3 stele) n 3
tari (ultimul nume de
mara achizfionat in
1999)

9.Thalassa
International (Accor
Thalassa) — 35 de
hoteluri pentrthealth
& fitness

10. Motel 6 — 825
hoteluri in 2 tari
(SUAi Canada)

11. Red Roof Inns -
353 hoteluri in SUA

de tipuleconomy
12. Studio 6 — 39
hoteluri in 2 tari

(SUA si Canada) —
ofea sejururi  de
lunga durai
(extended say)

Alaturi de activitatea
hotelie#, Accor mai ofex
ca marég Atria— sub care
gestioneaz 14 centre de
conferirta.

Bain de Mer Monaco

www.montecarloresort.com

Nu exist informaji
despre marca
exploatat.

Principala activitate a aces
socieliti este axdtpe jocuri
de noroc.

Activitatea hoteliet
reprezind 33% din totalul
activitatii.

Din pacate, dgi exist o
adrea de web, aceas
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deschide doar o pagiala
sau genereaznesajul de
eroare.

Club Mediterranee
www.clubmed.com
Compania este cotatsi la
Brussels Stock Exchange

Marca exploatdt
Club Mediterraneg
sau Club Med.
Este lider mondial
n gestionarea
cazrii in cadrul
satelor de vacai
Detine 120 de sate
de vacari dintre
care:

72.8% concentrate
in Europssi Africa
15.8% concentrate
in America de Nord
si de Sud

11.4% concentrate
in Asia

Activitatea de cazare prin
satele de vacah
reprezini 80% din total.
La cele 120 de sate de
vacana se mai adaudgsi

8 vile.

Fermiere du Casin
Municipal de Cannes

Fara pagiri web

p Compania are in
proprietate doi
hoteluri la Cannes:

Compania este parte a
Grupului Lucien Barriere
(www.lucienbarriere.coin

- Majestic iar activititile de cazare
Barriére reprezini 37.9% din total.
- Gray d'Albion
Hotel Majestic Cannes Compania Si aceast companie este
Fara pagiri web administreaz parte a Grupului Lucien
hotelul Majestic| Barriere
Barriere din
Cannes.
Hoteliere Immobiliere de Compania Nu exist alte informaii
Nice administreaz doui | Tn legitura cu aceadt

Fara pagiri web

hoteluri, ambele
situate la Nisa:
Splendid Hotel
Hotel Gounod

companie.

Hotel Regina Paris
www.regina-hotel.com
www.raphael-hotel.com
www.majestic-hotel.com

Compania déne si
administreaz 3
hoteluri de 4 stele
centrul Parisului:
Hotel Regina
Raphael Hotel
Hotel Majestic

Nu exist alte informaii
n legitura cu aceast
companie.

Societe Hoteliere Lutetig
Concorde
Fara pagiri web

- Societatea operea3
hoteluri de Ilux 1n
Paris:

Lutetia Hotel

Societatea este parte a Iyi
Louvre Group. Activitateg
de cazare de&furati de
aceast societate

3 Structura Grupului Lucien Barriere nu este sufitide detaliat in cadrul paginii de
web.
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- Saint-Lazare
Hotel

- Ambassador
Hotel

reprezini 68% din total.
Hotelurile sunt afiliate
lantului Hotels Concorde
Group care gestioneaz
93 de hoteluri in 22 de
tari. Hotels Concorde
Group este componena
lui Societe du Louvre.

9 Hotelim Societatea opereaz| Hotelurile apatinand lui
Fara pagiri web hoteluri de 1, 2i 3 | Hotelim sunt localizate in
stele dintre care 9 | Paris, n regiunea
suntsi detinute de Parisuluisi pe Riviera
aceasta. francez, totalizand 860
Tncepand cu 1998 | de camere.
hotelurile au fost Trebuie metionat faptul
francizate atre cia Envergure Group este
Envergure Group | detinut in propotie de
(al doilea grup 100% de Societe du
hotelier la nivel Louvre.
europeanji acesta
le opereaz sub
urmatoarele nume
de mara:
- Campanile
- Clarine
- Premiere Classe
10. | Hotels et Casinos eSocietatea dme Tn| Si aceast companie este
Deauville proprietate si | parte a Grupului Lucien
www.lucienbarriere.com opereaz un | Barriere.
ansamblu de 3 Grupul Accor a devenit
hoteluri la Deauville: | agionar al acestei
- Normandy societiti Tn 1989si n
Barriere prezent dgne
- Royal Barriere | aproximativ 35% din
- Hétel du Golf aaiuni.
Barriere
si prin filialele sale
mai exploateaz2
hoteluri la Enghien-
les-Bains (dintre
care unul se
numate Hotel du
Lac Enghien).
11. | Hotels de Paris Societate: Compania are contracte
www.leshoteldeparis.com gestioneax 23 de de asociere cu

hoteluri de 3i 4
stele, de capacitate
medie. Dintre aceste
hoteluri: 15 sunt
gestionate direct de
societatai 8 sunt
gestionate pe bazle

contracte di

- Normandy Hotel

- Express by Holiday Inn
Activitatea de cazare
reprezini 89.4% din
total.
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management.

n nomenclatorul
companiei,
denumirea ‘Pavillon’
desemneadizhoteluri/
capaciiti de cazare
de 3 stele sau peste
nivelul de 3 stele, iar
denumirea ‘Villa’
desemneadizhoteluri

de 4 stele sau hoteluri

de lux de 4 stele.

12.

Societe du Louvre (Group)
www.societedulouvre.com

- Crillion
- Concorde La

- Lutetia
- Martinez

- Campanile
- Premiere Classg
- Bleu Marine
- Clarine

Compania
exploateaz
urmatoarele mrci:

» Hoteluri de
lux prin compania
subsidiai Hotels
de Concorde

Fayette

» Hoteluri de
tip economy prin
Envergure
Group

La acestea se adaiug
achiztionarea in
1999 aHotels et Cie
prin care se
exploateaz nume ca:
- Climats de
France
- Balladins
- Nuit d'Hotel
- Tradition de
France
Hotels.

Hotelurile de lux
reprezini 34% din totalul
activitatii societtii, iar
cele din gama&conomy
reprezini 39%.

13.

Pierre & Vacances
www.pierre-vacances.fr

Exploatea
urmatoarele marci:

- Pierre & Vacances
- Maeva

- Center Parcs/ Gra
Dorado

- MGM

- Orion

- PV ltalia

Asigura posibilitati de
cazare in édiri
rezideniale si sate de
vacana.

Activitatea de cazare
reprezini 61.5% din
totalul activittii
companiei.
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Se poate observa ta Bursa din Paris sunt inscrise laacétsocieiti importante
din domeniul hotelier: Accor, Club Med, Societe Houvre si Pierre &
Vacances care ¢e si/ sau exploated@zimportante rirci din acest domeniu.
Aceleai patru societti Tsi desfisoan activitatea pe plan interganal.

Urmatoarea bursunde s-au putut dbe unele informgi a fostBrussels
Stock ExchangeLa aceadtbursi nu exisi optiunea de gutare a companiilor ddp
sectorul de activitate. Avand in vedere #ruhrelativ redus de companii inscrise la
cota bursei belgieng avand ogunea de autare ‘du numele companieri’, au fost
identificate urmitoarele companii din domeniul hoteliefrff a avea preteia ca au

fost identificate toate companiile):

Tabel nr. 5
Nr. | Numele Nationalitate | Domeniul | Anul Observétii
crt. | companiei de introducerii
activitate la cota
Brussels
Stock
Exchange
1. City Hotels | Belgiari Hotelier N/a| Deiin scruta f§a
a companiei care
este oferit de
Brussels Stock
Exchange apare g
adred de web,
pagina nu se
deschide sau
genereaz eroare,
in fungie de
programul de
navigare folosit.
2. Club Francez Hotelier N/a| Nu exigt
Mediterrane informatii cu
Www.clubme privire la data
d.con introducerii
companie acestei companii
este cotdt la la cota bursei
Paris Stock belgiene.
Exchange
3. Fairmont Canadian Hotelier N/a| Nu exigt
Hotels & informatii cu
Resorts privire la data
www.fairm introducerii
ont.com acestei companii
compania la cota bursei
este cotat belgiene.
la New
York Stock
Exchange
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4. Hilton Britanici Hotelier N/a| Nu exigt
Group Plc. informatii cu
www.hilto privire la data
ngroup.co introducerii
m acestei companii
compania la cota bursei
este cotdt belgiene.
la London
Stock
Exchange

Dupa cum se poate observa, trei dintre cele 4 comjadhéintificate la
Brussels Stock Exchangsunt companii siine, cotate n principal pe alte me
bursiere. Prezea lor la bursa belgi@nnu face decatassporeast ‘portofoliul’
de companii cotate al acesteig in plus, faciliteaz accesul investitorilor
interesa de atiunile respectivelor companiiarfa costurile suplimentare pe care
le presupune efectuarea unor inuést striinatate.

in perioada in care s-a dasfrat analiza — ianuarie 2002 — iulie 2003 — la
Milano Stock Exchange (Borsa ltalia) au fost identificate ca Tnscriseclati
urmatoarele companii din domeniul hotelier (site-uldmiritaliene permiteautarea
dupi sector, sectorul in care aceste companii au fasidiate estdurism i
trangporturi):

Tabelul nr. 6
Nr. | Numele companiei Naionalitate | Domeniul | Anul Observétii
crt. de introduc
activitate | erii la
cota
Milano
Stock
Exchang
e
1. | Grandi Viaggi Italiana Hotelier 1998 Compania
www.igrandiviaggi.it opereai 13 sate
de vacati: 8 in
Italiasi 51n

strainatate
(Kenya, Egipt,
Maldive,
Hondurassi
Dubai).

Oferta de cazare
pentru satele de
vacana este
facuta sub
marcaiGV
Club.
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I Viaggi del
Ventaglio
www.ventaglio.com

www.ventaglio.it

Italiana Hotelier

N/a

Compania este
considerat a fi
liderul italian in
asigurarea
cazrii prin
intermediul
satelor de
vacani in
formula club.
Nu exist
informaii mai
detaliate despre
aceast
companie.

Jolly Hotels
www.jollyhotels.it

Italiana Hotelier

N/a

Compania este
principalul lan
hotelier din
Italia, avand in
componeri
hoteluri de 4
stele. Marca
operai: Jolly
Hotels.
Compania
opereaz un
numar de 46 de
hoteluri dintre
care:

- 21 sunt
detinute de
companie;

- 18 sunt
administrate
sub contracte de
management;
- sunt operate n
regim de
franciz.

Jolly Hotels se
regisesc in
Italia, Marea
Britanie, Olandal
si Statele Unite
ale Americii.

companiile cotate la bursa londoagzcea pariziai.
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La Madrid Stock Exchange au fost identificate doar d@ucompanii din
domeniul hotelier.Si site-ul acestei burse permitéutarea dup sectorul de
activitate. Sectorul principal esti®larket Services iar subsectorulLeisure,
Tourism and Hospitality Industry. Cele do& companii sunt:

Tabel nr. 7
Nr. | Numele Nationalitate Domeniul | Anul Observétii
crt. | companiei de introducerii
activitate la cota
Madrid
Stock
Exchange
1. NH Hotels Spaniof Hotelier 1992| Compania
Compania este este
cotaf din 2000 principalul
si la subsidiar al
Amsterdam Grupului
Stock Industrial
Exchange COFIR
2. Sol Melia Spanial Hotelier 1996
Marcile exploatate de cele dbaompanii hoteliere sunt:
Tabel nr. 8
Nr. Companie Proprietiti sau marci operate | Observaii
crt.
1 NH Hotels 1. NH Hotels — marg Compania
www.nh-hotels.com pentru Spania, opereaz hoteluri
Argentina, Chile, de 3si 4 stele in
Uruguaysi Portugalia | Spaniasi alte 14
2. NH Express —magc | tari.
pentru Spania Lantul hotelier
3. Krasnapolsky/ Golden| Krasnapolsky a
Tulip/ Tulip Inn — fost achiziionat in
marci pentru Belgia, | 2000, iar in 2002 a|
Olanda, Germania, fost achizjionat
Elvetia, Cuba, Malta, | lantul german
Tunisia, Israel, Ghana| Astron.
si Africa de Sud Compania este
4. Lantul Astron Tn aaionarsi al lui

Germania

Jolly Hotels,
companie cotatla
bursa italiaa.

De asemenea, NH
Hotels déine in
propotie de 94%
aaiunile
companiei
Sotogrande care
gestioneax o serie
de capaciiti de
cazarssi detine
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spaii pentru
recreere pe Costa
del Sol, Spania.
NH Hotels este
considerat al
treilea lan
european cu 239
de hotelurisi
34400 camere Tn
administraia sa.

2. Sol Melia Marcile exploatate de aceast | Acest lan hotelier
www.solmelia.es companie: este orientat mai
- Melia Hotels ales spre Spania,
- TRYP Hotels America Latiri si
- Sol Hotels regiunea Caraibe.
- Paradisus Resorts Compania dgne

sau administreaz
350 de hoteluri in
30 detari.

Se poate observa ambele companii cotate la bursa spanagiereaz
pe plan interngonal.
La Athens Stock Exchangecompaniile cotate ap@mand domeniului
hotelier sunt urritoarele:
Tabel nr. 9

Nr. | Numele Nationalitate | Domeniul | Anul Observdtii
crt. | companiei de introducerii
activitate | la cota
Athens
Stock
Exchange

1. lonian Hotel| Greaa Hotelier 1988 Compania nu
Enterprises are sitesi nu
sunt
disponibile
alte informaii
despre
aceasta.

2. Lampsa Hotel Gread Hotelier 1947 Compania ny
are sitesi nu
sunt
disponibile
alte informaii
despre
aceasta.

3. Astir Palace| Greaa Hotelier 2000| Desi
Vouliagmenis compania are
www.astir.gr un site, acestal
nu este
accesibil.
Conform fiei
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companiei la
bursa atenian
aceast
companie este
specializat si

n
management
al hotelurilor.

4, Geke SA Gread Hotelier 2000{ Din adresa
www.president.gr site-ului se
subinelege &
aceast
companie
dginesi
administreax
President
Hotel
Athens. Pe
site-ul indicat
nu se ofet
alte informaii
despre
companie.

Se poate observa dursa atenignare inscrise la catdoar companii
hoteliere de importa# regionad.

La Oslo Stock Exchangecompaniile identificate ca facand parte din
sectorul hotelier au fost:
Tabel nr. 10

Nr. | Numele Nationalitate | Domeniul | Anul Observétii
crt. | companiei de introducerii
activitate | la cota Oslo
Stock

Exchange

1. Rica Hotels Norvegiar Hotelier N/a| Site-ul
WWW.rica.no companiei nu
este disponibil
decét in limba
norvegiad

2. Choice  Hotels Norvegiar Hotelier 1997| Compania a
Scandinavia fost creat in
ASA 1990si are
www.choice.no drepturile
exclusive de
francizi In
Scandinavia
asupra
urmatoarelor
Marci:
Comfort
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Quality
Clarion

care apgmn

lui Choice
Hotels
International.
Contractul
exclusiv de
franciz a fost
semnat cu
compania
Choice Hotels
International.

Casi la bursa ateniah la cota luiOslo Stock Exchangesunt Tnscrise
companii hoteliere de importgin regionad, chiar dag@ una dintre ele
colaboreaz cu Choice Hotels International.

Se poate observai,cacolo unde datele de intrare la a@u fost
disponibile, Tn majoritatea cazurilor companiiletéi@re au intrat pe piele
bursiere dup 1990. Acest lucru a fost cauzat de nevoia supliem&ide resurse
pentru asi finanta procesul de dezvoltare.

Hotels Magazine (www.hotelsmag.coin oferi o clasificare a companiilor
hoteliere — pentru anul 2002 — dupumarul de hoteluri dgnute sau operate de
companiile Tn cauz Companiile prezente pe pie bursiere din Europa ocyp
conform acestei clasifici, urmatoarele locuri:

Tabel nr. 10
Nr. Nume companie Nu#in loc ocupat dup Piaa/ pigele pe
crt. numarul de hoteluri care este cotat
deinute/ operate compania
Sursa:
www.hotelsmag.com
1. | Accor 4 Paris Stock
WWW.accor.com Exchange
2. | InterContinental Hotels Group 5* London Stock
PLC Exchange
www.ichotelsgroup.com New York Stock
Exchange
Pacific Stock
Exchange
3. | Societe du Louvre (Group) 8 Paris Stock
www.societedulouvre.com Exchange
4. | Hilton Group PLC 12 London Stock
www. hiltongroup.com Exchange
5. | C.H.E.Group 16 London Stock
Exchange
6. | Sol Melia 17 Madrid Stock
www.solmelia.es Exchange
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7. | NH Hotels 28 Madrid Stock

www.nh-hotels.com Exchange
Amsterdam Stock
Exchange

8. | Club Mediterranee 47 Paris Stock

www.clubmed.com Exchange
Brussels Stock
Exchange

9. | Macdonald Hotels 55 London Stock
www.macdonaldhotels.co.uk Exchange

10. | Queens Moat House 62 London Stock
WwWw.queensmoat.com Exchange

11. | Millenium & Copthorne Hotels 63 London Stock
www.mill-cop.com Exchange

12. | Rica Hotels 65 Oslo Stock
WWW.rica.no Exchange

13. | Jarvis Hotels 77 London Stock
WWW.jarvis.co.uk Exchange

14. | Orbis 91 Warshaw Stock
(www.orbis.con) Exchange

15. | Jolly Hotels 107 Milano Stock
www.jollyhotels.it Exchange

16. | De Vere Group 112 London Stock
www.deveregroupplc.co.uk Exchange

17. | Hanover International 243 London Stock
www.hanover- Exchange
international.com

18. | Fermiere du Casino Muni.Cannes 259** Paris Stock
— companie Tnglobatin Lucien Exchange
Barriere Hotels (Group)

19. | Hotel Majestic Cannes - 259** Paris Stock
companie inglobatin Lucien Exchange
Barriere Hotels (Group)

20. | Peel Hotels Nu apare in clasificarea| London Stock
www.peelhotel.com utilizatd ca refereriti Exchange

21. | Bain de Mer Monaco Nu apare 1n clasificarea| Paris Stock
www.montecarloresort.com utilizata ca refereriti Exchange

22. | Hoteliere Immobiliere de Nice| Nu apare n clasificarea| Paris Stock
Fara pagiri web utilizata ca refereriti Exchange

23. | Hotel Regina Paris Nu apare 1n clasificarea| Paris Stock
www.regina-hotel.com utilizata ca refererita Exchange
www.raphael-hotel.com
www.majestic-hotel.com

24. | Societe  Hoteliere Lutetig- Nu apare n clasificarea| Paris Stock
Concorde utilizati ca refererita Exchange

25. | Hotelim Nu apare in clasificareg Paris Stock

utilizata ca refereriti Exchange

26. | Hotels et Casinos de Deauville Nu apare n clasificarea| Paris Stock
www.lucienbarriere.com utilizata ca refereriti Exchange
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27. | Hotels de Paris Nu apare 1n clasificarea| Paris Stock
www.leshoteldeparis.com utilizatd ca refereriti Exchange
28. | Pierre & Vacances Nu apare 1n clasificarea| Paris Stock
www.pierre-vacances.fr utilizata ca refereriti Exchange
29. | | Grandi Viagi Nu apare in clasificarea| Milano Stock
www.igrandiviaggi.it utilizatd ca refererita Exchange
30. | | Viaggi del Ventaglio Nu apare in clasificarea| Milano Stock
www.ventaglio.com utilizata ca refererit Exchange
www.ventaglio.it
31. | lonian Hotel Enterprises Nu apare in clasifiear| Athens Stock
utilizata ca refereriti Exchange
32. | Lampsa Hotel Nu apare in clasificareaAthens Stock
utilizata ca refereriti Exchange
33. | Astir Palace Vouliagmenis Nu apare in clasificarea| Athens Stock
www.astir.gr utilizatd ca refereriti Exchange
34. | Geke SA Nu apare 1n clasificarea| Athens Stock
www.president.gr utilizata ca refereriti Exchange
35. | Choice Hotels Scandinavia ASA Nu apare in clasificarea| Oslo Stock
www.choice.no utilizata ca refereriti Exchange

*Locul 5 in clasificarea folositbaz de referigi este ocupat de compania Six Continents
care a fost inlocuitde InterContinental Hotels Group.

** Locul 259 in clasificarea folositbaz de referimi este ocupat de compania Lucien
Barriere Hotels

Pe pieele bursiere europene au putut fi identificate 8cdmpanii
hoteliere inscrise la cotNumirul lor nu este mare avand in vedere ahde
burse analizate. Analiza nu este conipléin cauza faptului £ unele site-uri
apatinand pigelor bursiere sunt inaccesibile, iar altele nu peciutarea dup
sectorul hotelier.

Dintre cele 35 de companii identificate, 19 seisegc in clasificarea
oferiti de Hotels Magazine, ocupand locuri pénla 259. Din tabelul nr. 11 se
mai poate observaic4 dintre companiile cotate se situgdatre primele 100
de companii din domeniul hotelier, fiind reprezénta pentru acest sector.
Deoarece odatcu craterea gradului de dezvoltare al companiilor hotelie
creste si nevoia de resurse de finane a procesului de dezvoltare, preaen
companiilor pe pigele bursiere este necesairjustificata.
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Pietele bursiere pe care s-a derulat analiza au fost:

1. New York Stock ExchangdNYSE) — rezultatele sunt prezentate in tabeldl nr
2. NASDAQ — pe aceastpiatd cautarea dup sectorulLodging sauHotels &
Motels nu este disponikilsi nu sunt disponibile nici alte chei dautare. Ca
urmare nu a fost identificanici o companie din domeniul hotelier.

3. American Stock Exchange(AMEX) — la aceadt burst nu exisi un sector
distinct deHotels & Motels sau dd_odging si nu sunt disponibile nici alte chei de
cautare. Ca urmare nu a fost identificaici o companie din domeniul hotelier.

4. Chicago Stock Exchange- in urma &utirii au rezultat doar d@ucompanii
inscrise la cota sectorului Lodging, Restauranksotel & Motels. Una dintre
acestea are ca obiect de activitate cazinourile, cealali este Marriott
International Inc. care este catatla NYSE.

5. Pacific Stock Exchange din San Francisce site-ul acestei burse nu permite
ciutare dup sector. Nurdrul total de companii cotate este de 8%k22le se
regisesc pe NYSE, AMEX sau NASDAQ. Companiile hoteligecla NYSE se
regisesci la cota acestei burse.

6. Philadelphia Stock Exchange site-ul acestei burse nu permittare dup
sector. Companiile hoteliere de la NYSE seisegcsi la cota acestei burse.

7. Toronto Stock Exchangsi Canadian Venture Exchange —+ezultatele sunt
prezentate in tabelul nr.3.

8. Montreal Stock Exchange— este o pi@ bursiek care ofex numai produse
derivate.

9. Mexican Stock Exchange- site-ul acestei burse nu are variait limba
englea si nu permite nici micar @utarea dup criteriul companiilor listate/
cotate. Ca urmare nu s-a putut realiza nici o zhpk aceastpiata.

La New York Stock Exchangesite-ul permite un link artre o ‘fisd’ a fiecirei
companii unde existo scurd prezentare a companiei, anul introducerii la cota
burseisi adresa de web.

Prezema companiilor din domeniul hotelier, inscrise ldacNew York Stock
Exchange(NYSE) a evoluat — in perioada ianurie 2002 -ei@003 — dujppcum
urmeaa:

! Conferemiar, Facultea de Business, Universitea RaBelyai Cluj-Napoca
2 Asistent, Facultea de Business, Universitea B&mdyai Cluj-Napoca
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Tabel nr. 1

Nr.
crt.

Numele
companiei

Nationalitate

Domeniul
de
activitate

Anul
introducerii
la cota
NYSE

Observétii

Aztar
Corporation

Americari

Cazinouri

1993

A fost treciita
sectorul
Casinos*

Boca Resorts
Inc.

Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange

Americari

Hotelirie

1997

Nu apare in
ianuarie 2002 —
nu este clar ce
companie a
Tnlocuit sau cu
ce companie a
fuzionat sau
daai a venit din
alt sector.

Choice Hotels
International
Inc.

Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange

Americari

Francizare
in domeniul
hotelier

1996

Crestline
Capital
Corporation

Americari

Hotekrie

1998

A fost delistat
n cursul anului
2002

Extended Stay
America

Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange

Americari

Hotelirie

1997

Fairmont Hotels
& Resorts
Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange
Toronto Stock
Exchange
Brussels Stock
Exchange

Canadiaa

Hotelirie

2001

Four Season
Hotels
Cotatisi la:

Philadelphia

Canadiaa

Hotelirie

1997
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Stock Exchange
Pacific Stock

Exchange
Toronto Stock
Exchange
8. Hilton Hotels Americari | Hotelrie 1947 Nu este
Corporation 2001 specificai nici
Cotati si la: o diferena Tntre
Philadelphia aaiunile
Stock Exchange introduse la cat
Pacific Stock n 2001si cele
Exchange din 1947, dar se
tranzadioneaz
separat cai
clase distincte
de agiuni
obisnuite.
9. Homestead Americari | Hotebrie 1998 A fost delistat
Village n cursul anului
2002
10. | InterContinental | Britanica Hotekrie 2003 A inlocuit Six
Hotels Group Continents PLC
PLC si a preluat
Cotat si la: activitatile si
Pacific Stock portofoliul de
Exchange hotelur_i al
London Stock acesteia.
Exchange
11. | Interstate Hotels| Americari | Hotekrie 1998 Prin fuziunea cu
& Resorts Inc. de fapt 2002| Meristar Hotels
Cotati si la: & Resorts, noua|
Philadelphia Acompa_mie a
Stock Exchange inlocuit-o pe ced
Pacific Stock vechesi ca
Exchange urmare data
introducerii la
coti a Amas cea|
a companiei
Meristar
12. | Intrawest Canadiaa | Staiuni 1997
Corporation pentru schi
Cotatisi la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange
13. | Kerzner Americari | Hotebrie 1996 Compania ¢
International de fapt 2002| preluatsi a
Ltd. nlocuit la cod
Cotat si la: Sun
Philadelphia International

Stock Exchange

Hotels Ltd. Data
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Pacific Stock

introducerii la

Exchange cota a amas cea
a companiei Sur
International
Hotels Ltd.
14. | Mandalay Americari | Cazinouri 1983 A fost treciuta
Resort Group sectorul
Casinos*
15. | Marcus Americara | Hotekrie 1993
Corporation
Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange
16. | Marriott Americari | Hotelrie 1998
International
Inc.
Cotat si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange
17. | Meristar Hotels | Americari | Hotebrie 1998 A fuzionat cuyi
& Resorts a fost Tnlocuid
Cotatisi la: de Interstate
Philadelphia Hotels &
Stock Exchange Resorts
Pacific Stock
Exchange
Sub numele de
MeriStar
Hospitality
Corporation
18. | MGM Grand Americari | Cazinouri 1989 A fost trecuta
Inc. sectorul
Casinos* sub
denumirea de
MGM MIRAGE
19. | Orient-Express | Bermuda Hotekrie 2000
Hotels Ltd.
Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange
20. | Park Place Americara | Cazinouri 1998 A fost treciita
Entertainment sectorul
Corp. Casinos*
21. | Prime Americari | Hotelrie 1979
Hospitality
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Corporation
Cotati si la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock

Exchange
22. | Promus Hotel | Americara | Hotekrie 1995 A fost delistat
Corporation n cursul anului
2002
23. | Resortquest Americari | Hotelirie 1998 De fapt
International nchiriaz case
Cotatisi la: de vacati si
Pacific Stock proprietiti.
Exchange
24. | Six Continents | Britanica Hotekrie 1990 A fost Inlocuit
PLC. de
InterContinental
Hotels Group
PLC n Apr.2003
25. | Sodexho Americari [Servicii pentrt| 1993 A fost delistat
Marriott industria n cursul anului
Services hotelie 2002
26. | Starwood Hotel | Americari | Hotelirie 1982
& Resorts
Worldwide
Cotatisi la:
Philadelphia
Stock Exchange
Pacific Stock
Exchange
27. | Sun Bahamas Hotatie 1996 A fost preluatsi
International nlocuiti la cota
Hotels Ltd. NYSE de
Kerzner
International Ltd.
28. | Sunburst Americari | Dezv.de 1997 A fost delistat
Hospitality propriefti n cursul anului
Corporation 2002
29. | Trump Hotels &| Americara | Cazinouri 1995 A fost trecutla
Casino Resorts (cu hoteluri sectorul
Inc. incluse) Casinos*
30. Mail Resort Americari | Hoteluri 1997
Cotai si la:
Philadelphia Stoc
Exchang
Pacific Stoclk
Exchang
31. | Westcoast Canadiaa Hoteluri 1998
Hospitality
Corporation
Cotati si la:
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Pacific Stock

Exchange
32. | Winston Hotels | Americari | Trust de| 1997 Compania a fost
Inc. investiii in transferat in
Cotatisi la: domeniul cadrul acestui
Pacific Stock hotelier sector n cursul
Exchange Fond cu anului 2002
destinaie cand a avut loc
specialk restructurarea
hotekrie sectoarelor la
(fond Tnchis NYSE.
de investii)

*Tn cursul anului 2002 la NYSE s-a schimbat struetii denumirea sectoarelor
industriale, sectorutotels and Motels a fost Tnlocuit clLodging si a agirut ca
sector distincCasinos, destinat cazinourilor.

Companiile marcate sunt cele listate in prezetie(2003) la NYSE in
sectorulLodging.

Se poate observaidn perioada analizat ca urmare a restructiti
sectoarelor industriale de la NYSE, 5 companii aeut Tn sectorul specializat
al cazinourilor. Alte 5 companii au fost delistate.

Din cele 19 companii listate Tn prezent in sectbagging la NYSE:

v 13 sunt companii americane;

v 4 sunt companii canadiene;

v 1 companie este britanic

v 1 companie este inregisttdh Bermuda.

O alii structud interesarit se poate observa in ceea ce ptzvanul din
care companiile au fost introduse la cota NYSE:
Hilton Hotels Corporation este cea mai veche,tlisiin 1947,
1 companie este cotiadin 1979;
1 companie este cotiadin 1982;
16 companii sunt cotate duf990.
Aceasi structua reflect atat reticeta investitorilor fa& de domeniul
hotelier, prin acceptarea lénka buré a companiilor hoteliere — ca urmare a
riscului asociat acestor companii, dadisponibilitatea resurselor de creditare
(in special a finagrilor de tip ipotecar) pentru domeniul hotelier garioada
anilor 1975-1990. Ca urmare a acestei gitgampaniile din domeniul hotelier
nu au fost nici ele interesat@ &e prezinte’ investitorilor. Abia cand — la
sfaitul anilor 1980 — resursele de creditare ale atéstlustrii s-au redus, ca
urmare a erorilor comise in acordarea de creditetrpedezvoltarea de
proprietiti hoteliere ra nici un viitor, iar creditele disponibile se acardin
condiii extrem de restrictive, companiile hoteliere auatl In considerare
prezena la burg si oportunititile de finanare pe care aceasta le prezint

in fundie de domeniul de activitate, structura companillstate la
NYSE se prezintastfel:

ANENENEN
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v 15 companiidi desfisoar activitatea in domeniul hotelier — una dintre
ele (Resortquest International) avand un obiectadévitate ptin mai
diferit, respectiv compania s-a specializat in iriefea de case de vagan
si proprietiti pentru petrecerea timpului liber;

v 1 companie — Choice Hotels International — esteiafigati in servicii
de francizare a numelor de madin domeniul hotelier;

v 2 companii — Intrawest CorporatignVail Resorts — sunt specializate
n operarea stanilor de schi;

v 1 companie — Winston Hotels — este specidlidat efectuarea de
investtii Tn domeniul hotelier; aced@stompanie este insclita cota NYSE
cu doui tipuri de aduni, o categorie apanand unui trust specializat in
domeniul propriettilor hoteliere, cealait categorie ap&nand unui fond
inchis (closed-end) de investiin domeniul hotelier. Compania are
investtii Tn 52 de proprieiti hoteliere (la 31 Dec. 2002) care sunt operate
sub contracte de frandiz ce includ nume ca Marriott, Hilton,
InterContinentalsi Choice. Compania nu dee agiuni la companiile
hoteliere pentru care oferlte tipuri de finatare cum ar fimezzanine
financing.

Proprietitile sau nircile operate de companiile listate la NYSE sunt
urmatoarele:

Tabel nr. 2
Nr. | Companie Proprietati sau marci Observdtii
crt. operate
1. Boca Resorts Inc. 1. Boca Raton Resort & | Toate cele 5 proprigt
www.bocaresortsinc.com | Club, Florida — la care se mai adaig

2. The Registry Resort,
Pelican Bay, Naples,
Florida

3. The Edgewater Resort,
Naples, Florida

4. Hyatt Regency Pier 66
Resort Hotel and Marina,
Fort Lauderdale, Florida
5. Radisson Bahia Mar
Resort & Yachting Center|
Florida

si doua cluburi de golf
— sunt operate
independent. Fiecare
dispune de hotel,
facilitati pentru
conferinesi o serie de
facilitati pentru
petrecerea timpului
liber — incluzénd
cluburi de golf, de
yachting etc.

Choice Hotels
International Inc.
www.choicehotels.com

Marcile pentru care
compania ofer contracte
de franciz sunt:

1. Comfort Inn

2. Comfort Suites Dec.2001) situate in
3. Quality 48 detari si teritorii.

4. Clarion 474 de hoteluri sunt in
5. Sleep Inn dezvoltare.

6. Econo Lodge (la data de 31 Dec.

Numarul de hoteluri
deschise in 31 Dec.
2002 era de 4664 (fa
de 4545 |la 31
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7. Rodeway Inn
8. MainStay Suites
9. Flag Hotels

2002 nundrul de
camere operate era dg
373722).

Extended Stay America
www.extstay.com

Marcile operate sunt:

1. StudioPLUS Deluxe
Studios

2. Etended Stay America
Efficiency Studios

3. Crossland Economy
Studios

Aceste unitti hoteliere
sunt concepute pentru
nchirieri pe durate mai
mari de timp.

Cele trei nirci acopek
urmatoarele categorii:
1. preuri medii
(StudioPLUS)

2. categoria economy
(Efficiency Studios)

3. categoria budget
(Crossland Economy
Studios)

Tn decembrie 2002
compania dfnea 453
de hoteluri, cu
urmatoarea structar

1. StudioPLUS Deluxe
Studios - 95;

2. Etended Stay
America Efficiency
Studios - 319

3. Crossland Economy
Studios — 39
repartizate in 42 de stat
din SUA.

Fairmont Hotels & Resort
— companie canadian
www.fairmont.com

Marci operate:

1. Fairmont Hotels &
Resorts

2. Delta Hotels — mai ale
in Canada

Compania este
specializat Tn operarea
de hoteluri de lux. Sub
marcaDelta sunt
operate38 de hoteluri/
complexe hoteliere, iar
sub marcéairmont
sunt operatdl1 de
hoteluri/ complexe
hoteliere (inclusiv ih
Bermuda, Barbados,
Mexic-Acapulcosi
Maui)

Four Season Hotels
companie canadian
www.fourseasons.com

Marci operate:
1. Four Seasons
2. Regent

Compania dgnesi
opereai 54 de
hoteluri de lux situate
n 25 detari din
America de Nord,
Europa, Asia, Orientul
Mijlociu, Australia,
Caraibe, America de
Sud

Hilton Hotels Corporation
www.hilton.com

Marci operate:
1. Hilton

Compania — impredn
cu subsidiarii & —
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Hilton Garden Inn
Doubletree
Embassy Suites

. Hampton (Hampton
Inn si Hampton Inn&
Suites)

6. Homewood Suites
by Hilton

7. Conrad

GEIAEN

detine, gestioneagz
francizeai si dezvola
proprietti in domeniul
hotelier.

Sistemul companiei
cuprinde 2084
proprietai (conform
declaraiei de la 30
iulie 2003) care
totalizea peste
337000 camere.

InterContinental Hotelg
Group PLC — companig
britanici
www.ichotelsgroup.com

Marci operate:

1. InterContinental
Hotels & Resorts

2. Crowne Plaza Hotels
& Resorts

3. Holiday Inn

4. Holiday Inn Express
(lansai in 1991 ca maic
aditionak la Holiday Inn)
5. Staybridge Suites by
Holiday Inn

Compania dgne,
administreaz,
inchiriaz, francizeaz
peste 3300 de hoteluri
cumuland aproximativ
515000 camere situate
n pete 100 deiri si
teritorii.

Interstate Hotels & Resort]
Inc.
www.interstatehotels.com

Compania are incheiate
contracte de
managementcu hoteluri
care fungoneaz sub alte
marci cum ar fi Clarion,
Comfort Inn, Hilton etc.

Compania dgne o
singus proprietate
hotelie& in Pittsburgh.
Hotelurile pentru care
aceast companie are
Tncheiate contracte de
management sunt
situate Tn 37 de state
din SUA, in Canadsi
Rusia.

Intrawest Corporation
companie canadian
www.intrawest.com

+ Compania dgne si

administreaZ o rgea de 9
staiuni pentru schi de
tipul village-centered si
aceastea sunt:

1. Whistler Blackcomb,
British Columbia, Canada|
2. Panorama Mountain
Village, British Columbia,
Canada

3. Blue Mountain,
Ontario, Canada

4. Tremblant, Quebec,
Canada

5. Mountain Creek, New
Jersey, SUA

6. Stratton, Vermont,
SUA

7. Snowshoe, West

Virginia, SUA

La cele metionate in
coloana 2 se mai
adaug o serie de
staiuni deschise tot
timpul anului Tn care
compania dgne
proprietiti in propotii
mai mici de 50%i o
serie de cluburi de
vacana.
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8. Copper, Colorado, SUA
9. Mammoth, California,
SUA

La acestea se adaug
stgiune in Florida, SUA:
1. Sandestin Golf & Beach
Resort

10. | Kerzner International Ltd.| Proprietitile deinute de Compania este axat
www.kerzner.com aceast companie: pe stauni/ complexuri

1. Atlantis Paradise hotelieresi hoteluri de
Island Resort, Bahamas | |yx.
(considerat ‘nava amiral’ | Atlantis este una dintre
a companiei) cele mai sofisiticatgi
2. Mohegan Sun, luxoase stéuni de tip
ﬁg?er;ﬁﬁtg:;tﬁustgﬁi\ complex hotelier.
operate de comSanie: Ol poa?ev
Sub marca (lansain obser\(a, companigid
2002)One&Only: 0 atenie deosebit
1. Ocean Club, Bahamag destinaiilor exotice
2. Le Saint Geran, pentru petrecerea
Mauritius vacanelor, dginand o
3. La Touessrok, singui proprietate Tn
Mauritius SUA.
4. Royal Mirage Hotel,
Dubai
5. Kanuhura Resort &
Spa, Maldive
6. Palmilla Resort, Mexic
Alte hoteluri sau
proprietiti:
1. Sugar Beach,
Mauritius
2. La Pirogue Hotel &
Casino, Mauritius
3. Le CoCo Beach,
Mauritius

11. | Marcus Corporation Compania ofexr facilitati Compania are

WWW.Mmarcuscorp.com de cazare de tiplimited- | contracte de

services sub marca management cu alte 6
Baymont Inns & Suites Tn| hoteluri/ complexuri
cadrul @rei opereaz cu: hoteliere.
1. Baymont Inns & Suiteg O alt divizie a
2. Woodfield Suites; companiei are n
3. Budgetel Inn proprietate &i de
Compania mai desi 6 | cinematograf.
hoteluri/ complexuri
hoteliere, unele fiind
operate sub alte #rti,
cum ar fi Hilton.

12. | Marriott International Inc. | Compania opereazi Compania mai

Www.marriott.com

francizeaZ hotelurisi alte

h

administea si
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facilitati de cazare n
intreaga lume. Ntcile
operate sunt grupate astfel
A. full-service lodging

1. Marriott Hotels,
Resorts and SuitegJW
Marriott Hotels & Resorts
ca cea mai luxoasmara
integrati)

2. The Ritz-Carlton
Hotels

3. Renaissance Hotels,
Resorts and Suites

4. Ramada International
B. select-service lodging:
1. Courtyard by Marriott
2. Fairfield Inn by
Marriott

3. StringHill Suites by
Marriott

C. extended-stay
lodging:

1. Residence Inn by
Marriott

2. TownePlace Suites by
Marriott

3. Marriott ExecuStay

4. Marriott Executive
Apartments

La acestea se adaug
Marriott Conference
Centres

urmatoarele cluburi
pentru petrecerea
timpului liber:

1. Marriott Vacation
Club International;
2. The Ritz-Carlton
Club;

3. Horizons by
Marriott;

4. Marriott Grand
Residence Club.

La sfagitul anului
2002 Marriott opera
sau oferea n franciz
2557 capaciti de
cazare cu un nuirde
463429 camere.
Compania urmeazsi
deschid la Milano —
n cursul anului 2003 +
un nou hotel sub
numele de Bvlgary
Hotels & Resorts —
dezvoltat in partenerig
cu Bvlgari S.p.A.

