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Capitolul 1. IniŃiativa promovării unei afaceri mici 
 

Rolul afacerilor mici şi mijlocii 
 
 Afacerile mici şi mijlocii oferă celui care vrea şansa de a se afirma economic. 
 ToŃi dorim să fim independenŃi, dar această dorinŃă nu ne transformă pe toŃi în întreprinzători. Un om de 
afaceri îşi poate vedea împlinit visul de avea succes, putere, bani, dar îşi poate vedea şi averea irosită. Cine sunt 
aceşti întreprinzători şi ce-i face pe ei să muncească din greu şi să rişte atât de mult, fără să aibă garanŃia 
succesului? 

 Psihologii au elaborat teste care încearcă să stabilească dacă o persoană are sau nu aptitudini de 
întreprinzător. Testele îşi au rolul lor, dar nu este absolut necesar ca un individ să posede toate trăsăturile indicate 
de acestea pentru a avea succes în afaceri. 

Majoritatea persoanelor pornesc într-o afacere fără a-şi testa aptitudinile de potenŃial întreprinzător, 
bazându-se pe experienŃă şi motivaŃie pentru reuşită. 

Sectorul afacerilor mici şi mijlocii este prezent în toate Ńările dezvoltate, ocupând o pondere însemnată în 
economia acestora. În cele 12 Ńări ale ComunităŃii Europene, 91% din întreprinderi au de la 1 la 9 angajaŃi 
(întreprinderi mici), cca 8% au între 10-500 angajaŃi şi 1% peste 500 angajaŃi (întreprinderi mari). 

 
Barierele în calea iniŃierii afacerilor mici şi mijlocii 

 
În faŃa iniŃiativei întreprinzătorilor particulari stau o serie de piedici (bariere), pe care le putem grupa în 

două categorii: 
♦ bariere care fac ca afacerile să se orienteze spre comerŃ şi nu spre producŃie. Din această grupă fac parte: 
lipsa de capital, dobânzi mari practicate de bănci, greutăŃi în obŃinerea creditelor bancare, regim de impozitare 
neadecvat, sistemul de taxe vamale, lipsa de acces la spaŃii, utilaje, mijloace de transport; 
♦ bariere cu caracter general, care acŃionează indiferent de domeniul în care vrem să iniŃiem afacerea. Aici 
intră lipsa de capital, teama de risc, lipsa unor cunoştinŃe în domeniul iniŃierii afacerilor, lipsa unor cunoştinŃe 
manageriale. 

 
Motivarea iniŃierii unei afaceri 

 
Ceea ce motivează un om pentru a porni o afacere diferă de la individ la individ, întrucât depinde de nevoile 

si de felul fiecăruia de a fi, de a gândi, de a concepe rolul şi valoarea vieŃii. 
Tabelul 1.1. Clasificarea motivaŃiilor care pot influenŃa  începerea unei afaceri 

Categoriile de motivaŃie Componente 
1. MotivaŃii profesionale ♦ perspectiva unei munci atrăgătoare; 

♦ perspectiva de a face descoperiri; 
♦ perspectiva de a perfecŃiona metode şi tehnici antreprenoriale; 
♦ perspectiva obŃinerii prestigiului.  
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2. Motive psihologice ♦ statutul şi respectul social ce decurge din poziŃia de întreprinzător; 
♦ renumele ce se poate obŃine; 
♦ extinderea relaŃiilor; 
♦ statutul de a fi propriul tău stăpân. 

3. MotivaŃii materiale ♦ posibilitatea de a obŃine câştiguri mari; 
♦ asigurarea unui nivel de trai ridicat pentru familie; 
♦ siguranŃa locului de muncă. 

4. MotivaŃii morale ♦ perspectiva de a realiza ceva deosebit; 
♦ perspectiva de a participa la progresul societăŃii. 

 
Capitolul 2. Forme de asociere în afaceri mici şi mijlocii 

Ce este o afacere ? 
Caracteristici 

 
Afacerile sunt răspândite în domeniul productiv, comercial, financiar din sectorul privat sau public (tabelul 

2.2). 
Tabelul 2.2. Domeniul afacerilor 

Domeniul afacerii 
Ponderea lor în Republica 
Moldova 

Avantajele Dezavantajele 

Productiv mică 
profit constant şi pe 
termen lung 

investiŃie iniŃială mare; 
risc mare; 

ComerŃ 
peste 80% din firmele 
înfiinŃate 

profit mare la început; 
recuperarea investiŃiei 
rapid; 

 

Servicii mică profit sigur şi constant  

Mixt mică 
profit mare în timp; 
nu merge una, merge 
alta; 

 

 
OportunităŃile afacerilor mici şi mijlocii 

 
Întreprinzătorii de succes sunt pătrunşi de ideea oportunităŃii unei afaceri. Afacerile ne oferă oportunitatea 

de: 
♦ a face ce-Ńi place; 
Într-o afacere pornită de tine, tu eşti propriul tău stăpân. Recompensele afacerii proprii constau în 

libertatea de a lua decizii, de a-Ńi asuma riscuri, de aŃi întrece competitorul.   
♦ a-Ńi manifesta spiritul creator; 
Întreprinzătorul care porneşte o afacere poate fi asemuit cu un artist care îşi creează opera. El poate oricând 

să manifeste spirit înnoitor în idei, concepŃii, în soluŃii. 
O afacere reflectă trăsăturile celui ce o iniŃiază, dar şi limitele acestuia. 
♦ a-Ńi utiliza întregul potenŃial; 
Afacerea poate fi privită ca un instrument de exprimare a propriei personalităŃi. Singurele bariere în faŃa 

succesului sunt creativitatea şi voinŃa pe care le poŃi angaja în afacere, şi nu restricŃiile impuse de organizaŃia în 
care munceşti. 

♦ a obŃine profit nelimitat. 
În cazul în care afacerea are succes, profitul revine în întregime întreprinzătorului. 
 

Dezavantajele afacerilor mici şi mijloci 
 
Majoritatea dintre noi dorim să ne lansăm în afaceri. Înainte de a o face este bine să analizăm care sunt 

dezavantajele pe care le prezintă asemenea activităŃi. 
Incertitudinea venitului. Deschiderea şi punerea pe picioare a unei afaceri nu oferă garanŃia că 

întreprinzătorul va obŃine bani suficienŃi pentru a supravieŃui. Nu mai puŃine afaceri garantează un venit adecvat. 
În momentele de început ale afacerii proprietarul are probleme financiare şi obligaŃii şi trebuie să-şi 

menŃină afacerea pe linia de plutire. Un venit regulat este absent şi proprietarul este ultimul care trebuie plătit. 
Riscul pierderii întregului capital investit. Rata de supravieŃuire a afacerilor mici este mică. 60% 

din noile afaceri eşuează după şase ani. Probabilitatea de eşec este de 35%. Întreprinzătorii care eşuează în afaceri 
îşi vor pierde capitalul investit. 

Pentru mulŃi pierderea este mai mare decât pierderea financiară. Vor fi afectaŃi şi psihologic pentru că 
eşecul înseamnă şi eşec personal. 



Managementul întreprinderilor mici şi mijlocii  

Pagina 4 

Produs××××Preţ××××Distribu ţie××××Promovare 

MulŃi întreprinzători îşi revin după eşec în afaceri şi o iau de la început, dar sunt afectaŃi pe termen lung. 
Oricine începe o afacere trebuie să se întrebe dacă va rezista psihic în caz de nereuşită. 

Calitatea scăzută a vieŃii până ce afacerea se stabilizează. Cine vrea să pornească o afacere, 
trebuie să muncească din greu, de dimineaŃă până noaptea târziu. 

Responsabilitatea completă. Este teribil să fii şef, dar mulŃi întreprinzători se plâng de faptul că 
trebuie să deschidă în domenii în care nu sunt întotdeauna competenŃi. În cazul în care nu reuşesc să apeleze la 
consultanŃi de specialitate, presiunea creşte rapid. Constatarea că deciziile luate pot cauza succes sau eşec are 
efectiv negativ asupra unor întreprinzători devenind un veritabil factor de stres. 

 
Factorii ce influenŃează eşecul afacerii 

 
Chiar dacă o persoană are abilităŃi de mic întreprinzător şi o anumită experienŃă în domeniu, afacerea se 

poate să nu reuşească datorită unor factori ce influenŃează eşecul unei afaceri: lipsa unui plan strategic pentru 
afacere, accesul la capital, lipsa de capital, ciclul afacerii, inflaŃia şi dobânzile, reglementările guvernamentale; 
incompetenŃa în management, investiŃii prea mari în mijloace fixe, planificare necorespunzătoare, extindere 
neplanificată, lipsa unui inventar periodic, atitudini neadecvate ale întreprinzătorului. 

 
Cum se poate evita eşecul unei afaceri 

 
  Fiecare întreprinzător are modul său specific de a iniŃia şi dezvolta o afacere, însă prevenirea eşecului 

acesteia este guvernată de un număr relativ redus de reguli ş.a.: 
1. Cunoaşterea afacerii în profunzime. Înainte de a se lansa într-o afacere, orice întreprinzător trebuie 

să se asigure că ştie o serie de elemente teoretice şi practice despre lumea afacerilor. Pe parcurs el trebuie să-şi 
recunoască propriile defecte şi lipsuri şi să acŃioneze în aşa fel încât acestea să nu influenŃeze mersul afacerii. 
Întreprinzătorul trebuie să-şi cunoască foarte bine afacerea, deoarece afacerea mică funcŃionează fără “plasă de 
protecŃie” şi orice greşeală poate conduce la eşecul ei. 

2. Desfăşurarea afacerii după un plan. Nici o afacere nu se poate desfăşura la întâmplare. Aceasta ar 
conduce la haos şi eşec rapid. Totul trebuie să se desfăşoare după un plan care să conŃină măsuri înlănŃuite logic şi 
închegate într-un tot. 

3. ÎnŃelegerea formulărilor de tip financiar. Întreprinzătorul nu trebuie să fie specialist în finanŃe sau 
contabilitate, dar trebuie să fie în stare să judece sau să analizeze veniturile şi vânzările. 

4. Administrarea resurselor financiare. Pentru a reuşi demarcarea şi dezvoltarea unei afaceri, trebuie 
să se urmărească permanent obŃinerea unui profit maxim, prin imprimarea unui autentic stil de afacere, tuturor 
activităŃilor desfăşurate. Un rol esenŃial îl are o administrare raŃională a resurselor financiare. 