13. | Orient-Express Hotels Ltd Compania dgne 30 de Compania mai dee 4
— companie nregistratin | hoteluri de lux. Lista cluburi, 6 trenuri
Bermuda acestor hoteluri este reda] turisticesi un vas de
www.orient-express.com | in tabelul 2 bis. croazies.

14. | Prime Hospitalityy Compania opereéaz Compania gestiona (I
Corporation urmatoarele rdrci: 31 Dec. 2002) 245 de

www.primehospitality.co
m

1. AmeriSuites

2. Wellesley Inns &
Suites

3. Prime Hotels and
Resorts (lansaftin 2003)

hoteluri cu un total de
31426 de camere in 3
de state din SUA. Din
acestea 126 de hotelu
sunt proprietatea
companiei, restul sunt
gestionate sub diverseg
forme.

Numéar de hoteluri, pe
fiecare marg, este
urmatorul:

1. AmeriSuites — 149

it

2. Wellesley Inns &
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Suites - 73

3. Prime Hotels and
Resorts (lansafin
2003) — 1.

22 de hoteluri sunt
operate sub alte nume
sau narci.

15. | Resortquest International| Marca: Compania ofer

Www.resortquest.com ResortQuest posibilitatea de
inchiriere de case de
vancami si mai ofefi
servicii de
management al
propriettilor
imobiliare.

16. | Starwood Hotel & Resort{ Marci operate: Marca Sheraton
Worldwide 1. St.Regis apatine acestei
www.starwoodlodging.co | 2. The Luxury Collection | companii ca urmare a
m 3. Sheraton achiztionarii lui ITT

4. Four Points by Sheraton Corporation.

Sheraton Compania dgneasi/

5. Westin sau opera la 31 Dec.

6. W Hotels 2002 un nurir de 766
de hoteluri cu un
numar total de 231000
camere. Hotelurile
operate suntispandite
in intreaga lume.

17. | Vail Resorts Compania are un segmerjt Segmentul pentru
www.vailresorts.com delodging (cazare prin hoteluri include peste

intermediul hotelurilor) — | 4700 de hotelusi alte
sector ce repreziit capaciiti de cazare.
aproximativ 24% din Toate hotelurile sunt de
veniturile companiei - in | dimensiunimedii si
cadrul @ruia daeinesi ofera o gana variat de
opereaz hoteluri de lux. | servicii oasptor lor.
Compania este axape Restul de 10% din
gestionarea unui veniturile companiei
portofoliu de stauni de este adusde divizia
schi — care reprezifi66% | care se ocupde

din venituri —si care proprietti imobliare.
include:

1. Vail Mountain

2. Beaver Creek Resort

3. Breckenridge

Mountain

4. Heavenly Valley Ski

Resort

5. Keystone Resort

18. | Westcoast Hospitality Marci operate: Compania dénesi
Corporation — compani¢ 1. WestCoast opereaz 86 de hoteluri
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canadiai

www.westcoasthotels.con

2. Red Lion

ce totalizedzaun nunar
de aproximativ 15000
camere (la 31 Dec.
2002).

Din aceast trecere n revidtse poate observa cnele dintre cele mai
cunoscute rrci din domeniul hotelier - precum Hilton, InterGmental,
Holiday Inn, Marriott, Ritz-Carlton, Sheraton — suiinute si operate de
companiile cotatele la NYSE.sA cum era desteptat, NYSE concentreaz
cateva dintre cele mai mari companii din industr@elied din lume. Noé
dintre companiile prezentate in tabelul de maiisudestisoari activitatea pe
plan interngonal (cele marcate cu alculoare).

Tabel nr. 2bis.

Hoteluri apatindnd companiei Orient-Express Hotels Ltd.

Europa America de Nordsi de Sud | Africa & Australia &
Oceania

1.Hotel Cipriani, Venda, 1.21 Club §i club), New 1.Mount Nelson Hotel,

Italia York, SUA Cape Town

2. Hotel
Portofino, Italia
3. Villa San Michele, Italia
4. Hotel de la Cite, Fraa
5.Lapa Palace, Spania

6. Reid’s Palace, I-le Canal
7.Hotel Quinta do Lag
Spania

8. Hotel Ritz Madrid

9. La Residencia, Mallorca
10. Le Manoir aux
Quat'Saisons, UKs( club)

Splendidg

2.Maroma Resort & Sp
Mexic

3. Miraflores
Lima

4. Hotel Monasterio, Peru
re6. Machu Pichu Sanctua
Lodge, Peru

6. Charleston Place, SUA
7.The Inn at Perry Cabi
SUA

8. Keswick Hall, SUA

9. La Samanna, Caraibe
10Copacabana Palace,
de Janeiro

Park Hote

11.Windsor Court Hotel, SUA

2. Orient-Express Safaris,
Af.de Sud

3.The Observatory Hotg
Sydney

4. Lillanfels Blue
Mountain, Australia
5.Bora Bora
Resort, Oceania

6. The Westcliff, Africa d
Sud

Lagoo

In Canada doar l&oronto Stock Exchangese tranzaioneaz 4
companii din domeniul hotelier. Dintre aceasteajadsunt cotatgi la NYSE —

Fairmont Hotelssi Four Seasons Hotels. Ca urmare a faptulusite-ul de la
Toronto Stock Exchange nu aretiopea de &utare dup sector, cele 4
companii au fost gsite prin @utare dup includerea Tn denumirea lor a
cuvintelor:hotels, motels, hospitality. Dac mai exisi si alte companii din acest
domeniu care se listeata Toronto Stock Exchangg care nu au Th denumire
incluse aceste cuvinte, acestea nu au putuiditeyavand in vedere tipnile
limitate de @utare oferite de site.

Companiile listate 1&8oronto Stock Exchange(TSE) sunt:
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Tabel nr. 3.

Nr.

crt.

Numele
companiei

Nationalitate

Domeniul
de
activitate

Anul
introducerii
la cota TSE

Observatii

Fairmont Hotelg

& Resorts

Canadiai

Hotekirie

2001 (3 Oct)

Compania se
cotea sub
simbolul FHR

Four Season
Hotels Inc.

5 Canadiai

Hotekirie

1986 (11
Feb.)

Compania se
tranzagionez sub
simbolul FHSsi
numele companie
este instit de
prescurtarea LV.
In legitura cu
semnificaia
acestei prescuri
site-ul bursei nu
oferd nici un
detaliu.

AFM
Hospitality
Corporation

Canadiaa

Francizare
n domeniul
hotelier

1994 (29
Nov.)

Compania se
tranzagoneaz
sub simbolul
AFM si numele
companiei este
insait de litera J.
In legitura cu
semnificaia
acestei prescuri
site-ul bursei nu
ofera nici un
detaliu.

Legacy Hotelg
Real Estate
Investment
Trust

Canadiag

Trust de
investtii n
domeniul
hotelier

1997 (10
Nov.)

Compania se
cotea sub
simbolul LGY, la
care sunt adigate
prescurdrile DB
(Debenturesyi

UN (Un.Tr.). Ca
si in cazurile
precedente site-ul
canadian nu este
prea darnic cu
informaiile. Se
coteaz probabil
sub prima
prescurtare titluri
de credit ale
companiei in
cauz si sub cea
de a doua acinile
trustului respectiv.
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Marcile operate de companiile canadiene sunt:

Tabel nr. 4.
Nr. | Companie Proprietati sau marci Observatii
crt. operate
1. Fairmont Hotels & Resorts Marci operate: Vezitabel nr.1
www.fairmont.com 1. Fairmont Hotels &
Resorts
2. Delta Hotels — mai ales
in Canada
2. Four Season Hotels Marci operate: Vezitabel nr.1
www.fourseasons.com 1. Four Seasons
2. Regent
3. AFM Hospitality Corporation| Marci operate: Compania ofer—

www.afmcorp.com

1. Northwest Lodging
International (francize sub
numele de maicale
companiei la care se addu
Holiday Innsi Ramada)

2. Aston Hotels (Aston
Grande Hotels, Aston
Hotels & Resorts, Aston
Resorts)

3. Best Inns & Suites

4. Hawthorn (Hawthorn
Suites, Hotel & Suites, Inn
& Suites)

5. Howard-Johnson
Hotels & Inns (Howard
Johnson Plaza, Howard
Johnson Hotel, Howard
Johnson Inn, Howard
Johnson Express Inn)

6. Knights Inn

7. La Quinta Inn & Suites
8. ParkInn

9. Park Plaza

10. Traveller's Inn
(Traveller's Inn Hotel &
Resorts, Traveller's Inn
Express, Traveller's Inn
Suites, Extended Stay)
11.Villager (Villager
Premiersi Villager Lodge)

dupa cum se poats
observa — o gaiin
foarte variat de

) marci pentru
francizare.
Acestea acoper
toate sectoarele
pietei hoteliere.
Prin marca
Howard-Johnson
Hotels compania
este prezeatin
peste 20 deri.

lar prin marca
Villager compania
este prezeitsi In
Mexic.

Practic toate cele trei companii cotatelTtaronto Stock Exchangeisi
desfisoafi activitatea pe plan interfianal, lucru confirmat de faptukgrimele
doui companii au fost acceptagela cota luiNew York Stock Exchange
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Dupa cum se poate observa, sectorul hotelier este Aucair de
companii listate — relativ slab reprezentat la blerslin America de Nord, dac
se are Tn vedere ndnul de companii listate. Respectiv sunt cotate d®ganii
hotelieresi 2 trusturi specializate in fingarea industriei hoteliere.

Dar avand in vedere dimensiunile companiilor lestatscara la care
opereaz pe plan mondial, acestea sunt unele dintre celé importante
companii hoteliere din lume. Concentrarea lor lavNéork Stock Exchange nu
este o surpriz pentru nimeni, avand in veder loursa de pe Wall Street este
una dintre primele trei pie bursiere din lume.

Hotels Magazine (www.hotelsmag.coin oferd o clasificare a companiilor
hoteliere — pentru anul 2002 — dupumarul de hoteluri dgnute sau operate de
companiile in cauiz Companiile prezente pe pie bursiere din America de
Nord ocup, conform acestei clasifid, urmitoarele locuri:

Tabel nr. 5.

Nr. | Nume companie Nu#n loc ocupat dup | Piaa/ pigele pe
crt. numirul de hoteluri care este cotat
detinute/ operate compania
Sursa:
www.hotelsmag.com

1. Choice Hotels International 2 New York Stock
Inc. Exchange
www.choicehotels.com Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

2. InterContinental Hotels Group 5* New York Stock
PLC — companie britanic Exchange
www.ichotelsgroup.com London Stock
Exchange
Pacific Stock
Exchange

3. Marriott International Inc. 6 New York Stock
www.marriott.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

4. Hilton Hotels Corporation 7 New York Stock
www.hilton.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange
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5. Starwood Hotel & Resorts 10 New York Stock
Worldwide Exchange
www.starwoodlodging.com Philadelphia Stock

Exchange
Pacific Stock
Exchange

6. Extended Stay America 11 New York Stock

www.extstay.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange
Pacific Stock
Exchange

7. Interstate Hotels & Resorts 22%* New York Stock
Inc. Exchange
www.interstatehotels.com Philadelphia Stock

Exchange
Pacific Stock
Exchange

8. Prime Hospitality Corporatior 25 New York Stock

www.primehospitality.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange
Pacific Stock
Exchange

9. Marcus Corporation 29 New York Stock

WWW.Mmarcuscorp.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange
Pacific Stock
Exchange

10. | AFM Hospitality Corporation 37 Toronto Stock
www.afmcorp.com Exchange

11. | Westcoast Hospitality 60 New York Stock
Corporation — companie Exchange
canadian Pacific Stock
www.westcoasthotels.com Exchange

12. | Fairmont Hotels & Resorts — 75 New York Stock
companie canadian Exchange
www.fairmont.com Toronto Stock

Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange
Brussels Stock
Exchange
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13. | Four Season Hotels — 95 New York Stock
companie canadiana Exchange
www.fourseasons.com Toronto Stock
Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

14. | Kerzner International Ltd. 121 %** New York Stock
www.kerzner.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

15. | Orient-Express Hotels Ltd. — 170 New York Stock
companie Tnregistrafn Exchange
Bermuda Philadelphia Stock
WwWw.orient-express.com Exchange

Pacific Stock
Exchange

16. | Vail Resorts 202 New York Stock
www.vailresorts.com Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

17. | Boca Resorts Inc. Nu apare in clasificarea| New York Stock
www.bocaresortsinc.com utilizata ca referina Exchange
Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

18. | Intrawest Corporation — Nu apare in clasificarea| New York Stock
companie canadian utilizata ca referina Exchange
www.intrawest.com Philadelphia Stock
Exchange

Pacific Stock
Exchange

19. | Resortquest International Nu apare in clasificarea| New York Stock
www.resortquest.com utilizata ca referima Exchange
Pacific Stock
Exchange

*Locul 5 in clasificarea folositbaz de referini este ocupat de compania Six
Continents care a fost inlocuiie InterContinental Hotels Group.

** Locul 22 in clasificarea folositca baz de referimi este ocupat de Meristar
Hotels & Resorts, companie ce a fuzionat cu Indgedtiotels & Resorts Inc.

*** |ocul 121 in clasificarea folosit ca baZ de referii este ocupat de Sun
International, preludtsi inlocuitd la coti de Kerzner International Ltd.
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Dintre cele 19 companii cotate pe teie bursiere din America de
Nord, 3 nu se regesc in clasificarea folosita baz de referigi. Dintre cele
16 ramase, 13 se situeain primele 100 de locuri, ceea ce s concluzia
precederit privind gradul de reprezentativitate al companitioteliere Tnscrise
la cota burselor de valori.

Céateva excepi:

Pe primul loc al clasifitrii folosite ca ba# de referifi este situat
compania americanCedant Corporation (www.cedant.com Aceasi companie
este cotat la New York Stock Exchange, dar in secto@ansumer Services,
deoarece ea ofersi alte servicii — inclusiv financiare — iar sectoruotelier
reprezini numai 22% din totalul activiti sale. Ca urmare apare acest paradox:
compania figureaizpe primul loc ca nuan de hoteluri dgnutesi/ sau operate, dar
ea nu este cotain sectord_odgind ca urmare a structurii actigiii destsurate.

Pe locul al treilea al clasiticii folosite ca baz de referia este situat
compania Best Western International (www.bestwestern.con Aceasi
companie este organiZaica o asocige non-profit a hotelurilor membre,
majoritatea hotelurilor asociate fiind independen@a urmare a acestei
particularititi, compania nu este coigbe nici o pigi bursies.

Pe locul noa al clasifiarii folosite este situat companiaCarlson
Hospitality Worldwide (www.carlson.con Aceasi companie este o
companie privat, respectiv 0 societate de tip nchis si ca urmareste cotat
pe nici o pig bursies.
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EVOLU TIA BURSEI DE VALORI BUCURE STI
S| PERSPECTIVELE EI DE DEZVOLTARE

C. POFP

ABSTRACT. The Bucharest Stock Exchange and its Peapective of
Development. The paper presents the main events, which infegtice Bucharest
Stock Exchange evolution since 1995 and the toesee the implication of the
prospective merger with Rasdaq over its futures.

Principalele evenimente care au marcat eieBursei de Valori Bucugg (BVB)
sunt redate in tabelul nr.1, din momentul in cag Snregistrat primele tranzacpe
aceast piata si pani la 30 iunie 2003, momentul la care s-a incheiatize efectudt

Tabd nr.1

20 Nov.1995

Se deruleazprimele tranzai la categoria || a BVB. Acest da&
marcheaz deschiderea efectiv- pentru tranzai - a BVB. Tranzadile se
derulau 2 zile/ 3ptaména

lanuarie 1997

Sunt introduse trandgi#e cross pentru a permite derularea mai ramd
vanzrilor/ cumgirarilor certificatelor de aonar distribuite in urma
Programului de Privatizare in Mas

28 lan.1997 Este avansda categoria | a BVB prima companie Azonufg.Mures (AZO).
Data marche@Znceperea tranzgitor la aceast categorie.

4 Mar.1997 Se trece la 3 zile de traniaware/ dptamars.

5 Mai 1997 Se trece la 5 zile de traniatare/ dptimars.

19-22 Sept.1997

Se lanségzrimul indice oficial al BVB numit BETBucharest Exchange
Trading) care include in compongn portofoliului $u cele mai bune 1
companii de la categoria |
19 Sept.1997 este considaératat de referimi a indicelui si valoarea
acestuia a fost stabilita 1000 puncte.

22 Sept.1997 este prima zi in care indicele BETcaleulat efectiv.

14 Oct.1997

Indicele BET dageste pentru prima datvaloarea de 1000 de pundte
(1011.92 puncte la inchidere).

16 Feb.1998

Are loc prima modificare a portofoliimalicelui BET prin Tnlocuirea aicinilor
lui Otelinox Targowvite (INX) cu adgiunile lui Alro Slatina (ALR).

17 Apr.1998

Este lansat cel de al doilea indiceialfial BVB, BET-Composite sau BET,
C care cuprinde in portofoliulis toate companiile cotate la BVB (atéat cele
de la categoria |, cat cele de la categoria Il).
16 Apr.1998 este considetatata de referiid a indicelui, valoarea acestuja
fiind stabilita la 1000 de puncte.

21 Apr.1998

Indicele BET-C dégeste pentru prima datvaloarea de 1000 de puncte
(1040.00 punte la inchidere).

" Conferetiar, Universitatea BalgeBolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Raaan
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24 Sept.1998

Indicele BET atinge valoarea ministorici de 281.24 puncte, iar indicele
BET-C atinge valoarea mininistorici de 421.98.

Februarie 1999

Este infiai piata valorilor mobiliare necotate, dar care se traimraa prin
sistemul electronic al BVB. Aceéstpiad a fost creat pentru a asigura
continuitatea tranzgondarii actiunilor companiilor delistate ca urmare a licigit
redusesi/ sau a dificulitilor financiare.

1999

Pe parcursul a céteva luni, vechiul sistetretizagonare STEA a fost inlocuit
cu sistemul de tranzeienare HORIZONM. Noul sistem imbuititea condiile
de tranzaionaresi permitea derularea de noi tipuri de tranizaéira a modifica
substatial modalititile de tranza@onare deja cunoscute.
in 12 Oct. noul sistem de tranziamare cuprindea toate companiile de
categoria ll, iar in 29 Nov. acesta inclugeaategoria .

a

1999

Pe parcursul anului Tncepe procesul de delistaompaniilor neperformant
Acest proces va contingape parcursul anului 2000. Criteriile pentru delis
luau in considerare: lichiditatea asati, capitalizarea insuficiemt si
performarele financiare slabe. Unele companii au cerut sendalistarea.

1

1 Nov.1999

Sunt introduse la tranganare agunile celorcinci Societiti de Investiii
Financiare (SIF-uri). Acest eveniment fusegetat pe tot parcursul anul
1999 de un mare nuinde investitorisi prezena acestor companii la cof
BVB a impulsionat activitatea de tranziaoare prin crgterea volumulusi
a valorii tranzagilor.

o =

26-29 Nov.1999

Se schirabmetodologia de calcul a indicilor BVB — BETBET-C — prin
utilizarea preurilor de Tnchidere n locul prerilor medii si prin luarea n
considerare a capitalidi bursiere.

27-28 1un.2000

Are loc o naumodificare - a doua - a componeinportofoliului indicelui
BET prin eliminarea awnilor companiilor Dacia Pitgi (DAC), Policolor
Bucursti (PCL) si ale Santierului Naval Constaa (SNC). Tn locul acestora
reintra Tn portofoliul indicelui agunile Otelinox Targovjte (INX), sunt
introduse pentru prima datadgiunile Bancii Transilvania (TLV)si ale
Electroaparataj Bucugg (ELJ).

Actiunle DAC, PCLsi SNC sunt retrogradate la categoria Il, proces g
avut loc pentru prima data BVB.

D

25 Sept.2000

Se stahite limita maxind de participare a fiétei companii la portofoliul
indicelui BET la 25% din acesta.

28 Sept.2000

Se modifidin nou - a treia oar- portofoliul indicelui BET prin inlocuired
agiunilor lui Compa Sibiu (CMP) cu #ianile Rafiririei Astra Roméaa
Ploiesti (ASP). Adiunile CMP sunt retrogradate la categoria Il.

1 Nov.2000

Este lansat al treilea indice oficiaB¥B, BET-Financiar sau BET-FI pentru
caracteriza evotia celor 5 SIF-uri. Se poate spurieacesta este primul indig
de sector de la BVB. Evdia celor 5 SIF-uri nu era cuprihs péara la acea dat
— nici in BETsi nici in BET-C.

° o

17 lan.2001

Este stabilitimita maxini de participare a fiéicei companii in portofoliul
indicelui BET-C la 25% din acesta.

2 Mai 2001

Are loc o naumodificare - a patra - a comporirportofoliului indicelui BET
prin eliminarea ganilor lui Azomurg Tg.Mures (AZO) si Tnlocuirea lor cu
adiunile Bancii Romane de Dezvoltare (BRD).

16 1ul.2001

Se modific— pentru a cincea aar portofoliul indicelui BET ca urmare p
retrogradrii lui Electroaparataj Bucugé (ELJ) la categoria Il. Reintrin
indice adiunile Azomurg Tg.Mure (AZO).

August 2001

Este constitud Categoria Plus(simboul + este aiugat companiilor dii
aceadt categorie) — categorie virtdgalCategoria + a fost credi pentru a

92



EVOLUTIA BURSEI DE VALORI BUCURESTI S| PERSPECTIVELE EI DE DEZVOLTARE

creste standardele de transpatela nivelul emiterilor de la cota BVB.

6-13 Aug.2001

Se inregistréagel mai mare nuat de companii delistate de la cota BV
Numarul companiilor admise la coscade de la 105 la 69, respectiv 36
companii au fost eliminate de la &pta urmare a neresp#i prevederilor
Regulamentului nr.3/ 2000 cu privire la insciegemeninerea companiilor
la cota BVB.

26 Nov.2001

Se deruleaprimele tranzai pe piga obligaiunilor prin introducerea la cbot
obligaiunilor municipale emise de Mangalia (MNGOg8)Predeal (PRDO03)
Sistemul de tranzgdonare folosit: ARENA.

12 Mar.2002

Are loc o naumodificare a portofoliului indicelui BET — gasea — prin
inlocuirea agunilor Rafiniriei Astra Roméaa Ploiesti (ASP) cu adunile
Societitii Nationale a Petrolului Petrom (SNP).

18 Mar.2002

Se modificpragul de tranzaionare pentru pia Deal. Acesta csee de la
500 mil.lei la 2 mild.lei.

22 Mar.2002

Sunt introgu noi termeni de tranz@ionare: ‘Totul sau nimic’ All or

None) si ‘Execuie minima’ (Minimum Fill) ceea ce permite diversificar¢a

tipurilor de ordine executate la BVB.

19 Apr.2002

Indicele BET dégeste valoarea de 1000 de puncte, pentru prima disti
1997 (1005.07 puncte la inchidere).

Mar.— lul.2002

Este aproliahoua legislde care guverneéziata de capital din Romaniz
in doui etape — in pridvari si in va.

12 Sept.2002

Indicele BET-C dgpste valoarea de 1000 de puncte, pentru prima
dupa dup 1998 (1023.53 puncte la inchidere).

2 Oct.2002 Electroaparataj Bucgtr€ELJ) i inscrie adunile laCategoria Plusa BVB.

20 Mai 2003 Se tranzgoneaa — pentru prima dat— obliggiuni corporatiste ap&nand
unei companii private, deja coida BVB, IMPACT Bucursti.

22 Mai 2003 Bursa de Valori Bucytiesi Bursa Electronii Rasdaq anui viitoarea fuziune)
a celor dod pige pentru a constitui ‘cea mai performaptaa de capital din
regiune in scopul intefii cu succes a Romaniei in Uniunea European

30 lunie 2003 Se deruleaprima ofer publici prima& de oblig&iuni municipale (oferite de
Timisoara) prin sistemul electronic al BVB. Oferta a faghscris in totalitate.

30 lunie 2003 Are loc o naumodificare — gaptea — a portofoliului inidcelui BET. Agnile

Arctic Gaesti (ARC) sunt inlocuite cu gicnile Rulmentul Brgov (RBR).

Surse de informayii: Capital nr.46/ 200@ww.bvb.ro/media news (comunicate de ges
Evolutia BVB este cel mai gor de urndrit cu ajutorul graficelor pentru cei trei indici
oficiali ai acestei pie.
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Graphic no.1
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Graphic no.2
Evolutia BET-C Apr."98-lun.2003
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Graphic no.3

Evolutia BET-Fi Oct."2000-lun.2003
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Se poate observa anul 1998 a fost cel care a marcat o gimldescendeita a BVB atét la
nivelul categoriei |, c&ti pe ansamblu. Factorii care au contribuit la adealuie au fost:

AN

ASRINENEN

aceadt lipsa de interes era determingi de ceisase factori enumetiamai sus.

dimensiuni din plasamentele efectuate la BVB.

¢

a unor programe de refo#m

¢
¢

amarirea programelor de refothpe care Romania trebuiale implementeze;

ritmul foarte lent al privatirii si dificultatea cu care se puteautiole informaii
despre acest proces;
instabilitatea legistatiy
lipsa de transpargha pigei, para in 1999 site-ul BVB nu camea suficiente

nformaii si era actualizat cu foarte mare ntarziere;
lipsa de transpargnla nivelul companiilor cotate la BVB;

lipsa de interes a investitorilor, &tri si romani, pentru invegtile de portofoliu;

Pentru o perioadde doi ani — intre Sept.1998 — Oct.2000 — gi@IBVB a fost
una oscilarit, cu o direde greu de determinat. Dada nivelul categoriei | se poate
determina o gpafi tendirtd de redresare (vezi grafic nr.1), la nivelul intregtivitati a
BVB, lipsa de diretie a evoltiei indicelui BET-Composite nu poate fi caracterizdecét
deprimani (vezi grafic nr.2). Datse urnireste evoluia in USD a celor doi indici se poate
intelege — odat in plus — lipsa de interes a investitorilorastrfatdi de investiilr de
portofoliu din Romania care nu le permiteau adtind nici macar rentabilifti de mici

Tendinta clagé de redresare a BVB a incepétse manifeste din prifwara anului
2001, pentru ca Tn anul 2002isregistreze o cgtere spectaculoasliatoral:
Tmburatatirii situatiei economice a Romanigiderubirii cu mai mult determinare

Tmburatatirii rezultatelor economice ale emitéor raimasi la cota BVB;
adoptarea noii legisié privind piata de capital din Romania;
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. entuziasmului investitorilor — mai ales cei romaréegat de procesul de aderare al
Romaniei la NATO.
Performarele inregistrate de BVB in 2002 au fost &toarele:

Tabd nr.2
BET BET-C BET-FI
Valoare minini 741.39 482.00 2185.01
Valoare maxim 1705.21 1132.30 7644.03
Rentabilitate (raportata cele doa valori) 130.00% 134.92% 249.84%

Anul 2003 pare & confirme trendul ascendent din 2002, darsa eum era desteptat —
ritmul de crgtere este mult mai lent, chiar damdicii BET si BET-C au atins dai
maxime succesive in primelgase luni ale lui 2003. Tn schimb evga SIF-urilor,
concentrat de indicele BET-FI este una oscilantu un grad ridicat de volatilitate, datorat
atat poziei pe care Curtea de Conturi a avut-gifde aceste socigt, catsi ca urmare a
lipsei unei noi legi careageglementeze activitatea acestora.

In tabelele urritoare vor fi prezentate alte cateva date sintetice caracterizeazvoldtia BVB.

Tabel nr.3
An Numir Numar Numar de Numar Numar de Numar
companii mediu de emiteni pe mediu emiteni pe mediu
listate pe companii piata obliga- de piata de
piata cotate tiunilor emiteni | obligaiunilor | emiteni
adiunilor municipale cotai corporatiste cotai
20 nov1995 8 - -
sfait 1995 10 7 - - R -
Tnceputl 996 10 - -
sfait 1996 17 11 - - R -
inceputl 997 17 - -
sfagit 1997 76 42 - - B -
Tnceputl 998 76 - -
sfagit 1998 126 84 - - B -
inceputl999 128 - -
sfagit 1999 126 74 - - B -
inceput2000 126 - -
sfaiit 2000 115 58 - - B -
Tnceput2001 115 *2 -
sfaiit 2001 66 52 2 **1 - -
nceput2002 66 2 -
sfaiit 2002 65 47 4 **1 - -
inceput2003 65 4 okk]
iunie 2003 63 44 8 **] 1 **]

* Primele obligaiuni municipale au fost introduse la cota BVB inri$.2001.
** Media este calculatnumai pentru zilele cand s-au inregistrat tratizac
*** Tranzactionarea primelor obligauni corporatiste a inceput Tn 20 mai 2003.
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Tabel nr.4
An Numar mediu de Volumul mediu de Valoarea medie zilnica
tranzadii/ zi tranzadionare (nr.de gwni)/ tranzadilor/ zi
Zi (mil.lei)

A OM. [O.C. | A O.M. O.C. A O.M. 0O.C.

20 nov.-21 | 88 - - 8552 - - 493 - -
dec.1995

1996 213 - - 13767 - - 181 - -
1997 2949 | - - 2871383 - - 9419 - -
1998 2283 | - - 4299840 - - 8444 - -
1999 1611 | - - 4075483 - - 5485 - -
2000 1968 | - - 7097489 - - 7312 - -
2001 1416 | **1 - 8947193 **11 - 15262 **7] -
2002 2680 | **2 - 16141465 **9842 - 28513 **1304 -
lan.- 2016 | **1 **2 14264712 | **4828| **18 | 34530| **2081 **18
iun.2003
Legend:

A — piaa agiunilor;
O.M. — piga obligaiunilor municipale;
O.C. — piaa obligaiunilor corporatiste.

Se poate observai piata agiunilor este — deocamdat cea mai importaatdin
toate punctele de vedegieca activitatea ei s-a imbétitit odaé cu séderea nurirului de
companii inscrise la cota BVB (listatg)) cu creterea caliiti emitertilor mertinuti sau
admii la cota BVB.

Sectorul obligaunilor este — deocamdat la incepusi are posibilitatea de a deveni o
piatd de perspectiyy dar pentru dezvoltarea ei sunt necesare cateweente precum:

capacitatea emit@lor admii pe piaa de a rambursa imprumuturile ce le-au fost acgrdate

instaurarea unui rating oficial al ge obligaiunilor, astfel Incat investitoriidsaika o mai
buri imagine asupra cadiifi debitorilor; in acest sens BVB a subliniat née#sa crérii unei
agenii de rating care &aiti ca agonari, alituri de BVB, societtle de brokeragai bancile
comerciale (conform comunicatului de prasBVB din 10 iulie 2003);

stabilirea dobanzii de refetinpe piaa credituluisi furnizarea de informé cu privire la
evoluia acestei rate de refetinpentru ca analii si investitorii i poafi construi graficele de
rentabilitate doritgi pentru a putea calcula — cu afifew - preul de piai al obligaiunilor oferite.

Asa cum se specificsi Tn tabelul nr.1, in data de 22 mai 2003, Bursavdtori
Bucursati si Bursa Electronig Rasdaq au antet intenia ca cele doupiete s fuzionezesi
sa creeze o0 nduinstitutie care § reprezinte piga secundarde capital din Roméania.

Despre fuziunea celor dadpiete se vorbge inc din 1997, dar panin acest an,
cele dod piete s-au considerat concurente. Dintre celeaduete, n ultimii doi ani, BVB
s-a dovedit a fi ‘cffligatoarea compeiei’ ca urmare a strategiei de dezvoltare adopiade
unei mai mari ateii acordate caliiti companiilor admise la c#t precumsi a serviciilor
oferite investitorilor. Pisa Rasdag a fost mardatle scandalurii de o lipg totak de
transpareta para la sfagitul anului 2002.
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Dar in perspectiva adaii Romaniei la Uniunea Europesancele dodé pige au
inteles @ trebuie & Tsi uneasg eforturile pentru a face iacompetiiei pietelor din regiune
si nu g Tsi risipeasd fortele concurand intre ele pe plan intern. La acestvnsat mai
adaug si faptul c — la nivelul Europei — tendfa de unificare, sub accgglatformi de
tranzagionare, a piglor regionale este din ce in ce mai acceatuat

Unificarea celor doiipiete BVB si Rasdag va mai avea uftoarele consecie:

costurile de tranzaionare se vor reduce, ceea ce Inseadiratat investitorii cagi
intermediarii vor avea de gfgat;

capitalizarea piei este degeptat 4 creasg, ceea ce s-ar puted atragi mai muti
investitori;

lichiditatea potetiala a pigei s-ar puteaascreasg, ceea ce — din nou — poate s
atradi un nunar de investitori interesede tranzati speculative;

elaborarea de standardereglemendri uniforme, ceea ce vasura procesul de
intermediersi efectuarea de plasamente;

0 supraveghere mai eficiéra operaunilor derulate pe pia de capital.

Viitoarea institgie urmeaZ si fie organizat ca societate pe tigni si — ca urmare
— pentru a putea lua fiiliy BVB trebuie & se transforme Tn societate pgiaa. Acest lucru
nu este permis de legea in vigogiree gteapt o noui lege care spermit fuziunea BVB
cu Rasdaq in toamna anului 2603
Dssi se fac o serie de spectilacu privire la viitoarea structéra noii piee, este clar —
deocamdat— ci vor fi pastrate ambele mecanisme de ‘descoperire’/ determenareului:
> order driven, de tip licitae, folosit in prezent de BVB;
> quote driven, de tip negociere, folosit in prezent de Bursa tEdeici Rasdag.
Unificarea — pentru consolidare — a celorapigte urndreste o crgtere a calittii tranzadiilor
derulate pe pia bursiei din Romania, o cgere a transparezi (problend cu care pig
roméaneascde capital se confruntle muli vreme)si atragerea de noi companii petpia

Unele voci sugn cd prin unificarea celor daupiete imaginea BVB va avea de
suferit prin dispersarea aten investitorilor spre un nuén mai mare de companii,
majoritatea provenind de pe f@eaRasdag.

Care vor fi rezultatele unificii celor dou piete se va vedea doar dupe procesul
de fuziune va avea efectiv loc. Dupprobarea noii legi privind pia de capital, este de
asteptat ca unificareaise realizeze imediat — dar acesta este scenatinlist. S-ar putea
ca fuziunea®nu se realizeze decat in 2004.

Oricum, fuziunea celor daupiete este necesarDad nu s-ar realiza, cele dau
piete ar ajunge la ‘furtul’ de emitéingi la atitudini care nu ar aduce o imiitiire a
rezultatelor pentru nici una dintre ele. In plusard in vedere dimensiunile economiei
roméanati, o singué piata bursieé este suficierd, cu condjia si respecte standardele de
transpareta si de reglementare cerute la nivel europganondial.
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' Componera portofoliului indicelui BET a evoluat dagum urmeax

v' la data d&.9 Sept.1997 — la lansare
ARC — Arctic Giiesti

ATB — Antibiotice Iai

AZO — Azomurg Tg. Mures
CMP — Compa Sibiu

DAC — Dacia Pitgti

INX — Otel Inox

OLT - Oltchim Rm. Valcea
PCL — Policolor Bucurgi

SNC —Santierul Naval Constaa
TER — Terapia Cluj-Napoca

v' la data d& Mai 2001
ALR — Alro Slatina

ARC — Arctic Giiesti

ASP — Astra RoméanPloiesti
ATB — Antibiotice Igi

BRD — Banca Roménpentru Dezvoltare Group
Societe Generale

ELJ — Electoaparataj Bucuyte
INX — Otel Inox

OLT — Oltchim Rm. Vélcea
TER — Terapia Cluj-Napoca
TLV — Banca Transilvania

v' la data del6 Februarie 1998
ALR — Alro Slatina

ARC — Arctic Giiesti

ATB — Antibiotice Iai

AZO — Azomurg Tg. Mure
CMP — Compa Sibiu

DAC - Dacia Pitsti

OLT - Oltchim Rm. Vélcea
PCL — Policolor Bucurgi

SNC —Santierul Naval Constaa
TER — Terapia Cluj-Napoca

v' la data del6 lunie 2001
ALR — Alro Slatina

ARC — Arctic Giiesti

ASP — Astra RoméanPloiesti
ATB — Antibiotice lai

AZO — Azomurg Tg. Mures
BRD — Banca Romé&npentru Dezvoltare
INX — Otel Inox

OLT - Oltchim Rm. Vélcea
TER — Terapia Cluj-Napoca
TLV — Banca Transilvania

v la data d&7-28 lunie 2000
ALR — Alro Slatina

ARC — Arctic Giiesti

ATB — Antibiotice Iai

AZO — Azomureg Tg. Murs
CMP — Compa Sibiu

ELJ — Electoaparataj Bucyte
INX — Otel Inox

OLT - Oltchim Rm. Valcea
TER — Terapia Cluj-Napoca
TLV — Banca Transilvania

v la data d&.2 Martie 2002

ALR — Alro Slatina

ARC — Arctic Giiesti

ATB — Antibiotice lai

AZO — Azomurg Tg. Mures

BRD — Banca Romé&npentru Dezvoltare
INX — Otel Inox

OLT - Oltchim Rm. Valcea

SNP —Societatea N@nak a Petrolului Petrom
TER — Terapia Cluj-Napoca

TLV — Banca Transilvania

v'  la date de8 Sept.2000
ALR — Alro Slatina

ARC — Arctic Giiesti

ASP — Astra RoméanPloiesti
ATB — Antibiotice Iai

AZO — Azomurg Tg. Mure
ELJ — Electoaparataj Bucyte
INX — Otel Inox

OLT - Oltchim Rm. Valcea
TER — Terapia Cluj-Napoca
TLV — Banca Transilvania

v' la data de&30 lunie 2003

ALR — Alro Slatina

ATB — Antibiotice Igi

AZO - Azomurg Tg. Mures

BRD — Banca Roméinpentru Dezvoltare
INX — Otel Inox

OLT - Oltchim Rm. Valcea

RBR — Rulmentul Brgov

SNP —Societatea Nainak a Petrolului Petrom
TER — Terapia Cluj-Napoca

TLV — Banca Transilvania
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TURISMUL BALNEAR
« Statiunea BAILE HERCULANE »

STOICA ADINA"

ABSTRACT. Balnear Tourism - Herculane resort. The present day people are
daily aggressed by industrialization, town planningnsports, environment pollution
and increase of the intellectual and mental wogkesHEveryone of us is threatened by
sedentarism, obesity, psychic stress, alienatmn fature and occupational diseases.
Romania has a great many health sources. Natueeogsly offered us, which is
ready and willing to put at your service, for thegmse of preventing diseases, chasing
stress and "recharging your batteries", in ordez¢over health and working capacity.

Satiunile balneo-climaterice -- altadata varful de lance al turismului romanesc s
motivul pentru careturigii veneau in Romania. Anul trecut, numarul turistilor straini a fost in
scadere fata de 2001 in toata tara. "Li se oferditiomult mai bune si preturi mai mici in
Ungaria, Cehia, Slovenia si Croatia, astfel incaste tari atrag ca un magnet turisti din Germania,
Franta, Rusia" explica Gavril Tor, directorul stafié Felix S.A. din Baile Felix. Romania are
sanse sa fie vizitata de mai multi straini, avangtdere ca ultima problema legislativa a statianil
balneo a fost rezolvata. "Pentru prima data, stitéeetle turism balnear au dreptul de a-si angaja
personal medical propriu si de a incheia contragteasele de asigurari* afirma Sorin Bibicioiu,
directorul executiv al Organizatiei Patronale asraului Balnear din Romania (OPTBR).

Actualul program al guvernului pune mare accentppemovarea si dezvoltarea
turismului romanesc aducator de venituri, urmandpolitica sa se axeze in special pe
dezvoltarea bazelor materiale si diversificareaicdor, in asa fel incat toti sa beneficieze de
conditii cat mai bune, atat ca odihna cat si darnant. Apele minerale si namolurile, marile si
lacurile, reprezinta, atunci cand conditiile natugermit, importanti factori de dezvoltare si de
localizare turistica, chiar daca caracterul balest® mai mult sau mai putin evident si deseori
asociat cu alte tipuri de turism. Formele de oasarde organizare ale spatiului variaza in
functie de conditiile naturale, de mostenirea istgrde societatea " de primire".

Potentialul turigtic balnear formeaza o
categorie aparte de resurse turistice, care auajene
inca din antichitate — cea mai veche si caradtaisfE
forma de turism practicata in Romania
balneoturismul. El cuprinde, in conformitate
normele balneologice internationale, apele minesialg
termale, namolurile si gazele terapeutice, laciile
sarea terapeutica. Romania dispune de o mare ®0¢
de factori naturali de cura, raspanditi pe aprog
intreaga suprafata a tarii, din Muntii Carpatii ada
Marea Neagra.

" Student, Universitatea BapBolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Réaan
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Din totalul de3000 de izvoare de apa minerala si termala din Parco treime sunt
localizate in Romania. lzvoarele de aici sunt ifegie Tn complexitatea proprietatilor
curative pe care le au. Romanii stiau - ei au foB@@e Herculane. lar imparatul Napoleon
al lll-lea prefera apa minerala din Calimanestséhimbul oricarei ape din Franta. In cele
70 de statiuni balneoclimaterice de pe cuprinsul Roi@i curele naturale sunt completate
de tehnici precum fizioterapie, acupunctura, etg¢etapie, aromoterapie si medicamente
speciale, cum ar fi cele inventate in Roméar&erovital H3 siPell Amar.

Conform HG nr. 58/1998 privind organizarea si desfasurarea activitatii tdesm in
Romania, notiunea deomplex turistic balnear a fost definite ca: " cladiri care cuprind in
acelasi edificiu sau in edificii legate fizic saun€tional structurii de primire turistica (de
cazare, de alimentatie si de tratament balneanteakde agrement).

Utilizarea medicala a resurselor balneare si ¢éin@e este in continua crestere in toate
tarile europene, deoarece solicitarea crescand@amismului (indeosebi in mediul urban),
asociata cu cresterea ponderii bolilor cu caralgterzura (afectiuni cardiovasculare, metabolice,
reumatismale, degenerative, ale aparatului reepiggtt.) a bolilor de nutritie, a afectiunilor
determinate de solicitarea ritmurilor biologice esita remedii naturale de prevenire si
combatere. In asemenea conditii, curele balneoigiima speciale, devin, pe de o parte, remedii
cu valoare deosebita in realizarea unor efectdamiide, terapeutice si de recuperare, iar, pe de
alta parte, o alternativa la terapia cu mijloagenécologice medicamentoase (care au de cele
mai multe ori costuri foarte ridicate, eficacithieitata, efecte secundare).

Avand in vedere rolul statiunilor balneoclimaterise impune tot mai mult educarea
unor categorii largi de populatie, in sensul def@ii masurailor profilactice primare, Ministreul
Sanatatii, prin Institutul de Medicina, Fizica, Babclimatologie si Recuperare Medicala,
impreuna cu Ministerul Turismului au luat masuri idgoducere, la inceput in sase statiuni
(Baile Felix, Baile Herculane, Eforie Nord, MangalSovata si Calimanesti-Caciulata) a unor
programe de " cura profilactica activa" care sdadesara sub supravegherea unor cadre de
specialitate (medici, profesori de gimnastica efscestea pot fi urmate de persone sanatoase
clinic sau aparent sanatoase clinic, care prin idodde activitate sau de viata sunt expuse unor
riscuri de a se imbolnavi.

Prestatile medicale au fost permanent prezentg#fdria romnaneasca din statiunile
turistice cu profil balnear. O particularitate gentéi de tratament a constituit-o aplicarea si
promovarea metodelor originale de tratament romar@srovital, Pell-Amar, Ulcosilvanil,
Boicil, metode care au inregistrat succese pe piternational, in special, in perioadele
cand au fost sustinute de inventatori si promoeatespunzator de agentiile de turism.

SPATII TURISTICE BALNEAR-TERMALE

La originea conturarii acestor tipuri de spatiiigtice stau ivirile de ape minerale
termale, izvoarele minerale, apele mineralizateuat® lacuri si namolul curativ, emanatiile de
CO2 si H2S din zonele mofetice, factori raspamditaproape intreaga suprafata a tarii.

La origine, cura balnear-termala nu avea scoptitjrfind vorba doar de o terapie
particulara sub control medical. Incepand cu séc¥l, "virtutile" termale ale unor ape
minerale au devenit un pretext pentru a calatoviza, devenind o moda turistica, care a
transformat numeroase localitati in statiuni, iatiguristice specifice, raspandirea acestora
fiind limitata de sursele de apa termala existenteprecadere in vestul tarii (Campia si
Dealurile Vestice, Muntii Apuseni sau falia Cernei)
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Spatiile cu resurse de apa termala amplasaterimgbeil localitatilor sau in afara
acestora au devenit poli de atractie pentru céfil@itratament, turisti care nu practicau decat u
turism limitat la a privi sau a descoperi regiudegprimire. Apoi statiunile au fost inzestrate cu o
serie de amenajari pentru agreement si distre&tiinouri, bazine, terenuri de sport, de joaca etc.

Cele mai importante spatii turistice de acest(iplnear-termal) s-au conturat si
dezvoltat in timp la Baile Herculane, Baile FelixViai, Geoagiu, Moneasa, Vata de Jos, Lipova
etc., multe dintre ele fiind cunoscute pentru efebinefacator al apelor termale inca de pe
vremea ocupatiei romane. Despre renurtielt aquas Herculi sacras Ad Mediam" (Baile
Sfinte ale Iui Hercules de langa Mehadia) vorbeseneroasele inscriptii in care se lauda
actiunea binefacatoare a apelor, statui, ornaniieiteepoca romana, scoase la iveala cu ocazia
unor sapaturi arheologice si pastrate in Muzeuh&elin statiune si la Viena, cat si urmele
apeductului ce lega izvoarele termale de templuHkrcule. Ulterior, statiunea a cunoscut si
perioade de "renastere" (in 1734 sunt puse dinindunctiune baile, generalul Hamilton
efectuand si primele analize ale apelor; in seXlgtlea in timpul perioadei de ocupatie a
Imperiului Austro-Ungar, a devenit o statiune moraleizitata de imparatul Franz losif si de
Imparateasa Elizabeta, care aveau fiecare cateaviliop in statiune; 1920-1940 devine
statiunea cea mai moderna a Romaniei cu numergsi filraini, cu hoteluri de stat: Ferdinand,
Carol, Traian, Severin; cu vile particulare, Caminparcuri, promenade) si "decadere" (in
perioada marilor migratii, apoi sub stapanirea riagtsi in timpul primului razboi mondial).
Apele termale concureaza, prin valoarea lor tetagzetdicata, cu cele de la Wichy si Mont
Dore (fiind sulfuroase, calcice, sodice, oligomater slab radioactive, cu 38-60 grade Celsius).
Statiunea functioneaza neintrerupt din 1734, nurp@aa in anul 1817 Baile Hebadiei,
dezvoltandu-se in mod deosebit in a doua jumatsgée.aXX.

O caracteristica a climatului de aici este aeroizgrea negativa ridicata (specifica
unei altitudini de 3000 m) care mareste rezistawganismului la bolile infectioase si
regleaza functionalitatea glandelor endocrine.alatile de tratament de care beneficiaza
statiunea sunt:instalatii pentru bai cu ape mieetatmale sulfuroase si clorurosodice atat
in vane cat si in bazine, cu posibilitati de kirietapie, bazine cu ape minerale termale in
aer liber, instalatii de aerosoli si instalatii epeminerale, instalatii pentru electro si
hidroterapie, Sali de gimnastica medicala, cabinmstatru aplicarea de tratament cu
Gerovital(cosmetica geriatrica) si Pell Amar.

Statiunea Baile Herculane se bucura inca din atdieh de o recunoastere
internationala datorita valorii terapeutice de @tee a izvoarelor sale tremominerale si
sulfuroase.ln zona au fost identificate pana isgme 19 izvoare minerale, din care pentru cura
balneara sunt utilizate 9, celelalte curgand libapa Cernei.

S.C Herculane S.A. dispune de baze de tratameradrul flecarw hotel dotate cu

aparatura moderna si complexa. Persone | it o m F1

medical, cu bogata experienta in balneolog’
constituie garantia obtinerii unor rezultat
terapeutice exceptionale in urma efectuarii ur
cure balneare complete.

Factori naturali - Ape termominerale
clorosodice, cu bicarbonat, bromoiodurate, | :
mineralizare totala intre 0.6-3.5 gr/l, indicate 1 =—_—>
curele interne si externe; ape termominer:
sulfuroase, clorosodice, bogate 1in calci : ~ rar
bromoiodurate (2-7 gr/l) utilizate in tratament Cura de siabire
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balnear complex (intern si extern); bioclima caltaamputernica ionizare negativa a aerului,
specifica unei altitudini de 3 000 m.

Indicatii terapeutice — afectiuni ale aparatului locomotor(inclusive lsgle post
traumatice), boli reumatismale cronice; afectiuminice ale nervilor periferici; boli cornice
ale aparatului respirator; boli cornice ginecolegiboli ale aparatului digestive (gastrite,
colecistite, colite cornice); diabet zaharat, forimepiente; afectiuni digestive, cutanate si
oculare;intoxicatii cu metale grele;sindromul sygmnaderal;afectiuni incipiente lae vaselor
periferice; starile prelungite de stress;cura fmofica (preventiva). Tratamentul cu apele
izvorului Argus este indicat in afectiuni ocularermice si ijn special in cazul
blefaroconjunctivitelor infecto-alegice.

Structuri hoteliere - Statiunea Baile Herculane pune la dispozitia tilmisurmatoarele
tipuri de unitatile de cazare:
Hoteluri - 1 hotel de **** (Ferdinand)

- 9 hoteluri de ** (Afrodita, Cerna, Dacia, Diartdgrcules, Minerva, Roman,

Domaogled, Claudia)

- 3 hoteluri de * (Apollo, Coronin, Decebal)
Moteluri (Dumbrava, Perla Neagra)
Pensiuni- vila Belvedere, El Plazza, Lorabella, Matei, Betack Casa Lorabella
SC Hercules SA dispune de 2000 locuri cazare ieltwle: Roman, Hercules, Diana,
Afrodita, Minerva, Apollo. Capacitate totala de aez in hotelurile de 1-2 stele, din
statiune, este de 4100 locuri.

Numeroaselanijloace de recreere s divertisment — restaurante, baruri, bazine de
inot cu apa termala, sauna, jocuri mecanice, filliminibowling, piscine acoperite, piscine in
aer liber, pescuit, excursii pe munte,
vinatoare, speologie, vestigi romane,
excursii cu vaporasul pe Dunare, excursii la
Orsova si Drobeta Turnu Severin (vestigii
romane si  medievale), precum si
posibilitatile de drumetie si excursii in
statiune si pe Valea Cernei constituie o
atractie in plus pentru turisti.

Guvernul Romaniei a emis
"Ordonanta  privind  organizarea  Si
desfasurarea activitati de turism din
Romania" prin care turismul este definit ca unuitrdi domeniile prioritare ale economiei
nationale. Confornarticolului 3 din O.G. nr. 8/27.01.1998: "Agentii economici din statiunile
balneoclimaterice nu datoreaza contributia anualddndul special pentru promovarea si
dezvoltarea turismului, pentru serviciile de cazamnasa si tratament prestate cumulat, a caror
contravaloare se deconteaza pe bazade biletet@®mérat". Confornarticolului 7 din O.G. nr.

8/ 27.01.1998: "Fondul special pentru promovarea si dezvoltaveismului se repartizeaza
astfel: 70% pentru actiunile de marketing si proaneysi 30% pentru actiunile de dezvoltare si
creare de produse turistice.

In cadrulTargului International de Turism (25-28 octombrie 2003) ce a reunit
peste 360 de firme din tara si din strainatatejetaieaHercules cu sediul in Baile
Herculane, a prezentat, ca noutate, proceduri ditalizare si refacere a potentialului
biologic, a esteticii corporale, toate acestea dvdirpt scop relaxarea organismului. O alta
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noutate, lansata in aceasta toamna de fifaecules este gradinita de vacanta, a carei
locatie se afla in hotellRomandin aceeasi localitate, si de ale carei serviati lgeneficia
gratuit copiii turistilor cazati in hotel.

AMENAJAREA TURISTICA S| DEZVOLTAREA SPATIILOR BALNEAR-TERMALE
Recunoasterea si dezvoltarea unui spatiu balneastedepinde de caracteristicile si
elementele componente ale acestuia, printre cdigatdyii devin:

- Factorii terapeutici naturali— izvoarele minerale termale, namolurile minerale
terapeutice, bioclimatul

- Instalatiile minime de practicare a curei balnear pavilioane de cura pentrubai
cu ape si namoluri terapeutice, baze moderne dantemt cu instalatii pentru bai si
impachetari

- Amenajari pentru servicii sanitare principalesgcundare (de urgenta)

- Baza de cazare si alimentatie publica corespuweat unui nivel de civilizatie
recunoscut

- Spatii verzi si amenajari pentru agreement, @istii si activitati de cultura,
amplasate in asa fel sa nu perturbe odihna curantil

- Amenajari publice si retele de mijloace de tram$gorespunzatoare

- Masuri de protectie a mediului, cat mai multe tipeerzi etc.
Pentru buna organizare s amenajare a spatiilor balnear-termale trebuie avute in vedere
0 seriede actiuni:

- Utilizarea si gospodarirea judicioasa a factoniaturali de cura, inmagazinarea si
transportul rational al apei minerale termale andtalterarea acesteia si peirderile nejustificate

- Modernizarea instalatiilor balneare pentru cag#artransportul si distributia
factorului natural terapeutic, dar si pentru uditiza acestuia.

- Descoperirea, captarea si amenajarea (in zoma)naoi resurse

- Aducerea sau prepararea in statiune a unor naimoin general minerale sau de
turba, care se pastreaza mult mai bine

- Utilizarea unor utilaje balneare complexe si naita tehnicitate, implementarea
progresului ethnic

- Definirea si delimitarea clara a zonei balneareadrul localitatii (daca se afla pe
teritoriul unei asezari ), precum si a zonelor fiowale in perimetrul balnear, pentru a
asigura exploatarea optima a factorilor naturalictea, materializarea perimetrelor de
protectie sanitara.

- Delimitarea si amenajarea corespunzatoare ailepaterzi recreative si de
agreement, interne si externe, sau a celor cuerpraotectie a resurselor de cura balneara

- Dimensionarea bazei de cazare, alimentatie pubtiatament si agreement in
concordanta cu volumul, capacitatea si calitatetofdor naturali de cura

- Modernizarea si amenajarea infrastructurii dexdpart astfel incat sa asigura
legaturi rapide, iar in cadrul statiunii sa nu egeae participantii la actul turistic-balnear

Pentru a permite derularea tratamentului balneaoirditii optime si in sezonul
rece este imperios necesar amplasarea corespumzatdaazelor de tratament, eventual
legarea lor de complexele hoteliere etc.

In perspectiva se impune o foarte atenta examiaaneconcordantelor ivite in
timp, intre potentialul resurselor balneare si digduristice, structurarea stiintifica a bazei
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materiale, intr-o conceptie unitara, permisa destas unei activitati turistice de calitate si
cu eficienta sporita (Erdeli G., Istrate I., 1996).

Conform unor aprecieri referitoare farmarea imaginii in turism, s-a tras
concluzia ca: "un turist multumit, satisfacut lacdb unde si-a petrecut vacanta, prin
transmiterea informatiilor, a valorii lor, poatdlirenta alti cinci turisti potentiali petru a-si
petrece, in viitor, vacanta la locul respectivesegur, in timp ce un turist nemultumit de
calitatea serviciilor, in general, si de comportatnépersonalului din turism, in particular,
poate influenta alti zece turisti potentiali pen&rtnu-si consuma vacanta in acel loc". In
acest contest, comportamentul fiecarui lucratderpretat sub toate aspectele corectitudinii
si solicitudinii, constituie componenta esentialaefrturilor conjugate de formare si
adancire a une| |mag|n| pozmve pnvmd 0 desti@atiristica.

4 i " Noile stiluri de viata au
influentat tipurile de vacanta, fiind impuse
pe plan international de dinamica si
particularitatile demografice, ideologia si
filosofia individuala sau de grup, de
progresele in domeniul transporturilor si
comunicatiilor, de noile conceptii privind
valorificarea timpului liber, ca si de
ratiuni pentru sanatate si conditie fizica.

Dupa cum s-a putut contata, vacantele sunt si un prilej de a combate stresul,
starile de letargie si bolile. 1ata de ce o statiune care ofera si programe de cura balneara
poate fi un ingredient esential al unel vacante perfecte.
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INTERNETUL-FACTOR DE DEZVOLTARE AL SOCIETATI!I
VERONICA GYIP

ABSTRACT. The Internet-developing factor of society. The first network was
founded by Pentagon’s Advanced Research Projecen@g(ARPA) in 1969.
From the U.S. Department of Defense this technolwgg taken over by other
fields such us: economy, education, politics, dpeiw. Nowadays the Internet is
growing at a phenomenal rate and we can say theistla great step forward for
human civilization. In this article | want to untiee the importance of the
Internet in individual and society development.

Internetul in formele sale incipiente de dezvoltaréost folosit in special de catre
serviciile secrete americane. Sistemul a fostivesihplu si a constat din existenta a douéista
diferite, intre care exista o linie telefomigi bineineles fiecare st dispunea de céte un
modem. Modemul este in egemin aparat, care are capacitarea de a transfoforanaile
dintr-un sistem binar intr-un sistem acustimvers. Dorina serviciilor americane de infortia
era aceea, de a transmite mesaje direapid. Un sistem capabii satisfad asemenea cetma
fost realizat prin intermediul conédt a doua computere prin modem cu ajutorueles
telefonice. Sistemul a inceputfie folosit din ce in ce mai mult si s-a obsezaacesta este un
mijloc de comunicare foarte bun. Uttorul pas a fost reprezentat de conectarea a trei
calculatoare pe baza acelusistem, formandu-se astfel primaeg Un aspect deosebit de
important al comunieii printr-un astfel de sistem a fost rapiditatéawdatiei informgiilor. De
la serviciile de inform@i aceast tehnologie a fost preluati de alte domenii cum ar fi
economic, politic, social, etc.

Omul secolului 20 repreziftcreaia visurilor Thaintailor sai, visuri cum ar fi:
deplasarea cu automobile, cercetarea oceanelorjutorud submarinelor, zborul cu
avioanele de la un continent la alguhu in ultimul rand zborurile cosmice — visuri eau
reprezentat o fascitia la un moment dat materializandu-se unuladalpul. Internetul este
una dintre ultimele fascimia ale omului contemporan, capabii sezolve o problein
majold si anume comunicarea. Putem afirma mrin intermediul Internetului intreaga
civilizatie uman a ficut un pas nainte. Internetul in apafierealizea un lucru simplusi
anume transferuii contratransferul inforonal. Acest lucru in apargnsimplu reprezirit
unul dintre pattern-urile valorice esite ale omului contemporan. Omul anilor 2000 are
nevoie de un flux constant de inforindara de care existea sasi Intregul construct social
nu mai au sens. De aceea congiaeinternet-ul foarte important atat pentru dezvela
individului catsi pentru dezvoltarea sociit.

Internet-ul prezirit o serie ntreay de caracteristici: rapiditate, actualitate,
animaie, culoare, conexiune intre aomnturi, acces direct, flux informianl etc. Intr-o
faza incipiena a dezvolirii sale Internetul oferea doar transfer si commasfer
informaional utilizatorilor 4i. Ulterior dezvoltarea tehnologiei a permis utliarilor si alte
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facilitati de exemplu crearea unei pagini web. Posibilitaéedizirii de pagini web deatre
orice utilizator a reprezentat o adeata explozie informgonal, care a format trend-uri in
special in domeniul economic. Mecanismul a fostptimmarile firmesi-au creat pagini
web cat mai afigatoare, prin intermediulatora s-au prezentat ca sistersieau prezentat
produselesi binednelessi-au promovat propriile interese. Internet-ul a \d#tat si alte
trenduri: standardizaresi formatarea informgilor, anumite forme de limbaj, anumite
publicgii si anumite modalitti de a comunica.

S-a pus firesc urétoarea ntrebare: este capabil Internetiuhfueneze o intreay
civilizatie? Din punctul nostru de vedetespunsul este afirmativ. Influgrea civilizaiei prin
intermediul Internetului este dade faptul & acest mijloc de comunicare este prezent in toate
domeniile de activitate. Tot mai niubunt cei care calugi care gasesc inforrmape Internet.
Mai mult decét atat un accent foarte mare se patiei e publicgile prin Internet. Omul
contemporan este martorul unei revioltehnologice, unei revotii informationalesi unei
revoluii culturale. Astfel modalitile mai vechi de a propaga infortinapre mase cum ar fii
cartile, revistele, magazinele, ziarele sunt inlocdé@enoile modaliti prin Internet. Din punct de
vedere economic Internetul reprezintn varf de pirami@l deoarece, toate inforiiile sunt
gratuite, pe cand publitige clasice costbani. La fel de adaévat estesi faptul ci, un natiutor
are intr-o prind fazi o anumit retinere in a folosi calculatoryl Internetul deoarece 1l sperie
tehnologia. Dup ce trece irisde aceastfazi initiala, nestiutorul se va transforma ncet, incet in
cunosétor si in utilizator al comuterulusi al Internetului. Pentru un utilizator este mulaim
simplu, mai comodii mai ieftin gi-si obtind informaiile de pe Internet decat prin orice alt
mijloc. Alaturi de textele scrise Internet-ul pune la disgzitilizatorului si imagini video sau
spoturi audio-video. Aceste aspectariegc doriga utilizatorului de a folosi Internetul datdrit
faptului ¢, omul este atras de imagigii sunet. In special téra generge intr-o anumit
perioad a vidii Tsi dezvola pattern-uri comportamentale in fuiecde un anumit gen de muzic
Internetul ofex tinerilor posibilitatea de a gasi a asculta muzica dafit Prin combinarea
imaginii cu sunetele inforngia transmig utilizatorilor este mult mai comptefolosind sistemul
audio-video, deoarece mesajul ajunge la creierop@ danale de tranmitere: vizigahuditiv.
Sistemul audio-video promovat prin Internet arevaita in dod domenii fundamentale ale
existenei umane, este vorba de domeniul sticvsi domeniul infotainment. Internetul spriin
domeniulstiintific prin domeniul audio-video punand la dispi@ziutilizatorului nenumarate
filme documentare din foarte multe domenii de dtetiie, filme care abordean tematié vast.
Prin aceste filme documentare smreaz chiarsi procesul nvgirii: spre exemplu este mult
mai usor de a pricepe cum evolueamn anumit experiment vizualizandu-| fazu faz si
ascultand expliaéle pentru fiecare imagine decétdtesti despre acaleeveniment intr-o carte
si sa 1ti imaginezi cam cum s-ar derula fazele. in domeimidtainment filmele joac un rol
major. Infotainment este un domeniu nou aparuigiawmului modern. Acesta este rezultatul a
doi termeni: Information si Entertainmegitreprezing practic informéile pe care le primge
individul in timpul liber. Infotainment-ul ajatindividul uman & isi petread timpul liber cat mai
relaxatsi mai pkcut posibil. Filmele in general au rolul de a-larasi a-I binedispune pe
individ. Internetul promoveaZilme si sugine infotainment-ul. Cu toatei se folosesc imagini
si sunete, cofnutul dominant al informlor de pe Internet este sub forma textelor scrise

Odat cu dezvoltarea Internetului s-au dezvoliaanumite grupe de utilizatori.
Pentru a creea un transt@mun contratransfer informational calitativ superieste absolut
neceasr & se identifice anumite gruputinta de utilizatori. Din punct de vedere al
procesului de comunicare se poate formula in mgic lormitoarea intrebare: de ce?
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Raspunsul este uritorul: fiecare gruptinta are anumite regulgi valori, folosate un
anumit limbajsi intelege un anumit mesaj intr-un numit mod. Pentrupgrcepd cat mai
bine cei care emit mesaje sau cei care realizaammite pagini web, trebuies €miti
informaiile exact Tn pattern-urile valorice ale gruputinta vizat. De asemenea trebuie s
setind seama si de anumite caracteristici generale deepir, care sunt valabile pentru
orice gruptintid. Fiecare mesaj care se daeea fi perceput, trebuie scris intr-o astfel de
maniek incat, § satisfad cat mai multe dorife si astepri ale grupuluitinta.

Exista patru aspecte majore de care orice web desigebuig & tina cont in
momentul in care realizean pagird web:

1. atractivitatea: acest criteriu are relettamaximai in special pentru web-surferi. Este
evident @ probabilitatea de a vizita o pagiweb cat mai atractiveste mai mare in
comparge cu una mai piin atracti.

2. funcionalitatea: acest criteriu are impontammai mare in special pentru vizitatorii
ocazionali. O pagihweb foarte bine organizain care mesajele sunt simpgieclare
usureaz gasirea informéiilor de catre orice utilizator.

3. informare direct: acest criteriu se adreséain special expdifor dintr-un anumit
domeniu. In paginile web cu caractgiintific nu se admit metafore, figuri de stil.
Orice expert intr-un anumit domeniu care vizitear astfel de pagi trebuie §
gaseass informatia clai, in mod direct in respectiva pagin

4. acceptare, tolerahsi preAntdmpinarea o#icui conflict: acest criteriu este important in
domeniul interngonal referindu-se la adregamle pe meridiane diferite. O anutit
idee enurati de 0 anumit personalitate publicmondiak poate reprezenta baza unei
stiri, stire care la randul ei poate forma un anumit trdid. aceast cauz este foarte
important ca un anumit enual unei astfel de personatit si nu fie agresiwi sa nu
lase interpretri paralele. Mesajele unor astfel de persoidlitrebuie 4 aibi un
caracter pozitiv.

Analizele statistice precuni criteriile dezlatute anterior au pus in evidérexistena a
patru categorii mari de utilizatori:

1. web-surferi: aceast categorie de utilizatori doresc ca homepage-usie fie
aseninatoare cu pagina de gdr@ unei reviste sau a unui magazin. giceizitatori
sunt atrgi atat de elementele grafice de design, de imagiculoare casi de fitlurile
existente Tn pagina de gédrdHomepage-urile trebuiei cortina link-uri, din care &
rezulte foarte clar camuturile din spatele paginii de gard

2. vizitatorii ocazionali: Th compatie cu web-surferii vizitatorii ocazionali utilizeaz
Internetul cu o frecvelitmai redus. Acestia sunt atrgi in special de elemente vizuale ale
unui website. Website-ul trebuie astfel constndéi 4 atragi atenia acestor utilizatori.

3. expetii: aceast categorie de utilizatori doresc n special infaiivtie profunzime dintr-un
anumit domeniu de activitate sau despre o adueriti anume. Pentru aceashtegorie de
utilizatori website-urile trebuie astfel construitecat, ei § poati ajunge cat mai rapid la
informaia dorit. De asemenea continuturile website-urilor tretsiidie simple, clare,
precisesi sa cuprindi atat informdi generale c&i informaii de andinunt.

4. vizitatorii internaionli: acest gruptinta este cel mai numeros fiind constituit din
indivizi aflati in diferite zone ale globului. Este un grup muklireterogen decat cele
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pe care le-am analizat anterior. Datortcestui fapt website-urile pentru acest grup

tintd nu vor putea fi constituite cu elemente de profmez de ariinunt, pentru &

dorintele utilizatorilor sunt foarte diferite. Seila pentru construia unor astfel de website-

uri a fost urndtoarea: ele trebuig £onina elemente care sunt general valabile peste tot in

lume. Astfel ele reusesg Be atractive pentru fiecare element al acesu gnta.

Analizdnd dezvoltarea Internetului precwh activitatea diferilor utilizatori s-au
desprins dofidei fundamentale, de care trebuiesgtina cont atat in construirea website-
urilor catsi Tn realizarea unui transfera unui contratransfer inforrtianal cat mai bun:

1. nivelul de dezvoltare mentaprecumsi Tncarctura informaionak pe care o are un
utilizator — utilizatorii pot fi de diferite varstg pot si aiba diferite specialidri atat in
domeniul calculatoarelor cét in alte domenii. Este evident faptul atilizatorii vor
avea grade de inteligegndiferite precumsi cumuluri informaionale diferite. Un
utilizator specializat intr-un anumit domeniu vaeavpreteti mai mari decat un
utilizator mai modest. Este foarte important ca \tehgrile s poati satisface cat mai
multe dintre gteptrile unui utilizator.

2. mai puin de 10% din vizitatorii unei pagini de gérd unui website viziteazmai
departesi alte coninuturi ale acestuia. Din punct de vedere statistite un procent
destul de mic, acest fapt ne intliermitorul aspecti anume @& paginile de gardale
website-urilor nu sunt suficient de atractive dsifecat, -l poat determina pe
utilizator g vizitezesi alte coninuturi. Dug cum am afirmat de mai multe ori in acest
articol elementele de graficdesign, culoarea, imaginik suntelul pot fi hatratoare
in acest sens. Website-urile pot deveni mai atr@dtlosind in mod creatiyi original
elementele enuate anterior.

Cercetitorii statisticieni americani au dorii gaci un profil al utilizatorului de
Internet, caresvina in sprijinul creatorilor de website-uifindnd cont de anumite criterii
cum ar fi varst, sex sau prejre profesional au rezultat uriitoarele date statistice: 73%
din utilizatori sunt sub 40 de ani, 25% sunt fen¥% sunt barkia 74% dintre ei au
bacalaoreat, iar 50% dintre utilizatori au studjpesrioare.

In concluzie putem afirmaiadezvoltarea Internetului a contribgitcontribuie la
dezvoltarea mentalului individual al mentalului colectisi de asemenea putem afirma c
prin intermediul acestuia se dezvolrenduri la nivel microsi macro, care contribuie
fundamental la dezvoltarea soéiétin tot ansamblul &gi al civilizatiei umane.
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SISTEME MODERNE DE MANAGEMENT A PRODUC TIEI
INTREPRINDERILOR INDUSTRIALE

VIOREL DORIN L ACATUSY

ABSTRACT. Modern Systems for Manufacture Managementof Industrial
Enterprises. The improving of activities related to the manuaictg function
presumes the implementation of modern systems ler drganization and
management of enterprises. The management of tierpeees must pay
attention to the programme, the launching, thertiectheck of quality and also to
the maintenance and the repairing of the equipserhat they would have as a
result the rising of the eficiency of the activitieThe support of such modern
methods for manufacture organization has to bedbasethe selection of MRP,
JIT or FMS type systems.

Intreprinderea repreziin ansamblu de mijloace de prodesi activitati unde se
dezvolt trei fluxuri: material, informgonal si financiar. Acestea se influ@az si se
condtioneaz reciproc pe intreg parcursul actiitit intreprinderii.

Fluxurile materiale reprezentate de circuitul meieprime n diferite faze
succesive pénla oltinerea produsului finit, a lugrilor sau a serviciilor prestate expém
continutul funaiunii de produge.

Tindnd seama de influenasupra rezultatelgr a existetei ingisi a ntreprinderii,
functiunea de produie este cea mai important nivelul intreprinderii.

Analizate atat pe planul organizatoric sésocial economic, problemele generate
de activitatea de prodtie nu se refer in exclusivitate la procesele tehnologice, deaarec
ele implici Tn acelai timp atat resurse umane gaalte economice.

Activitatea de produe cuprinde activittile de baz desfisurate in intreprindere, prin
care se realizeazmiscarea, transformarea sau prelucrarea materiilongprimaterialelor,
informaiilor precumsi alte activititi conexe in vederea redlii obiectivelor programate.

in cazul intreprinderilor din industrie procesele pgrodude se delimiteaz in
functie de modul de participare, la transformarea oblectmuncii in produse finite,
semifabricatgi servicii in: activititi de baa, auxiliaresi de deservire.

Cerintele organiarii moderne a activittii intreprinderii au impus efectuarea de
studii de pig, in vederea adofii unor metode de programare optind prin folosirea
tehnologiilor automatizate, a rezultatelor micraéienicii, a informaticii industriale, a
cerceirilor operaionale etc.

O importana deosebit trebuie acordétperfectionirii activit atilor principale
care fac obiectul fungiunii de productie:

. programarea, lansargiaurmarirea produgei;

. derularea fazelor de fabrife;

Y Lector universitar dr., Universitatea BabeBolyai, Facultatea dgtiinte Economice Cluj -Napoca,
Roménia
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e activitatea de control tehnic al catit produdiei;
* Intretinereasi repararea utilajelor din dotare;
» producia auxiliad de energigi alte utilititi.

In paralel cu organizarea acestor adtiitrebuie & setina seamai de alte atribtii cu
caracter general privind utilizarea ntr-casuid cat mai mare a capatitor de produde,
reducerea consumurilor specifigaplicarea unor norme eficiente de prggea muncii.

O diregie principai de orientare activiti, Tn condtiile unei economii
concurefiale, trebuie & fie oriental spre cresterea flexibilitatii in activitatea de
programare, lansaresi urmairire a productiei, astfel incat & se poat lua nmisuri rapide
cand intervin schimiyi in volumulsi structura produselor comandate de beneficiari.

Intr-o economie de pia, directiile prioritare de actiune in domeniul fabricatiei
trebuie & urmireasa:

* introducerea in fabri¢c a unor produse de calitate ridiat

e concentrarea asupra gierii productivittii muncii;

» reducerea costurilor unitare;

* modernizarea ambali produselor.

Principalele aguni urmérite in domeniul controlului tehnic de calitaterséet la:

e sporirea gradului de complexitafieprecizie Th executarea produselor;

» trecerea de la conceptul de control al &giita concepia de management al

calitatii;

» utilizarea standardelor intetianale (1.S.0.) in certificarea cdlii produselor;

» folosirea unor metode, tehnigi forme moderne de promovare a cailit

produselor;

e cresterea gradului de dotare cu aparate deus si control pentru verificarea

calitatii;

« dimensionarea corespuit@aare a personalului angajat in compartimentul de

control tehnic de calitate;

In domeniul organimii activititi de intrainere si reparaii a instalaiilor si
utilajelor din dotare se va u#m organizarea unui sector specializat in aceastivitate,
stabilirea unui program de efectuare a rejilyacurentesi capitale precumi asigurarea
unei ritmicitti in efectuarea acestor ldar

O probleni deosebit o reprezint asigurarea de&furarii activitatii de produde
auxiliara, in condiiile economisirii la maximum posibil a energgealtor utilititi.

Alaturi de aspectele entate anterior, managementul intreprinderii va treiige
indreptesi asupra factorului uman prin uéinrea comportamentului angéjar in diferite
condiii de mediusi atitudinea acestoratiade munca prestat

Organizarea activitii de produdie Tn subuniitile de baZ ale intreprinderii este
influentati si determinai intr-o mare msuii de tipul produtiei .In acest sens deosebim trei
tipuri de produge si anume: produie Th mag, produdie realizad in serie mare, mijlocie
sau mié@ sau produge de tip individual.

in raport cu cele trei tipuri de prodigce pot fi intalnite la nivelul intreprinderii s-
au elaborat diversmetode de organizare a produtiei de baz cum ar fi:

» Organizarea prodtiei in flux — corespuritoare tipului de produie in mas;

e Organizarea prodgiei pe grupe omogene de gma si instalgii , Tn cazul
produgiei Tn serie sau de tip individual.
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In activitatea de organizarg programare a proceselor de protieicla
nivelul intreprinderii industriale trebui@ gna seama de uritoarele criterii:
» desfisurarea ntregului proces de prodadn conformitate cu cerele clienilor;
» stabilirea principalelor stadii,fazéoperaiuni;
» desfisurarea simultana lucrului, in toate stadiile proceselor de praiduc
Conducerea prodtiei ridica problema alegerii sistemului de organizare a
activititii, tindnd seama de particuldtite pe care le are intreprinderea din punct de neede
al organirii, al resurselor umane, al pé pe care ea concureag al marimii ei.
in literatura de specialitat¢in practica manageriategisim urmitoarele sisteme:
e de tip MRP (Manufacturing Resurce Planning);
e detip JIT (Justin Time);
e de tip FMS (Flexible Manufacturing System).

Sistemul de tip MRP este un sistem informatizat utilizat Tn managementu
stocurilor si presupune planificareg urmiarirea stocurilor din momentul iririi lor in
gestiunile de valori materiale sub forma materiijpime si pard in momentul livirii
produselor finite &tre beneficiari.

In adoptarea acestui sistem de tip MRP trebuieuieeloreate unele premise
privind:

e cunogterea in avans a programelor de fahiga

» elaborarea unor planuri relativ stabil&afabateri semnificative;

« implementare unui sistem inforgi@nal privind relaiile cu furnizoriisi clientii;
* cunogterea termenelor contractuale.

Sistemul de tip JIT presupune realizarea de produse n fiencle cererea
manifestat pe piad. Elementele cheie ale unui sistem de tip JIT tretsieconina
urmitoarele componente:

* mediul economic Tn care se d&sfald activititle si se caracterizeze prin
stabilitate;

+ produgia s fie de tip continuu;

« capaciitile de produge si fie astfel corelate incat asigure utilizarea eficiehta
fiecirei capaciiti;

» stocurile createssaiba valori optime;

» lansarea unor loturi de fabrigaminime;

e minimizarea duratei de realizare a produselor;

* organizarea eficiefita activititii de transport;

* ridicarea calitii produselor la cele mai inalte standarde.

Sistemul detip FMS presupune o regrupare a tuturor utilajelor existém fiecare
sector de activitate sau pe total intreprindeneuntsistem integrafi informatizat pentru a
obtine avantajele dorite in compiiicu concurefa.
Un astfel de sistem presupune ttoarele:
e dotarea cu un computer care jpaclul de ,coordonator”;
e gruparea utilajelosi conectarea lor la teaua din care face parte computerul
coordonator;
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e informatizarea sistemului de transport intern ;
» informatizarea tuturor fazelor procesului de prasycinclusiv a activitilor
auxiliare;
« posibilitatea de a interveni oriungieoricand Tn cadrul sistemului.
Adoptarea unor sisteme flexibile mai mult sau mairpinformatizate repreziat
cu certitudine o sotie a viitorului, in managementul orgaduiit si conducerii produgei.
Pentru degurarea in condi optime a fungunii de produge este necesar ca
managerii  urmireasd permanent modul in care se asigolosirea, intrénerea, reparareg
modernizarea activelor fixe, alimentarea cu conilbiyjsenergiesi alte utilititi, reducerea
consumurilor specificg un grad cat mai ridicat de #rcare a capaditilor productive.
In concluzie putem apreciai romovarea celor mai noi metogetehnici de
management a prodig constituie premisa esgala Tn realizarea programelor de gere
a productividitii muncii sociale.
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GANDIREA STRATEGIC A COMPETITIV A SI PROACTIV A
SPRE E - BUSINESS

DELCEA SORIN®

ABSTRACT. The Strategic Competitive and Proactive Thinking ine-business
The new century has brought a lot of changes ibtlsiness world. To face theese
new improvements, the managers must learn howirtb pinoactive and how to build
an adequate strategy for their companies.

Géandirea strategicconstituie aptitudinea esgadla a oricirui manager, iar cei care
aspiéi la poztii superioare de conducerérf a avea acedstcapacitate se pot trezic
avansarea lor este limiiaiar activitatea pe orizontatle asemenea, in termenii oportilibr
care trebuie dezvoltate atat in cadrul orgaigzaatsi in altele.

Pentru a deveni un ganditor strategic, manageruldTé&buie & deviri mult mai
vizionar si mai creativ, in paralel cu acumularea aptitudinianalitice de a gestiona
business-ul prin prisma financiarAstfel, strategia este legate bugete, de resurse umane
si de operduni efectuate pe orizontabi pe verticad, iar procesele de management asupra
acestor entitti devin strategice.

Gandirea strategic competitia si proactiva este orientédt spre reldile de
parteneriat strategic ale managerilor orgaiilaa secolului XXI. Capacitatea de conducere
efectivd a noului tip de bisiness electronic prin leadgrdi contextul pigei competitive
mondiale prin Internet, necesitin proces mult mai amplu de luare a decizilontpd
orientare strategic— atat la nivel individual, c3t la cel de echipsau de organizie.

Acest nou model de gandire imglimai multe laturi abordabile, printre care cele
mai importante sunt:

- Strategia in f&a competiei mondiale provocéatde e-business prin WEB,

- Antrenamentul strategic in gandiiduarea deciziilor strategice sub presiune,

- Perspectiva stratedgi@ dezvolirii e-business-ului,

- Reformularea structurilor pentru noile tipuri dasiti strategice,

- Desftigurarea strategica proceselor organiganale faa de organizga exting a

mediului exterior,

- Principiile strategice pentru eficacitate,

- Viziunea strategica mirntii umane in priviga e-business-ului.

Capacitatea noilor manageri generali-executivi csgebazedz pe informaiile
managerilor IT&C de a lua decizii strategice, implicoi aptitudini manageriale avand
drept suport o cungtere foarte aprofundata informaiilor globale referitoare la toate
fatetele e-business-ului modern. La randul lor, acedtematii globale trebuie & permit
cunogaterea eseri strategiei de management, impiaspi capacititii de a gandi strategic,
precumsi de a fi un real folos pentru capdtie de gindiresi de luare a deciziilor
strategice sub presiunea compeiitilatorai fenomenelor de globalizare.