5. Căutarea asistenŃei profesionale. Pentru domeniile pe care întreprinzătorul nu le poate acoperi, 
trebuie să apeleze la o echipă de consultanŃi competenŃi. 

6. Flexibilitatea în afacere. Întreprinzătorul trebuie să fie flexibil şi adaptabil la cerinŃele mediului. 
Flexibilitatea în afaceri îl va ajuta să acŃioneze eficient în mediul înconjurător care este foarte dinamic. 
 

 
Capitolul 3. Concepte fundamentale în Marketing 

Mixul de marketing 
 

Conceputul sintetizează şi manipularea în bloc cele patru componente cheie ale unei acŃiuni pe piaŃă: 
♦ produsul, înŃeles ca ansamblu al tuturor elementelor materiale şi imateriale prin care este identificată 

oferta; 
♦ preŃul, înŃeles ca set de politici de stabilire a nivelului şi acordare de reduceri şi facilităŃi, clauze şi termene 

de plată etc.; 
♦ plasamentul sau distribuŃia, înŃeles ca ansamblu de circuite şi reŃele comerciale, depozite, stocuri, 

condiŃionări şi vânzare propriu-zisă; 
♦ promovarea, înŃeleasă ca ansamblu de acŃiuni şi mijloace de comunicare cu cumpărătorul şi influenŃare a 

comportamentului de cumpărare al acestuia (publicitate şi reclamă, promovare directă şi imediată a vânzătorilor, 
publicitate la locul vânzării, forŃa de vânzare, relaŃii cu publicul, târguri, saloane etc.). 

Astfel spus, marketing-mix-ul reprezintă un ansamblu (sau vector) de patru dimensiuni:  
 
 
 
 
Fiecare dimensiune reprezintă o variabilă pe care întreprinzătorul o poate alege sau manipula în raport cu 

obiectivele sale. 
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Produsul 
 
În marketing, prin produs înŃelegem tot ceea ce poate fi recunoscut ca ofertă pe piaŃă şi cumpărat ca atare. 

Produsul este orice ansamblu de elemente care declanşează cererea şi nu neapărat un obiect fizic tangibil. 
 

Ciclul de viaŃă 
 
Ciclul de viaŃă al produsului este perioada de timp scursă între generarea ideii de produs şi retragerea sau 

dispariŃia lui de pe piaŃă. 
De-a lungul acestuia, volumul vânzărilor urmează, de regulă, o curbă de tipul celei din figura următoare: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fig.3.1. Ciclul de viaŃă al produsului 
 
În cadrul ciclului de viaŃă, se pot face delimitări între patru faze distincte: lansare, creştere, saturaŃie, 

declin. În linii mari, conŃinutul acestor faze poate fi caracterizat prin următoarele: 
Lansarea. În cadrul ei, produsul este conceput, fabricat şi lansat pe piaŃă însoŃit sau nu de un demaraj 

lent al vânzărilor. 
DificultăŃile fazei sunt legate de: rezistenŃa consumătorilor la modificarea obiceiurilor de consum şi 

comportamentului de cumpărare; crearea şi penetrarea reŃelelor de distribuŃie; obŃinerea creditelor pentru 
dezvoltare; dificultăŃi tehnologice. 

Este necesară protecŃia legală a produsului, modelului şi mărcii. Numărul producătorilor se rezumă la unul 
sau câŃiva. 

Creşterea. Când produsul depăşeşte lansarea şi este acceptat pe piaŃă, vânzările încep să urce. 
Creşte numărul producătorilor concurenŃi. Produsului i se aduc perfecŃionări şi i se adaugă caracteristici 

noi. 
ConcurenŃa devine tot mai dură. Se caută exclusivitate în distribuŃie şi pieŃe noi. PreŃurile rămân constante 

sau scad uşor. Cheltuielile promoŃionale rămân în continuare ridicate. 
În această fază se obŃine cea mai bună marjă de profit, dar sunt necesare investiŃii de capital pentru 

extinderea capacităŃilor de producŃie. 
SaturaŃia. În timp, ritmul de creştere al vânzărilor scade şi vânzările se stabilizează. În această fază, mai 

pot veni pe piaŃă doar anumiŃi cumpărători întârziaŃi. 
Vechii cumpărători se orientează treptat către produsele noi, la modă. 
Odată cu stabilizarea vânzărilor, încep să se manifeste supracapacităŃile de producŃie în întregul sector. 
Excedentul de capacitate provoacă o acutizare a concurenŃei. Se face tot mai des apel la reduceri de preŃ şi 

rabat comercial. Marja brută începe să scadă. 
Bugetul de promovare reîncepe să crească. Unele întreprinderi cresc şi bugetele de creditare-dezvoltare 

pentru proiectarea celor mai bune versiuni ale produsului. 
Declinul. Cea mai mare parte a produselor cunoscute sfârşesc prin a intra într-un declin al vânzărilor. 

Acestea pot scade la zero şi produsul este retras de pe piaŃă sau trenează la un nivel scăzut un anumit număr de ani. 
O parte din producători se retrag de pe piaŃă, iar cei care rămân restrâng gama. 
În general, producătorii abandonează greu produsele vechi. Gestiunea produselor vechi este dificilă şi 

rareori pot fi elaborate politici de marketing satisfăcătoare. 
Conceputul de ciclu de viaŃă a produsului rămâne util, în principal, pentru că pune în evidenŃă trei 

fenomene importante în marketing: 
♦ produsele au o viaŃă limitată; 
♦ profiturile au un caracter previzibil pentru fiecare fază din ciclul de viaŃă; 
♦ în fiecare fază, gestiunea produsului solicită programe de marketing diferenŃiate tot aşa cum solicită 

programe financiare şi de producŃie diferenŃiate. 
 