" Student, Universitatea BapBolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Réaan
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Managerii IT&C, ce dgn responsabiliiti pentru luarea deciziilor strategice

competitive, trebuie ase asigure Tn acest sens atat judecata, cafi deciziile lor de
business au valoare strateégig sunt orientate Tn mod competitiv pentru noi baief
Pentru aceasta, managerii globali IT&C trebuie:

- S invge cum $&-si Tmburatiteasd si sa-si finiseze aptitudinile de luare a
deciziilor strategice, Tn scopul dezvwii reflexelor strategice in sittide competitive
ale pieei mondiale.
- Siintelead si sa recunoast diferernele dintr-o situgie care este in mod eseth
operaionahk si una care déne implicaii strategice clare.
-S4 asigure incorporarea réah dimensiunii competitive posibile Tn formularea
strategiei organizeei.
- Saidentifice micarile strategice efectivei deficitele strategice, punctand sursele
potertiale de avantaj competitiv.
- Sa dobindeast principii strategice pentru dirijarea implemanit echilibrate a
resurselor IT&Gsi a celor umane.
- S Invge cum & dezvolte strategiile de e-business prin fuzignaliane de
parteneriati diversificari ale serviciilorsi produselor, conform cerielor.
- S realizeze rolul pe care vicepeglintele IT&C si ceilati manageri IT&C
executivi trebuie &l joace In dezvoltareai suginerea unei culturi competitivei
strategice in cadrul organtisi.
-S4 dezvolte spiritul competitiv in toate structuribeganizaionale, prin prisma
influentei introducerii tehnologiei IT&Gi accesul la WEB.
- S evalueze eficacitatea |pé@ si capacititii acesteia ca factor dirijant al valorii
recupeirii investitiilor in tehnologiile IT&Csi a valorii cotaiei agiunilor organizaiei.
- Siidentifice aptitudinilesi calitatile personelor capabile de a fi buni strategi de e-
business.

in continuare se va putea vedearmiunea de manager global IT&C viné s

acopere ceriele de management strategic al acestui domenitefoast.

Capacitatea unui singur manager IT&C de a lua destidtegice de management

presupune cateva aptitudini majore, legate de dapese de conducere, considerentele
principale sunt prezentate in continuare.
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e Dezvoltarea noului tip de capacitate de conducerecutiva a liderilor din
managementul de varf a organiitar, inclusiv a celor care ocdpde managementul
IT&C, necesit o aplicare strategica acestui concept, pentru crearea noii viziuni de
afaceri prin e-businesg stabilirea dire@iei de activitatesi progres a organizizi pe
baza introducerii IT&C.

» Luarea deciziilor strategice détiee manageri | IT&C, de mare importarpe termen
mediu, impli& o cunoatere a eseani strategiei, a capadiii de a gandi strategic in marier
competitii si necesitatea de a utiliza aceste aptitudini delig@strategig sub presiunea
competitia.

* Noii manageri IT&C trebuieasintelead si sa recunoastdiferertele dintre o situge
care este esgal operaionak si una care are impligia strategice foarte clarginand cont
de avansurile tehnologiei.

»  Managerii IT&C trebuie intelead si si adopte principiile strategice pentru dirijarea
unei desfsurari corespunitoare a resurselor tehnologigieumane, in cadrul proiectelor
specifice, strategice sau tactice.
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e Strategia personaki aptitudinile strategice ale managerului IT&C sé glimenta
pe baza unei reoriemt strategice a viziunii asupra rolului imens jucde
departamentelgi organizaiile specifice domeniului IT&C Tn cadrul fenomenulde
transformare radicala organizgilor prin introducerea IT&Gsi a reoriendrii acestora
spre e-business in cadrul fenomenului de globa&izar

* Transformarea organitidor prin strategia introducerii globale a IT&Gi
renunarea la vechile concepte de organizare a uneadtati proprii dotate cu sisteme
de prelucrare a datelor, se petrece in prezent prisma fenomenului de
subcontractare strategia IT&C.

Initiativa de subcontractare strategipresupune un ciclu cu mai multe faze, dar la
care partici@ nu numai liderii IT&C ci to vicepresedintii executivi ai noii organizd
transformatssi orientate spre WEBi care trebuie &aiba o gandiresi o viziune strategic
comuri pentru e-business-ul organiiea

Noua strategie a managementului IT&C trebuie fortiuga implementad mai
mult proactiv decit reactiv, iar managerii trebsiesi dezvolte competea critice ale
capaciitii de conducere n noile tipuri de orgartizai infrastructuri IT&C. necesare ca s
le susind Tn acest efort.

Fenomenul de globalizare ridico multitudine de aspecte, iar provdte
strategicesi accelerarea compedi bazal pe cunogtere impun reformularea strategiei
organizaionale spre e-business.

ARTA MANAGEMENTULUI STRATEGIC AL IT&C IN FA TA

FENOMENULUI DE GLOBALISM

Managerul IT&C ca orice dtdiregie din managementul general este bazat pe
contingema, fiind dependent de structura orgatiea mediul fungional internsi Tn general
productiv, cultura acesteia, sistemul infotimaal, factorii de situge si mediul exterior
organizaiei, astfel & nu poate fi aplicat mecanic saispandit dup cele mai performante
tipare de succes.

Actiunile managerilor IT&C sunt contingente in ftiecde nediul in carev trebuie
desfisurate si de situgiile implicate, astfel incit eficacitateg eficienta lor necesit o
dinamid special a adaptabilittii imediate la varigile parametrilor obiectivelor de atins,
precumsi la constangerile impuse de mediul extern al omggiei. Factorii de continge#
pentru orice situge de management a unei orgatizauprind:

- factorii interni

- mediul extern

- timpul

- factori decizionali

Factorii interni ai organizéei cuprind variabilele de continggncum ar fi:
structurile administrative, fluxurile sistemuluifamnmational, cultura, activelgi pasivele,
planurile, procedurile, proprietarii, anagéjai posturile de lucru.

Mediul extern al organiziei cuprinde factori grupsin dow mari categorigi anume:

Mediul opergional cuprinde in general factorii aprogifunctionarii organizaiei,
pentru care managementul cere periodic rapoartpradirediilor de evoldie cum ar
fi:furnizorii, sursele de alimentare, cliginvanzitorii, organizaile concurente, firmele care
se ocup de resursele umane.
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Mediul situat la distagi se compune din mediul socio-econosiicel tehnologic
care includ factorii condonali si forte care agoneaz indirect asupra organitgei, fiind
situgi dincolo de limitele ei de control diregf competitiv si anume: sociali-politici,
financiari-bancari-bursieri, legislativ-juridicielhinologici.

Utilizata Timpreura cu celelalte tehnologii, IT&C contribuie la Tmhitftirea si
diversificarea proceselor de management pentrudooarrea proceselor intergieexterne.
Fiecare proces de management imiphctivarea factorilor decizionali, pentru luareaun
decizii optime la un moment necritic, precyiiin fundie de factorii internii externi.

Deciziile luate de d@re manageri la un moment specific de timp @onhs mai fie
valabile la un alt moment, compi dus de firmele concurente pentru acapararegepie
precumsi variaiile legislativesi hotararile evoluand n timp.

Pe de alte parte, timpul devine un factor tot nréicgpe nisuri ce se urk in
piramida ierarhig de management, acesta fiind presant pentru ludeiiilor la nivelul
managementului executiv, astfélmanagerul constituie un serios factor de contigen

Sistemele MIS integrate pot fi utilizate, dreptteise suport pentru coordonarea
afacerilor, atat in cadrul intern, céfin cadrul legturilor cu mediul extern al organigei.
intrucat fiecare organizia este unig, iar situaiile din contextsi factorii de contigeti ai
acestora reprezintconfiguraii diferite de la un caz la altul, atit managemeht&C, cat
si sistemele MIS a&mpredncu subsistemele acestora constituie aétivi§i respectiv
instrumente IT care trebuie proiectatexploatate pentru fiecare caz in parte.

Managementul strategic al IT&C poate fi consideratid derivat din generga a
cincea de management, & activitate de coordonare, comang control este orientat
pe furnizarea de servicii globale pentru procesigdee-business ale organiea si se
repercuteax asupra managementului matriceal al personalutuistira IT&C, proiectelor
si proceselor MIS, precursi asupra managementului total al askgiircalitatii serviciilor
IT&C oferite.

Una din cocncluziile desprinse din practica manageniui IT&C profesat in
anii 1995-2000 Tn marile organidanterngionale denat ca noii si viitorii manageri IT&C
trebuie 4 fie si manageri globali.

Globalismul dendt ci instruireasi cunogterea mediului extern, constituie un
proces important, din care reiesg rtu este suficientasvinzi altora spre exemplu prin
Internet, ci 8 invei de la acgtia.

Managerul IT&C nu trebuieasfie un singur individ, ci o tea de specigfii in
diferite direc¢ii de management ale componentelor domeniilor IT&&e colaboreazprin
retelele LAN/MAN/WAN si prin retelele Internetl/Internet2.( Local, Metropolitan, d&i
Area Network)

Fenomenul de globalizare a managerilor pentru lessiul IT&C la scar
mondiafi, petrecut indeosebi dud990si constand in esghin inlocuirea speciatilor IT&C
naionali cu generagti globali s-a dovedit a figst odat cu fspindirea e-business-ului.

E-business-ul la scamondiafi evolueai fantastic de rapid din punct de vedere al
volumului tranzagionatsi tinde tot mai mult 3 o fac pe baza fenomenului de globalizare,
ceea ce conduce la schifmbmajore de operare a sa din partea manageriloClgi&a celor
financiari. Aceste schiniloi afecteaz structura interia organizaei, astfel @ de multe ori
fuziunile organizailor sau achizia altora rezult in asimilarea infrastructurii IT&C
orientati spre e-business peste domenii multiple al afaresifsice.
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Baza fundamentalpentru succesul global vamane in continuare comunicarea
umari direct, in ciuda tuturor tehnologiilor care vid mterconecteze managerii secolului
XXI in reteaua global a WEB-ului respectiv:

- Transferurilesi tranzadiile electronice pentru e-business.

- Videoconferinele, fax-urilesi convorbirile telefonice prin Internet.

- Afacerile B2B/B2C ale organiziai extinse care permit livrarea "peste noapte" a
bunurilorsi serviciilor comandate.

Activitatea unei organiza moderne necesitca tai membrii § opereze in cadrul
unei regele complexe de rdia care in prezent s-auirbit trecand dincolo de limitele
organizaiei, pitrunzand foarte adanc in mediul exterior acestgialungindconexiunile
organizadiei extinse de la furnizorul furnizorului la cliart clientului, migrand de la
fenomenul B2B (business to business), B2C (busittessnsumer) la P2P (path to profit).

Acest nou stadiu global vines xtindi Tn mod radical scopuli complexitatea
WEB-ului, permiénd accelerarea fenomenului de globalizare genpriad e-business.

Astfel managerii IT&C, cei pentru business,scaei generali, vor trebuiadfie cit
mai capabili &-si traseze propria lor cale de activitate profesidnas inteleag
interconexiunile la scarplasnetat si actorii profesioniti ai domeniilor componente ale
IT&C, din fiecare punct de contract al acestor doim&mtimp ce vor trebui&si conserve
si un ststut sigur al propriei persoane.

Succesul in climatul intergianal actual de afaceri prin e-business negegiipuri
specializate cu Tndltcalificare care colaboreaintre ele prin WEB, cuprinzdnd manageri
globali de afaceri, manageri regionalitinaali si manageri fungonali internaionali.

Acesti forma de organizare caracterizéawul tip de organize transngonak cablat
sau centratin rgea prin IT&C, in locul unei organidieclasice multingdonale sau internanale.

Pe baza unui proces flexibil de management - irrutadiruia grupele care
formeaz managerii globali la care se adauganagerii fungonali, cei pentru e-businesis
cei naionali, alatuiesc o triad de diferite perspective care se echilibéeaaa pe cealait-
organizaiile transngionale pot constitui trei tipuri de caracterisstiategice:

- Eficientasi competitivitatea la scaglobak, prin e-businesg centrarea pe WEB:

- Responsabilitateg flexibilitatea la nivel transr@nal.

- Capacitatea de traversagiede analiz a pigelor mondiale, prin e-marketing, in
scopul de a ridica procesul dedrare managerialla un nivel cat mai analt, pe o hamondiadi.

Organizaiile traditionale, structurate la nivel de produs sau celentaie
geografic nu pot Hsi finiseze decat una sau alta din cele trei carsti@ anterior
mertionate, darvorganiziéle transngionale au inceput ddp1998 4 isi transforme
ierarhiile administrative clasice, bazate pe cestigenerale de managementunititi
operaional-productive in uniti dinamice, total reorganizate prin introducere&T si
coordonate de grupele de management global petttngiaess prin WEB.
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ROLUL FACTORULUI UMAN IN LUAREA DECIZIILOR

VIOREL DORIN L ACATUSY

ABSTRACT. The Role of Human Factor in the Processfdecisions' Taking.
The adjustment of the enterprise’s activity depegdin the internal and external
factors influence is carried through the implem#ataby the managers of a
whole range of decisions. A particular importanegianted to the involvement
of subordinates, by the managers in the procesakafg and implementing the
decisions. A very popular topic carefully studiately is the “leadership” concept
that concerns the manager’s ability to communieaig inspire his collaborators
in achieving performance objectives.

O caracteristit a sistemelor sociakg economice, in cadrulacora se circumscrie
si Intreprinderea o reprezihtrezultanta findl, adic orientarea activitilor in vederea
realizirii obiectivelor propuse.

Societtile comerciale trebuiease adapteze permanentwai unor factori de influea
atat din exterior c&i din interior care se opun sau ingreudigaalizarea obiectivelor programate.

Aceaslt adaptare se realizéagrin intermediul activitti managerilor care in es@rse
concretizeazin deciziile adoptate.

Sestie c decizia constituie punctul forte al activititi de managementintrucét
ea se regpeste in toate fungle acestuia. De regéll procesul decizional presupune cel
putin dowa persoane: decidentul, adienanagerulsi una sau mai multe persoane, din
categoria personalului de exgiey sau din randul personalului de conducere cargcjpa
la concretizarea sau aplicarea deciziei.

Tindnd seama de aceste particuifiricare determin deosebiri fundamentale intre
actul manageriali cel de personal, Tn concepegepunerea in aplicare a deciziei trebuiess
tind seama de mediu, de piidgea, potefialul si motivatia celor implica in acest proces.

In faza de indeplinire a deciziei, latura psihotagionss, in special, in alegerea
persoanei sau persoaneldrara li se va incredia executarea deciziei. Aceasta presupune
0 temeini@ cunogatere a subordomi¢or, a potemialului lor intelectual, moral, fizigi a
starii lor de spirit.

Reuita dispoziiilor de executare a deciziilor depinde pe de depde modul in
care acestea sunt transmise personalului de g#ggtcpe de ali parte de modul in care au
fost percepute deitre acetia.

Atunci cand subordotid sunt convigi de justeea unei dispodi se creeax
premisele indeplinirii cagiincioase, cu iniativa si pricepere a sarcinilor primite, a dezvoit
unei motivaii fara de care nu se poate concepe o participare infegrauginuta a
acestora. Motiviga necesit ca fotele personalului de exepel si fie dezvoltate, mobilizate
si orientate spre realizarea obiectivelor programate

In vederea ofinerii rezultatelor preconizate managerul trebuiese asigureicse
bucut de credibilitate Tn f@ angajdlor sii si ca soluia alea8 va fi acceptdt de
personalul din subordine.

YLector universitar dr., Universitatea Bab&olyai, Facultatea dgtiinte Economice Cluj -Napoca, Romania
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Lipsa de ielegere sau de bivointd manifestat de subalterni in adoptarea unei
decizii poate pune n pericol aplicarea deciziaga de bine ar fi formulat

Pentru a diminua o anurhitezistema a grupului sau pentru implicarea aétia
acestuia In adoptares aplicarea celor mai favorabile sdlueste recomandabil catto
membrii grupului & fie atrai Tn procesul de luare a deciziilor.

Aceasl modalitate de lucru, ia In considerare ideeaotumul de cunginte acumulate
de un grup este mult mai mare decét ale unui mdigr munca Th echipofera posibilitatea
genedirii unor ideisi soluii optime deoarece dispar dificitite de comunicare ntre membrii
echipei, iar gradul defislegere si acceptabilitate a siillor propuse este mult mai ridicat.

Luarea deciziei este supusfluentei unor factori legg de incertitudine si risc.

De aceea in procesul de luare a deciziilor trebupgrcurse mai multe faze succesive

« identificareasi definirea problemei de rezolvat;

« stabilirea criteriilor de apreciegga obiectivelor de realizat;

» stabilirea diferitelor variante posibile in luadeciziei;

« alegerea variantei optime, din mai multe variarusiiple;

e punereain aplicare a variantei selectate;

» evaluarea rezultatelor pbute.

Aplicarea soltiilor alese, in urma krii deciziei, presupungeconsiderarea aportului
propriu al fiecirui executant, a gradului de tiativa si receptivitate la nou precusi pe
capacitatea persofiae disire a modalittilor de realizare a sarcinilgr dispoztiilor asumate, n
condiii de maxina eficierta.

In procesul de indeplinire a deciziilor, personati¢ exectie Ti foloseste
inteligerta, imaginda si cunastintele profesionale acumulate, punantintreaga personalitate
n realizarea sarcinilor proprii. Astfel, pimplicarea personalului din subordinein realizarea
obiectivelor urrdrite, se realize@functia manageriak de antrenare a personalului

Continutul fungiei de antrenare, se refeta ansamblul activitilor, prin care
personalul firmei contribuie la stabilirgarealizarea obiectivelor programate concomitent
cu luarea Tn considerare a factorilor motivém activitatea fiegrui angajat.

Necesitatea antretirii personalului Tn paralel cu motivarea acestuia, rézitin
corelarea gradului de satisfacere a nefysit si intereselor personalului cu realizarea
obiectivelorsi sarcinilor personale. Motivarea personaluluidopul asiguarii unui grad de
satisfagie personal si pentru oltinerea unor rezultate performante poate avea wactear
pozitiv sau negativ.

Motivarea pozitiva se bazedzpe acest grad de satigfaca personalului, datafit
participirii la activitatea productivsi indeplinirii sarcinilor repartizate, in cotidé n care nivelul
sarcinilor obligatorii de realizat este accesibitipu majoritatea personalului de exeru

Motivarea negativa se bazeaz pe amenitarea personaluluiaci se va reduce
gradul de satisfaie datoriti nerealirii obiectivelor si sarcinilor repartizate, care au un
nivel foarte ridicai nu sunt ccesibile pentru o parte inserinth personalul de exete.

in funaie de modul de repartizare a attiilar si responsabilittilor sau de modul
de acordare a stimulentelor materiglede ali natu#, depinde crearea unui climat de
antrenare a angaijr in procesul de aplicare a deciziilor, care licgppgandirea, iniativa
si receptivitatea figirui angajat.

La baza antreimii personalului trebuieasstea motivéa acestuia, prin intermediul
cireia se aoneaz si se stimuleax participarea lor la mui¢c precumsi identificarea
intereselor individuale cu cele generale ale Tmingierii.
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Pentru realizarea uneantrenari eficiente a personalului, Tn activitatea
intreprinderii, este necesar ca procesul marivpersonalului 8 se caracterizeze prin:

» complexitate, in sensul combii stimulentelor materialgi morale, prin luarea n
considerare a principalilor factori impliga

= diferertierea modului de satisfacere a nedglt personalului, Th corefie cu aportul
fiecaruiasi tindnd seama de interdepengdmdintre diferite categorii de nevoi.

Caracterul gradual al motivarii este cerusi de volumul limitat al resurselor
materiale utilizate in procesul de motivare. Rezatitfel, & singurele necedifi care nu se
epuizeaz sunt celede autorealizare personal, adia cele legate de rezultatele muncii
depuse, de recungarea lor socialsi de manifestarea personéfit angajailor.

Exercitarea acestei futiicoresupune urigtoarele:

» Implementarea unui sistem de comunigaeficient care & asigure transmiterea
sarcinilor n timp optingi percepia rapidi a reagei subalternilor;

= Intelegerea importartei motivarii in transmiterea deciziilor, acestea reprezemtan
mecanismul stimulativsi aplicativ de influega a oamenilor, in contrast cu
constrangerea care provaatitudini de opozie;

= Folosirea unor tehnici de delegare a autorditii si a unor mijloace eficiente in
cresterea caliiti muncii, pentru asigurarea unor niélestranse intre conducerg
personalul de exeta;

= Seletia si perfectionarea pregitirii profesionale, precum si promovarea
personalului cu sarcini de exeieu

O alta fundie cu influena asupra comportamentului personalului din subordine
reprezini exercitarea controlului.

Acesta presupune verificarea permadegit complei a modului in care se
desfisoari activitatile, comparativ cu programele de activitate, sesagi comensurarea
eventualelor abateri fa de nivelele preazute in aceste programe precgmstabilirea
cauzelori a masurilor de remediere.

Controlul nu reprezinta un scop in sine ci reprezirt 0 componend a sistemului
managerial, fiind folosit ca o parghie de bain urnirirea modului de realizare a obiectivelor,
contribuind astfel lasigurarea eficientizrii si optimizarii tuturor agunilor intreprinse .

Astfel, managerii pot verifica daenodalititile si instrumentele de aplicare a decizigor
au dovedit eficiefa, iar pe de ditparte pot constata in timp util, rezultatele @plideciziilor.

Exercitarea controlului este o prerogatia organelor colective de conducere,
conferind fied@rui cadru de conducere posibilitatea de a contaslivitatea de la nivelul
compartimentelogi a persoanelor aflate Tn subordine.

Activitatea de control este coridhat de luarea n considerare a ucerinte, privind:

» Efectuarea controlului la locul de producere a evenimentelor in coielau
stabilirea judicioasa obiectivelor supuse controlului;

» Orientarea controlului si vizeze problemele de fond ale ac#yiitsi nu aspecte de
ordin formal;

= Asigurarea unei circulatii rapide a informatiilor prin implementarea unui sistem
informaional performant;

» Luarea in considerare a schirnilor intervenite Tn procesul de prodig; in scopul
adaptarii controlului la aceste schinabi;

= Actiunea retroactiva a controlului, ceea ce permite managerildrss staabileast
aaiunile viitoare in funde de informdile obtinute in legtura cu agiunile Tn curs
de desfsurare sau cele finalizate;

= Necesitatea promavii pe scai largi aformelor moderne de control
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Trasiturile de baZ ale controlului, pe linia verifiii modului de aplicare a
deciziilor, se refer la:
= Permanentizarea controlului la nivelul tuturor atitilor;
= Caracterul preventiv al controlului;
= Exercitarea controlului deitre organe competente ;
» Eficientizarea activittii de control.
Din studiile efectuate a rezultat activitatea de control-evaluare a activiitii
personalului presupune parcurgerea a patru faze:
. Comensurarea readidglor tuturor indivizilor;
. Evidertierea abaterilor constatate in urma coriiparezultatelor cu obiectivele
programate;
. Stabilirea cauzelor care au determinat abateritstatate cu ocazia controlului;
. Stabilirea de rsuri de redresargi eliminare a cauzelor care au generat unele
abateri negative.

Activitatea de controi evaluare a personalului trebuig fie orientadi, cu luarea
in considerare a unor aspecte de matpsihologid, care tin de corectitudinessi
obiectivitatea celor impligain aceast activitate.

Adoptarea deciziei manageriale presupunsi indeplinirea unor cerinte de
rationalitate cu referire la:

. Fundamentarea deciziei din punct de veggimific;
. Sa aiba un coninut clar, concisi precis;
. Oportunitateai eficienta luarii deciziei;

In ultimul timp un subiect de studiu I-a reprezéctanceptul déleadership”, care se
refer la abilitatea managerului de a comuniade asi influenta colaboratorii, fie individual, fie
n echig@ sau la nivelul entitii, in scopul atingerii unor obiective de perforrtian

La baza acestui concept trebuig@ stea spiritul muncii in echipa. Cu céat
condudatorul este mai ptin integrat in activitatea echipei, cu atat deldzéiale vor fi mai
slab percepute de membrii echigecu atat mai mult agtia se vor orienta spretalideri,
care vor exprima voia intregului colectiv.

Luarea deciziei in cadrul grupului se poate luax @cceptareaonsensului, a
compromisului si respectarea voitei majoritatii membrilor. Studiile efectuate in domeniul
managementului agatca "leadershipul" are o importdén determinarit in organizaressi
conducerea activitilor.

Practica a demonstrati ou exisi un model de conducere ideal; liderii care au
avut succesi-au adaptat comportamentul Tn cadrul echipeiehgticat & se identifice cu
nevoile grupului.

Astfel, orice decizie bazatpe implicarea colectivului, Tn rezolvarea obiesltv
intreprinderii, trebuie corelatu factorul uman privit prin prisma persoriitfiecarui individ.
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ORGANIZAREA INFORMA TIILOR IN CADRUL WEBSITE-URILOR
VERONICA GYIP *

ABSTRACT. Information Organization in Websites. The pattern in which
information is organized and formatted in websites taken over from the classical
mass-media: books, magazines, papers as well raslibnary ranking systems. The
Information Technology and computer developmeragidweb designers to find new
concepts and paradigms for organizing and storatg. dne of these concepts is
electronic hypertext that involves adding linksmords or phrases and enables you to
read and navigate text and visual information imoalinear way based on what
you want to know next. This article analyzes hofeimation must be organized
in websites to satisfy the wishes of different &rgroups.

Cele mai multe dintre conceptele de organizaretsirak si formatare a informlor
din cadrul website-urilor au fost imprumutate dwecwebdesigneri de la mijloacle clasice de
informare Tn mas carti, reviste, ziare, precusi de la sistemele de catalogare a bibliotecilor.
Metodele de catalogare artdor, realizarea cuprinsurilor, indexurige notele de subsol au fost
dezvoltate Th mai multe secole. Dezvoltarea telgiilgi a computerelor i-au determinat pe
webdesigneri & giseasd concefii noi precumsi paradigme noi de organizage stocare a
datelor. In mod nateptat primele formati de pagini web au fost catalogate ca fiind greu
descifrabilesi ilogice de étre cititori ai unor mijloace de informare in riadasice, care au
inceput & foloseast Internetul. Mai mult decét atat la inceputuriléetnetului s-au constatat
reagii negative relativ la acesgachiar o sédere a interesului utilizatorilor pentru paginiletw
Aceste semnale de alatmrau pus pe ganduri pe webdesigrggri-au obligat pe agtia i
gaseast rezohvri la problemele apute. Soltia finaki pentru formatarea website-urilor pe care
au gasit-o webdesignerii, a fost una de compromsitzand atat paradigme ale mijloacelor
clasice de informare in miascatsi metode noi de autare, selectarg arhivare caracteristice
computerului. Grafica, cifrelgi textele au ajrut dominat Th mijloacele de informare in mas
timp de mai bine de 500 de ani pd& apatia Internetului.

in comparge cu textele scrise In mod clasic paginile welaaumite caracteristici
care le diferetiazi de acestea:

1.fluxul informational — paginile web au capacitatea de aigerun nuriir mai mare de
biti informationali pe unitatea sala decat mijloacele clasice;

2.arhivarea — informle stocate prin pagini web sunt mult mai mujiemai diferite
decét cele stocate prin mijloacele clasice;

3.conexiunea — paginile web au capacitatea de a tzomeai multe teme sau chiar
domenii foarte rapid in timp ce mijloacele clasice

4.complexitatea grafic— paginile web au un nudimnelimitat de posibilitti grafice de
formatare, care pot fi schimbate dére webdesigneri oricaAnd in timp ce mijloaceleickasu;
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5. culoarea — paginile web pot gore milioane de variante de culori care de
asemenea pot fi schimbate foargeniin funcie de preferige, In timp ce mijloacele clasice
Tsi pastreaz culorile saugi schimk mult mai greu culorile;

Preteniile vizitatorilor de website-uri au crescut detandjul timpului. Principala
observde pe care o fac vizitatorii referitoare la un wighseste legéat de folosirea
suprafeei. Webdesignerii au trebuil satisfaé dorintele fiecrui vizitator, lucru care a fost
greu de realizat. Din aceasta caympulaia a fost Tmprtitdi pe grupuritinta, iar in
momentul Tn care se crea un websitgjresa cont mai mult de cetigle grupuluitinta decat
de cerinele individuale. Dup ce un website a fost creat, acesta a fost Téibtinperiodic
in funaie de ceriele grupuluiinta.

Internetul a dat posibilitatea utilizatorilor ceegia $i-si caute singuri informiéle de
care sunt interega le-a acordat de asemenea acestora posibilidéea se informa in
profunzime despre o anuditermi iar despre alta in mod superficial. Internetul & d
utilizatorilor posibilitatea de a selecta infotita dorite si de a realiza conexiunile dorite cu alte
informaii. Aceasii nonlinearitate inform@onak are un avantaj major tfade linearitatea
informaionak a textelor scrise in mod clasic, deoarece aofgilizatoriului posibilitatea
realizirii unui nurrdr infinit de conexiuni intre informaé Libertatea de alegere a infortiilar
aresi un dezavantaji anume, il poate dezorienta pe utilizator. De aced#izatorul trebuie &
gaseasg informaiile rapid si simplu si de asemenea, acesta trebdistie cum 4 realizeze
conexiunea unei infornfia cu altele. Din aceastcauz webdesignerii trebuieasrealizeze
structuri foarte bine organizate ale website-urilmebuie § puri in evidemi foarte clar
diferitele seguni ale acestora precusgn diferitele conexiuni dintre acestgasi-i ofere astfel
utilizatorului un model foarte simpki clar de lucru. Se recomahda website-urileasfie astfel
constituite, Incit & nu conina limite ale conexiunilor, cis&dea posibilitatea utilizatorulués
realizeze ce conexiuni vrea acesta. Pagina welndgredalizat ca un tot unitar, in care diferitele
teme & se interconectezg in care mereuaspoat fi integrate informgi noi. Structura paginii
web si metainformdiile 11 orienteaz pe utilizator, acesta putagtl in fiecare moment unde se
afla in respectiva paginwebsi cum poate ajungg la alte informdii, intre care acesta date si
realizeze conexiuni. Inforntide asupra structurii paginii web sunt de o dedgeinportana
pentru utilizatorgi cu cat acesta vaig o informaie mai rapidsi mai simplu, cu atat va fi tentat
s folosesca mai des respectiva pagina web. Cu téttiésinformaionale ale unei pagini web
sunt mai clarei cu cat conexiunile dintre aceste eitisunt mai multe, mai logiccg mai
simpu de gsit, cu atat viziunea de ansamblu a utilizatoratwipra paginii web va fi mai mare.

Chiar daé se folosgte primordial nonliniaritatea infornganak, fiecare entitate
informaionak de pe pagina de garda a website-ului trebaiéesconstituit sub forma
unui model liniar, pentru ca utilizatoru stie de unde pornte si la ce informgie ajunge.
Entitatile de baZ trebuie separate Tade pe pagina de gdrdriecare entitate de pe pagina
de gard trebuie & contina la rAndul ei dogitipuri de informaii:

1. informaii de baz;
2. informatii de detaliu.

Informaiile de baz formeaz o viziune de ansamblu asupra unei teme. Citind
informaiile de baz utilizatorul &i va da seama dacrrea 4 mearg mai departe sau nu.
Informaiile de detaliu sunt o prelungire a infortilar de baz. Ele aduc afnunte
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suplimentare referitoare la o anuintermi sau la un anumit eveniment. Inforila de
detaliu pot ajunge din aproape in aproape la calemti aninunte. Trebuie avut in vedere
ci, pentru a ajunge la o informa finala, orice utilizator dorge ih mod incogtient i faci
de la trei p&a la cinci click-uri. Website-urile trebuie astfehndite Tncéat, setina contsi
de aceadtdorina a utilizatorului.

Diferentierea dintre entitile de baz de pe pagina de garde poate face atat prin
pozitionarea acestora cat si prin diferite elementeiggatum ar fi forma, scris, culoare.
Layout-ul unei pagini de ga&da unui website se aseam cu layout-ul unei pagini de
gardi a unei publicdi clasice, dar forma diférde la caz la caz. in ceea ce pgteetextele
scrise se recoma#ida website-urilesfoloseast scrieri uzuale Tn format standard, aceasta
datorit faptului & cititorul este ohinuit cu un anumit mod standard de a parcurge un tex
Se recomaridde asemenea gterea distatei dintre randurile scrise, pentru ca acestea s
poat fi parcurse mai rapidi mai wor. Titlurile atat in pagina de gdrdatsi in celelalte
pagini ale website-ului au menirea de a-l atrageipitator. Fiecare titlu trebuieidie un
rezumat al textului care urmeaDin aceast caua titlurile trebuie 4 fie reprezentativei
trebuie scrise cu litere mai mari. In cazul in carecadrul unui website se folosesic
subtitluri, acestea trebuié fie scrise cu litere mai mici decét titlurile dar litere mai mari
decét textele olguite. Scopul principal al unui webdesigner trelsiiie acela, de a face ca in
cadrul unui website toate elementele deipgizpoat fi rapid si usor recunoscute de utilizator,
iar structura website-uluiga forma unui tot unitar, in care efifie de baz si condud la
informatii de an&nunt, iar legturile dintre acestea $ie simple, clarai logic constituite.

Aldturi de elementele de ga#fidesign culorile joacun rol fundamental in realizarea
oricarui website. La inceput website-urile au fost meaé folosindu-se foarte multe culori,
pentru @ s-a crezut atunciac abundeta de culoare 1l atrage pe vizitator. Studii sthtiecau
aratat exact contariul. Ca uramare a acestui fapteshas nuriirul de culori folosit la crearea
website-urilor. Astzi webdesignerii profesiogti folosesc doi, maxim trei culori fundamentale
n realizarea website-urilor. Folosirea ad@eau trei culori fundamentale intr-un website aste
procedeu benefic, care djld cristalizarea unei ideriit proprii a respectivului website. #Uri
de folosirea culorilor foarte importanestesi modalitatea in care sunt imbinate respectivele
culori in cadrul unui website. Orice vizitator ppaecunogte un website anume dupulorile
acestuigi dupa modul in care acestea sunt combinate. Contrastut @dulori este de asemenea
foarte important in realizarea unui website. Untremt mai mare dintre déwculori pune n
evideni o diferemiere mai mare intre déuidei, pe cand un contrast mai mic apropie
respectivele idei. In ceea ce peieetextele s-a constatat cele mai bine citite, sunt cele scrise
cu caractere negre pe fond albatali de culorile fundamentale caracteristice unuiiirait
website, pot fi folositgi culori tari de semnalizare. Aceste culori tarf gopuri Tn evideri un
aspect foarte important al unui website. Simbaufiblosite Tn website-uri pot ajuta la
cristalizarea identitii acestora, deoarece dupn anumit simbol poate fi recunoscut un anumit
website. Toate elementele pe care le-amatezanterior se adreseéaanalizatorului vizual.

Webdesignerii folosesc agt stimulareasi a unui alt analizator pentru a-i atrage
pe vizitatori - este vorba de analizatorul audifdagina de gaida unui website se poate
deschide concomitent cu un sunet, girinre de sunete sau chiar cu o melodie. Aceste
elemente de ordin auditiv contribujieele la realizarea idendiii website-ului. Exisi chiar
o categorie de vizitatori aparte care sunt mult seasibili la stimulii auditivi decét la cei
vizuali, si care pot recungge un website dupun anumit sunet.
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Realizarea de website-uri repreiinin proces care se dezwvolh mod continuu.
Fiecare geneti care urmedizvine cu propriile ei reguli, cu propriile valggii cu propriile
dorinte. Pentru realizarea unor website-uri cat mai pevdote din toate punctele de vedere
webdesignerii trebuieigina cont atat de elementele standard deioabsi forma, de noile
facilitati oferite de noile tehnologi apute pe pig, precumsi de ateptrile unei anumite
generdi careia website-ul i se adreséaz
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APLICATII ALE CERCETARII OPERATIONALE IN MANAGEMENT

IONUT TRAIAN LUCA", IUSTIN ATANASIU POP™

ABSTRACT. Operational Research Applications in Management. In the article
below we present the algorithms of prospective retrdspective analysis which are
used for economic phenomenon expressed througtematic formulae.

Evolutiile din domeniul economic si tehnic, au adtugtentia oamenilor de stiinta
probleme de optimizare a caror solutionare prese@unearea unui "aparat” matematic.

Optimizarea dinamica este una din principaleleoehetde rezolvare a problemelor
de optimizare, care apar in cadrul proceselor d&ecu mai multe etape.

Relatiile de recurenta au fost folosite pentrumarioara in teoria deciziilor de catre
A. Wald in anii 1940-1950. Fondatorul acestei metedte considerat a fi R. Bellman, care
in 1957 publica Programare dinamicg" considerata a fi prima carte de optimizare
dinamica. Un alt mare matematician, care a coritribudezvoltarea teoriei optimizarii si
care a lucrat impreuna cu R. Bellman este S. Degydai doi publicand in 1961 lucrarea
"Programare dinamica aplicata".

Printre domeniile in care programarea dinamicauareol important, locul central
este ocupat de gestiunea stocurilor si teoria ot optim.

1.1 Formularea probleme

Procesele secventiale de luare a decizillor aparcamducerea unor sisteme
controlabile. Aceste sisteme trec dintr-o staralia in urma actiunii unor factori ce pot fi
controlati de noi sau nu.

In cazul in care trecerea sistemului dintr-o star@lta se datoreaza numai deciziei
adoptate de noi, spunem ca sistemul dsterminist.

Trecerea sistemului dintr-o stare in alta poateffuentata, pe langa decizia noastra si
de factori necontrolabili, caz in care sistemulnsenestealeator. Cu alte cuvinte, acest
lucru inseamna ca in urma adoptarii unei decirdicérea sistemului dintr-o stare in alta
este guvernata de anumite legi de probabilitatecaDaceste legi de probabilitate sunt
cunoscute, spunem ca avem pnoces secvential de decizie de tip stochafigca insa
aceste legi nu sunt cunoscute dinainte, ci urmeaZa determinate in timpul luarii
deciziilor, vom spune ca avem proces secvential de decizie de tip adaptativ.

Problema care se pune este de a determina acdlgi ¢@mtru care comportarea
sistemului este optima in raport cu un anumit drite

Evident, in studiul matematic nu lucram cu sistegae, ci cu modele matematice ale
acestora.

Momentele de timp in care se iau deciziile se neretape ale procesului de decizie.

In orice moment starea sistemuieste caracterizata de vectorul

" Cadru asociat, Universitatea Baiolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Rdanan
Asistent, Universitatea Bap®olyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Raman
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X= (Xl Xoyueny )DRm
numitvector de stare.

Orice decizie este descrisa prin vectorul

Y =(yy, ....pp) RP
numitvector de decizie.

Sa notam cu Y(x) multimea deciziilor ce se pot lua la momerjjiudaca sistemul
se afla in starea x.

Presupunem ca sistenfiibe afla in starea x si in urma adoptarii decigléiY; (x)
la momentul [1{1,...,n} el trece in starea’ x Legatura dintre xsi (x, y, j) este data de
relatia

X=a;(xy)

De asemenea in urma adoptarii deciziei y la moumghni{1,...,n} se obtine un
beneficiu uj(x y), numitbeneficiu partial.

Beneficiul totaleste o functid(uy(x,y),...,u(X,y)).

In rezolvarea problemelor de decizie optima se @@atne in evidenta o proprietate
fundamentala a traiectoriei optime, proprietateactost numita de catre R. BELLMAN
"principiul optimalitatii".

1.2. Analiza prospectiva
Analiza prospectiva se foloseste in cazul in careunoaste starea initiala x
In cazul analizei prospective se poate arata ceflwdul total depinde de starea
initiala a sistemului si de deciziile adoptate.
In aceasta situatie problema de optimizare poaterfnlata astfel:cunoscand
starea initiala x se cere determinarea unei politici y(% , V2, ...,\») astfel incat beneficial

Aceasta politica se determina prin rezolvgyezblemei

Optim f, (X, Yyr--Yn)
% =t (%, ¥)

X,dat

Xi D XO,i

v OY, (%)

In majoritatea problemelor practice, functia ohiieette aditiva, adica

n
fo (Uy (%0, Y1) th (-2 Y0))= DUy (X0, Y3 ).
i=1
Se pune acum problema construirii unui algoritmdeéerminare a unei politici

n
y=(yi ,...\s ) astfel incat functia obiecti\Z u, (X, ,Y; ) sa fie optima, in conditiile in
i=1
care se cunoaste starea initiaja x
Acest algoritm are urmatoarea formulare:
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Pn.ira(Xi1) = ymaxx [Ui (%1, ¥i) + i) ] 1T <N, undefg(x,) =0
=l AN

Apare insa acum o problema legata de decizia eptirtrebuie determinata prima
data. Daca se determina decizia optima corespuareat@rimei etape ( i=1), atunci ea va
influenta toate deciziile ce vor fi adoptate ulberiDe aceea pentru a reduce aceasta
influenta, se va incepe cu determinarea decizigimgpaferenta ultimei etape, adica i=n. In
urma parcurgerii celor n etape ale procesului dezaese ajunge la determinarea deciziei
optime y . Acum, parcurgand in sens invers procesul puterhilsipolitica optima y ,
precum si traiectoria de stare a sistemului, adica:

. Cunoscand gsi y; , putem determina,xdupa formulax, =t:(xo , y1')
. Acum cunoscang, stabilim cine estey.
. In general daca stim pesty,,;” putem determina pe.;  dupa formula:

i1 =tia1 (X, Y1 )-
Algoritmul se repeata pana cand i = n.

1.3 Analiza retrospectiva

Spre deosebire de analiza prospectiva, care ssefte in cazul sistemelor pentru
care se cunoaste starea initialp, xanaliza retrospectiva se foloseste in cazul e c@
cunoaste starea finala.

Problema de optimizare poate fi formlata astfahoscand starea finalg se cere
determinarea unei politici y €y, Vn.1,...,41 ) astfel incat beneficial total

f, (X, Yo, Yna,--.,y1) sa fie optim.
Aceasta politica se determina prin rezolvgyezblemei

Optlm f~n (Xn! ynyl)

Xi—l = Ti (Xi ’ yl)
x,dat Asa cum spuneam, in
X, 0J )(n'i majoritatea cazurilor

practice, functia
\ 0 YI (xi) obiectiv are forma
aditiva, adica

n
o (U (40, 1)1 O )= DU, (XY ).
i=1
Pentru determinarea politicii optime in cazul imecae cunoaste starea finajasa

notam cu gx,):=
Vi

I<i<n

n
aX)Z:ui (X,Y,), situatie in care algoritmul de rezolvare are
v, (%) 4
=1

urmatoarea formulare:
On (%) = ymax) (Un (X1 » Yn )+ On-1 (X1-2)), N2 1 unde g(x0)=0.

n(Xn
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Si in situatia utilizarii analizei retrospectiveasp problema influentei pe care o
are decizia adoptata in etapa i asupra decizidovar fi adoptate in etapele i-1. din acest
motiv, studiul problemei va incepe cu etapa i=1.

In urma parcurgerii celor n etape ale orizontukid#cizii am determinaj, (x,) Si

Y - Cunoscand x siy, determinam x;'= T,, (X, ', Yo ) Si Ya1 - In general daca avem

calculate X siy; putem afla x'= 7, (x ", yi' ) Si y1 . Procesul se repeta pana cand i=1,
caz in care cunoastem deja politica optiyma(y, ,...y ) Si traiectoria optima a sistemului
(Xn » Xn-1 -+ X0 ).

In concluzie as dori sa subliniez importanta pee gaatematica o are in toate
domeniile economiei, motiv pentru care cred caeluie sa i se acorde o importanta mai
mare in invatamantul superior si sa fie lasate dgep'importurile " de idei din diferite
culturi, care nu pot fi aplicate intotdeauna inremmia din tara noastra. In acest sens cred
ca ar trebui atrasi in acest proiect atat mateneaiicat si economisti, aceasta colaborare
avand cel putin doua efecte favorabile:

. asigurarea unei surse de finantare extrabugetarmupmstitutile de invatamant
superior
. o dezvoltare economica pe baze stiintifice.
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IMPLEMENTAREA ASPECTELOR TEORETICE PRIVIND MOTIVARE A
PERSONALULUI IN CADRUL S.A. AGROMEC S.A. HUEDIN

PETREA MONICA ”

RESUMEE. L'implementation des aspectes theorétiquesoncernant la
motivation du personnel a S. C. AGROMEC S. A. Huedi. Les mithes et les
nouvelles techniques concernant la motivation dusg®el peuvent etre
combines avec succes dans une enterprise pourdaéaeilleures conditions de
travail et un cadre qui offer la possibilité d’éwet professionnellement.

Motivarea personalului este o teérfoarte actual pentru manageri si directori.
Desi recunosc importga acestui subiect, liderii organizatiilor, Tn sggaiei Thceptori, au
citeva idei preconcepute, sau mai bine zis miteispde motivarea personalului.

Mitul nr. 1 - "Eu pot motiva oamenii" De fapt, nu prea - trebuie eisigi si se
automotiveze. Angaji trebuie & se motiveze singuri. Ce ptitéace dvs. esteicreai un
cadru favorabil pentru ca cei din echgi fie motivai si promovai.

Mitul nr. 2 - "Banii sint o motiva tie foarte buni" Nu prea. Anumite lucruri,
precum banii, oficiu frumos pot ajuta persoadanssi piardai motivarea,si de obicei nu
sint factorul-cheie. Este important deci delies ce 1i motivedzpe angajgi dvs.

Mitul nr. 3 - "Frica este o motivatie a' naibii de bund" Frica este o motiva
foarte bud, dar doar pentru o scérperioad de timp. De aceegipetelesefului nu au un
efect prea mare dam anumit perioad.

Mitul nr. 4 - "Eu stiu ce ma motiveazi pe mine, decistiu ce-i motiveaz pe
alti" Chiar deloc. Oameni diferisint motivai de lucruri diferite. Eu pot fi motivatprin
posibilitatea de a fi promovain organizge, iar altcineva prin acordarea citorva zile léaer
larasi, e bine & aflati ce i motiveaz pe membrii organizii. Pentru a putea dagp aceste
mituri procedd astfel:

1. Facai o lisi a factorilor care va motiveazi. Acest mic exerciu vi va ajull i
decidei cum vai contribui la motivarea personalului.

2. Facai o lista din 3-5 factori care 1i motiveaz pe angajai. Facei o listd a
factorilor care crede ca-i motiveaz pe fiecare dintre angaiaapoi ruga-i pe ei &
completeze o ligtindividuak. Compard ce crede dvs. @ e important pentru e§j ce cred
ei in acest sens. Intitiva individual cu fiecare angajat pentru a discutéofiiaespectivi.Si in
sfirsit gasiti timp pentru a stabili ce schirveti face pentru a satisfaceitacesti factori.

3. Asigurati-va ca factorii indicati de angajat sint reflectai in sistemul de
recompensare Spre exemplu, poate fi reviziiifisa de post pentru a face responsaiil
angajatului mai atractive.putgi gindi la mai multe modalfiti de a recunage si aprecia
eforturile angajatului, dacacest lucru este important pentru el etc.

4. Intilniti-va individual cu fiecare angajat. Angajaii sint motivai mai degrab de
grija voasti pentru ei decit de atgm pe care le-0 acordalncercai si cunoateti mai bine

" Student, Universitatea BapBolyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Réaan
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angajaii, familiile lor, numele copiilor etc. La prima dere, pare o manipularg,va fi da@ nu
o0 vei face cu sinceritate. Tafiuchiar daé doriti sa va cunogteti mai bine angajé, acest lucru
nu se Intimg@ de la sine dadicnu \a planificgi ceva timp pentru a petrece cu ei.

5. Consultai angajatii. Cerai sugestiile angajdor cu privire la programele
organizaiei, cum pot fi imbuitatite sau ce alte programe sau servicii noi potdsfate. Nu
este destul doad sisculté sugestiilesi ideile angajélor, Tncerca sa si le punei in practic.

6. Asigurati 0 buna comunicare in organizaie. Informai permanent angaja
despre orice schinibi in organizge, oportuniitile de dezvoltare etc. Nu uitao bura
comunicare este cheia unei bune echipe!

7. Invitati si delegai responsabilititie. A delega inseanina incredima o
responsabilitatgi autoritate angajatului pentru ca élisdeplineast o sarcia. Delegarea
va economisgte o0 groaz de timpsi Ti permite angajatuluiassi asume un rol mai mare n
activitatea pe care o dasbani, ceea ce inseamsatisfadge profesiona si motivare.

8. Recompenst atunci cind observai. O legie importani ce trebuie Tnsitd de
managerii Incefiori este & se concentreze asupra comportamentului angajaiuloi
asupra persondidiii sale. Performata la locul de murictrebuie aprecidtdupi adgiunile
intreprinse de angajgitnu dug popularitatea sa in colectiv.

9. Recompensti imediat dupa ce observai. Aceasta arat angajalor ce
atitudini sau atuni ale angajglor le aprecid. Cu cit mai ptin timp trece de la activitatea
intrepring de angajat pila lauda sau recompensa din partea dvs., cu atitlar le va fi
angajailor ca anume aceste geni/ atitudini/ comportamente sint promovate iganizaie.

10. Acordai atentie evaluirii performan telor angajatilor. Ginditi-va cum
apreciai activitatea angajatului: staliliobiective clare, stabiliindicatori sau modalitatea
de verificare dataceste obiective au fost atinse, supraveghere etc.

S.A. Agromec SA Huedin isi propune sa modifice wnat organizationala prin
aplicarea unor eficiente politici de personal avaadaza teoretica cele prezentate mai sus.
In politica de personal, pentru perioada 2003-28854or avea in vedere urmatoarele:

. Abordarea unor tehnici moderne privind previziumeaesarului de personal pentru
companie, pornind de la analiza situatiei existgumigind resursele umane ale unitatii,
schimbarile in conditiile pietei, concurentei pracsi a productivitatii muncii planificate.

. Elaborarea unor metode si tehnici de selectiegdiaoa si integrare a personalului unitatii.
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SCADEREA RATEI DOBANZII — CAUZE S| EFECTE
TOADER VALENTIN

ABSTRACT. The Decrease of the Interest Rate - causes andeeff. At this
moment, in Romania, the interest rate has a déegeatend. In consequence, the
savings will decrease, but the investments willdase. This paper tries to analyze the
implications mentioned above identifying the reasamd their effects.

Tn ultimul timp, pe piga creditelorsi depozitelor se constab tendina constant
de sd@dere a nivelului ratei dobanzi. Aceasiicrare §i propune, in primul randisstudieze
si sd elucideze céateva dintre cauzele acestei temdiar, in al doilea randi $dentificesi sa
analizeze efectele acestei tendin

Inainte de a intra In analizvom defini procesul de economisiiievom evidenia
rolul siu in dezvoltarea unei economii. In opinia nogsteconomisirea reprezint
modalitatea de transferare a puterii actuale depdrare a unui menaj (a unei familii) in
viitor. Tn condiiile economice actuale, un menaj cetime un nivel al venitului Y, va
economisi o sumS, egal cu:

S(Y)=sY-G (1)

unde: s — inclinga marginad spre economisire (cét dintr-o unitate suplimenth
venit s-ar economisii Co — consumul autonom al menajului respectiv.

in transferul puterii actuale de cuamgre, in viitor intervinesi factorul timp.
Datorita procesului infl@ionist, acesta aioneaz Tn diregia devalorizrii banilor, respectiv
al reducerii puterii de cunipare. Pentru a se evita acdasttugie, menajele recurg la
diferite forme de investire a sumelor economisitearea de depozite bancare, convertirea
intr-o valui mai puternig@ si mai stabii sau achizionarea de valori imobiliare. Prin
fiecare dintre aceste modatitde economisire, menajul the un plus de valoaretfade
suma imobilizat, reflectas In doband. Tn acelai timp, valoarea findl a depozitului este
afectai de un minus valoare, determinat desteea indicelui mediu al prarilor de
consum (inflgie).

Problema care se ridico reprezint rentabilitatea fiecarui mod de economisire.
Consideim ci un anumit procedeu de a economisi o parte dinrgelufinanciare este
rentabil atunci cAndaloarea reald a acestuia, ddpo anumiii perioad de timp, este mai
mare sau egalcu valoarea realdin momentul de f4. Da@ este indeplinit aceast
condtie, familile vor fi incurajate & economisead¢ iar in caz contrar, ele vor fi
descurajate fa de economisire.

Definim valoarea reala unei sume ca fiind raportul dintre valoarea mafiisi
indicele mediu al prerilor de consum, la un moment dat.

O alta modalitate de a evidéa rentabilitatea unui proces de economisire séepoa
deduce plecand de la legea lui Irving Fisher, pare se calculeazvaloarea nominala
dobénzii, pornind de la valoarea regilrata a inflaiei:
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i=r+m (2)

unde: i — rata nominala dobanzii, r — rata reéah dobanzisi - rata inflaiei.
Plecand de la refia (2), deducemaun depozit este rentabil dacata real
obtinuta este pozitiy:

r=i-m>0 (3)

Cresterea economisirii transfgio parte a cererii actuale de prodgsservicii in
viitor, amplificand valorile cererii totale. Aceaspect este benefic unei economtiorzale,
deoarece este incurajat consumul.

Revenind la situga Roméaniei (vezi tabelyl Figura nr.1), in perspectiva ader
la Uniunea Europeannivelul dobanzii la depozitele in lei atrase dadb trebuie § scad
sub 10%, iar la creditégi®jungi la 10 — 15%. Conform strategiei pe termen lundgadaile
vor fi Tn scdere, urméand procesul de deéftaImportant este ca &terea dobanzilorasu o
ia Tnaintea deflgei. Intr-un ciclu de crgere economit;, cum e in prezent Romania, exist
riscul derapajului inflaonist si atunci dobéanzile trebuie guate cu mare at@e. Deci, in
acest proces de defila dobanzile vor swea, dar prudent.

- procente -
Perioada Dobanzi | Dobanzi Figura nr.1
active pasive

2000 53'48 32'74 Evolutia ratei dobanzii

2001 45,13 26,40

2002 35,16 18,69 -
Apr. 37,86 21,70 A‘—.ﬁ
Mai 38,11 21,69 -
lun. 36,65 20,26 o L -
Iul. 35,03 18,44 , .,
Aug. 34,59 17,83 :
Sep- 32,53 16,38 ’ apr.-mai- iun.- iul- aug.-sep.-oct.- noi- dec.-ian.- feb.- ma apr.-
OC'[, 31,95 15,86 02 02 02 02 02 02 02 02 02 03 03 r.-03 03
Noi. 30,26 14:50 —e— Rata dobanzii active—s— Rata dobanzii pasi+e
Dec. 28,92 12,83

2003 lan. 27,87 12,34
Feb. 25,89 11,71
Mar. 25,94 11,36
Apr. 23,85 10,13

Surdi: Institutul Naional de Statistig, Buletin Lunar — Aprilie 2003

in continuare, pentru dobanzile la depozite vorrodpltermenul de dobaad
pasi, iar pentru dobanzile la credite se va folosi &moi de dobandactiva.

Comparand aceste valori ale ratei dobanzii cu eohatei inflaiei (vezi Figura
nr. 2), vom observaicvaloarea redl a dobanzilor pasive este negatiCu alte cuvinte,
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persoanele cargiconstituie depozite la bapentru o anumitperioad de timp, nu numaix

nu vor avea un gég real, ci dimpotriti vor pierde o parte din bani. Acest aspect detérmin
existerta unui efect de substite (intre economisirg consum) mai mare decét efectul de venit
care s-ar afine prin crearea unui depozit bancar. Deci, unwmagor rgional in momentul de
fatd va tinde 8 consume mai mult decét economiseadgpentru o perioadviitoare. Cu titlu
exemplificativ pentru acedssitugie, conform datelor furnizate déte Institutul Naional de
Statistici si Studii Europenk cresterea consumului final total in termeni reali a fibs 3.2% in
trimestrul | al anului 2003 fa de aceea perioadi a anului 2002, iar consumul final al
gospodriilor populaiei a crescut cu 3.8%tfade aceeg perioadh a anului 2002.

pracente T rata inflgiei (varigie

55 procentud fata de aceeg
s &0 perioad a anului anterior)
45
40 —= rata medie a dobanzii pasive
e pentru cliegii nebancari
= 35 neguvernamentali (% pe an)
1 ] 0 o
25 === ata medie a dobanzii active
i 20 pentru clietii nebancari
l|'|-| . neguvernamentali (% pe an)
— J-I-I-HH - 10
= =2 - oy — 5] (] (&)
L= =] =} =) =) =] L] =]
£ 8§ 8 § § & £ 8
m & o m 8 = m =
Fig. nr. 2

Sursa: Institutul Ngonal de Statistit, Banca Ndonak a Romaniei, "Politica Monetain anul 2003"

Cea mai accentuatciderea a valorilor dobanzilor in primul trimestruaadului
2003 s-a inregistrat la Raiffeisen Bank. Spre exep depozitele in lei la o ldns-a
plecat la Tnceputul anului de la o dob&uwig 14%, iar Tn prezent nivelul este de 11%. Cine
facea n ianuarie un depozit beneficia de o dob&@ed17%, ia in prezent nivelul dobéanzii
este de 11%. La depozitele pe un an s-a plecat H&%si s-a ajuns la 13%

Ca urmare a acestor tenginpot 4 apa# urmitoarele efecte:

0 regresul procesului de economisire;

0 reorientarea economiilor poptik spre convertirea lor in valytin
dauna unor depozite n lei;

o] cresterea activiitii de creditare.

! Institutul Naional de Statistit si Studii Europene, Comunicat de predlr. 31 din 9 iunie 2003
privind principalii indicatori conjuncturali Tn fmestrul Isi perioada 1. I. — 30. IV. 2003.

2 Adevirul Economic, nr. 13 din 2 — 8 aprilie 2003,48erea dobanzilor — caugieefecte”, pag. 28.
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Potrivit Institutului Naional de Statisti€®, in momentul de fa, in Romania nivelul ratei
economisirii este unul dintre cele maiadge din Europa, fiind in jur de 13%. Avand in veda
dezvoltarea sustenab# economiei romasie se bazedzpe existeta unui nivel corespustor al
economisirii, considém ci ar trebui aionat in dire@a creterii gradului de economisire.

Insi, In situgia actuad, previziunile ficute de atre bancheri sunt destul de sumbre.
Potrivit cotidianului "Adevrul"*, pari la sfasitul anului 2003 va slea nivelul de economisire
atat in lei catsi in valut. Treptat, cei care economisesc véuta alte alternative pentru
investti. Daci pari acum titlurile de stat constituiau o alternatiwiabila pentru investii,
dobanda situandu-se peste nivelul irgiaevoldia lor viitoare ridid semne de intrebare asupra
rentabiliitii lor. O alié posibilitate de investire ar fi p@de capitagi fondurile mutuale, iris
nici acestea nu sunt suficient de dezvoltatarimnoast.

Rata economisirii
30 ]
25 -
20 -
15 -
10 -
s
0 ]
Cehia Ungaria Polonia Romania
Fig. 3

Cu toate acestea, devine din ce In ce mai reftaviestirea unor sume de bani in
terenuri, cidiri si locuinte. Acestea sunt, se pare, singurel@rarcvaloare pe #isura trecerii
timpului va crate.

Cea mai mare parte a popidatinde g-si transforme economiile in vatutAceasi
tendinid determird pe piaa valutai existesa unui surplus al cereriitiade oferd, antrenandu-se
o cratere a cursurilor la valute. Tn principal, se canalolarisi euro.

Cresterea puternic pe care au inregistrat-o in ultimii doi ani acested valute
reprezini cea mai buhdovad in acest sens. Daavem in vedere valoarea nominalcursului
de schimb am fi tentiesi credem & este foarte avantajaasonvertirea leilor in euro sau dolari.
Important este Tiassa analizim c&tigul real pe care-l avem in urma convertirii imaesau dolari
a economiilor.

Banca N#donak a Roméaniei a calculat cursul de schimb mediuakigului in raport
cu dolarul, eurgi cu caul de valui din care este format rezervatioaak, pentru perioada
decembrie 1998 — aprilie 2003, pornind de la difgil dintre IPC (indicele pralui de
consum) din Romanig SUA, respectiv Zona Euro. Sities-ar prezenta conform Figurii nr.4:

3 Institutul Naional de Statisti, Buletin anual 2002
4 Adevirul Economic, nr. 13 din 2-8 aprilie 2003,8erea dobanzilor — caugieefecte”
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Fig. 4. — Cursul de schimb mediu real al leului

Sursa: Institutul Naional de Statisti; Banca Ndaonak a Romaniei — "Politica mone#&in anul 2003"

Obsendm ci persoanele care au cuirgd dolari Tn perioada prezeritau realizat o
"pierdere”, deoarece indicele real al cursuludelat s-a situat sub nivelul de plecarei ivei care
au cumgrat euro au avut numai destiat, cursul real al euro Tn raport cu leul fiimlcretere.
Aceast situaie poate fi explicat prin dorirta Bincii Nationale a Romaniei de a controla cursul
dolarului pa#i in acest an, deoarece acestiee statutul de mongde referira.

Incepand cu 3 martie 2003, euro a luat locul dalgrdevenind moneda de refetin
Aceasta Tnseanirci guvernul va tindeascontroleze cursul eurgi, mai mult, va incercais
aprecieze leul in raport cu acesta. De céafmtte, dolarul va fidsat &-si stabileasg liber
cursul de schimb. Drept urmare, se obs@né de la finele anului 2002, o apreciere a cursului
real al dolarului in raport cu leul.

Efectele prezentate mai sus pot fi consideratecdiagoria "efectelor negative" ale
reducerii ratei dobanzii. Nu trebuig wtim Tngi, ci reducerea ratei dobanzii active este bemefic
procesului de creditagg de investire. Acest aspect il incamirin categoria "efectelor pozitive"
ale reducerii ratei dobanzii.

Scaderea dobanzilor la creditele in lei ar trebiliosienteze cererea de credite spre
acest tip de credite. Ne putegtepta peste cateva luni la ogteze a nurdirului de credite n lei.
Problema care se ridiconst ins intr-o barief psihologi@ existerd la majoritatea debitorilor,
care Tn&@ mai considex creditele n valdt mai avantajoase decét cele in lei (rata dobasiai e
mult mai mic). Acestia fac 0 mare ggeah, ei neluand in calcul riscul valutar.

Tendirta de cretere a activiltii de creditare este sar observabi, dad se
analizeaz urmitoarele diagrame:
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Evolutia creditelor
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Fig. 5. Fig. 6.

Sursa: Tntocmite pe baza datelor furnizate dére Institutul Naional de Statistiz in "Buletinul lunar
— aprilie 2003

Potrivit Figurii nr.5, cererea de credite in lefeeié foarte mié@ in comparge cu
valoarea total a creditelor acordate. Tgtuse remart o crgtere "timich" a activiéiti de
creditare n lei in raport cu sterea total a valorii creditelor acordate. Acest fapt ne fate
afirmam ¢ multe persoane au o incredere mai mare in crediteralui decét in cele in lei.
Efectele asupra leului nu sunt benefice, deoarmegteiea cererii de valiva duce la aprecierea
valutelor in raport cu leul, concomitent cu o resfeca cursului leului datctitunei cereri mai
slabe. Tendima actual intrgine craterea indicelui pr@lui de consum, adicdduce la o crgere a
inflatiei. Acestea ar fi efectele in cazul in care pgapm@onetar nu ar interveni Banca
Nationak, care prin instrumente specifice care-i stau kpdliiie, inceard i controleze
evoluia leuluisi a inflatiei.

Desi au o pondere micin totalul creditelor acordate, creditele soligtale étre
gospodrii au o dinamid ridicati. Ca urmare, cererea tatale consum este in contihu
crestere. In ultima perioad s-a remarcat o tendina populgei de a solicita credite pentru
achiziionarea de produse cu un ciclul lung detdiaparatui electrocasni; mobilier,
terenuri de constrdic si locuinte. In aceadgt crestere, un rol important l-au avug
comerciafii care au incheiat falegeri cu Bncile si vand produselssi in rate. Spre
exemplu, o crgere deosehit s-a Tnregistrat n anul 2002 la véarile de echipamente
electrocasnice, ratele la produse fiind destul dei,fapt ce a stimulat consumul. De
asemenea, din ce in ce mai rallime ia un credit ipotecar pentrigiscumpira o locuina.

Asa cum am &zut, reducerea ratei dobanzii are atat efecte ivegedtsi pozitive
asupra economiei rianale. Cert esteacfara a se economisi, 0 economie nu se poate
dezvolta n viitor, chiar dacse constato cretere treptat a consumului.
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Cresterea investiilor, ca urmare a reducerii ratei dobanzii la éredeste un lucru

benefic pentru orice economie. Trebuie anitd insi, cu aterie evoldia ratei de indatorare,
o crastere a acesteia avand doar efecte negative astqmaraiei.

o

© ® N
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ABORDAREA RICULUI IN CADRUL SOCIET ATILOR COMERCIALE

MARIUS DAN GAVRILETEA *

ABSTRACT. Internal and External risks of Commercial enterprises. The
way which a risk manager chooses to manage thmaitand external risks of a
company can improve or not the financial resultsisTarticle shows us how the
risk manager should act inside a market charaei@rizy velocity, complexity,
ambiguity and doubt.

Strategia unei firme fa de gestionarea riscului provine din degiracesteia de a
atinge o anumit poztie Tntr-un viitor nesigur, amnand pas cu pas in prezenteiagand
modificarile de efectuat in fiecare etapPentru atingerea acestei piddrebuie acceptat
faptul & activitatea se degfoard intr-un mediu riscant caracterizat de VitéZ), nesigurath
(N), complexitate (C3i ambiguitate (A).

Strategia companiei trebuié gna cont, gadar, de diagrama VNCA. Se pune
astfel Intrebarea: ce se intathgland strategiile fa de risc ale companiei ajung se
suprapua cu tehnicile de management?

Societitile comerciale au nevoie de strategii excelenteplementate prin
programe foarte bine gestionate. In acest fel vat@oate fi creatsi extragi. Provocarea
consti in conectarea strategiilor vizionare cu pragmatismanagerilor riscului. Pentru
prosperitatea unei socigitambele elemente trebuié& Bitelead si si gestioneze riscurile
Tmpreurd, impirtasind temerilesi intentiile.

Diagrama VNCA ajut la determinarea diferitelor alternative pentrtirmdrea unei
poziii strategice dorite In corespond&rcu schimbarea diferitelor programe de activitate.
Elementele acestei diagrame sunt grupate 18 dgre:

- axa Vitez - Complexitate (axa VC)
- axa Nesigurati - Ambiguitate (axa NA)

care reprezirt cererile opemgonale ale unei afacerisa cum se obselivsi in
graficul 1.

" Asistent, Universitatea Bap®olyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Raaan
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axa Nesiguram - Ambiguitate

» Vectorul Bispuns

axa Vitez - Complexitate

Fig. 1. - Diagrama VNCA

Componentele VNCA reprezintliferite comportamente ale riscului astfel:

-V —presiunea timpului Tn atingerea obiectivelor
- N - varigia sistemului

- C—inter-reldi, detalii aniinurtite

- A -—ideiinterpretabile

Axa verticali NA se refei la accesul (recungigrea) la informgile relevante din
totalitatea celor existentg, in abilitatea de a selecta cea mai valiterpretare a inforniei
alese. Poate fi privitca o ai "slaki", deoarece se refefa probleme legate de cuntee,
intelegere, control, comunicare — reprezentand pkmtigitile umane ale afacerii.

in legitura cu deciziile, agunile diferitelor activititi, axa orizontal VC se refex
la viteza de infiltrare a ideii, formulared aplicarea, aranjareq claritatea unor reld si
fluxuri de informaii. Este considerataxa "grea" deoarece se rdéfda caracteristicile
definibile ale scopurilor.

Pentru a Ttelege cele 4 manifest ale riscului, axele sunt in fofmcompus,
necesitand luarea in considerare a unei alntre complexitatea sittiei si viteza
necesat ludrii deciziei si agionarii efective. Vectorul &spuns reprezitt raspunsul
indivizilor prin propriile cungtinte, indeméanarea echipei, libertatea de a lua decizii
Valoarea practic a acestui model nu este de a minimiza riscul,ecadexamina balaa
dintre necesitatg raspunsul la acestea.

Aceste situtii se oseri in graficele 2, 3.
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axa Nesiguram - Ambiguitate

Nivel ridicat denesiguranta si ambiguitate

...p Vectorul #puns indi@ un mixaj adecvat intrecompeterta si
ipei de a
gestiona situga prezert

libertatda

axa ViteZ — Complexitate

o
»

Fig. 2. Poztia strategié pentru oportuniitile unui concept nou

axa Nesiqurarz - Ambiguitate

Nivel ridicat decomplexitate cunesiguranti si ambiguitate scizute

Libertatea echipei un nivel semnificativ denesiguranta si
ambiguitate Tn strategie, care necesitautomat mai muit
competeti din partea echipei

\ —

axa Vitez — Complexitate

-_— >

»

Fig. 3. Poztia strategié pentru o pigi format

Unde strategia cautoportunititi cu valoare ridicdt, care se afl in apropierea
noilor concepte de afaceri (fig.2) vectorul VNCAprezint poziia strategi&. Raspunsul
necesar unei nesigutansi ambiguititi crescute vine prin reducerea nivelului de
complexitatesi a competetelor si libertatilor de a inova.

Alternativ, o afacere aicei strategii este reprezeritdh fig.3 este una alearei
obiective sunt de a @ona intr-o pig cunoscuf. Aceasi afacere (proiect) va fi oricand
vulnerabik la concuretii puternici care §i largesc cota de pia In aceast situaie cand
inevitabilul se produce, firma se &fin imposibilitatea de aspunde adecvat prin gterea
nesigurarei si ambiguittii In mediul siu opetional.

in fig. 2, nivelul ridicat al nesigursei si ambiguititii este rezonabiki reprezini
situgii gestionabile ale riscului din etapeletiaie ale crérii strategiei. Contrar un nivel &ut
de nesigurati si ambiguitate geazi compania intr-o afacere stagriaffig. 3). astfel, prin
folosirea diagramei VNCA efectele negative dinFigot fi prevenite.

Diagrama VNCA din fig.4. arat
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a) situgia tipica anticipat

b) situgia actual (spre exemplu) a unui proiect strategic IT. Priole@ fost
conceput astfel incati scorespungl noilor modificiri legislative. La injierea
proiectului au afirut diferite ingrijoéri reflectate prin vectorul VNCA 1in fig.4

i) existena unor principii referitoare la cantitatea softuliei modificat, dasi la
modalititile de introducere a noilor date, ajungandu-senlaggrad ridicat de
nesigurari

ii) testele recente ale softurilor in diferite situaraé faptul G la Tnceput
softurile prezint diferite erori, care trebuie remediate ulteri@zultand astfel
cresterea gradului de nesigutén

axa Nesigurani - Ambiquitate

Competentelesi libert dtile echipei, adecvate proiectului

- axa Vitez - Complexitate

L g TESRRRN

Fig. 4(a). —Proiectul perceput itial

axa Nesigurani - Ambiguitate
elemente multiple deesiguranta

ii) erori initiale ale softului (crgerea gradului de
T nesiguranta)

i) cantitatea softului de modificat (grad mare de
nesiguranti) competente insuficiente datorit
intelegerii greite a efectelor unor problemesi
necesiitii de extra resurse disponibile

axa Vitez - Complexitate

n
>

Fig. 4(b). —Realitatea existemn{totusi solvabik)

Acest rezultat nu defigee automat nevoia pentru un anume nivel de resurse
suplimentare, deoarece repreZiatectul identifiérii neconcordatei dintre acest proiegt
un alt proiect aseimitor, dar care se deruleanormal. Rispunsul managerului riscului
trebuie & includi o scuri revizuire a proiectului pentru a se observa cucttede
modofodrile de efectuati o Tntelegere din partea beneficiarilor pentru o periode
graie, de adaptare a softului.
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Dezvoltarea strategiei proiectului are 2elasuri. Aceasta se refieta scopul
proiectului care defirge viziunea afacerii trebuie 4 identifice etapele de parcurs pentru
a atinge aceastviziune si depinde de proiectele individuale din fiecarepgtaD surd
frecventi, generatoare de probleme, este lipsa apreciesti@mtegice in planificareai
implementarea etapelor individuale.

Managementul geit diregionat implici adiuni nepotrivite, care pot duce la
Tnrautatirea situgiei asa cum se obseiivin fig.5(a)si 5(b).

axa Nesiquranz - Ambiguitate

nesiguranta accentudt

cresterea  neadecvat a  resurselor,
competerte insuficiente

complexitatesi vitezi crescut

v axa Vitez - Complexitate

v

Fig. 5(a). — Intervenie gresita ignorand elementele strategice
(reducerea neadecyiat costurilor)

axa Nesiquran: - Ambiguitate

restrigionarealibert atilor , ingéideste abilitatea
de a rezolva problemele

A i diminuarea vectorului aspuns poate fi
B evitati prin adiugarea deextra_resurse si
prin cresterea competetelor echipei

axa Vitez - Complexitate

[ o
» >

Fig. 5(b). — Intervenie greia ignorand elementele strategicégigea unor solii eronate)

Céand echipa de management revigBiepropunerea de proiect reflegtan fig.4,
considei ca acesta se affintr-o situsie normad din punct de vedere managerial. S-a avut In
vedere nivelul costurilor ca punct esahal succesului activitii. Bazandu-se pe acest criteriu
de eficien, echipa de management a dnét ca pe parcursul adépt noilor cerine de
modificare a softuluisrealizezai alte imburtatiri.
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Aceste extra cerie trebuie efectuate in acglaimp, crescand astfel nivelul de
nesigurari si de complexitate. In plus pentru realizarea a¢estenci va trebui s creasa
si viteza de exedie fig.5(a).

Echipa de management consideroiectul ca fiind riscant,prin faptui ce abate de la
misiunea sa ifiala, iar In varianta in care nu sésgite o soltie adecvai se ajunge in sittia
nephicuti conform fig.5(b). In esem problema va fi rezolvatprin craterea fotei de muna
necesat cerintelor curente aflate tot in gtere.

Se poate aprcecid,cDiagrama risuclui VNCA este o sdkl elocvent folosit Th
diferite studii de caz, pergdind folosirea experi¢ei si cungtintele altor sociéti Tn
soluionarea problemelor identificate.
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CONSIDERATII PRIVIND ELABORAREA DECIZIEI CONSUMATORULUI
FINAL IN CONTRACTAREA UNEI POLI TE DE ASIGURARE

R. COMIATI "

ABSTRACT. Considerations Concerning the Buying Proess of an Insurance
by the Final Consumer. A decision is defined as the selection procesarof
action from two or more available alternatives.ohdler to take the decision of
buying an insurance, the final consumer followsefigteps.This behavior
emphasizes the fact that the buying process bégifwe the act of purchase and
has consequences that appear after the purchase.

in fiecare zi, oamenii iau o mirne de decizii In legfura cu aspectele curente sau
de perspectiva ale vielor. In termeni generali, o decizie este prodetriselectare a unei
agiuni din dod sau mai multe alternative disponibile. Astfel, @flaz persoai are
posibilitatea de a alege intre a incheia sau naligigle asigurare, sau intre dosocieiti de
asigurare, putem spuna persoana respeciieste in pozia de a lua o decizie. intr-o economie
de piaa, mai ales, exigto mutime de oguni posibile pentru consumatori. Acestegiopi pot fi
sintetizate in sfera asiguitor Tn urmitoarele cinci tipuri principale de decizii:

. ce forma de asigurareasincheie;

. céat de mareasfie suma asiguraf

. unde 4 incheie asigurarea (la ce societate);

. céand 4 incheie asigurarea;

. modalitatea de incheiere a asigiir(direct sau prin agent).

Pentru a ajunge la decizia de contractare a urigepide asigurare, consumatorul
final trece prin mai multe etape (figura 1.).

Recunog Cercetarea Evaluarea Decizia de Evaluarea
terea pentru p alternative-lor cumpirare post-
problerpel informare cumpirare

(nevoii)

Fig. 1. Etapele procesului deciziei cuanptorului

(Sursa: I. Plias, Procesul decizional al consumatorului,Ed. Ristp@iluj-Napoca 1997, pag. 37)

Modelul prezentat in figura 1. sublinfafaptul G procesul cumarii incepe cu mult
fnaintea actului de curiigare propriu-zisi are consecie care se manifésinult dugd cumgirare.
Acest aspect atrage afien celor care se ociigle marketing, & este necesaro focalizare a
preocugrilor pe Tntregul proces de cudinpresi nu doar pe cundparea propriu-zis

" Asistent, Universitatea Bap®olyai, Facultatea dgtiintele Economice, Cluj-Napoca, Romania
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Recunoaterea nevoii de asigurare.

Dupa satisfacerea nevoilor fiziologice, nevoia de sigtir si de securitate, nevoia
de protede Tmpotriva diferitelor pericole naturale sau fai@le, nevoia de ordine si de
stabilitate devin prioritare. Acestea pun baza dderii in sinesi in fortele proprii,
determinand un comportament specific.

Recunosgterea nevoii este defiditca fiind percepa unei diferere - intre starea
dorita si starea real — de o suficierit extensie Tncatisgenerezei sa activeze procesul
deciziei de cumjrare[5].

Se impune Bsubliniem & existena unei nevoi recunoscute nu deteriniitomat
vreo agiune. Aceasta va depinde de o serie de factogrimul rand, nevoia recunoséut
trebuie 4 fie de o suficierit importana. Apoi, consumatorul trebuie siccepte ideeaacin
perimetrul posibiligtilor sale, exist o soldie la nevoia recunoscutDac satisfacerea
nevoii este dincolo de resursele economice saunge disponibile, de exemplu, atunci
agiunea este gin probabii.

Pe de aft parte, pentru ca nevoié e recunoscuttrebuie & existe Tn prealabil o
activare. Probabilitatea ca o anuinitevoie & fie activali este dependenhtde existeta
unor condiii de activare din mediu si respectiv, de nafoersona — dod dimensiuni care
se intercondioneaz, iar patial se interfereaz In domeniul asigurilor, factorii care
determird activarea nevoii pentru diferite forme de asigarsunt:

" cererile de asigurare obligatorii, atat statutdtsiacontractuale;

" atitudinea f& de risc si nevoia de securitate;

" experiema acumulat legat de pierderi si de cunigiri de produse de asigurare;

] ciclul de viga al familiei;

" prognozarea unor catastrofe;

" achiztionarea unei mgni, case, etc.;

" gradul de incredere in sistemul de asiguomanesc;

. anticiparea schinvii circumstanelor financiare;

" influentele de marketing.

n aceast etaf, cei care se ocdmle marketing au nevoié determine circumstaele
care, de obicei, stimuleazonsumatorul in recungierea nevoii de asigurare. Spegtilin
marketing trebuieascerceteze consumatorii pentru a descoperii cdefelevoii sau probleme
apar, ce le aduce pe acestea la nivelul regterdai modul in care conduc ele spre un anumit
produs de asigurare. Pe baza unor astfel de infigraepartamentul de marketing al sodfiét
de asiguiri poate identifica stimulii ce starnesc, cel mdesea, interesul in categoria de
produse de asigurare si poate dezvolta programedesting careasutilizeze acsti stimuli.

Un alt aspect de care trebuietima seama speciatii in marketing estei faptul c
asigudrile fac parte din categoria produseléraf cautare, produse aamr necesitate este
corgtientizati, in& pe care consumatorul eviti le cumperg?2]. Aceste probleme pot fi
rezolvate prin adoptarea unor tactici adecvatecipralul element tactic corisin utilizarea
agenilor de asigurare pentru explicarea beneficiilorgaee le poate aduce produsul si a
unor termeni de specialitate. Astfel, in identifeEa nevoii de asigurare un rol important
revine agentului de asigiri. El trebuie & fie bine pregtit profesional, & fie receptive la
nevoile si circumstatele in care se dflpotenialii clienti si si fie capabil 8 analizeze
profilul fiecarui client cu care in&r in contactsi in funaie de caracteristicile fiacuia
(ocupaie, venit, familie, hobby, situie financiag, bunuri dginute) agentul de asigam T
va propune diverse forme de asigurare caracspere riscurile cu care se conféuatesta
n viatasi activitatea de zi cu zi.
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Cercetarea pentru informare.

O dati ce consumatorii au recunoscut exigtemevoii de asigurarg presupunand
ca nu exisi constrangeri careigmpiedice comportamentul ulterior, ei trec la Groarea
etapa a procesului deciziei de cufrare, si anume cercetarea pentru informare. Este
important ca sociétile de asigurareascunoasg modul in care consumatorii cerceteaz
pentru acumularea de inforgigi modul in care evalueazi informaia respectig Tnaintea
unei posibile cumfrari. Daci nu sestie de ce informge au nevoie consumatorii n
pregitirea deciziei lor s-ar putea ca cea furriztfie nepotrivit si ineficace.

Cercetarea poate fi defiditca reprezentadnd activarea motivat experietei
stocate Tn memorie sau ackizide inform#e din mediul inconjuitor [4] . Prin urmare,
cercetarea poate fi de natumterri si exterri.

In general, consumatorii care urmaa incheie pentru prima dab asigurare nu
dispun de informgile oferite de o experiga anterioak si trebuie & ntreprindi cercetarea
exterri. Chiarsi consumatorii care au incheiat in trecut fgotle asigurare vor avea nevoie
si intreprindi o cercetare extefindatorii schimbirilor semnificative ce apar in ceea ce
priveste sociedtile de asigurare, produsele de asigurgireondiiile contractuale nou
aparute. Cercetarea intetreste, de asemenea, limitate perioada lurigde timp trecut de
la ultima cumprare dator problemelor ridicate de uitarg de perceperea difefita
factorilor implicai.