PreŃul 
 

Vânzări 

Lansare Creştere Saturaţie Declin 

timp 
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PreŃul reprezintă o variabilă particulară care pune probleme sub două aspecte: pe de o parte, el este un 
instrument de stimulare a vânzărilor, ca şi publicitatea, de exemplu, iar pe de altă parte, este unul din factorii 
determinanŃi în realizarea profitului. 

Aceste efecte ale utilizării preŃului sunt contradictorii: preŃul ridicat asigură profit unitar mare, dar 
determină scăderea vânzărilor, iar preŃul scăzut asigură vânzări mari, dar profit redus. 

Politica de preŃuri prezintă şi ea cel puŃin două particularităŃi: 
♦ nu este protejată prin lege împotriva imitaŃiei, precum marca, de exemplu; 
♦ deciziile de preŃ sunt aplicabile imediat şi nu au efecte imediate. 
În principiu, sunt trei modalităŃi de stabilire a preŃului (după costuri, după concurenŃă şi după cerere) şi 

două tipuri de politici de preŃ (de creştere şi de reducere). 
 

DistribuŃia 
 
Canalele de distribuŃie pot fi mai scurte sau mai lungi, după cum între producător şi distribuitor se 

interpun mai multe categorii de intermediari. 
FuncŃiile distribuŃiei privesc: transportul, asortarea, frecŃionarea, stocarea, contactul şi informarea. 
Fluxurile care au naştere în domeniul distribuŃiei privesc:  titlurile de proprietate, mărfurile (fluxul fizic), 

banii (fluxul financiar) şi informaŃiile. 
 

Promovarea 
 
Pentru ca vânzările să se amorseze mai uşor, este necesar ca între vânzător şi cumpărătorul potenŃial să 

circule un ansamblu de mesaje care au rolul de a informa, educa, motiva şi convinge. 
 

Publicitatea 
 
Publicitatea este un ansamblu de tehnici şi mijloace prin care un mesaj este transmis publicului prin mas-

media (presă scrisă, radio, televiziune, cinematograf, panou). 
Rolul publicităŃii este acela de a face cunoştinŃă oferta, de a-i prezenta caracteristicile de bază, a-i construi o 

imagine şi a incita la cumpărare şi consum. 
Două probleme se cer rezolvate în două etape distincte: creaŃia mesajului publicitar şi alegerea suportului 

publicitar (media- planning). 
CreaŃia mesajului începe cu alegerea unui ax publicitar înŃeles ca  o idee centrală pe care mesajul trebuie să 

o transmită la destinaŃie. 
Axul publicitar trebuie să fie distinctiv, adaptat produsului, bazat pe excitaŃie (motivaŃie) sau pe inhibiŃie, 

bazat pe un spectru de contaŃii pozitive sau negative şi trebuie să atingă o adresă largă. 
Pe baza axului se construieşte mesajul sub forma unui text, unor imagini, unor sunete sau forma oricăror 

combinaŃii ale acestora. 
 

Alegerea suportului publicitar 
 
Alegerea suportului publicitar se face în raport cu criterii precum: costul, gradul de acoperire, eficacitatea, 

nevoia de repetiŃie şi inserŃii multiple etc. 
Principalele medii care pot fi puse în discuŃie sunt: 
♦ presa scrisă (cotidian local, cotidian naŃional, săptămânal, magazin, revistă de specialitate, buletin 

profesional); 
♦ radio (local, naŃional, profil); 
♦ televiziunea locală şi naŃională; 
♦ posterul, afişul sau panoul; 
♦ cinematograful. 
O delimitate a diverselor media publicitare în raport cu câteva criterii (din cele menŃionate) este prezentată 

în tabelul 3.1. 
Tabelul 3.1. Caracterizarea principalelor media publicitare 

Scopul 
Criteriul 

Ziar Panou 
Poster 

Radio Revistă de 
specialitate 

CorespondenŃ
ă, telefon, fax 

Televiziun
e 

Cinematogra
f 

Costul Modest Mare Acceptabi
l 

Modest Redus Foarte 
mare 

Mare 

Eficacitate 
(raport 
cost/rezultat
e) 

Bună Slabă Bună Bună Foarte bună Slabă; 
Accesibilă; 
Bună; 
Foarte 
bună 

Redusă 

Impact Acceptabil Acceptabil Acceptabi Redus Foarte redus Foarte Acceptabil 
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public 
(acoperire) 

l mare 

Utilizări Campanie 
regulată; 
Descrieri 
ale 
produsului
; 
PreŃ 

ExpoziŃii; 
Târguri; 
Locuri 
publice 

Sensibiliz
area unor 
segmente; 
bunuri de 
uz general 

Prezentarea 
unor detalii 
tehnice 

Punct ochit; 
Punct lovit; 
Segmente 
precise 
(medici, 
apicultori) 

Consum de 
masă; 
Adresă 
largă; 
Bunuri de 
uz general 

Sensibilizare 

Efecte Campaniil
e de durată 
dau 
rezultate 
bune 

Creează 
imagine; 
 

Sensibiliz
ează dacă 
postul 
este bine 
ales 

Impact 
modest, dar 
de 
profunzime 

łintă precisă; 
Profunzime; 
Certitudine 

Vânzări; 
Imagine; 
AudienŃă 
largă 

Imagine; 
Vânzări; 

PiaŃa 
 
Marketingul este preocupat de piaŃa concretă, localizabilă sub aspect geografic, identificabilă sub aspect 

demografic, descriptibilă sub aspect juridic, politic, cultural şi tehnologic, determinabilă în raport cu produsul şi 
producătorul şi măsurabilă cantitativ. 

Două categorii de pieŃe interesează în mod special: piaŃa produsului şi piaŃa întreprinderii. 
PiaŃa produsului este dată de populaŃia de consumatori a produselor de acelaşi tip indiferent de originea 

şi marca acestora. Este caracterizată printr-o anumită distribuŃie geografică, structură demografică şi amprentă 
culturală. Capacitatea sa se măsoară pornind de la frecvenŃa de cumpărare, mărimea cumpărăturii medii şi 
mărimea populaŃiei de consumatori. 

Prima dimensiune a unei pieŃe este populaŃia. Când supunem piaŃa Chinei, ne gândim la o piaŃa de piese un 
miliard de consumatori, iar când spunem piaŃa Belgiei - la una de numai zece milioane. Pe piaŃa produsului, 
producătorii şi distribuitorii acestuia se concurează unii pe alŃii. 

PiaŃa întreprinderii este acea parte din piaŃa produsului pe care se vând produsele proprii sau 
produsele sub marca proprie. Aceasta se numeşte parte de piaŃa absolută. Ea determină poziŃia şi puterea 
întreprinderii pe o anumită piaŃă, zone de piaŃă, localităŃi, judeŃe şi alte Ńări.  

Este localizată demografic pe sexe, vârste şi clase. Pentru a delimita piaŃa întreprinderii de mediul său 
înconjurător şi a defini câteva categorii de pieŃe după criterii de marketing, apelăm le figura 3.2. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

PPI 

PAC 

(indivizi, familii, cump ărători institutio nalizaţi) 
POPULAŢIA TOTAL Ă (N) 

PIAŢA ACTUAL Ă (PA) 

PIAŢA TEORETIC Ă (PT) 

CONSUMĂTORI  

Clienţii  
concurenţei 

Clienţii  
proprii  

Relativi 
(NCR) 

Absoluţi 
(NCA) 

NONCONSUMĂTORI  

PAI 

Piaţa 
protejată 

PAI - piaţa actuală a întreprinderii 
PAC - piaţa actuală a concurenţei 
PPI - piaţa potenţială a întreprinderii 

Fig.3.2. Structura pieţei după criteriul intereselor de marketing 
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Punctul de plecare este populaŃia totală (N), căreia îi este destinat produsul (piaŃa produsului). Această 
populaŃie este formată din indivizi sau de întreprinderi după cum produsul de referinŃă este bun de consum 
individual sau bun industrial. Această populaŃie este formată din consumatori şi nonconsumatori. 

Primii au adoptat produsul în consum, iar următorii nu. 
Nonconsumatori pot fi absoluŃi (NCA) şi pot fi relativi (NCR). 
Nonconsumatorii absoluŃi n-au nevoie de produs la modul absolut şi nu-l vor adopta niciodată în 

consum. 
În alte împrejurări, ei pot deveni consumători şi cumpărători efectivi, cel puŃin în parte. Dacă din mărimea 

pieŃei (N) se scade numărul nonconsumatorilor absoluŃi (NCA), ceea ce rămâne reprezintă piaŃa teoretică 
(PT), formată din numărul maxim de consumatori teoretic posibil. 

Dacă din piaŃa teoretică se scad nonconsumatorii relativi, ceea ce rămâne reprezintă piaŃa actuală a 
produsului. 

Aceasta este formată din clienŃi proprii care formează PiaŃa actuală a întreprinderii (PAI) şi clienŃi 
concurenŃi care formează PiaŃa actuală a concurenŃei (PAC). 

PiaŃa potenŃială a întreprinderii (PPI) este o mărime posibilă în viitor şi este formată din piaŃa 
actuală a întreprinderii la care se adaugă sau din care se scade o parte din piaŃa actuală a concurenŃei (care poate fi 
câştigată sau pierdută din piaŃa actuală a întreprinderii) şi o parte din mulŃimea nonconsumatorilor relativi (care 
pot fi clienŃi câştigaŃi sau pierduŃi). 

Pe termen scurt, se consideră şi o mărime numită PiaŃa protejată. 
Aceasta reprezintă mărimea minimă acceptabilă pentru piaŃa întreprinderii sub care supravieŃuirea 

acesteia este în pericol. 
Întreprinderea trebuie să facă tot ce este legal şi moral pentru a proteja această piaŃă. 
 

Strategii de marketing 
 
Cele trei obiective strategice pe care întreprinderea urmăreşte să le atingă prin acŃiuni de marketing sunt 

creşterea, stabilitatea şi profitabilitatea. 
 De regulă firmele mici şi mijlocii se angajează într-o rată înaltă de creştere, motiv pentru care ne vom 

limita la enumerarea principalelor strategii subordonate acestui obiectiv. 
1. Strategii de creştere intensivă: 
♦ Strategia penetrării - creşterea vânzărilor produselor existente pe pieŃele actuale prin publicitate şi 

promovare agresivă: 
� creşterea frecvenŃei de cumpărare; 
� creşterea unităŃii de cumpărare. 