Atunci cand cercetarea intarfurnizeaz informgii inadecvate sau insuficiente,
consumatorul poate decidé solecteze informd aditionale din surse externe. In mediul
extern exist o mare varietate de informiade interes pentru consumatori. In general,
informaia disponibif poate fi grupdin urnitoarele trei categorii:

" informaii despre existea si disponibilitatea diferitelor oferte de produse de
asigurare;

" informaii utile pentru stabilirea criteriului de evaluastandardele care sunt
angajate pentru evaluarea alternativelor de agigura

" informaii asupra caracteristicilor specifice figei alternative de asigurare.

Tipul de informaii cautate depinde de ceea ce consumatgieldeja. Atunci cand
consumatorul are pme cungtinte despre ofertele de asigurare disponibile, efadtul
cercetare tindeasfie concentrat pentru a @a mai mult despre exist@nalternativelor de
asiguraresi despre stabilirea criteriului de evaluare potrivCand persoana se simte
suficient de informatin aceste domenii, este probabil ca cercetaréa sediretionat spre a
nvita mai multe despre caracteristicile ofertelor diguaare disponibile pentru a le evalua.

Compartimentele de marketing sunt interesétewnoasg atributele sociétilor
de asigurargi a ofertelor acestora pe care consumatorii le @x@az in timpul cercerii:
traditia si continuitatea firmei; puterea financiarnivelul despgubirilor; gradul de
acoperire a riscurilor; nivelul primelor de asigerai eventualele reduceri. Acele atribute
care receptedézo atemie mai pronugata ar putea fi accentuate mai puternic in materialele
promaionale ale produselor de asigurare utilizate.

Pe de alt parte, speciagtii in marketing sunt in mod special intergéske sursele
majore de informgi utilizate de consumatogi de influena relatii a fiecreia asupra
deciziei de cumjrare.Tindnd seama de efortul necesar penttineriea informéilor si de
increderea acordabcestor surse de informiapentru domeniul asigdrilor, am identificat
patru grupe de surse de infotinprezentate in tabelul 1.
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Tabelul 1.
Prezentarea comparativi a surselor de informatii
SURSE EFORTUL CREDIBILITATE
CERUT

Interne (experiera stocat in memorie) Redus Ridicat
Personale(prieteni, familie, cunostig, vecini) | Redus Ridicat

Comerciale (publicitate, ageinde asigurare)) Mediu Redus

Publice (mass-media, rapoarte OSAAR) Ridicat Medie

Astfel, este desdeptat ca sursele intergiesursele personala §ie utilizate cel mai
des intrucét suntsor de olinut si sunt cele mai credibile. Sursele comerciale sgirdle,
utilizate frecvent pentruacsunt relativ accesibile, dar sunt matipicredibile deoarece cei
care le furnizeazau ceva de géigat din incheierea tranziei. Sursele publice sunt mai
putin utilizate Intrucat este necesar un efort maerpantru a aine informaii din aceste surse.

Influenta relatii a acestor surse de infortihavariaza si in fungie de
caracteristicile produsului de asigurareale cumgratorului. De fapt, fiecare tip de sdrs
poate Tndeplini o fune diferitd in influertarea deciziei de curdpare. Sursele comerciale
indeplinesc o fun@ de informare, in timp ce sursele personale fitesE o funge de
legitimare sau de evaluare.

Piada romaneasc se caracterizeazprintr-o diversificare contiriu a paletei
produselor de asigurare, iar sogig¢ care vin cu noudti pe piga sunt societile de
asigurare cu capital privat &im, care Incepasconstituie o concurei serioad pentru cele
autohtone. Acest fapt face necésangajarea consumatorilor in cercetare pentru adace
la zi a cunostitelor necesare in luarea deciziei de carage a unei poje de asigurare.

Evaluarea alternativelor de asigurare.

Ca rezultat al acumirii de informaii, consumatorul si Tmburititeste nivelul de
congtientizare al ofertelor de asigurase al caracteristicilor lor. Aceste inforniia permit
consumatorului sa elimine anumite oferte de asigula@ o prealabil analiz a lor. Potrivit
literaturii de specialitate, Tn setul ctiantizat de oferte de asigurare se delimiteaei
subseturi:(1) setul evocat, (2) setul inert, (8)Iseept (I.Narayana & J.Markin, 1978, (fig. 2.).

Setul total de Setul de oferte Setul de Oferta de
oferte de »| corgtientizate »| oferte evocat asigurare
asigurare aleasd

A 4
Setul de oferte

refulate
v / \ v
Setul de oferte Setul de Setul_ de Oferte de asigurare
necontientizate oferte inert oferte inept respinse

Fig. 2. Procesul de eliminare trepiat ofertelor de asigurare Tn cadrul fitag deciziei de
contractare a unei pgdi de asigurare
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Setul de oferte de asigurare evocat cuprinde atete de asigurare evaluate pozitiv
de consumatogi care au Tntalnit criteriulasi de cumprare. Decizia final va fi lua dup o
evaluare mai detaliata ofertelor de asigurarénnase in acest set. Setul inert este format din
acele oferte de asigurare de la care consumatoralperceput nici un avantaj in contractarea
lor. Aceasta Thseartirca ele nu au fost evaluate nici pozitiv, nici rizg&etul de rirci inept
este compus din oferte de asigurare care au fgginse de dre consumator din cauza unei
experiette nepicute sau a unui feedback negativ venit detiz@hsumatori. Astfel, ofertele de
asigurare din acest set sunt evaluate negativitde @onsumator§i nu vor fi luate deloc Tn
considerare n forma prezent

Evaluarea alternativelor poate fi definita fiind un proces prin care este aleas
alternativi din setul de riirci evocat, care este evalaigt selectai in funaie de gradul in
care este perceputa intalnind nevoile consumatorilor.

Informatiile despre seturile de oferte gtientizate de consumatori sunt valoroase
pentru speciadtii in marketing deoarece agia sunt interegade cuprinderea ofertei lor de
asigurare in setul evocat. Acest lucru devine plpsientru o ofelt de asigurare
particulaé, numai dag consumatorii sunt cgtienti de existem eisi au evaluat-o pozitiv.

Pentru diferetierea alternativelor de asigurare sunt folositenaites criterii de
evaluare. Acestea reprezinbnumite dimensiungi caracteristici de natarobiectiva si
subiectivd ce sunt folosite in judecarea alternativelor @itulsde oferte de asigurare evocat.
Atunci cand dorgte i incheie un contract de asigurare, orice pefsa#d#nrmat ar trebui
si urmireasd urmiatoarele aspecte. Societatea de asigurare ar trebui:

. si posede o laigretea teritoriad;

. si dispuri de un capital social adecvat claselor de asigymaeticate;

. si facd parte din organizale profesionale de profil;

. si aibi contracte de reasigurare cat mai bune;

. si ofere materiale de informare "transparente";

. sa fie cat mai specializatpe tipul de poti ales.

Tn plus ar trebui:

. ca textele condilor de asiguraressfie claresi cuprinztoare;

. ca tarifele practicateidie cat mai avantajoase pentru ctien

. ca francizele &fie cat mai mici;

. ca limitele maxime de desgubire 4 fie cat mai mari;

. ca procedurile n caz de ddusi fie cat mai simplgi mai operative.

Masura in care consumatotin cont de aceste criterii de evaluare, atunci cand
contracteaz o polita de asigurare, varidzde la un consumator la altsil In funaie de
forma de asigurare. Consumatorii tintfeloseasg mai multe criterii de evaluare pentru
produsele care presupun o implicare thédtumpirarea unei asigéri de viaa) decéat pentru
produsele care presupun o implicarg&zeé (incheierea asiganii de rispundere civil auto).

Trebuie & avem 1n vederai un alt aspectsi anume criterile de evaluare se pot
schimba Tn timp, pe #sul ce consumatorii acumuléamnoi experiete si informatii. Atunci
cand apar noi oferte de asigurare cu caractemgminoscute anterior, consumatorii pot incepe
sa incorporeze aceste caracteristici in criteriilede evaluare. Desigur, aceasta are imgilica
majore pentru specialistul in marketing care Zauinfluenteze consumatorii in sensul alegerii
criteriului de evaluare ce este favorabil oferéde le asigurare.
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Din multitudinea de criterii de evaluare folosite donsumator pentru a alege o
ofertd de asigurare, pral, care in cazul asiginii este dat de nivelul primelor de asigurare
este, fira indoiak, unul din cele mai importante criterii in contdxéonomiei romangi
actuale. Aceastatitudine sugereédzperceperea paéi de asigurare ca pe o simpiarfa",
din moment ce difereale mai subtile care necesib serie de cunosti& in domeniu, nu
sunt sesizate. Cu toate acestea, &xishsiderabile varia ih ceea ce privge importaa
acordai preului de dtre consumator. De aceeatj &ctori, cum ar fi renumele sociii
pe piaa asigufirilor sau serviciile furnizate aturi de produs, pot fi mai importante.
Societitile de asigurare mai mari ofeservicii precum managementul riscului, consuftan
controlul daunelosi inspetii de risc. Renumele socigt pe piga naionak sau interngonak
a asigudrilor poate fi influent atunci cand el estizut ca un simbol al statutului, iar consumatorii
sunt motivé de astfel de consideiia

Desi consumatorii folosesc, in general, mai multeetiiit este posibil ca eleis
difere in importata. De obicei, unul sau dauwintre aceste criterii sunt mai importante,
chiar determinante, avand un impact mai mare dattéte. Un personal politicosi
competent poate fi o caracterigtipozitivi a unei sociéti de asigurare dar, nivelul
primelor de asigurarg riscurile acoperite vor cairi mai mult in decizia consumatorului
n leditura cu societatea la care se incheie asigurarea.

Ultima etaj a procesului de evaluare a alternativelor cuprinsgetul evocat este
selectareasi aplicarea unei reguli de decizie. Acestea repigzstrategii folosite de
consumatori in vederea difetanii alternativelor luate in considerare. Regutlie decizie
se pot extinde de la proceduri simpliste, carepcgn efort, la unele foarte elaborate, care
implica mai mult timpsi efort de procesare din partea consumatorulugéneral, regulile
simpliste (de exemplu, Tncheie agieasigurare cai ultima dati; incheie cea mai ieftin
asigurare) sunt folosite cu cea mai mare probatelipentru alegerile repetitive de produse
de asigurare ce sunt considerate ca fiind relatizuge in importati sau implicare. Tn
cazul in care consumatorii vor fi mai puternic matiin timpul predtirii deciziei, ei vor
angaja reguli de decizie mult mai elaborate, caraino efort mai mare de procesare.

Special§tii in marketing sunt foarte interasde cungtintele definite de consumator
cu privire la narcile lor si la sferele competitive. In cazul asigiior, nu se poate vorbi de o
corgtientizare a "riircii”, societitile de asigurare fiind pim interesate in dezvoltarea acestui
aspect. Furnizand servicii care asiguinistea si sigurana consumatorilor este fires@ s
investeast; Tn contextul luptei de concuren in crearea unei imagini caracterizate prin
stabilitate, seriozitate, promptitudigiccompeteri. Tn acest context, este, mai degralorba de
evaluarea cattientizirii sociefitii. Astfel, consumatorii pot fi solicitg in cadrul unui studiu s
si aminteast toate sociétile de asigurare de care au auzit. Acele suatigdre sunt familiare
consumatorului formeazsetul cogtientizat. Evident, este dificilasvinzi polite de asigurare
dac societatea este necunosicun conseciti, un obiectiv de marketing important ar fi
introducerea numelui socigt Tn setul costientizat printr-o campanie intenside publicitate.

Dad societatea de asigurare este cugriims setul costientizat, specialistul in
marketing va urririi sa determine dacaceasta este percepueh fiind in setul evocat inert
sau inept al consumatorilor. Prin evaluarea infaienaasupra credielor lor evaluative
privind societatea de interes se pot afla motivaéstinerii socieitii de asigurare intr-o
anumifi pozkie Tn cadrul seturilor catientizate ale consumatorilor. Aceashformaie
poate ajuta la explicarea motivelor pentru carenateu socieiti sunt cuprinse in setul
evocat in timp ce altele sunt in setul inept.
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in cazul asigutrilor, agentului de asigurare ii revine sarcina at susne pe
consumator in identificarea unor criterii de eveduzorectsi de a-i furniza informgi adecvate
care &-i permiti & evalueze corect performete ofertei de asigurare pe criteriile identificate

Cumpararea unei polite de asigurare.

In urma evalarii alternativelor, consumatorul clasifiofertele de asigurarg Tsi
formeaz intertia de cumprare. In general, consumatorul va decide c®ntracteze
asigurarea pe care a evalut-o cel mai pozitiv. idaintotdeauna se intamifgsa, deoarece
exisé anumii factori de influegi care se pot interpune intre infiende cumgprare si
decizia propriu-zi& de cumgrare.

Dintre multiplele variabile care pot influgn comportamentul potéalului
cumpirator, dugd afirmarea intetiei de cumparare, factorii siti@nali au o importagi special.
Consumatorulsi formeaz o intenie de cumprare bazdtpe astfel de factori, cum ar fi venitul
familiei, nivelul ateptat al primelor, riscurile ce vor fi acoperite dsigurare. Atunci cand
consumatorul este prid si adgioneze pot & apa# factori situgionali neateptai care 4
schimbe intetia de cumprare (pierderea locului de mundnvaliditate sau boal etc.). Astfel,
preferirtele si chiar intenile de cumgrare nu se finalizedzintotdeauna cu achiitireale.
Acestea pot dirgiona comportamentul consumatorului, dar nu porohéte complesi rezultatul.

Hotir&rea unui consumatora sschimbe, & améne sauasevite o decizie de
cumpirare este puternic influgati de riscul perceput. Chiar dascopul principal al
asigudrilor 1l reprezini acoperirea riscurilor de tot felul, cuarprea unei poje de
asigurare presupung asumarea unui anumit risgj anume, riscul ca societatea de
asigurare & nusi indeplineast sau &-si indeplineast "slab" obligaiile contractuale.
Consumatorii nu pot fi siguri in létura cu rezultatul cumyrarii. Aceasta produce
neliniste, care este direct propionak cu gradul de incertitudine implicat cu suma de
bani ce urmedizsi intre in joc. Astfel, in cazul asigirilor de viga, intrucat durata paki
de asigurare este foarte mare, iar sumele asigsuatieconsistente, riscul perceput atinge
nivelul maxim. In asemenea cazuri, consumatoriieprind unele awni de reducere a
riscului, cum ar fi: evitarea deciziilor de cusingre, culegerea de inforgiissuplimentaresi
cautarea unor garain reale. Compartimentele de marketing trebuieirgelead factorii
care provoat consumatorilor teama de risc 4irdspund cu informaii si sprijin care §
redu@ riscul perceput. Astfel, in sfera asijilor se pune accentul pe seriozitatea, sigran
solvabilitateasi experiena in domeniu a sockli de asigurare promovate.

Din perspectiva specialistului in marketing, etajgacumpgrare este extrem de
importanti Tntrucat asigur succesul marketingului pe termen lung, adprofit prin
satisfacerea clientului.

Comportamentul postcumpirare.

Sarcina marketingului nu Tnceté@azdat ce incheierea contractului de asigurare s-
a realizat, deoarece cuangtorul va evalua oferta de asigurare alegslupa contractare, la
fel de consistent cg Thainte. Atunci cand implicarea consumatorulupfocesul decizional
este puterni;, este un lucru okmuit ca individul & incerce o imediatsi tranzitorie
indoiak Tn lediturd cu corectitudinea alegeriadute. Cumpratorul incearg, in aceagt
perioad, s afle cu certitudine dagoate fi mujumit sau nu cu decizia de cu#ingre luai.
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Credintelesi atitudinile care se formeain aceadtetaf au o influerd direct asupra
intertiilor de cumgrare viitoare, a comunig#or prin viu grai in care se angajéandividul in
legatura cu polia de asigurare curi@ati si a compotamentului de plangere manifestat.

Atitudinea post-cunjrare faa de asigurarea incheia¢ste dependenhtle gradul
in care cumjratorul este mulmit cu serviciile de baz auxiliare si suplimentare care
formeaz oferta unei sociéti de asigurare. Acedstegitura intre comportamentul post-
cumpiraresi satisfagia consumatorului este de o impotgawitala pentru marketing.

Din perspectiva consumatorului, una diile de confirmare a faptuluiaca fost
alead alternativa de asigurare cea mai beste cercetarea pentru infottineare & susina
acest lucru. In acedstlirecie, marketingul poate contribui printamile sale la refririrea
convingerii @ alegerea a fost perféciprin accentuarea superidiit ofertei de asigurare in
cauz. Astfel, consumatorul este reasiguratcagionat cu Telepciune.

Cealalt optiune, ce concluzioneazci a fost ficuti o alegere nepotrivif este
nephkcuta si poate avea consetén negative pentru societatea de asigurare la care s
contractat pota. Tn primul rand, o reinnoire a peli de asigurare sau contractarea altor
forme de asigurare este improbabApoi, chiar mai nefavoraliilfirmei este probabilitatea
unei reclame negative prin viu grai despre so@atde asigurare respedativ

Indoielile post-cumfrare sunt tranzitoriisi nu scot in evidet nemutumiri
semnificative. Acestea sunt conseeinormale ce se maniféstatorié faptului & pe 1ang
varianta de asigurare al@éagxist si alte alternative atractive nealese. Pentru caselal
degenereze in nemuiniri este necesar ca serviciile de marketihfusnizeze reiririri ale
convingerii @ alegereadcuti a fost cea mai buan

Cunogterea modului in care este predatiecizia de cunizare a unei poje de
asigurare permite celor care se acufe marketingul socigfilor de asigurare s ajute
decidentul in rezolvarea problemgiastfel g furnizezesanse de influe@are pozitid a
cumgirarii. Modelul prezentat pareisugereze&; in cazul fiedrei contraciri de polia de
asigurare pe care o fac, consumatorii trec pritetoele cinci etape. Realitatea esteino
cele mai multe cungpari, consumatorii omit sau inverséaanele din aceste etape. Modelul
complet analizat aragirul intreg de aspecte ce se eviiia atunci cAnd un consumator se
confrunti cu o situde noui, care implid "rezolvarea extensiva problemei”.
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CONSIDERENTE ECONOMICE PRIVIND VALORIFICAREA
MATERIILOR PRIME SILICIOASE

CRISTINA TAPALAGA - INOAN ~

ABSTRACT. Economic Aspects of Using Quartz Raw Matéals. When
considering silica as a raw material for severdusirial sectors one should not
forget taking into consideration several econonsipegts related to exploatation
and transportation.

1.CONSIDERENTE ECONOMICE PRIVIND VALORIFICAREA UNUI ZACAMANT

DE MATERII PRIME SILICIOASE
Chiar dad materia prina silicioasi dintr-un Zicimant prezirt caracteristici calitative

care o recomaradpentru utilizare Tn anumite domenii industrialetugi pentru a Tncepe

exploatareai valorificarea sa trebuieisetind seama de o mtiine de factori de natar

economid. Dintre acetia se pot enumera:

- situarea geografica zicamantului, inclusiv situarea posibililor consumatori

- caracteristicile geologice alei@mantului ca: adancime, tectonizare, piezpéanzei
freatice etc.;

- accesibilitatea utilittilor (sursi de ag, curent electric, gaze naturaléj ferate etc.);

- situgia fortei de mung (nunr, calificare, pré;

- posibilitati de amplasare a haldelgriazurilor de sterile;

- aspectele ecologice ale actiyit miniere (exploatargi preparare), care presupun alte
cheltuieli;

- etc.

Distanta de la un Zimant la posibili consumatori ai materiei prime cilee
continuta Tn acesta are o importanhotaratoare in decizia de Tncepere a expldiatin
special pentrugamintele de nisipuri utilizabile Tnh constriicturnatorie, stick de ambalaj.
Aceasi importana se datoredizcheltuielilor de transport pdda consumatori, care trebuie
sa fie cat mai mici pentru materiile prime de ace=t @stfel incatasnu se ajungla situaii
cand preul transportului 8 depiseasd de cateva ori valoarea unei materii prime.

Situarea geograficnu va avea irisimportana pentru Zcaminte de cristal de
stand, calcedonie, opai alte pietre fine (semipretioase) sau chiar peatrauri filoniene
si nisipuri de puritate foarte mare.

Aspectele expuse mai sus sunt valahkilepentru ceilai factori economici,
concluzia final privind oportunitatea punerii Tn exploatare a uriighmant fiind dai de un
calcul economic careigina seama de toate cheltuielile care infigaz preul de cost al
materiilor prime okinute.

Bineinteles @ in acest calcul vor intrg cheltuielile de exploatarg de preparare a
minereului extras dinazaméant, dar acestea depind deé &ctori, n special de natur
geologid@ sau mineralogi; adici:
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- gradul de acoperire @azmantului (adancimea);

- topografia zonei apropiate;

- duritatea rocilor din stratele care trebuie distedaterilesi utile);

- rezistema la compresiune a rocilor din jgira minereului;

- grosimea stratelor de minereu;

- cantitatea de minerale (roci) sterile incluse inen¢u;

- caracteristicile fizico-chimice ale mineralelorlei sterile (udabilitatea, permeabilitatea
magnetid, granulaia, gradul de asociere a diferitelor minerale bilitatea, densitate,
diferenta de culoare, gradul de solubilitate Tnriagau alte lichide, reactivitatea sau
inertia chimici, forma granulelor, tipul de clivaj etc.);

Acest calcul va fi posibil numai prin parcurgereauulung sir de etape de
cunogtere a Acamantului care este analizat din punctul de vedérpoaibilititilor de
valorificare. Aceste etape de cusigie includ:

- cercetarea geologigreliminat;

- cercetarea geologdiaetaliat (inclusiv cea mineralogi;

- cercetarea posibiifilor de preparare (in fazaborator, piloti uneori chiar semiindustrial);

- stabilirea metodei de exploatare (prin cercetafanstudiu, pilot etc.);

- realizarea unui studiu tehnico-economic, bazat eeetrile privind posibiliitile de
exploatarei de preparare, pe parcursiiga se estimeézi costurile de investe necesare.

in foarte multe cazuri de descoperifiede analizare a rentabiiti punerii in
exploatare a unuidzamant, cercetarea este opritupi parcurgerea uneiigi oarecare din
aceste etape, dace stabilgte imposibilitatea tehnicde exploatare sau preparare, sau
nerentabilitatea econondi@ inceperii valorifigrii (la nivelul tehnic al momentului).

In concluzie, orice amant de materii prime silicioase nu va fi exploatat
valorificat decat dat aceast activitate este rentabildin punct de vedere economic.
Excepii de la aceagtreguk exist uneori Tn sociétile economice Tnchise (exemplu, statele
de tip comunist) cand, pentru a se evita impogurie apeleazla zicaminte proprii
indiferent de costul final al materiilor prime rdtate, sau cand gine seart de interese
demografice, sociale, de@presi chiar de orgoliu.

2. EXPLOATAREA SI TRANSPORTUL MATERIILOR PRIME SILICIOASE

Datorita raspandirii foarte mari a materiilor prime silicioase toate zonele unde
resursele sunt suficiente, vor fi exploatate az&téminte care se vor preta unor metode de
exploatare cat mai economice. Numdacamintele care caim materii prime silicioase
foarte valoroase din punct de vedere calitativ suploatate, indiferent de metoda de
exploatare care este cerae condiile geologice ale sitarii zacimintelor respective.

n general, exploatarea unaiczmant se poate face printr-o activitate minieraliza
n subteran (adicintr-o mirk) sau la suprafa— la zi (intr-o cariersau balastig).

Funaie de adancimea la care seialfin zZicaimant, dar in special in futie de
raportul dintre grosimeaaptii utile si grosimea stratelor care o acapgyrosimea copertei),
in urma unui calcul economic se va stabili dagploatarea unuidzaméant se va face n
subteran sau la suprgfa(De la sine fteles @ exploatarea nu se va face in subteran pentru
materiile prime silicioase situate pe fundul undirigacuri, rauri etc.).

Valoarea rarimii raportului dintre stratul utiki coperta acestuia, care va ot
tipul activititi de exploatare, nu este constari este variabdl in timp, funcie de
progresele tehnicii tehnologiilor. Astfel, in ultimele decenii, daitdr realizirilor obtinute
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in industria construilor de maini, unde s-au produs utilaje de dncat si respectiv de
transport de capaéit foarte mari (excavatoare cu cupde cdiva metri cubi si
autobasculante de peste 100 tone), descopertamastrate de grosimi foarte mayi
exploatarea la zi a unoi@minte poate fi mai econondialecéat exploatarea lor in subteran
chiar dad grosimea copertei are dimensiuni apreciabile (tiresxi de metri).

Acest considerent a putut conduce de multe orgtérrdarea metodei de exploatare
(din subteran la zi) In cazul undiczminte aflate de mult timp in exploatare. Un astéecaz ar
fi cel de la Aghirg (judegul Cluj), unde in anul 1970 s-a remairtotal la exploatarea in subteran
a zZicamantului de nisipuri caolinoases-a trecut la exploatarea lui numai prin cariere.

2.1. Exploatarea in subteranAtunci cand, din punct de vedere tehnic
economic, exploatarea la zi nu este poailtlarul filonian, cuatitul, gresiasi, mai rar,
nisipul cuatos se exploateain subteran.

Exploatarea Tn subteran a unuicamant cuprinde ludrile de accesare a
minereului, de dizlocare, de #rcaresi de transport.

Accesul la Zcamant se face prin galerii de caasirizontale sau inclinate, Th cazul h
care acesta este situat in apropierea unui vessanprin pturi cand stipungerea se face prin
partea superioar(dugd stipungerea stratelor situate deasugi@mantului). Exist si situdii
ale terenului cand accesul icaméant se face printr-o galerie de céasére ajunge sub
zacamant sau deasupra acestuia, apoi urmand a fi afectpt ascendent sau descendent.

Pentru realizarea explaat propriu zise, galeriile de coasi puturile se continé
cu galerii de acces (de lucru), care seisap general, in roca uilpentru a ajunge la
punctele de lucru — abatajele.

Abatajele minelor de materii prime silicioase a® ckle mai multe ori forin
paralelipipedia, separate intre ele prin pilieri de siguganlar exist si situaii cand acestea
au formi neregulat (tip gaus de soarece) urrrind conturul zonelor deizamant cu
minereu de calitate superi@ar

in funaie de rezistefa la presiune a rocilor in care surpate, galeriilesi
abatajele trebuie sau né e susinute (armate) pentru a nu se surpa. O galerieusau
abataj 8pate intr-un cuait sau cuar filonian nu vor necesita lufti de suginere a
plafonului, dar in cazul unui nisip sau al unuitdrait vor fi necesare stiseri executate
din lemn sau dintel.

Minereul (roca) poate fi dislocat didiczamant:

- prin pwcare, in cazul rocilor bine consolidate (¢uauatit, gresie bine cimenta si
deseori chiagi la rocile wor friabile (exemplu, nisipuri);

- pe cale mecanig la rocile gor friabile (nisip, diatomit);

- cujet de ap, de asemenea la rocilgau friabile.

Puscarea, realizétcu ajutorul explozivilor, este astfel condudacéat bulgrii rezultai
prin pwcare 4 aiba dimensiunea adecvapentru hércare, transpogfi pentru posibilistile
de preluare n utilajele uzinelor de preparare. |&cducru se urnireste si in cazul
dislocirii mecanice sau cu jet deap

In cazul minereului dislocat prin geare sau pe cale mecaniacesta este Tacat
n vagoné care vor rula pe o cale feidngust pe galeriile de transport (daexist puuri,
vagongii vor fi ridicati cu un ascensor). Rareori transportul se faceutobasculante, ceea
ce presupune galerii de dimensiuni adecyat® aeraj foarte bun al acestora).

Dupi dislocarea cu jet de aptransportul cel mai adecvat este cel prin corejuct
prin cidere libe& sau prin pompare.

159



CRISTINA TAPALAGA - INOAN

Intotdeauna, in cazurile in care uzina de prepasarva putea amplasa la oicot
inferioard zacaimantului, se va urami ca transportul (feroviar, auto sau hidraulig)sse fad
pe un traseu descendent §a &el, incat cheltuielile de transpoitfee cat mai mici.

Condiiile de teren pot fi speculate Th multe feluri,falincat transportulasfie cat
mai ieftin. Spre exemplu, Tnh cazul unacZzmant de cuait situat la faltime, transportul se
poate face pe un tobogan cu indlieanare, astfel incat, priradere, bulgrii de material 8
suporte o gfrdmare, reducénd astfel foarte mgiltconsumul de energie necesar acestei
operaii (care este cea mai mare consumatoare de endigise toate operdle de
preparare a unui minereu).

2.2. Exploatarea la ziExploatarea aamintelor de materii prime cugase se
face la zi (la suprafa) ori de céate ori este posibil din punct de vedehaic.

Exploatarea la zi poate fi pe cale uicstu pe cale umédin fungie de condiile
de zicamantsi de metoda de dizlocare alégaecesad).

2.3. Exploatarea pe cale uscatSe face atunci cAndiaamantul se afl deasupra
nivelului hidrostaticsi atunci cand dislocarea se face prigqawe sau direct, prin excavare.

Aceasi metodi de exploatare, nuniitsi exploatare prin cariere, include
indegirtarea (prin decopertare) stratului de steril $ipeste stratul de minereu ufilapoi
extragerea dinazamant a utilului. Atat decopertarea, gatexploatarea propriu zisprin
cariere presupune un namde trepte de lucru, impus de grosimea stratuduisteril si
respectiv a stratului de util de normativele de securitate a lrdor.

Derocarea (dislocarea) sterilukiiia utilului, atunci cand este o necesitate, se fac
prin pwcare cu explozivi. Acgi explozivi sunt introdgl Tn gauri executate cu utilaje de
perforare (foreze), nudrul de diuri si cantitatea de exploziv fiind in futie de gradul de
consolidare a rocilagi de gradul de gfamare urririt.

In cazul unor nisipuri sau piefri cuatoase neconsolidatgi in cazul
diatomitelor, nu sunt necesare opierde puycare, exploatare@adandu-se cu excavatoarele
care fac In aceatimp si operaia de indrcare Tn mijloacele de transport.

La exploatarea azamintelor de nisipuri slab consolidate cu argile nfome sau
caolinoase) pcarea urriireste mai mult o afanare a rocii (dislocare) caressireze opetta de
incarcare. In astfel de cazuri, la o singpuscare sunt dislocate sute, chiar mii de tone dp.nisi

Numai Tn cazul rocilor bine consolidate, cum sunatitele si uneori gresiile,
exploatarea nu este posibifiri puscare. In aceste sittin puscarea va urari atat
dislocarea cégi realizarea unui anumit grad deirsfmare careasfaci posibik incircarea
materialului exploatai transportul lui la instalga (uzina) de preparare.

In marea majoritate a cazurilor, materialul reztufirintr-o exploatare uséda zi este
incircat cu excavatoare in autobasculgnteansportat cu acestea la insal@le preparare sau
la bundrele de Tndrcare ale unor benzi transportoare, care vor ihtcansportul auto.

Benzile transportoare pot prelua materialele etpte la granute rezultai prin
exploatare (in special in cazul rocilor neconstéijasau numai duaptrecerea lor printr-o
instalaie de sframare careade adud la o granulge care § se preteze la transportul pe benzi.

Bineinteles & utilajele de indrcaresi de transport vor fi alese in fuiede volumul de
material exploatat, dar, acolo unde neggisitimpun, se pot folosi excavatoare cu cupe dé pan
la c&iva metri cubi, autobasculante cu capacitate despat de pahla 100 — 200 tong benzi
de transport late de 1 — 2gmungi uneori de cateva zeci de kilometri.
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2.4. Exploatarea pe cale umédAceasi metodi de exploatare se poate aplica In
cazul rocilor neconsolidatg este obligatorie atunci candcamantul se afl sub nivelul
hidrostatic, Tn& se aplid si in cazul unor Zcaminte situate deasupra nivelului hidrostatic
atunci cand transportul materialului exploatat sate face economic pe cale hidradilic

Exploatarea pe cale uniede aplid in general la nisipurile fine situate pe fundul
unor lacuri, mri sau rauri adancsi se face cu ajutorul unor drage aspiratoaresi De
exploatarea nu se face cu ajutorul apei,adugi autori [1], tot o exploatare umee@stesi
aceea aplicatpietrigurilor si nisipurilor cuatoase care sunt extrase de sub nivelul apei cu
ajutorul unor excavatoare cu greifer sau cu cupeldunde distaelesi relieful permit un
transport hidraulic, acesta se face prin pompareqmelucte de tel sau ¢el protejat cu
materiale antiabrazive (cauciucuri, mase plasticg,elar transportul se poate efectueu
mijloace auto sau benzi transportoare,adoprealabil derocare.

Sunt cunoscutg cazuri de exploatare umgd unor nisipuri, prin dislocarea cu jet
de aj sub presiune, urmiatde un transport hidraulic (sau de unul auto). Mateste
recomanddit in special in cazurile in care este posibil umdpart hidraulic descendent,
datorit cheltuielilor foarte mici de transport.

3. ALTE CONSIDERENTE ECONOMICE PRIVIND VALORIFICAREA
MATERIILOR PRIME SILICIOASE

Pari la 0 anumit grosime a copertei, exploatarea la zi este mai@ogz decat
exploatarea in subteran. Acest parametru estebilairatimp, in funtie de progresele
realizate in fabricarea mijloacelor dedraaresi de transport.

Exploatarea in subteran conduce in general lagetea din Zcimant numai a
unei @irti din minereul valorificabil, deoarece o parte impog din acesta vaimane in
pilierii de siguram care vor sume galeriilesi abatajele.

Productivitatea la exploatarea in subteran estemua decéat in cazul expldti
la suprafai, datori puscarilor mai puin masive din abatajgi datoriti utilajelor de
incircaresi transport ce pot fi utilizate Tn subteran. Trebuoienionat @ la exploatarea n
subteran a materiilor prime silicioase riscurileotimivirilor profesionale de silicay sunt
mult mai mari decét la exploatarea in cariere. Atmst se datoreé@zin special spaului
inchis Tn care se lucreag slabelor posibiliiti de reginere a prafului existente in subteran.

Spre deosebire de exploatar@aamintelor de minereuri neferoaserare, unde
diluarea (impurificarea) minereului cu steril estai acceptatdecét pierderile de minereu
(util), in cazul Zcamintelor de materii prime silicioase este prefd#abi pierdere a unei
parti din zicamant decéat impurificarea minereului extras (rogirase). Aceadtafirmaie
se bazeape urnitoarele considerente:

- Este mai economicishaldezi un steril (chiar daconine minereu util) intr-o hafdde
steril solid decét intr-o haddle steril umed (iaz).

- Este mult mai ptin economic & elimini un steril (dintr-un minereu exploatat) mtrio
tehnologie de preparare decéat printr-o exploatagrijita. Aceasta pentru ac o
tehnologie de preparare impune un consum mare emiesi multe alte cheltuieli
pentru sirAmare, sflare, nicinare, clasare, flotie, separare magneiietc., pentru
gospodrirea apei, pentru purificarea aerua.m.d.

- Impuritatile (sterilul) din copertadgcamantului sau din baza (cukau) acestuia pot fi altele
decéat cele incluse Tri@mantul propriu zis, deci vor fi necesare tehnoladgiipreparare
mai complexe ddicin minereul exploatat vor fi cupringieo parte din acestea.
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- Uniaz de steril trebuie supravegheat zeci dsiahipi scoaterea lui din exploatare, cu
costurile de rigoarsi cu riscurile ecologice pe care le ascunde etc.

Concluzia eseiula rezultai din aceste considerente economice este ackea c
indiferent de metoda de exploatare alepentru valorificarea unuiazamant, aceast
exploatare trebuieise fad cat mai selectiv.

Tindnd seam de toate aspectele tehnologice, economgceecologice ale
exploatfirii materiilor prime silicioase, rezdltca ar fi normal ca exploatarea acestoias
faci la suprafgi. Aceasi concluzie este confirmagi de statistica exploatilor existente,
exploatarea n subteran a materiilor prime silis@aste infinit mai micdecat exploatarea
la suprafgi, atat din punct de vedere al nimnui zicamintelor catsi din punctul de vedere
al cantititilor extrase.
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CONCEPTUL DE GRUP DE FIRME — TRECUT, PREZENT SI VII TOR

IUSTIN ATANASIU POP*

ABSTRACT. The article below presents the evolution and thgswaf defining
the grup concept in the anglo-saxon and contineigtm.

1.Definirea conceptului de grup de firme

Conceptul de grup de firme a aparut ca o soluteafica o data cu dezvoltarea
societatilor comerciale, care pe masura ce si-aualat activitatea in cadrul economiilor
concurentiale, au resimtit nevoia de a acaparpieté de consum. Pe masura ce acestea isi
dezvoltau aria geografica de actiune a aparutszutie de eficientizare deschiderea de noi
societati comerciale (persoane juridice) care seeprezinte interesele pe diferite zone
geografice si/sau de interes.

Ifiintarea de noi societati comerciale care saoaetie pe arii geografice prestabilite
sau definite ca zone de interes de agentul econarajgarut ca o solutie pentru a se putea
asigura un management eficient cu rezultate eca®rmauperioare. In aceste conditii
managementul pe zone de actiune (interes) a impusngul si o delimitare clara a
patrimoniului societatii administrat la diferitevele stabilite pe zone ceea ce a condus la
infiintarea de noi societati comerciale. Aceste smtietati comerciale numite filiale erau
controlate de societatile initiale (considerateietati mama) din care s-au desprins prin
detinerea de catre aceasta (societatea mama) partiémportante din capitalul lor social.

In aceste conditii apare conceptul de grup de fidaeénit ca un ansamblu de
societati comerciale format din societatea manteage filialele sale.

In momentul de fata conceptul de grup de firme elterit definit in cadrul
sistemului contabil anglo-saxon si cel contine(galropean).

In sistemul contabil anglo-saxon definitia conceptde grup de firme si a consolidarii
conturilor anuale apare tratata de Standardelmattenale de Contabilitate in cadrul:

. IAS — 22 Combinari de intreprinderi

. IAS — 24 Prezentarea informatiilor referitoarerémrzactiile afiliate

. IAS — 27 Situatii financiare consolidate si conlitdiea investitiilor in filiale
. IAS — 27 Situatiile financiare consolidate si ctulitatea investitiilor in filiale
. IAS — 28 Contabilitatea investitiilor in intrepriedle asociate

. IAS — 31 Raportarea financiara a intereselor icias® in participatie

Astfel Standardele Internationale de Contabilitdédinesc conceptul de grup in
cadrul IAS 27 dupa cum urmeaza:

"Grupul este reprezentat de o societate-mama impreurgataiftlialele ei."

In sistemul continental conceptul de grup de firaiea consolidari conturilor
anuale este tratat in cadrul Directivei a VIl a CBEdonceptul dgrup de firmeapare ca
ansamblu de societati format din societatea carasolideaza — persoana juridica pe
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actiuni, in comandita pe actiuni sau cu raspundéngitata (consolidanta) — si filialele
acesteia.

Din definitia data de Standardele InternationaleCdatabilitate in sistemul anglo-
saxon in definirea grupului de firme este esentegatura de capital existenta intre societatea
mama si filiale acesteia. Daca luam in considedegnitia grupului de firme in cadrul
sistemului continental acesta este definit ca abkdrde societati format din societatea care
consolideaza si filialele acesteia. Ceea ce lagkiedere nu apare sunt restrictile impuse de
normele europene, in speta Directiva a VIl CEEK;éra ce priveste conditiile de consolidare.
Aceste conditii prevad unele conditii/situatii decledere de la consolidare cea ce pe baza de
consecinta conduc si la excludearea de ansamblfirnae din cadrul conceptului de grup.

Conform Directivei a VII CEE beneficiaza de scutie ld redactare a bilantului
consolidat dupa cum urmeaza:

- firma mama este societate cu participare finansiatare respecta conditiile art. 5

e grupurile de mici dimensiuni

* subholding-urile

Cazuri de excludere de la redactare a bilantulogctidat Dir. VII CEE :

* Obligatia de excludere de la redactarea bilantwdahsolidat pentru:

= apare o incluziune nepotrivita cu scopurile in chdidel din cauza
activitatilor diferite (art.14)

* Posibilitati de excludere de la redactarea bilaniuwtonsolidat pentru:

= valori nerelevante ale societatii consolidate

= controlul filialei se realizeaza cu restrictii

» lipsa informatiilor potrivite necesare consolidarii

= filiale ce urmeaza a fi instrainate in viitorul apiat (vandute, valorificate)

Din aceste restrictii si excluderi daca urmarimaaptul de grup de firme definit
conform sistemului continental ajungem in situdtiaare grupul de firme reprezinta doar
ansamblul de societati care sunt controlate dec@getste mama si filialele acesteia care
raman pe o durata nederminata sub controlul aeestedu in acelasi timp o activitate
asemanatoare cu cea a societatii mama. Acest doteepup a fost preluat si in legislatia
din Romania prin intermediul OMF nr. 772/2000 derofyare a Normelor privind
consolidarea conturilor care defineste grupul duypa urmeaza:

"Grup — ansamblu de societati format din societatea car@sotideaza —
persoana fizica romana (consolidanta) — si filial@lcesteia — societati romane si straine.”

Aceasta definire a conceptului de grup de firmennge pare oportuna intrucat
exclude practic posibilitatea societatii mama deealezvolta pe orizontala in cadrul unor
activitati diferite fata de activitatea de baza.

In aceste conditii consideram mult mai oportunainitefa data de Standardele
Snternationale de Contabilitate si care este pi@lsiain Legea contabilitatii nr. 82/1991 in
care esentiala este relatia de capital dintre e mama si societatea fica.

2.Componente ale grupului de firme

Pornind de la definitia grupului de firme care egaseste in Standardele Internationale
de Contabilitate si normele (directivele) europémepeta Directiva a VIl a CEE, putem stabili
ca si componente primare ale grupului societateaansa filialele acesteia.

Conform normelor contabile, atat din sistemul argdaon cat si de pe continent,
societatea mama este definita dupa cum urmeaza:
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"Societate — mamaeste o intreprindere (societate) care are unarsaumulte filiale:
Aceleasi norme contabile definesc conceptul dadilastfel:

"Filiala — societate aflata sub controlul altei societatirfoscute ca societate — mama)."

Tot aceste norme definesc conceptul de control ind fiuterea de a conduce
exlusiv (singuri) politicile operationale ale urietreprinderi pentru a obtine beneficii din
activitatea ei. Acest control exclusiv presupuntingeea de capital in societatea controlata
care sa ne permita sa numim organele de condues® ce conform legii inseamna
detinerea a peste 50% din capiatlul social al satiiemitente.

Literatura de specialitate pe langa aceste doua @oempe vorbeste si despre
"societati nepoate”, acestea fiind filiale ale ufil@le detinute de o societate mama dupa
cum se poate vedea in graficul de mai jos din &gur 1.

Societatea

mama

70%

60% 51%

Filiala B

Filiala C 90%

Filiala A

Filiala D

Fig. 1. — Grup de firme

Dupa cum se poate vedea in graficul prezentat gurkinr. 1 societatea mama
detine exclusiv controlul societatilor A, B, C si(Bumite filiale) in baza capitalului social
detinut in proportie de peste 50%. Filiale se mainasc si societati fiice. Dupa cum se
poate urmari in graficul din figura nr. 1, filiai si filiala D detin la randul lor filiale dupa
cum urmeaza: societatea B detine trei filiale pe B2 si respectiv B3, iar societatea D
detine o filiala si anume pe D1. Societatile B1, B3 si respectiv D1 sunt numite societati
nepoate. De asemenea in cadrul graficului prezémtégura nr. 1 putem identifica un al
element al grupului denumit subgrup format din statile B, B1, B2 si respectiv B3.
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3.Tendinte privind conceptul de grup de firme

Normele contabile anglo-saxone si continentaleudlade conceptul de grup
definesc o serie de noi concepte cum ar fi:

» combinarea de intreprinderi

* Uniunea de interese

* parte afiliata

* intreprindere asociata

« influenta semnificativa

e asocierea in participatie

* interese de participare

Conform Standarelor Internationale de Contabiljtate speta IAS 22, care
reglementeaza combinarile de intreprinderi defirditestui concept spune:

O _combinare de _intreprinderpresupune gruparea unor intreprinderi separate
intr-o singura entitate economica, drept rezultatumiunii unei intreprinderi cu o alta
intreprindere sau a obtinerii controlului de catceintreprindere asupra activelor nete si
operatiunilor altei intreprinderi.

Combinarea de intreprinderi apare ca un conceptamite extinderea conceptului
de grup de firme in conditiile in care el nu pregiza foarte clar modul de obtinere a
"controlului activelor nete si a operatiunilor altatreprinderi”, acest control putand fii
obtinut fie prin detinerea de capital in cadrulistatii controlate fie in baza unei relatii
contractuale foarte strict si precis stabilite.

In cadrul sistemului continental combinarea deeprinderi apare definita sub forma:

Combinare de intreprinderi- gruparea unor intreprinderi separate intr-o simg
entitate economica prin fuzionarea sau prin obt@egercontrolului asupra activelor nete si
exploatarilor altei intreprinderi.

Cele doua definitii care apar in sistemul anglemsasi pe continent sunt practic identice.

Tot IAS 22 vine si defineste conceptul de uniunéntierese care spune:

O uniune de intereseeste o combinare de intreprinderi in care actidhar
intreprinderilor participante la combinare isi reesc controlul asupra ansamblului activelor
nete si operatiunilor, cu scopul de a partaja ridleusi beneficile generate de entitatea
rezultanta, astfel incat nici una din parti nu fiatlentificata drept dobanditof]AS 22)

Acest concept in baza definitei vine la randukiextinde practic conceptul de grup la
un ansamblu de intreprinderi in cadrul caruia Kpserelatia mama-fica (societate mama —
filiala) stabilind practic in baza conceptului dtagde grup de existenta a doua societati mama,
care au ca si forum superior actionarul, stabilisew relatie de tipul actionar — societati.

Avand in vedere ca Standardele Internationale dedbditate au la baza definitiei
grupului de firme relatia de capital, relatie caeepermita controlul exclusiv al filialelor,
apar si situatii in care o societate detine o pditecapitalul social al unei alte societati
comerciale emitente care insa nu-lI permite contrekclusiv. Aceasta stare de fapt a
condus la stabilirea unui nou concept si anumeeqit de parte afiliata. Conform IAS 24
partea afiliata se defineste dupa cum urmeaza:

Parte afiliata — partile sunt consideratea fi afiliate daca unatce ele are
capacitatea de a o controla sau de a o influentarsécativ pe cealalta in luarea deciziilor
financiare si de exploatar€lAS 24)

Acest concept de parte afiliaata a dus la apaciiaceptului de intreprindere
asociata definita in cadrul IAS 28.
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Intreprindere_asociataeste o intreprindere in care investitorul are dluenta
semnificativa si care nu este nici filiala a acéstunici asociere in participatiglAS 28)

In sensul definitiei de mai sus referentialul cbiitanglo-saxon vine si defineste
influenta semnificativaca fiindautoritatea de a participa la luarea decizilor deliica financiara
si operationala a intreprinderii associate, dar sitde a controla aceste politi¢lAS 28)

Sistemul contabil continental defineste intrepriedeasociata dupa cum urmeaza:

Intrepriendre asociata -societate in care investitorul are o influenta sditativa si
care nu este nici filiala, nici asociere in parpeitie a investitorului.(detinerea a 20% - 50%)

In cadrul standardelor Internationale de Contattditapare in cadrul IAS 28 in
momentul definirii conceptului de intreprindere @sta si conceptul de asociere in
participatie. Acest concept apare definit in cadh8 31 care spune:

O asociere in participatieeste o intelegere contractuala prin care doua sz
multe parti intreprind o activitate economica suausontrolului comun.(IAS 31) (*
consolidare proportionala V metoda punerii in eclailenta)

Aceasta intelegere contractuala poate permite dettia conceptului de grup in
conditile in care contractul care guverneaza aseaiin participatie ne permiteontrolului
activelor nete si a operatiunilor altei intreprindeasa cum este prevazuta in 1AS 22.

Asocierea in participatie conform IAS 31 identifi@dipuri:

= activitati controlate in comun

= active controlate in comun

= entitati controlate in comun

Din perspectiva conceptului de grup asociereariicjpatie este relevanta din momentul
in care intelegerea contractuala permite cont@lan®r entitati economice (societati economice).

Sistemul contabil european defineste in locul cphdai de asociere in
participatie conceptul de interese de participaregre le defineste dupa cum urmeaza:

Interese de participare- drepturi din capitalul altor intreprinderi, regzentate
sau nereprezentate de titluri care, creand o legatilurabila cu acestea sunt destinate sa
contribuie la activitatea societatii.

Sistemul contabil european care isi bazeaza defirgtupului de firme pe
conceptul de consolidare, defineste consolidarga dum urmeaza:

Consolidare— tehnica ce permite realizarea conturilor unicenfru un grup de
societati independente cu personalitate juridicacsire depind, din punct de vedere
financiar, de un centru de decizie comun.

Aceasta definitie a conceptului de consolidare wadargeasca conceptul de grup
de firme fata de conceptul anglo-saxon dintr-o npaespectiva si anume din punct de
vedere a "centrului de decizie comun". In sistermmitinental relevanta legaturilor de
capital intre societatea mama si filiale este lu#galegatura contractuala care stabileste
modul de guvernare a grupului. Daca in cazul cotubtejpde grup european ne vedem pusi
in situatia de a exclude societati care nu au iwitate relevanta pentru ansamblul grupului,
acest concept ne permite asimilare in cadrul guipila altor entitati pe care reusim sa le
controlam in baza unor relatii contractuale precisrict stabilite.

In aceste conditii a aparut practic un nou conadptgrup de firme numit
"GRUPUL DE INTERES ECONOMIC".
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Acest concept a fost preluat si in legislatia dionfnia in cadrul Legii nr.
161/19.05.2003 privind asigurarea transparentenédiul de afaceri. Conform acestei legi
Grupul de Interes Economic este definit dupa curreaaa:

Grupul de Interes Economic — G.l.Eeprezinta o asociere intre doua sau mai
multe persoane fizice sau juridice, constituita @eperioada determinata, in scopul
inlesnirii sau dezvoltarii activitatii economiceraembrilor sai, precum si al imbunatatirii
rezultatelor activitatii respective.

(art.118)

Carcateristici:

" persoana juridica cu scop patrimonial

" numar maxim de membri 20

. numar maxim de angajati 500 de persoane

. nu poate emite actiuni, obligatiuni sau alte titlaenegociabile

. situatiile financiare anuale ale grupului de intereconomic va fi intocmita

dupa normele prevazute pentru societatea in nureeio (art.173, al.1)

In ceea ce priveste acest nou concept de gruprohe féel vine cu o serie de
restrictii care pe de o parte putem sa le inteleganaltele apar ca fiind neoportune.

Daca putem intelege limitarea la 20 de membrii dvinvedere ca asocierea in
cadrul unui Grup de Interes Economic presupune oi@®in nume colectiv, si practic
legiuitorul vine si ne atrage atentia ca nu puteeramai mult de 20 de parteneri care sa se
cunoasca atat de bine incat sa poata raspundeaurssiidelimitat pentru actiunile grupului,
ni se pare neoportuna limitarea unui numar de atigaj500 de persoane.

Aceasta limitare apare ca neoportuna in conditilecare o intreprindere de
dimensiuni mari poate avea cu mult mai multi angaja

Introducerea acestui nou concept, si practic a noeiforme de asociere apare
oportuna in economia romaneasca in care sectakatprste dominat in proportie de peste
98% de microintreprinderi si intreprinderi mici. @&t nou concept permite practic o noua
metoda de concetrare a capitalului precum si caedeenoi centre de decizie care actionand
concentrat pot oferi un nivel superior de rentéddidi.
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AVANTAJELE SI LIMITELE SISTEMULUI INFORMA ~ TIONAL
CONTABIL LA INSTITU TIILE DE INV ATAMANT SUPERIOR

CRISTINA SILVIA NISTOR *

ABSTRACT. The Avantages and Limits of Informational Accounting System to
the Superior Teaching Institutions. In the last period the relationship between
the different entities were growing up. This is tfeason why the economic
information has to be useful for taking the rigbtision by any user.

in condtiile cresterii gradului de complexitate a rélbor dintre diferite entiti
economice, inform# economié trebuie & se dezvolte coresputtar ca arie, cuprins,
oportunitatea ofinerii ei, pentru a fi utl luarii deciziilor.

Rolul sistemului informgonal contabil este de a inregistra cronolagsistematic
operaiile realizate de institiie, astfel Incat la sféitul perioadei de gestiuna ie furnizate
unele documente de sinezontabii.

Sistemul informdonal contabil trebuie & fie considerat baza sistemului de
management, prin aceed prelucreaz informaii existente Tn vederea satisfacerii unor
obiective stabilite de atre conducerea institiei. Trebuie adugat faptul & sistemul
informaional contabil trebuieasse circumscrie cerialor eficienei adi@, si prelucreze o
cantitate rdgonak de informaii care g condud la luarea unor decizii pertinente. Efician
trebuie urrdrita in timp, pentru £ o informaie genereazla un moment dat costuri, in timp
ce beneficiile pe care le induce apar doar in wnw ac¢iuni specifice, dar mai tarziu.

Importana organiZrii unui sistem contabil eficient e dat de constatareaac
acesta poate influga eficacitatea institiei. Ajungand in acest punct, este bidefacem
distingie Intre eficiera si eficacitate Tn sensuliceficierta inseamé oktinerea a cat mai
multor "iesiri" cu minim de "intéri", iar eficacitatea ihseanirproducerea a cat mai multor
bunurisi servicii, pentru care se presupuriesgist cerere.

Rezult, de aici, importaga definirii sistemului informgonal contabil ca un sistem
relativ deschis, care rgate 9 reflecte omogen o diversitate de trandag elemente
dispersate, oferind o reprezentare ari@cestora.

Produsul contabilitii, ca sistem de informare, este infotiaacontabifi. Lumea
contemporah este dependentle informaie. Traim n interiorul ei, o provaam, o cram si
apoi depindem din ea. Se poate spunestizi, nimeni nu poate existarfi informatie.

Informaia economig, organizat intr-un sistem informenal, se obne din anumite
surse interne sau externe servind condiniin interiorul organizgei, spre anungi destinatari.
Astfel, informaia in generaki cea economit in special sunt principalele surse folosite in
management care permit examinarea éraimodului de utilizare a resurselor materiale, nana
rezultate n vedereadlii deciziilor care se impun" [2, p.12].

" Asistent, Universitatea Bap®olyai, Facultatea dgtiinte Economice, Cluj-Napoca, Romania
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Principala funde a sistemului inform@onal economic este aceea de a furniza
informaiile necesare cunegerii activitatilor economice, in vedereaadli deciziilor pe
toate treptele organizatorice.

In cadrul sistemului inform@mnal economic, inform@ contabii este in primul rand
deinuti, organizat si condud de contabilitate, catiinta aplicativa. In condiiile in care orice
organizaie moderd necesit un stil de conducere bazat pe informare, flex#t#, dinamisngi
previziune, activitatea de conducere este de nepahdira informaia deinuti de evidera
contabifi, care este o informare complerperativ si de calitatesi sta la baza larii deciziilor.

Argumente in acest sens ar putea fi:

Peste 60% din infornide vehiculate de institie sunt de natércontabi.

Exprimarea in etalonahesc ofet o comensurare relativ exach fenomenelogi
proceselor economice.

Informaia contabii are gradul cel mai ridicat de corectitudine didrohsistemului
informaional economic.

La baza compatidor efort - efect respectiv cheltuieli venituriseniale pentru
stabilirea performaglor instituiei stau informéile contabile.

In prezentarea institiei citre teti 0 pondere importaio dein informatiile contabile.

YV V V VYV

Desigur @ raportul dintre sistemul inforndanal contabiki sistemul informéonal
economic este cel de la parte la intreg. Cel dmiwaracterizeaztoate laturile activittii
organizaiei, in timp ce primul le preziatdoar pe unele sau le reflegtatial. Este vorba de
laturile activititii care se pot exprima valoric. Cu alte cuvintstesnul contabil prelucreaz
date legate de toate actiitite organizaiei pentru care conducerea dispune de infafma
numerice, atestate de documente justificativexprimate in etalondmesc.

O prezentare a sistemului infortiomal contabil ar putea fi uritoarea: subsisteme de
informare care permiteasse identifice, & se nisoare, & se clarifice, & se inregistreze
operaiile si alte fapte ale entitii, dupa care & se furnizeze, in urma unor prelaigr
specifice, informdi care & satisfaé necesiitile de informare ale utilizatorilor" [1].

Valoarea informgei contabile derig din modificirile in decizii, pe care le
produce; o informge mai detailat, mai rapid nu Tnseami neagirat o informaie mai
buni. O informaie este buly numai dag& dovedste & a imbuitatit anumite decizii.

Legea contabiliitii 82/1991 stabilgte ca obiectiv clar al contabdiii asigurarea
imaginii fidele, claresi complete a patrimoniului a sittilr financiaresi a rezultatelor.

in vederea satisfacerii acestui deziderat, infgiemzontabi trebuie § Indeplineast
anumite caracteristici calitative, atribuite derchdonceptual IAS [3], dubcum urmeax

» Inteligibilitatea — o calitate esgala a informaiei contabile, este aceea ca édis
usor Tntelead de d@tre utilizatori, care, la randul lor, dispun detinoi de baZ in
domeniul contabilitii si au o imagine cldrprivind desisurarea activitii, acest
lucru ducénd la evitarea sitied Tn care unele informi relevante pentru luarea
unei decizii ar urmaasfie nlaturate doar pentrudcar putea fi prea dificil de
inteles pentru anumiutilizatori.

> Relevana (pertinert) - este calitatea confornmiireia informaia contabii trebuie
si influenteze deciziile economice ale utilizatorilor, fadlid evaluarea
evenimentelor trecute, prezente sau viitoare, omdind sau corectand evalie
lor anterioare, limita de apreciere a pertieefiind dat de pragul de semnifida,
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in sensul & informgia este semnificativ da@ omiterea sau inexactitatea
informaiei ar influena deciziile utilizatorilor.

» Comparabilitatea - informia contabif trebuie & fie comparabil in timp, astfel,
prin urmirirea Tn paralel a sitti¢or financiare anterioare ale acejeanitati sa se
poat identifica tenditele si performanele existentesi In spaiu, in sensul &
utilizatorii trebuie & poati compara informgile cuprinse n situgile financiare
ale diferitelor uniiti, pentru a le putea evalua pgaifinanciaé, performarele i
evoluia situaiei financiare.

Practic, aceste cetm impun o anumit permaneti si uniformitate a metodelor
utilizate.

» Credibilitatea - este caracteristica infotiaa conform éreia ea este credibil
atunci cand nu caime erori semnificative sau elemente cadecendud la
interpretiri eronate, nu esteaginitoare, iar utilizatorii pot avea incredereda in
vederea reprezeftti fidele a tranzatilor sau a altor activiti.

Pentru ca o inform@e s fie credibik ea trebuie Tn acefatimp: i prezinte cu
fidelitate tranzafiile si alte evenimente pe care acesteagifisu propus & le reprezinte, fie
se gteapt in mod rezonabilasle reprezinte; &saikd in vedere primordialitatea comutului
economic asupra formei juridicej Be neuti, adic lipsita de influena si subiectivism; §
aibd la baz prudema in aprecierea unor incertitudini care afecte@zultatelesi averea
unitatii; sa fie compled n limitele rezonabile ale pragului de semnifiegi ale costului
ohtinerii aceleai informatii; 0 omisiune poate face ca inforfizas fie falsi sau & induc
in eroare [3] pe cel care o studiaz
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FUNCTIA DE EVALUARE - CONTROL IN MANAGEMENTUL
EXPLOATA TIILOR AGRICOLE

ADRIANA MIHAELA PRESECAN ~

ABSTRACT. The Evaluation-Control Management Functim in the Case of
Agricultural Exploitations. Agriculture is one of the most important resources
of developement if it is competitive. For being qmetitive, the agricultural
exploitations must well managed, so the articldsiedh one of the management
functions considered by some specialists as theé mmportant: the evaluation —
control management function.

In literatura roméaneasc de specialitate, managementul "réizidh studierea
proceselosi relatilor de management din cadrul lor, Tn vederea dgsdrii legittilor si
principiilor care le guverneézi a conceperii de noi sisteme, metode, tehgiionodalititi
de conducere, de nalisi asigure obnereasi cresterea competitivitii'. *

In viziunea modery managementul exploaiei agricole poate fi definit ca "un
sistem de principii, metodg tehnici, care permit luarea unor decizii fundataé decizii
care 4 asigure Indeplinirea obiectivelor de protieisi realizarea unui profit®.

Funciile managementului in condie eforturilor de integrare a agriculturii Tn
exigenele economiei de pi@ se exercit printr-o reea diversificat de relaii si
responsabilitti, a ciror coordonare necesitulti creativitatesi inventivitate pentru a se
depisi greutitile perioadelor mari de schirit si a se evita riscurile majore.

Mutatiile care se produc in exercitarea ftitw managementului in agricultuau mari
implicatii in desfisurarea profitabl a fundiunilor Tintreprinderii (cercetare-dezvoltare,
produgie, marketing-comercializare, financiar - contalile personal, de proteza mediului).

Din definitile date managementului defifunciile de baz ale acestuia care se
identifica cu cele cinci infinitive cuprinse in defira lui H. Fayol: a prevedea, a organiza, a
da dispozie, a coordonai a controla.

Functia de evaluare-controlare rolul de a determina in permagaeim ce nisuf
obiectivele stabilite de management s-au reald®ta identificasi comensura eventualele
abateri, precum3i cauzele negative care au generat aceste abadaesi posibilititile de
corectare a devidor inregistrate.

Avand in vedere faptulacasocigile familiale se bucur de o autonomie deplin
intalnita Tntr-o misu@ putin mai mic in intreprinderile agricole moderne, controlul are
rol activ bine determinat. Prin control se ciegzremisele unor intervendirecte pentru
reglarea activittilor de produde si nu humai a exploati#or agricole. Controlul nu este un
scop in sine, ci el este reprezentat de un ansad®lodisuri organizatorice, menitei s
asigure "stpanirea unitii".

" Asistent, Universitatea Bap&olyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Raanan
! Nicolescu O., Verboncu Managementediia a lll-a revizuit, Ed. Economis, Bucuragti, 1999, pag. 37

2 Merce Ei altii, Management general agricol, Ed. AcademicPres, Cluj — Napoca, 2000, pag. 5
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Principalele criterii de clasificare a formelor dentrol ntalnite in literatura de

specialitate sunt;:

1.

a)

b)

b)

c)

Dupa confinutul si obiectivele urmarite, controlul executat de cadrele de conducere se
clasifica astfel:

controlul tehni¢ care se reférla urmirirea si verificarea modului de utilizare a
resurselor de prodtie, la respectarea tehnologiilor de progriprevizute, la modul
de utilizare a mijloacelor tehnice;

controlul economiwvizezi modul de utilizare eficiefita capitalului fixsi circulant Tn
procesul de prodtie;

controlul financiar urmireste modul de indeplinire a planului financiar, gatipbea
rationak a fondurilor linesti, prevenireai depistarea abaterilor de la disciplina finangiar
apirarea integrittii patrimoniului exploatgei, folosirea eficierit a creditelor etc.

Dupa modul de efectuare, distingem:

controlul prin sondafare se concretizeain verificarea prin sondaj a actistitor prin
stabilirea unor gantioane reprezentative.

controlul total, care const in verificarea integral a activitii si, de regui, se
efectueaz atunci cand prin controlul prin sondaj s-au descib@bateri care dépesc
un anumit prag de semnifiga stabilit prin norme.

Dupa momentul efectudrii, distingem:

controlul prealabilcare se realizeainainte de efectuarea actiltit previzionalesi are
rolul de a preveni consectele negative generate de exiséeprobabi a unor factori
perturbatori, de decizii gsite etc.;

controlul operativ — curerdire loc concomitent cu realizarea proceselor deuarie si de
mund. Aceasi formi de control se exerdit de d@Gtre tdi condudtorii asupra
subdiviziunilor organizatorice de caréspundsi devine eficient Tn cazul in care se
efectuea sistematigi se iau decizii operative car& ®recteze pe loc abaterile constatate.
controlul post operatiare Th vedere doar actiitite deja efectuate, iar inforride pe care
le ofei vizeaz organizareai desfisurarea proceselor de munt de produgde ce vor avea
loc n viitor. Prin urmare, nu se pot corecta evelele abateri pe loc, in mod direct.

Concret, funga de evaluare — control presupune parcurgereataamelor etapé:

Fixarea obiectivelor

In aceast etapi, managerul stabigée care sunt activitile care vor fi controlate,
precumsi reglemendrile sau programele la care se raporieaantrolul. Stabilirea
obiectivelor trebuie&saili Tn vedere ca rezultatele controlul@imoat fii prezentate in
timp util si cu costuri cat mai reduse.
M asurareasi comunicarea rezultatelor

Determinarea rezultatelor se poate realiza prin dintre urnitoarele metode sau
prin combinarea acestora: prin obseévalirecti, contacte personale, prin utilizarea
unor informaii indicator, prin citirea datelor activiilor verificate.
Determinarea abaterilor si corectarea lor

Se realizeafie de @tre manager, fie deitte o ali persoaa imputernicid Tn acest

sens. Un control eficient, de calitate impljastificarea abaterilor constatateosibilitatea
corectrii acestora Tn timp util prin oferirea rapid informaiilor necesare.

% Goian M., op. cit., pag. 37
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Pentru a putea fi eficiente, Tn explaita agricole evaluaregi controlul trebuie %

indeplineast urmitoarele exigere:

Sa fie continue, efectuandu-se pe parcursul periaadds desfsurare a obiectivelor
previzionate;
Sa fie preventive, urdirindu-se preintampinarea deficietor si, numai dag acestea s-
au produs, &fie corectiv;
Sa fie relevante, adicsi fie fie adaptate specificului locului de mdng activitatilor
pe care le desfoafa personalul controlat;
Sa fie flexibile, Tn sensul de a putea fi adaptabldeschimlirile ce apar de la o
perioad la alta (determinarea cailiii produselor, modificarea structurii personalujui)
S4 se concentreze pe aspectele de fond, criticetuéfiedu-se cu prédere in punctele
strategice, importante pentru rezultatele finale;
Sa fie efectuate intr-o perioddscurti de timpsi si aiba operativitate Tn aplicarea
masurilor corective;
Sa fie simplesi clare pentru a putea fisar intelesesi aplicate la diverse activiti si
sectoare supuse controlului;
Sa fie rentabile, adit rezultatele otinute in urma controlulugi efectele economice
pozitive propagate de asurile corective & fie mai mari sau cel pim egale cu
cheltuielile ocazionate de control.

Controlul, in general, dai cel exercitat in cadrul exploaiitor agricole, are daulaturi
latura constatativ(control de conformitate);
latura actid (control de performat: de pilotajsi adaptiv).
Controlul de conformitate presupune & obiectivele de atins sunt fixe: o decizie a
conducerii, o north legak, un program de activitate etc. Acedorma de control
urmireste, In primul rand, & identifice si si analizeze abaterile pe cauze pe
responsabilitti si si impuria masurile adecvate caré permii aducerea fenomenelor, a
activittilor la parametri prestabili Acest control vizeaz legalitatea activititilor,
regularitatea operaiunilor (respectarea principiilor, regulilor, pratselor si normelor
specifice) sinceritateasi buna credimpi a personalului ce lucreain cadrul exploatai.

Raportat la modul de utilizare a laturii activeatrolului, distingem:

a) Controlul de pilotajpresupune meimerea unora din conglle anterioare favorabilgi

la nevoie crearea unor cordinoi care §& mijloceasd atingerea obiectivelor
prestabilite. Astfel, controlul de pilotaj elindinabaterile, regland fenomenele la
parametri prestabili iar pe de ait parte influemeaz traiectoria de evolie a
activitatii exploataiei agricole.

b) Controlul adaptivpleaé de la premisaiobiectivele de atins nu sunt fixe, ci ele se
modifica Tn permanetd, in funaie de noile condii apirute.
2. Controlul de performantd urmareste realizarea obiectivelor manageriale la nivelropt

si el se pronutd asupra necediii, economicititii, eficacititii, eficientei si oportunittii
activitatilor realizate.
Necesitatea inseamnci aceea activitate trebuie realizateconomicitatea

presupune minimizarea costului resurselor alocaiei activiiti, fara Insi a-i diminua
calitatea, eficacitatea se refela raportul dintre rezultatul @but Tn urma deggurarii

* Merce Esi altii, op. cit., pag. 21
5 dupi Oprean ., Contradi audit financiar, Ed. Intelcredo, Deva, 2002, pagi. urmatoarele
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activitatii si costurile pentru ofnerea rezultatului, iar oportunitatea se r&fiar momentul
ales pentru realizarea actiiit, care de regaltrebuie & fie momentul optim.

Pornind de la aceste premise, controlul devine wterpic instrument in mana
managerului, asigurand perfiemarea procesului de management.

in cadrul exploatgilor agricole, intensitatea cu care se manifeBingiunile
managementului este diferipe parcursul anului. Asfel, futi@ de previziune are o
intensitate maxim in perioadele de intocmire a planurilgrprogramelor de lucru. in
perioadele preme#itpare campaniilor agricolg pe parcursul acestora, se maniestai
intens fundile de organizargi coordonare. Celelalte dddundii de comand, respectiv de
control, se manifestcu aceesq intensitate pe tot parcursul anului, fiind mateinse n
perioadele cu lu@ri maxime.

Indiferent de intensitatea cu care se marifdsingiile prezentate se intalnesc in
toate tipurile de activiti economice din agricultdr avand ns "contururi si forme de
manifestare diferite in fuie de nivelul ierarhic pe care sésgste condugtorul: manager

general, director tehnisef de ferna, arenda etc."®
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ABSTRACT. The Financial Preventive Control Under the New Legislative
Regulations. The financial control has an increasing importglate amoung the
economic activities. The article below presents esamew legislative aspects
concerning the activity of financial preventive trmh

Controlul financiar preventiv - componéatcontrolului intern - este "un control
specializat care are menirea de a preintAmpingaegasau efectuarea opduailor care
nu indeplinesc congile de conformitatei de performati cerute®, respectiv condiile de
legalitate, regularitate, Tncadrare n limitele orade aprobate, precunsi cele privind
economicitatea, eficacitatgaeficienta opergunilor si tranzadgiilor.

Dar rolul acestuia nu se limiteadoar la preintampinarea fenomenelor negative,
ci vizeaz si utilizarea cat mai eficiedita resurselor, Tatirea ordinii si disciplinei in
administrarea patrimoniului, precusi cresterea gradului de aspundere a celor ce
adoptidecizii economico - financiare legate de angajarefectuarea cheltuielilor in cadrul
unitatilor patrimoniale. Aadar, este un mijloc eficient de stopare, Tnaiteprbducere a
efectelor care pot apea in urma unor opdranelegale, neoportune, neeconomicoase.

Controlul financiar preventiv face obiectul OrdotgrGuvernului nr. 119/31.08.1999
privind auditul interrsi controlul financiar preventiv aprotagrin Legea nr. 301/2002.

Conform normelor legale fac obiectul controluluidnciar preventiv proiectele de
operaiuni care vizeaxin principal?

a) angajamentele legale si bugetare;

b) deschidereai repartizarea de credite bugetare;

c) modificarea repartigii pe trimestresi pe subdiviziuni ale clasifigiei bugetare
a creditelor aprobate, inclusiv prin &irde credite;

d) efectuarea de @i din fonduri publice;

e) efectuarea de incasin numerar;

f) vanzarea, gajarea, concesionarea sau inchirierbardei din domeniul privat
al statului sau al uritilor administrativ teritoriale;

g) concesionarea sau inchirierea de bunuri din dorhenilic al statului sau al
unitatilor administrativ teritoriale;

h) alte tipuri de opetauni stabilite prin ordin al ministrului finaalor.

" Asistent, Universitatea Bap®olyai, Facultatea de Business, Cluj-Napoca, Raanan

™ Conferetiar, Universitatea BalgeBolyai, Facultatea dgtiinte Economice, Cluj-Napoca, Romania

1 Oprean 1., Contradji audit financiar contabil, Ed. Intelcredo, Devap2, pag. 196

2 Ordonama nr. 119/31.08.1999 privind auditul integncontrolul financiar preventiv, publicafn
M.O. nr. 430/31.08.1999, art. 10
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Controlul financiar preventiv prezihnumite particularti, intre care subliniem uritoarele:
- controlul financiar preventiv are un caracter prag@mnt patrimonial
caracteristig ce deriv din sfera opetaunilor care dau ngere sau sting drepturi sau
obligatii patrimoniale ale unitii fatd de de alte paersoane fizice sau juridice;
- controlul financiar preventiv are un caracter paafic, de prevenire, carcteristic
generat de execitarea &anii de control Tnainte de angajarea, aprobaraaeectuarea
operaiunilor economicesi opreste de la efectuare acele categorii de ajpariacare nu
corespund criteriilor de legalitate, realitate, remoicitate etc, preintimpinind astfel
imobilizarea de fonduri,agubirea avutului publigi privat;
- controlul financiar preventiv este un control denpenen care se exeréiti de
zi, In mod continuu, asupra tuturor documenteleresite opetaunilor sau tranzaglor
economice care fac obiectukiaaii de control, #ra a se accepta verifigle prin sondaj;
- controlul financiar preventiv este un control doemntar, exercitindu-se
asupra documentelor primare in care sunt consenopai@iunile sau tranzatle
ce fac obiectul acestei forme de control, Thairteacesteaasdeviri acte juridice,
nu asupra celor centralizatoare sau de dirtentabi.

Controlul financiar preventiv se organizéag se exerct in mod unitar la

urmitoarele entitti publice?

»  institutiile publice cuprinzind Administtea Prezidetiala, Parlamentul, Guvernul,
ministerele, celelalte organe de specialitate dfair@straiei publice centralai
locale, alte autoditi publice, institdiile publice autonome, precusn institutiile
publice de suboronare cenfradau local, indiferent de modul de fingare a
acestora;

»  Ministerul Finanelor Publice, pentru opefanile Fondului Ngonal de
preaderare, pentru opguile privind bugetul trezoreriei statului, datopublia,
precumsi pentru alte opetini specifice;

»  companiile ngonale, regile autonome, socigle comerciale, organizde
neguvernamentale, precyirorice alte persoane juridice care gestioadaaduri
publice cu orice titlusi/sau care administreazatrimoniul public referitor la
gestionarea fondurilor publigeadministrarea patrimoniului public in cauz

» agenile de gestionare a fondurilor publice provenite dinandri externe,
rambursabilesi nerambursabile, precum: ufitde management al proiectelor,
unititi de coordonare a proiectelor, Oficiul deitPlsi Contractare PHARE,
Agentia SAPARDsi alte agetii de implementare a fondurilor comunitare.

Conform anexei 1 la Normele metodologice generaleritoare la exercitarea controlului
financiar preventiv, controlul financiar preventmonst in verificarea sistematic a
operaiunilor care fac obiectul acestuia din punct deeredl:

- legalititii: opergiunile trebuie & respecte toate reglemérile legale aferente

acestora, n vigoare la data efactiacestora (control de legalitate);

- regularititi: opergiunile trebuie & respecte sub toate aspectele toate

principiile si regulile proceduralgi metodologice care sunt aplicabile categoriilor

de operguni din care acestea fac parte (control de regataj;

3 dupi Ordinul nr. 522/16.04.2003 privind normele metadpte generale referitoare la exercitarea
controlului financiar preventiv, publicat in M.Or.820/13.05.2003
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- Incadarii in limitele si destinaia creditelor bugetargi/sau de angajament

stabilite potrivit legii.

Rispunderea pentru modul de organizgirde exercitare a controlului financiar
preventiv, la nivelul suburitilor si a structurilor organizatorice din subordine revin
conduatorilor unitatilor patrimoniale.

Controlul financiar preventiv se organizéazse exercit in urmitoarele forme:
a) control financiar preventiv propriu
b) controlul financiar preventiv delegat, prin contnoldelega ai Ministerului
Finartelor Publice

a) Controlul financiar preventiv propriu
Acest tip de control se organizéain cadrul entittilor publice la nivelul compartimentelor
financiar — contabile. Condatorul entifitii poate 4 decidi organizarea controlul financiar
preventiv propriusi la nivel de subuniti, seaii, ateliere etc, in futee de modul de
organizare a compartimentului financiar- contabil.

Controlul financiar preventiv propriu se exetcpotrivit reglemeriilor in vigoare?
de ditre contabilul -sef sauseful compartimentului financiar — contabil care atébuii legate
detinerea contabilittii sau, du@ caz, de d@tre o ali persoad desemnatsi indeplineastaceste
atribuii In cadrul unei institti publice care nu are organizat un compartimentatal ori de
citre acele persoane care indeplinesc aiitdoumentionate pe bazde contract, prin vizde
control financiar preventiv propriu. Actul prin eapersoanele sunt numité exercite acest
activitate, cuprindsi limitele de compete# in exercitarea controlului financiar preventivgo.

Viza de control financiar preventiv propriu se exXg&rprin semgtura persoanei
imputernicite Tn acest sens, precginprin aplicarea sigiliului personal. Sigiliul trele s
cuprindi urmatoarele informai:

" denumirea entitii publice;

] mertiunea: "vizat pentru control financiar preventivpriu”;
" numiarul sigiliului (prin care se identifictitularul acestuia);
. data acordrii vizei.

Pentru acordarea vizei de control financiar pravemtropriu, proiectele de
operaiuni intocmite de #tre compartimentele de specialitate se Tnaidtéampreurd cu
documentele justificative aferente, la compartimerdontabil, persoanei care exeicit
controlul financiar preventiv propriu. Proiectele dpergéuni vor fi insaite si de note
justificative (de oprtunitate sau de fundamentare)e ce vor cuprinde:

" Mentiunea: "certificat in privita realifitii, regularittii si legalitatii;
" Numele in clar;
" Datasi semriturile condudtorilor compartimentelor de specialitate.

Documentele sunt verificate détie persoana in drepi sxercite controlul financiar
preventiv propriu sub aspect formal, @nind:®

4 Ordonama nr. 119/31.08.1999 privind auditul integncontrolul financiar preventiv, publicain
M.O. nr. 430/31.08.1999, art. 13

5 Briciu S. coordonatorControlul si expertiza — instrumente de @pre a patrimoniuluisi de
respectare a legalitii, Ed. Risoprint, Cluj-Napoca, 2003, pag. 259
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- cuprinderea Tn "cadrul general al proiectelor derafuni supuse controlului
financiar preventiv propriu” a opgranii prezentat la viza:

- completarea documentelor in stticoncordati cu rubricile acestora;

- existena sematurilor persoanelor autorizate din compartimentielspecialitate;

- existena documentelor justificative.

O a doua etapeste reprezentade verificarea aspectelor de fond, coiidi de
verificare fiind prevzute Tn anexa nr. 1 la Normele metodologice geeeeritoare la
exercitarea controlului financiar preventiv.

In situaia n care documentele supuse veiiiior de formi, respectiv de camut
sunt in concorda# cu cerinele controlul financiar preventiv propriu, persoameestiti si
exercite controlul, va acorda viza prin semnaresud@ntelor respectivg prin aplicarea
sigiliului personal care trebuie astfelctiti, Tncat sigiliul 4 fie vizibil. Dupd acordarea
vizei, documentele supuse veriiidor vor fi restituite sub senditura compartimentelor de
specialitate care le-au emis, Tnscriind acest lirt/Registrul privind operaunile prezentate
la viza de control financiar preventiv.

Daci insa, in urma verifidrii se evidegfiaza faptul & operaiunile supuse
controlului nu Tndeplinesc in totalitate cegle acestuia, persoana desermrsitexercite
controlul va refuza motivat, in scris, acordaresevie control financiar preventiv propriu,
urmand ca acesta (refuzul) impréwu actele justificativeasfie restituite compartimentelor
emitente pe bazde sema tura. Persoanele care refugziza de control financiar preventiv
trebuie 4 tind o evidemi a operaunilor refuzate, in careiseliefeze:

- natura operngei;
- motivul si valoarea refuzului;
- modul de soltionare a dezacordului cu conducerea.

Verificarea in sine fie sub aspectul formei, fidb @aspectul caiutului, este o
activitate de natdrmaterial — tehnicsi nu produce efecte juridice. Contrardnacordarea
vizei de control financiar preventiv este un actndéus juridica. Prin urmare, persoanele
care acord viza sunt §i asurmd propria gspundere, potrivit legii, “in raport de culpa lor,
pentru legalitatea, regularitatgidincadrarea in limitele angajamentelor bugetarelzie”
pentru opergunile pentru care au acordat viza de control fai@npreventiv propriu.

Activitatea persoanei care exe#citontrolul financiar preventiv propriu se
evaluea de dtre condudtorul entifitii publice cu acordul entitii publice care a avizat
numirea, anual prin calificative, pe baza infotiif@ cuprinse in rapoartele auditului public
internsi in rapoartele Cuii de conturi, unde este cazul.

b) Controlul financiar preventiv delegat

Pari In prezent, controlul financiar preventiv delega organizagi exercitat doar la
ordonatorii principali de credite. Potrivit Legii.r84/2003, controlul financiar preventiv delegat
se exerclt asupra proiectelor de opguai ale ordonatorilor de credite, deci inclusiv la
ordonatorii secundagi tertiari, precurnsi la alte entiti publice.
Tipurile de operguni supuse acestei forme de control, limitele nedopeste care se efectueaz
controlul, documentele justificative aferente operdlor si, nu n ultimul rand, modul efectiv
de exercitare a controlului financiar preventiveg@lt sunt stabilite prin norme metodologice de
catre Ministrul Finarelor Publice, putand fi diferite de la o insfigupublici la alta.