♦ Strategia dezvoltării prin produse - creşterea vânzărilor pe piaŃa actuală prin ameliorarea, reproiectarea 
sau înnoirea produselor: 

� adăugări de funcŃii şi caracteristici; 
� lărgirea gamelor de fabricaŃie; 
� noi generaŃii de produse. 

2. Strategii de creştere extensivă - creşterea vânzărilor prin introducerea pe pieŃe noi: 
♦ expansiunea geografică; 
♦ intrarea pe noi canale de distribuŃie; 
♦ atragerea de noi segmente de cumpărători. 
3. Strategii de creştere prin integrare: 
♦ integrarea în amonte - înghiŃirea sau extinderea controlului asupra furnizorilor; 
♦ integrarea în aval - înghiŃirea sau extinderea controlului asupra distribuitorilor; 
♦ integrarea laterală - înghiŃirea sau extinderea controlului asupra concurenŃei. 
4. Strategii de creştere prin diversificare: 
♦ diversificarea concentrică - adăugarea de activităŃi complementare sub aspect tehnologic sau în planul 

marketingului; 
♦ diversificarea pură - adăugarea de activităŃi fără nici o legătură cu produsele sau pieŃele existente 

(holding). 
 
 
 
 
 
 
 
 

Capitolul 4. Marketingul serviciilor 
Caracteristicile serviciilor 
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Serviciile sunt produse intangibile, prin care se realizează anumite activităŃi, se satisfac nevoile 
consumatorilor, pe un anumit segment de piaŃa. 

Dacă produsul poate fi văzut şi manipulat, despre servicii nu se poate spune acelaşi lucru. Produsul este 
fabricat, serviciul este prestat. Prin urmare, marketingul serviciilor presupune mai mult decât folosirea unor 
metode convenŃionale de marketing. 

Intangibilitatea. Tangibilitatea se referă la obŃinerea de satisfacŃii prin intermediul simŃurilor. Serviciile 
nu pot fi auzite, văzute, mirosite, gustate sau pipăite. Această caracteristică pune probleme speciale privind 
strategiile de promovare a serviciilor. 

InterdependenŃa dintre prestatorul de servicii şi client. Clientul joacă, în mod frecvent, un rol 
esenŃial în prestarea şi marketingul serviciilor. 

Cu ocazia prestării unui serviciu, nu se face un transfer de proprietate. ClienŃii depind, în mod obişnuit, de 
prestatorii serviciilor, în timpul consumării sau utilizării serviciilor achiziŃionate, în timp ce consumatorii de 
bunuri, precum haine, cărŃi, alimente etc., nu depind de vânzătorii acestor produse. 

Inseparabilitatea serviciilor de prestatorii acestora. În doar câteva afaceri, serviciile prestate pot 
fi separate de cei ce le creează. Un agent de asigurare sau unul de turism, de exemplu, pot reprezenta şi vinde 
serviciile actuale, care sunt oferite însă de o altă persoană sau instituŃie. Totuşi, în cele mai multe cazuri, serviciile 
nu pot fi separate de persoana care le prestează. 

Aceasta rezultă de relaŃia de dependenŃă descrisă mai sus şi din caracteristicile generale ale serviciilor, care 
sunt mult diferite de produse. 

Serviciile sunt create şi comercializate în acelaşi timp. 
Inseparabilitatea serviciilor de prestatorii lor are două implicaŃii asupra marketingului: vânzarea directă, 

personală este singurul canal de distribuŃie posibil; capacitatea prestatorilor de servicii este limitată. 
Perisabilitatea serviciilor. Această caracteristică se referă la faptul că un serviciu are o durată de viaŃă 

limitată. SatisfacŃia oferită de un serviciu nu poate fi păstrată decât în minte şi doar o perioadă limitată de timp. 
Din punct de vedere al marketingului, perisabilitatea serviciilor presupune că la elaborarea strategiei să se 

aibă în vedere problema fluctuaŃiei cererii. În acest caz nu apar probleme de stocuri, ci de capacitate pentru care 
trebuie să se găsească acoperire, pe cât posibil, şi în sezonul "mort". 

Dificultatea standardizării calităŃii serviciilor. Omul este cel care prestează serviciile şi, prin 
urmare, el poate greşi. Prestarea unui serviciu este, de regulă, mare consumatoare de muncă. Această caracteristică 
poate determina variaŃia calităŃii performanŃelor celor ce prestează aceste servicii. 

 
Clasificarea serviciilor 

 
Elaborarea unor strategii de marketing viabile presupune clasificarea sistematică a serviciilor, din diferite 

puncte de vedere. Dacă între anumite categorii de servicii se observă similitudini, se pot folosi strategii similare de 
marketing. 

O primă clasificare se referă la caracterul de puritate al serviciilor şi evidenŃiază faptul că acestea cuprind 
un spectru larg, care se întinde de la bunuri pure (automobile, corturi, ceasuri etc.) la combinaŃii de bunuri şi 
servicii (restaurante, închirieri schi etc.) şi la servicii pure (frizerii, avocatură, detectivi particulari). 

În completarea acestei clasificări generale au fost sugerate şi altele, care au în vedere caracteristicile cererii, 
conŃinutul şi avantajele serviciilor şi procedurile de prestare a serviciilor. 

Tabelul 4.1. Elementele de diferenŃiere a produselor şi serviciilor 
Element de comparare ExplicaŃii 
1. Natura 
 
 
2. Implicarea 
 
 
3. Controlul calităŃii 
 
 
4. Depozitarea 
 
5. DistribuŃia 
 
 
6. PreŃurile 
 
 
7. EficienŃa 
 
 

Produsul este un obiect, un lucru tangibil. Serviciul este o acŃiune, o performanŃă şi 
este intangibil. 
 
Adesea, clienŃii contribuie la crearea serviciilor, fie prin autoservire, fie prin 
cooperare cu personalul care prestează serviciile. 
 
Serviciile sunt consumate pe măsură ce sunt realizate şi sunt greu de controlat. 
 
Serviciul nu poate fi stocat ca produsele. 
 
Nu sunt necesare canale de distribuŃie speciale pentru servicii, întrucât acestea nu 
pot fi depozitate. 
 
CompetiŃia tarifelor serviciilor este acerbă, din cauza numărului mare de firme 
existente 
 
Fiind realizate în primul rând de oameni, este dificil de ridicat nivelul eficienŃei 
serviciilor. 
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O altă clasificare a serviciilor, din punct de vedere al cererii, evidenŃiază caracterul discontinuu (convorbiri 
telefonice la distanŃă, închirieri de maşini) sau continuu (asigurări, protecŃia poliŃiei) al acestora. În cazul serviciilor 
discontinue, tariful este plătit o singură dată, iar la cele continue de mai multe ori, putându-se oferi şi un pachet de 
tarife agreat adesea de clienŃi. Prestatorii de servicii au în vedere şi gradul de stabilitate al clientelei. 

Tabelul 4.2. Destinatarii direcŃi ai serviciilor 
Destinatari Oameni lucruri 
Natura serviciului Servicii prestate direct pe corpurile 

oamenilor 
Servicii prestate pe anumite bunuri şi 
obiecte 

AcŃiuni intangibile ♦ Ocrotirea sănătăŃii 
♦ Transportul pasagerilor 
♦ Restaurante 
♦ Frizerii 
♦ Coafuri 

♦ Repararea şi întreŃinerea 
echipamentelor 

♦ Transportul mărfurilor 
♦ Servicii de pază 
♦ Spălătorii şi curăŃătorii 
♦ Ocrotirea spaŃiilor verzi 

AcŃiuni intangibile Servicii adresate minŃii omeneşti: 
♦ EducaŃia 
♦ Servicii de informaŃii 
♦ Emisiuni 
♦ Teatre 
♦ Muzee 

Servicii prestate activelor intangibile: 
♦ Bănci 
♦ Servicii legale 
♦ Contabilitate 
♦ Securitate 
♦ Asigurări 

 
Din punct de vedere al locului prestării serviciilor, acestea pot fi realizate într-un singur loc (frizerii, 

televiziune) sau în mai multe (poştă, reparaŃii audio). 
 

 
Capitolul 5. Planificarea strategică a micilor afaceri 

Elaborarea strategiei serviciilor 
 
Elaborarea unei strategii de succes privind serviciile necesită înŃelegerea nivelului de participare al 

clientului la prestarea unui serviciu şi a gradului de intangibilitate al acestui serviciu. Un prim pas în elaborarea 
unei strategii privind serviciile îl reprezintă analiza nivelului de participare al clientului cerut de un anumit serviciu. 
Participarea clientului se referă la prezenŃa fizică a acestuia, la realizarea unui serviciu. Cu cât prezenŃa clientului la 
prestarea unui serviciu este mai mare, cu atât şi interacŃiunea dintre serviciu şi client este mai mare. De regulă, sunt 
mai greu de controlat serviciile cu grad înalt de participare al clientului. 

Un serviciu cu grad ridicat de participare este acela în care interacŃiunea dintre client şi prestatorul de 
serviciu este semnificativă. De exemplu, tunsul şi coafatul necesită un dialog permanent al clientului cu prestatorul 
de servicii. În serviciile cu grad scăzut de participare al clientului, prezenŃa acestuia este redusă. De exemplu, la 
spălarea unui automobil, prezenŃa clientului este limitată la plata tarifului şi inspecŃia finală a automobilului. 
Strategiile de marketing depind, prin urmare, de nivelul de participare al clientului, aşa cum rezultă din tabelul 5.1. 

Tabelul 5.1. Strategii de marketing în funcŃie de gradul de participare al clientului 
Decizia Participare ridicată al clintului Participare redusă a clintului 
1. Amplasare 
 
2. Amenajare fizică 
 
3. Design 
4. Programare 
 
5. Planificare 
 
6. Calificare 
 
 
 
7. Controlul calităŃii 
 
8. Normare 
 
 
9. Plata salariilor 
 
10. Capacitate 
 

În apropierea clientului; 
 
FacilităŃile trebuie să satisfacă nevoile 
fizice şi psihologice ale clienŃilor; 
Mediul defineşte natura serviciului; 
Clientul trebuie implicat în programare; 
DoleanŃele nu pot fi stocate, deci nu se 
poate face o planificare uniformă; 
Contactul direct cu clientul solicită o 
calificare ridicată şi nu un comportament 
adecvat pentru a se putea conlucra 
eficient; 
Standardele de calitate sunt adesea 
impuse de clienŃi şi sunt deci variabile; 
Timpul de prestare a serviciilor depinde 
de client şi deci nu poate fi prestabilit; 
FluctuaŃia realizărilor cere salarizarea în 
regie; 
Capacitatea trebuie stabilită pentru a 
satisface realizările de vârf; 
Previziunile se elaborează pe termen scurt 
şi sunt orientate temporal. 