Funaia de controlor delegat poate fitoheita doar de fungonarii publici, angaja
ai Ministerului Finartelor care au studii superioare economice sau @iglio vechime de
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minimum 7 ani Tn domeniul finaelor publice. Potrivit legii, sunt incompatibile duncia
de controlor delegat uritoarele persoane:

»

>

Sai, rude sau afini panla gradul al patrulea inclusiv cu ordonatorul dedite pe
langa care sunt nunii
Persoanele care exeicitn mod direct sau indirect, prin persoane integpus
activitati de comet, precumsi cele care participla administrarea sau conducerea
unor societti comerciale sau civile;
Personele care exertibrice fungie publici sau prival, facand excetie funaiile
didactice din Tngamantul superior;
Persoanele care fac parte din partide politiceceae desfsoari activitati publice
cu caracter politic;

Potrivit reglemeririlor in vigoare, controlorul delegat trebuig #deplineast,

in principal, urnitoarele atribtiuni:

exercitarea controlului financiar preventiv delegasupra proiectelor de
operaiuni ale ordonatorului de credite;
supravegherea orga#ii, tinerii, actualiZrii si raportrii evidenei angajamentelor;
intocmirea de rapoarte lunare referitoare la gduaureni a angajamentelor
efectuate, vizele acordaje situdiile de refuz de viz si transmiterea acestora
controlorului financiagef si ordonatorului de credite pe |&hgare este numit;
formularea de avize cu caracter consultativ priviodformitatea, economicitatea,
eficacitatea sau eficigaunor openguni sau proiecte de acte normative;
elaborarea de propuneyiproiecte in scopul perf@onarii controlului financiar
preventiv;
participarea la activitile corpului controlorilor delega
indeplinirea altor atrikti, stabilite prin ordin al Ministrului Finaelor Publice.

in concluzie, noile reglement privind controlul financiar preventiv cgin

prevederi menite s perfegioneze si si eficientizeze activitatea de control financiar
preventiv la entittile publice.
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REGIMUL JURIDIC AL SOCIETATILOR COMERCIALE
CHIOREAN CRISTIAN DAN’

ABSTRACT. The Juridical Statute of Commercial Enterprises. The present
article shows which are the principal forms of tbemmercial societies in
Romania and theirs avantages and desavantages.

Cadrul juridic general

Trecerea la economia de fiigi abandonarea economiei centralizate, planificate
implica o refornd legislativi de propoatii Tn centrul @reia se afl legislgia comercial.
Rengaterea sociétilor comerciale repreziataxul principal al procesului de &lirare a
planificarilacomand.

Pari in decembrie 1989, socigte comerciale constituiau obiect de reglementare
in titlul VIII (art. 77-270) din Cartea | ("Despromet in genere") al Codului comercial
din 1887. De&i nu au fost abrogate explicit, aceste dispiogi-au pierdut practic interesul
ca urmare a nmnalizarii principalelor mijloace de prodtie si a cooperativiarii fortate a
agriculturii incheiat Tn 1962. O serie de reglemamtau continuat & fie totusi aplicate Tn
raporturile juridice de comgexterior.

Activitatea legislativ intengi desfisurat de autoriitiie roméne in primii ani de
dupi Revoldia din decembrie 1989 are ca principakalizare Legea nr. 31 din 16
noiembrie 1990 privind socigtle comerciale.

Anterior legii nr. 31/1990 au fost adoptage alte acte normative importante
privind activitatea economic

Prin Decretul-lege nr. 54 din 6 februarie 1990 ast feglementate organizarga
desfisurarea unor activiti economice pe baza liberei initiative: intreprindeici cu un
numir de cel mult 20 de salatiaasociaii cu scop lucrativ cu maximum 10 memobirii;
asociaii familiale. Intreprinderile mici erau persoaneiglice de la data nregigtii lor la
Administraia Financiadi; asocigile cu scop lucrativ ofineau calitatea de subiect de drept,
de la aceedh dati, da@ membrii lor solicitau aceasta in mod explicit, cagiile familiale
nu ficeau parte din categoria persoanelor juridice. dtesile Decretului-lege erau
completate cu dispagle Codului comercial.

Legea nr. 15 din 8 august 1990 a reorganizat vechtleprinderi socialiste,
unitati economice de stat, fie In regii autonome, fisdoiekiti comerciale pe awni sau cu
raspundere limitdt (art. 16 si 54).

Prin intrarea Tn vigoare a legii nr. 31/1990 au falsrogate sau s-a redus sfera de
aplicare a unor acte normative anterioare. Asffetrivit art. 287 al legii sus-méonate
"Pe data infirii ei In vigoare se abragprevederile art. 77-220 si 236 din Codul comercial
prevederile referitoare la intreprinderile migi la asocigile cu scop lucrativ, cu
personalitate juridig din Decretul-lege nr. 54/1990 privind organizagealesfisurarea
unor activititi economice pe baza liberei fiative, Decretul nr. 424/1972 privind
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constituireasi functionarea socidtilor mixte in Romania, cu exceg art. 15, 28 al. 1, art.
33 si 35 al. 3i 3, decretul-lege nr. 96/1990 privind unelésuri pentru atragerea invesi
de capital stiin in Romania."

De asemenea, potrivit art. 1X din Ordorgade Urgetd a Guvernului nr. 32/1997,
aprobai prin legea nr. 195/1997, pe data dniirin vigoare a acestei ordonan(28 iulie
1997) se abroga art. 237-250 si art. 264-269 disuCoomercial.

O alti lege deosebit de importanpentru socigtile comercialesi de altfel pentru
dezvoltarea cometlui, este Legea nr. 26/1990 privind Registrul Caoiar.

Dispoziiile Codului comercial, ale Legii nr.26/1990 ale Legii nr. 31/1990 se
intregesc, in fsura n care nu cuprind disppzcontrare, cu prevederile Codului Civil, a
celorlalte acte normative in materie ciyitu cele ale Codului Muncii.

La aceste reglemeint generale se adaligacele acte normative care reglemeriteaz
activitatea unor soci#t comerciale care auasituri proprii cum ar fi sociétile de asiguiri,
societitile bancare, socigile cu capital sfin. Socieltilor comerciale li se aplicsi regulile
instituite prin legislda fiscak.

Nu putem incheia aceagprezentare legislativfara a face referire la legea care,
de fapt, a marcat trecerea definitigitre o economie de piasi anume Legea nr. 64/1995
privind procedura reorgaridi judiciare si a falimentului.

Notiunea si definitia societatilor comerciale

Dezvoltarea economiei de piaa determinat o contiduextindere a sferei de
aplicare a dreptului comercial totodat a contribuit la constituirea unor noi ramuri ale
dreptului, cu un obiect distingt norme specifice unor anumite domenii de actieitétre
aceste noi ramuri figureazi dreptul societtilor comerciale sau dreptul societar.

Notiunea de drept al sociilor comerciale este acceptale doctrina roménsi
strdind, aceasta cuprinzand, in ¢mitul siu, ansamblul de norme care privesc tidda
juridice ale societilor comerciale privind actele de comefectuate.

Imaginea complét a ceea ce numim &gt "societate comercial apare ca o
completare a elementelor memate (natura contractdia§i asocierea libeél) cu elemente
noi privind:

. savarsirea unor acte de comeca obiect de activitate;

. realizarea de beneficii Tn urma asocierii (dividend

. aducerea deitre asocié a unui aport in bargi bunuri;

. completarea naturii contractualg comerciale printr-o natér de tip
institutional;

. functionarea acestei structuri socio-economice intradric stabilit de lege.

Notiunea de societate comerdiatiefingte o entitate de naturcontractua
specifia, constituit Tn limita legii, prin voina si cu aportul asocidor pentru a degkura
acte de comedin care § ohtina profit.

Societatea comercialeste o modalitate de organizare a unei firme,emeful
contractului autorizat de jud#@orul delegat la Registrul Comalui si a Tnmatricudrii la
Registrul Comeaului, moment din care dobande personalitate juridic Subiectele de
drept, in cadrul unei socigit comerciale, sunt pe de o parte societatea, caud entitate
juridical, iar pe de aitparte persoanele fizice care au incheiat confrdetsocietate.

Societatea comercialse constituie printr-un contract de societate denypact
societar.
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Prin acest contract, asoiiase Tnteleg: 4 purd Tn comun anumite bunuriis
realizeze impreuno activitate economicsi si Tmparti intre ei, beneficiile. Activitatea
economid pe care o de&foari asociaii In societatea comerciatonst Tn sivarirea unor
fapte sau acte de comeBocietatea comercialprin indeplinirea condilor si functiunilor
prevazute de lege, dobande personalitate juridic care ii confer calitatea de subiect de drept.

Societatea comercial este prin urmare, acea entitate (grupare), csopalitate
juridica, constituiti potrivit legii, prin actul de voia al asociglor, in scopul obinerii de
beneficii rezultate din acte de comer

Pentru a indentifica faptele comerciale este necese raporta la dispaiie art.

3 din Codul Comercial Roméan, care cuprinde o enareea faptelor considerate de lege ca
fiind comerciale, la dispogile art. 4 din Codul Comerciaji la specificul actividtii
comerciale. Enumerarea legjalu este restrictivci pot fi considerate ca fapte de comgr
alte activifiti Tnsi numai printr-o analogie prudénin general raportatla dezvoltarea
tehnid interveniti de la momentul indirii Tn vigoare a Codului Comercial cea actudil
(astfel transportul aerian va fi considerat ca féptcomet desi legea indid in acest sens
doar transportul maritirgi cel terestru).

Din definitia socieltii comerciale rezult urmitoarele tisituri specifice ale acesteia:

. Societatea comercialiin calitate de persoaruridica, are o organizare de
sine sititoare. Aceasta presupune stabilirea structuriléerire, numirea organelor de
conducersi control, stabilirea modului de aliwire si a competetei acestora, determinarea
modului de transformarg de dizolvare a persoanei juridice, a elementdéidentificare,
patrimoniuluisi conduitei sociditii pentru atingerea scopului social.

. Societatea comercialisi constituie un capital necesar obiectului de
activitate al sociétii, Tn fungie de narimea acesteia condtille impuse de lege, care se
obtin prin aportul persoanelor asociateariMea sau migorarea acestui capital se face in
cazuri bine justificate,cu acordul majétit asociailor.

. Capitalul social garanteazdrepturile creditorilor sociétii, rezultate din
relgiile obligationale.
. Societatea urfiteste satisfacerea intereselor economice-sociale ale

membrilor asocig Asociaii participd la impirtirea beneficiilor, darsi a pierderilor.
Drepturilesi obligatiile asociailor sunt previzute in contractul de societate, statuége.

. Societatea comercialare un scop lucrativ, al realid acelor activititi
specifice, predzute in obiectul lor de activitate, cum sunt:atiivide produge, de
aprovizionare, desfacere, pi@stle serviciisi executri de luctiri, etc.

Formele societitii comerciale

Legea 31/1990 republicateglementeazin mod restrictiv formele sub care pot
lua fiinta societtile comerciale. Aceste forme sunt: societatea imengolectiv, societatea
in comandi simpk, societatea Tn comandlipe a¢iuni, societatea cuispundere limiti si
societatea pe #ani.

Este de observaticin fungie de tipul de societate se staliéesi intinderea
raspunderii asoctdor fata de teti pentru obligsile societtii. Astfel:

. Societatea In nume colectiv — este societateaiede abligaii sociale sunt
garantate cu patrimonial sociglcu rispunderea nelimitagi solidaf a tuturor asoctéor.
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. Societatea In comandlisimpk — este societatea alérei obligaii sociale sunt
garantate cu patrimonial socglcu rispunderea nelimitai solidai a asocilor comanditd,
asocigi comanditari #&spunzand numai pafa concureta aportului lor la capitalul social.

. Societatea Th comandita peiaei — este societatea alrai capital social este
impartit in adiuni, obligaiile sociale fiind garantate cu patrimonial socjalraspunderea
nelimita@ si solidaé a asociglor comandiliti, asocigii comanditiri raspunzénd numai péna
concurenta aportului lor la capitalul social.

. Societatea pe #ani — este societatea arai capital social este inagit in
aaiuni, obliggiile sociale fiind garantate cu patrimonial socatjonarii rispunzand numai
pari la concureta aportului lor la capitalul social.

. Societatea cuispundere limitdt— este societatea arai capital social este
impartit Tn parti sociale, obligdile sociale fiind garantate cu patrimoniul sociasocigi
raspunzand numai n limita aportului lor la capitadatial.

Cu privire la clasificarea socitlor mentiorim clasificarea acestora in soéiet
de persone care se caracterizepdn aceea & sunt constituite dintr-un nutn mic de
persoane pe baza increderii reciproce a membadtaidtorisi societiti de capitaluri in care
primeaz necesitatea forénii unui capital semnificativ care impune asocieteai nunir
de persoane, persoane care nu se asdciaonsiderarea caliilor restului asociglor.

De asemenea o alclasificare importart este Tn sociéti in care asocid au
raspundere limitatsi societiti in care asociéi au rispundere nelimitat

Primele dodé tipuri sunt societi de persoane (in care elementul personal
primeaz), urmitoarele dod sunt socieiti de capitaluri (in care primeazapitalul adus ca
aport), iar societatea caspundere limitdtare o pozie intermediai.

Societifile in nume colectiv (SNCyunt socieiti de persoane, in care predognin
elementul personagli mai puin valoarea capitalului adus ca aport; se carastes prin
aceea ca oblig@e sociale pe carei le asuma societatea se garanieaz patrimoniul
socialsi cu rispunderea nelimitatsi solidai a tuturor asoctdor. In principiu, societatea
este administratde ctre tai asociaii, organul suprem de decizie fiind dat de "ansarhbl
asociailor" , iar partile sociale ale asodifor nu circuk ca titluri de valoare. De obicei,
acest tip de societate comergiare dimensiungi putere economicreduse (dg legea nu
prevede restri@ privind numirul de asocig si valoarea capitalului), dar are continuitate n
timp. Tn economia romaneasdn temeiul art. 2, Legea nr. 31/1990, satilet in nume
colectiv s-au constituit prin aport de capital matar in unele domenii (servicii, comer
mica industrie etc.)si detin circa 5,8% din nu#rul total al societtilor comerciale
inregistrate panin prezent.

Societifile In comandii simplz (SCS) sunt socieiti de persoane, in care
predomina elementul personal ¢dn cazul socieiilor Th nume colectiv; se caracterizéaz
esemial prin reunirea a daucategorii diferite de asociacomanditaii si comanditarii.
Obligaiile sociale pe care le angajéancietatea se garant&az patrimoniul social, das
cu raspunderea difedita asociglor:

. comanditgi raspund nelimitatsi solidar, deoarece ei organizéag conduc
societatea, gestioneag administreaZ afacerile curente, sunt factorul de managemdintragi;
. comanditarii &spund numai in limita aportului adus, deoarece au s

amesteca Tn administrarea saitietnu sunt cunosgude teti etc.
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Administrarea sociétii in comandif simpk se face numai deate asocidi
comandiiti (art. 58, Legea nr. 31/1990), nefiind adinimumirea unor administratori din
afari (ca n cazul socigtilor in nume colectivi cu atat mai ptin administrarea deitre
comanditari. Brtile sociale ale asodifor nu circuk ca titluri de valoare. Nuanul
asociailor si marimea capitalului nu sunt limitate de lege, darsha¢® de societate este mai
putin extins fad de celelalte forme societare (0,2%, constituitegictorul particular).

Societifile Tn comandiiz pe agiuni(SCA) se constituie ca socigitde capitalurii
nu de persoang sunt similare cu socigiile in comandit simpk, cu difereri ca aportul
asociailor se divide Tn aguni. In acest caz, Legea nr. 31/1990 (art.8, &)nstabilgte ci
numirul agionarilor nu poate fi mai mic de 5, iar valoarepitalului social mai mig de
25.000.000 lei. Acest tip de societate estgnpieprezentat iarile dezvoltate, inclusiv in
Romania. In ceea ce prigte circulaia partilor sociale, fungonarea, dizolvarea, lichidarea
— situdia este comparativcu societatea pe @ani.

Societifile pe agiuni (SA) sunt socieiti de capitalurisi se caracterize@zprin
aceea & obliggiile sociale se garanteazu patrimoniul social, aionarii fiind obligai
numai la vrsarea sumelor subscrise pentrgiumg. In acest caz,aspunderea asogimr
este limitad la valoarea awnilor pe care le d&. Aceasi formd de societate are un
caracter anonim, in sensul au se cunosc proprietarii, deoareceivaile — atat cele
nominative, cagi cele la puritor — sunt negociabilg se transmit de la o persoana la alta.

Fiecare agiune di dreptul la un vot in adunarea gengralagionarilor, ca organ
suprem de decizig la o cot parte din profit, numit dividend. Pentru nevoi de fingme
curent, socieitile pe adiuni pot emite obligauni care sunt Tn esem titluri de credit ce
urmeaz a fi riscumprate ulterior de societate, contra unei dobanziusau comision. Ca
si Tn cazul societilor Tn comandii pe a¢iuni, numirul minim de agonari stabilit de lege
este 5, iar capitalul social al sodiditpe agiuni nu poate fi mai mic de 25.000.000 lei.

O alti caracteristiga a acestui tip de societate comertiaste dat de tendipa de
preluare a controlului de unii #ganari sau de atre unul in detrimentul majofiii actionarilor
prin achiziionarea de pachete detiani (din momentul dénerii a 51% din aguni controlul
este total). Aceastendina specifiéi face ca Tn condile extinderii acestei forme societare intr-
0 economie & se armonizeze interesul particular cu controlubligy cel putin intr-o
anumifi masui, desi in timp controlul din partea micilor aonari se dilueaz

Societifile cu raspundere limitaz (SRL) reprezind o formi intermediaf Tntre
societitle de persoanai cele de capitalursi se bazeaza pe principiile de constituire,
organizare, fun@nare si #ispundere a celor dadorme societare.

in tara noastr, conform legii, se pot constitui socigtde acest tip de maximum
50 de asocia si cu capital minim de 2.000.000 lei divizat Térg sociale de minimum
100.000 lei/ parte social Se caracterizeazrin aceea & partile sociale sunt garantate cu
patrimoniul social al socigfii, iar asociai raspund numai in limita gstilor sociale ce le
revin. Fiecare parte sociala dreptul la un vot in Adunarea Genéral Asociailor, deci
functioneaz ca o agune. Societatea cuispundere limitdt este gestionatcurent de unul
sau mai mul administratori, asoctasau nu la societate. Acest tip de societate ratepo
emite obligaiuni, iar pirtile sociale sunt negociabi§¢se transmit, Tn principiu, numai intre
asociai. In prezent, in Romania, acest tip de societateerciali dgine o pondere absolut
(90%) in totalul inscrierilor de socigitla Registrul Comeului.
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SNC SCs SCA SA SRL
n | Se prevedein | Se prevedein n>=5 n>=5 1<=n<=50
contractul de contractul de
societate societate
k | K,nsepregdin | K, nse predd in | k>=25 milioane | k.>=25 milioane | k>=2 milioane
contractul de contractul de k,d pe pe awni | k,d pe aguni k,d pe grti
societate societate sociale
c | Cfirmeise C firmei se C firmei se Adunarea Asocigii aleg un
asigui de Gtre | asiguii de Gtre | asigui de Gtre general a consiliu de
administratori administratori administratori adionarilor alege| administraie
alssi dintre alesi dintre alssi dintre consiliul de dintre cei care
asocigii care comanditd dupi | comanditd dupa | administraie dgin cele mai
detin majoritatea | criteriul criteriul acesta nunye | multe pirti sociale
capitalului majorittii majoritatii un pragedinte say si o comisie de
capitalului capitalului director general | cenzori
dintre asocit
sau un manager
profesionist
r | Totak si solidag, | Totak si solidag&, | Raspunderea Raspunderea Raspunderea
nediferemiati pe | raspundere comanditélor asociglor este | asocigilor este
asocia comanditat este total si propotionala cu | propotionala cu
solidas, valoarea valoarea prtilor
comanditirii agiunilor sociale dgnute
raspund dginute de
propotional cu | fiecare agonar
valoarea

aaiunilor deinute
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Formele persoanelor juridice in Romania:
n — nunarul de asocig

k — marimea capitalului social,
r — rispunderea asodcibr fata de creante;
¢ — conducerea firmei;

d—N caracter divizibil/nedivizibil

BIBLIOGRAFIE

Voicu Stegroiu.

Bucursti, 1996

Bucurati, 1998.

Albastra, Bucurgi, 1998.

Dan C. Stegaroiu, Mirela Stagiu Dreptul afacerilor, Cluj Napoca, 2000, taliCilin
Dr. Mircea Stefan Minea, Constituirea socigtor comerciale, Editura Lumina Lex,
Dorin Clocotici, Dreptul comercial al afacerilordifura Fundéei "Roménia de maine",

Romul Petru Vonica, Dreptul socigtor comerciale, Editurile Holding Reporteyi



REGIMUL JURIDIC AL SOCIETATILOR COMERCIALE

189









STUDIA UNIVERSITATIS BABES-BOLYAI, NEGOTIA, XLVIII, 1, 2003

ASPECTE PRACTICE ALE UTILIZ ARII EXERCI TIILOR LUDICE IN
PREDAREA ENGLEZEI DE AFACERI ADUL TILOR

C. TAPALAGA-INOAN °, D. ZAGAN-ZELTER

ABSTRACT. Practical aspects of using ludic activits when teaching

Business English to adultsThe following article attempts to give a gener&wi

on the use of games, role- play, drama and otlic lactivities when teaching
adults Business English.

Atunci cand profesorul decide oportunitatea folosinui joc Tn cadrul unor leit de
limba englez de specialitate trebui& 8na seama de o serie de factori de ex#rénportana.

Placerea jocului nu e limitatde varst. Ceea ce nu trebuie uitat dnsste importata
alegerii joculuisi a rolurilor potrivite grupei respective. Spre debire de adolescgradultii, la
fel casi cei mai tineri elevi, sunt dispusi traiasé cu adedrat acest tip de experiendad
profesorul crede la randuiits in elesi Tn utilitatea lor. Acestora este bine sa li seadida
cunaitintd care este roluii scopul actividtii pentru a li se dovedi densitatgaalitatea limbii pe
care o vehiculeazin acel scop. Camutul si nivelul de limki trebuie & fie relevant pentru
studetii respectivi.

Un mare avantaj al actigitlor ludice este posibilitatea muncii in perechu Sa
grupuri mici darsi cu intreaga clas In cazul grupurilor, este de preferatse pistreze acesa
componenta (pentru a fi cat mai efigignar nivelul de limk si fie diferit pentru a putea Tata
unii de la ceilgl. Alaturi de perechi grupul asigumparticiparea cat mai acliva tuturor
studetilor, ceea ce in munca cu intreaga &las fi imposibil. Rolul profesorului este de a
monitoriza activitatea fiétui grup pe rand, ascultand ce se spune, oferintdrap cereresi
doar cand e absolut necesar corectand (pentrurgracupe firul jocului). Corectarea se poate
face cu succes la sférfara a nominaliza pentru a nu descuraja pe viitor.

Prin activiiti de tip joc nu trebuie teles un ansamblu de jocuri in sensul
traditional ci un complex mult mai larg de actititludice. Chiarsi gramatica poate fi
invatata prin intermediul unui asemenea tip de activitideamatizarea, jocul de rol sau
simularea intf si ele Tn aceastcategorie a luca si cum.Jocul devine astfel nu sindpl
metodi de recreere ci modalitate de cugteee, de dezvoltare etc. Multe dintre actitife
ludice avand pe laagdezvoltarea abilitilor lingvistice si scopul declarat de a dezvolta
imagingia, creativitatea. E vorba de jocurile bazate pegimiade tipul celor folosite in
testele de testare a creatitii), de jocurile de memorie sau de cele psihologice

Joc si simulare

Majoritatea oamenilor sunt de acordl gn joc este Tn primulind o forma de
recreerei aduce relaxare jatorilor. Un joc este caracterizat prin:

a. reguli explicite pe care jatorii trebuie 4 le respecte

b. 1n majoritatea cazurilor printr-un obiectiv careltuie atins sau o saréicare
trebuie Tndeplinit.

" Asist., Universitatea Babe Bolyai, Facultatea dgtiinte Economice, Cluj-Napoca, Romania
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Pe de alt parte, o simulare este guveehat! atat de reguli cat de infortiladate sau-
pentru a folosi un termen la mibde un scenariu, imprelirtu un obiectiv bine definit. De
obicei exisi un set de proceduri care trebuie urmate sau apgt@pe care trebuie parcurse.
Participadilor li se cere & le acceptsi sa se comporte n interiorul sittigi casi cum ar fi o
situgie reafi. Majoritatea participaitor trebuie 4 isi asume un rol care poate fi apropiat de
ocupaia lor din realitate sau poate ¢ime atitudinisi opinii destul de diferite de cele pe care ei
le-ar adopta daca sitimar fi adevardatsi nu simulai. De exemplu, o simulare poate consta din:
personal din traficul aerian in rolul lor profesitbmormal actionand in sittia unei ipotetice
deturriri a avionului. Intr-o alt extrend, un grup de elevi poate fi rugdit condué un proces
sau alegeri parlamentare. Atat dgsfarea cagi deznodmantul unei simdki tipice sunt mai
putin previzibile decét cele ale unui joc tipic, desmar ele sunt rezultatul mai multor decizii luate
de indivizii participafi in urma interagiunii personalitilor in procesul de luare a deciziilor.

Elementul «joc de rol» este prezent in unele jootegcum Monopoly unde j&torii
asuni rolul de speculansau proprietari. in schimb, in sira| jocul de rol, mai mult sau mai
putin eleborat, este oasatura esefiala deoarece participétrebuie 4 agioneze "cai cum” ei
ar fi intr-o situge ipotetié sau chiar ar fi oameni dif@rdecat sunt in realitate.

in ceea ce priwge aplicarea jocurilor In studiul limbilor gine, o ali clasificare
este necesar Astfel exist jocuri in care elementul de practicare al limlsteelimitat la
cateva structuri sintactice, seturi lexicale saunfde fixe. Jocurile de acest fel sunt foarte
contextualizatgi se adreseazcelor aflai in primele etape de Tatare a unei limbi.

In contrast, exigtacele jocuri numite jocuri de comunicare in camb folosit
de participati este mai ptin previzibild, desi poate fi incadrat intr-un anumit registru.
Aici gradul de succes sagee lingvistic depinde mai mult de capacitatea dewucare a
participantului decat de capacitatea sa damst anumite structuri sintactice sau lexicale.

Subiectul atat copiii cagi adulii Tsi pierd interesul pentru joc sau simulare @dac
nivelul conceptual nu este potrivit, mai mult tetrebuie 4 fie una pe care participginsa
0 poai identifica cu gurinta. De exemplu, adtil prefera activititi apropiate celor in care
ei Trsisi se gteapti sa foloseass limba (a face aranjamente privind transportul adua
parte la o intalnire de comitet). In orice caz,ehiv de implicaresi entuziasm ntr-un joc
sau o simulare este greu de anticipat #teecprofesor deoarece depinde foarte mult de
dinamica grupului respectiv.

Numirul de participani: pentru o gruf de mai mult de 20 de persoane este necesar
organizarea lucrului in grupuri mai migia mai multor jocuri in acedatimp. Grupurile parcurg
acelai joc prin rotaie pari cand toate grupurile au jucat toate jocurile.desatimp profesorul
trece pe la fiecare grup supravegheazsau ofex ajutor. Este foarte important ca regulile
jocului < fie foarte clare de la bun inceputiate studetilor intr-o forma scrig.

Design in crearea de jocusi simuliri de citre profesori este necesar a se acorda o
mare atetie faptului & aceste activiti necesit un scop foarte clar caré e realizat in
mai multe etape progresivg care & necesite participare aclivdin partea tuturor
studetilor. Daci activitatea vizeagzcomunicare, atunci este indicatse distribuie informéa
treptat fiedrui participant pentru a face inevitabihteragiunea oral. O alta variarit pentru a
obtine maximum de comunicare este de a cere grupuligrarticipati sa discute intre ei
un plan de awne comun fnainte de a se confrunta cu celelaiipugi. O ali parte a
design-ului unui joc este stabilirea @ax sursei de control care poate avea diferite forme
un set de reguli scrise, un participant pe podidee al grupului sau profesorul.
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Briefing: pentru jocuri este necesar cai foarticipanii sia primeasé o copie a
regulilor exprimate clagi intr-un limbaj simplificat dai& este necesar, iar profesorul trebuie
sa verifice dad regulile sunt bine elese inainte de Inceperea jocului. In cazul siriiai,
briefing-ul poate fi dat intr-o varietate de formapoarte narative,aki, grafice, orare,
exerctii de Inelegere dupauz sau exergi combinate. De asemenea, unele infoimzot
fi date doar unor particip@rdar nusi celorlaki si atunci este necesaexplicarea detalidta
rolurilor pentru fiecare student.

Descrierea si alocarea rolurilor in simudri: rolurile participarilor trebuie
definite tindnd cont de fung (Dvs. sunt@ detectivul.), opinii (Dvs. suntein favoarea
propunerii directorului.)si chiar caracteristici (Dvs. sunieo persoad impulsiva care
simpatizea instinctiv cu grupurile neprivilegiate.) Tn desméa rolurilor, profesorul
trebuie 4§ sugereze atitudinii argumente clare pentru fiecare participant, ird rdeosebit
pentru ceea ce participantul trebuiepsediteaséd sau & inventeze Tn mod individual.

Corectarea greelilor de limhi: acest lucru trebuigifut in pauza dintre jocuri sau
un grup de studenpoate agona ca un comitet de supraveghere géta corecteze pe
ceilaki. Chiar dad profesorul este tentad $ntreruf studentul cand face o gealh, acest
lucru nu este indicat deoarece studengupdate uita ideile. E mai bine ca profesoral s
noteze grgelile si sa le discute cu studénla sfasitul activitatii. .

Importanta joculuisi a simubirii ca instrumente de predageinvatare derid din
doua elemente. Primul, ele asiggorcomunicare cu scapapoi presupun o folosire integiad
limbii si a tuturor deprinderilor. Rezultatul acestor comihbi este deosebit de muitor
deoarece motive studentului crge el realizadnd & activititle de Tndtare se apropie
foarte mult de folosirea limbii in via adevrat.

Folosirea simukrii in studiul limbilor moderne aplicate

Exista diferite interpréti ale termenului "simularesi aici Tntelesul este simularea
unui intreg mediu Tn care o problema este supeadiei participanilor. Simularea, prin
ingisi natura ei, este potrivitpentru predarea limbilor gine aplicate. In primul rand este clar
ci o astfel de sityge cu care studgihse pot confrunta in via read va fi foarte importarat
pentru o folosire ulteriodrin al doilea rand, in faza ofa simuirii, profesorul se poate retrage
lisand grupulsse descurce la fel ca intr-o sitagrofesional reak. In al treilea rand, structura
simubirii este atracti¥ atat pentru profesor céit pentru studem deoarece permite integrarea
diferitelor tipuri de materiale de studilpracticarea tuturor deprinderilor.

Etapele simuirii: Tn prima etap sarcina de lucru este prezeatstudenilor care
trebuie & Tnteleag natura sarcinii, rolurile figguia si regulile care trebuie impusg
respectate. Avantajul siriuilor este faptul & se pot folosi diferite tipuri de exeticide
listening si reading pentru a furniza participdar informaia de care au nevoie
(conversdi, lectura de text pentru inforrtingenerale sau specifice) Un exemplu relevant
in acest sens este o simulare intitul&ecizii: West Oil,specifia pentru studeti de la
stiinte economice. Sarcina este examinarea sistemuldistiébuie al unei companii intr-
un anumit domenigi considerarea mai multor alternative. Partictbacunosc compania
imaginag printr-un scurt exergu de nelegere dupauz. Acesta este aprofundat printr-un
memo care preziatproblema sub forthde scrisoare si de rotParticipafilor li se spune
ca ei sunt exp@rdin exterior care gfuiesc compania. Alte exetitide inelegere dup auz
precumsi articole de ziar pot ajuta particip#irsa acumuleze vocabularul necesar.
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in etapa a doua a simnl, obiectivul este fluema si profesorul, pe rand,
monitorizeaZ, ajuti si informeaz participanii, si astfel el §i di seama & trebuie &
tolereze greelile si sa isi retina dorinta de a corecta tot timpul. Profesorul poate intairve
oricand ca referent lingvistic. De exemplu Tn sianah cu West Oil el poate ajuta stuglen
sa intelea@ abrevierilesi indexul. Casi "manager”, profesorul poate interveni case
asigure & toti studenii contribuie sau caasfie arbitru final in disputa dintr-un grup. Tetu
rolul de monitorizare este cel mai important: psoi@l §i va construi munca de dap
simulare pe obseryide facute Tn timpul acesteia asupra perforpéor sau regresului
studenilor. Tn unele simulri strategiilesi propunerile sunt discutate n perechi sau grupuri
mici Tnainte de disaia general sau "confruntare”. Tn West Oil particiginpetrec
majoritatea timpului in grupuri de 4, discutandugoposibile, si apoi raporteaz unui grup
de 16. Echipele de 4 trebuie alese cuigrg 4 fie echilibratesi cu abilititi mixte. O alt
activitate care poate fi inclagn etapa a doua este producerea de materialgedsim o
scrisoare sau un raport al sesiunii, sau preluareacomenzi prin telefon.

Etapa a treia, etapa de feed-back, este cea maoadlodar in aceld timp si cea
mai dificila pentru profesor deoarece sesiunea de feed-bat& geseni foarte neftuta
daa se scoate in evidenta doar ceea ce a fosit.gbe aceea feed-back-ul trebuiet in
mod constructiv evideiind partile bunesi aratdnd soltii pentru graeli.

Jocul de rol (Role-play)

Jocul de rolgi are originea in training-ul manageraindustrial. In prezent se refer
la diferite activikiti In predarea limbii engleze ca lighbtiaina precum: 1. participarea la sitila
de zi cu zi In care participantyl joaci propriul rol (de ex: "Persoana din camera dtualnu te
lass sa dormi din cauza casetofonului. ") sau 2. partigipala dramatiiri specifice intr-un
anumit cadru Tn care studentul jdas anumit roki Tsi asund anumite ideki atitudini ("Esti
dna. Emmett, o profes@arPredai la clasa a3a Tn acéastoal. Esti de girere & uniformele
sunt pentru armatnu e drept ca eleviiigoarte uniforme. *)

Aceste activitti etichetate ca jocuri de rol au aceglescopurisi proceduri printre care
se pot enumera:1i asigure studentului o "repdl’ pentru viga read si pentru rolurile pe care
si le vor asuma n afara clasei 2. asigure activitate oratelativ libet si intr-o maniel creativi
3. gi asigure oportunitatea desiadezvoltasi testa competea comunicatig.

Un sondaj asupra materialelor folosite in jocudk rol arat posibilitatea de a
crea roluri care sunt lipsite de releyarDe aceea este responsabilitatea profesoralse s
asigure & studenii sdi stiu care roluri sunt cele mai relevanfeeviti si trateze toate
rolurile ca fiind la fel de importante.

Caracteristicile situgei sunt foarte importante in acest context inahaz&tatutul
participanilor, topica, gradul de formalitate cg caracteristici paralingvistice precum
contactul vizual, gesturi, distem expresia fiei etc.

Folosirea tehnicilor dramatice in predarea limbilor straine
Prin tehnici dramatice nu set@hege jucarea de piese sau sceneteténclasei, ci
este vorba de o sittia luaé ca totalitate cu valoare edticenaki dincolo de obiectivele
limitate ale predrii limbilor straine.
Consideraii privind clasa
1. exista dod strategii posibile pentru folosirea acestor tehnictivitatea
dramati@ poate fi pregatit printr-o pregatire atefitsi prezentare a materialului lingvistic
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de care este nevoie. Acest material poate fi folmsimod liber in activitate. Alternativ,
activitatea poate fi langata Tnceputsi materialul lingvistic este prezentat sistematiaim
tarziu. Ing Tn nici unul din cazuri activitile dramatice nu sunt suficiente.

2. deoarece aceste tehnici pot fi necunoscute sfilmigneste bine % fie
introduse gradat, cagté diversiuni, incepand cu cele care ridica celé pogine cerite
lingvistice. De exempluBack —to backoate fi folosit pentru a reitera anumite chestilmi
lexic si structura (haine). Tn timp ce stud@ulevin tot mai increztori, activititi mai dificile
pot fi desfgurate.

3. aproape toate activiile neces#t interagiune direcd ntre studefi. De aceea
se pot generaliza categoriile de liintle care ei vor avea nevoie: a). limbaj trafinaal,
folosit pentru lucru in grup b). limbaj de diseufolosit pentru a ajunge la un punct comun
¢). limbaj de scencare este produsul final al actitit si punctul cel mai important.

Aranjamentul Tngperii trebuie schimbat de la cel al unei clasesmlite, doar
citeva scaune lagpereti, deoarece sgial trebuie 4 fie deschis In condile in care este
nevoie de mycare, interagunesi comunicare.

4. chiar dad activitatea merge bine, ea trebuie verificagt Tncheiai la
momentul stabilit chiar dacstudetii protesteaz.

5. unii studeni pot fi foarte ptin cooperativi. In acest caz cel mai bine estals
li se acorde prea mdlatenie deoarece problema se va rezolva in grup. Imdghstudetii
mai timizi trebuie Tncuraja In unele cazuri, cadnd un anumit student vreaaam § strice
bunul mers al activitii, este bine % se atrag atenia tuturor asupra @cnii salesi astfel va
realiza ca ceea ce face nu este bine.

6. de multe ori studei vor fi tentai sa-si foloseasé limba mater. Nu e bine
de insistat asupra acestui lucru, dar sttid@ot fi rotati in diferite grupuri ceea ce fi
Tmpiedia si-si foloseasa propria limba. In timp ei vor folosi tot mai muitnba st&ina.

Din cele spuse pénaici e clar & pentru folosirea acestor tehnici e necggar
schimbare radical a relaiei profesor-student. O atmosféraelaxa e esetiala. Ideile
studetilor trebuie luate in considerare deoarece profdsmn mai este un conditor. El
controleaz activitatea, dar nu direct. . Tetitade a interveni e foarte mare, dar trebuie
retinut casi momentele de ligte sunt necesaxg ca nu toate grgelile trebuie corectate pe
moment. Pe scurt, profesorul trebuig favge ¢ se retrag, ficandusi totusi sintita
prezena doar atunci cand este nevoie.

Exemplu "Recegpnerul”

Aceasi activitate presupune participarea ntregii grupe slase. La Tnceput
profesorul explig ca ei se afi intr-un hotel In care trebui@ somunice cu recejnerul in
englea, darsi-au pierdut temporar capacitatea de vorbire. Beeagcorice ar dori s& spun
recepionerului trebuie exprimat prin gesturi. Ei potdiege desigur tot ceea ce spune
recepionerul (comentarii, intredi, replici), dar nu potaspunde prin cuvinte.

Prima dai este bine ca animatorud gace rolul receggonerului, dar el trebuieéds
incurajeze te studenii sa-l ajute 4 inteleag ce doresc cligi. O dag ce studefii au neles
ideea, ei pot fi imgirtiti Tn grupuri de 5-7. Fiecare persaatin grup va primi o foaie de hartie pe
care scrie ceva ce dgte sau are nevoie, de exemplu: "Nu poinehid robinetul de apcaldi
din camei. Putei veni repede, #rog?" El va incercaisiemonstreze recgpnerului ce dorge
si Tntregul grup va incerca ghiceast ce vrea. Cel mai greu vor fi de identificat déglica de
exemplu descrierea unui caine pe care I-a pietiduial.
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Structuri de limh folositoare Tn acest joc:

-identificare

-intrekari

-exprimareai intrekiri asupra faptului da@icceva este o concluzie logic
-autocorectare

Un model de intretsi ce pot fi adresate clientului pentru a-i ideictif nevoile este
urmatorul: -Stamps? -You want to post a letter? -Youhréten the letter? -Well, where do
you want to send the letter? -Far away? -China@ndoavia? -Ah, Finland? So you want
stamps for a letter to Finland?

Concluzie.

In ciuda modifigrilor numeroase pe care le-a suferit conceptulodede-a lungul
timpului el nusi-a pierdut niciodat modernitatea. Acum mai mult ca nicioglasisim la o
valorizare a acestuia ca mod de cuyter stiintifica si de dezvoltare psihologic Rolul
ludicului n psiho-pedagogia modérrdevine astfel de necontestgt atunci cand ne
adregm adutilor.
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