Lângă furnizori, mijloace de transport, 
forŃă de muncă; 
FacilităŃile trebuie să contribuie la 
îmbunătăŃirea realizării serviciilor; 
Nu sunt necesare elemente deosebite; 
Clientul trebuie doar să completeze datele 
necesare; 
Există posibilitatea unei planificări 
uniforme; 
ForŃa de muncă nu trebuie să aibă decât 
îndemnări tehnice; 
 
 
Standardele de calitate sunt, în general, 
măsurabile şi deci fixe; 
Pot fi stabilite anumite norme de timp; 
 
 
Se poate aplica salarizarea în acord; 
 
Capacitatea poate fi stabilită la un nivel 
mediu; 
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11. Previziune  Previziunile se elaborează pe termen lung 
şi sunt orientate pe realizări. 

 
Din analiza acestui tabel rezultă că o eficienŃă mai ridicată o au serviciile cu un grad de participare al 

clientului mai redus, întrucât permit o abordare de tip productiv, care utilizează tehnici, de măsurare a muncii, 
programarea producŃiei şi controlul stocurilor. 

De aceea, atunci când este posibil, se recomandă reducerea gradului de participare al clientului la prestarea 
serviciilor. 

 
Analiza pieŃei şi strategia de marketing a serviciilor 

 
Procedurile de analiză ale pieŃei şi elaborarea strategiilor de marketing sunt, în esenŃă, aceleaşi ca şi ale 

firmelor producătoare de bunuri. 
Întreprinzătorul trebuie să înŃeleagă preferinŃele populaŃiei, deoarece ele afectează piaŃa serviciilor. De 

asemenea, trebuie pus mare accent pe înŃelegerea motivaŃiei cumpărării care, în general, este aceeaşi ca şi pentru 
produse. Întreprinzătorul trebuie, de asemenea, să analizeze maniera de prestare a serviciilor, căutând răspuns la 
întrebări de genul cine, când şi cum apelează la servicii. 

În analiza pieŃei serviciilor şi în elaborarea strategiei de marketing este necesar să se Ńină cont de 
schimbările sociale, economice şi competitive. 

Mediul în care activează firmele prestatoare de servicii s-a schimbat mult în ultimul timp, cu consecinŃe atât 
pozitive, cât şi negative. Pe măsura dezvoltării economiei cresc şi cheltuielile necesare pentru prestarea serviciilor. 
Cheltuielile personale cu serviciile vor depăşi în viitor cele ale achiziŃionării de bunuri. Omul va cheltui mai mult 
decât strict, pentru nevoile personale şi gospodăreşti, nemulŃumindu-se cu autosuficienŃa. În acest fel va creşte 
cererea de călătorii, cultură, educaŃie, sănătate. Serviciile au înlocuit bunurile durabile în multe cazuri. De această 
reacŃie împotriva materialismului au bineficiat serviciile. ObŃinerea de experienŃă în loc de achiziŃionarea de bunuri 
va satisface nevoia de autorealizare a individului. 

În domenii ca educaŃia şi călătoriile, serviciile contribuie într-o măsură mai mare la realizarea satisfacŃiei 
decât produsele. 

Deoarece ponderea serviciilor creşte, şi competiŃia în acest domeniu este mai acerbă. Recunoscând 
modificările în preferinŃele consumatorilor, industriali adaugă produselor lor noi  facilităŃi sau servicii. Poate că cea 
mai mare ameninŃare a serviciilor din partea industriei este că aceasta din urmă să-şi realizeze ea însă-şi serviciile. 

ConcurenŃa vine, de asemenea, şi din partea firmelor prestatoare de servicii similare, aflate în creştere. 
RestricŃiile de a intra în sfera serviciilor sunt relativ reduse. ExplicaŃia constă în faptul că aproape oricine poate 
oferi acelaşi tip de servicii. ConsecinŃa o constituie creşterea rapidă a competitivităŃii în domeniul serviciilor. 
Atragerea unei clientele fidele devine astfel crucială. 

În elaborarea strategiei de marketing a serviciilor se pot folosi aceleaşi instrumente ca şi în cazul 
produselor. Unul din cele mai importante îl constituie matricea opŃiunilor strategice, redată în tabelul 5.2. 

Tabelul 5.2. Matricea opŃiunilor strategice 
 Serviciul actual Serviciul nou 
PiaŃa prezentă Penetrarea pieŃei Dezvoltarea serviciilor 
PiaŃa nouă Dezvoltarea pieŃei Diversificarea 

 
Penetrarea pieŃei are loc atunci când se pătrunde pe piaŃă cu un serviciu nou. Dezvoltarea serviciilor 

reprezintă crearea de noi servicii pe pieŃele externe, iar diversificarea se referă la creşterea vânzărilor prin 
introducerea de noi servicii, pe pieŃe noi. 

 
ImportanŃa planificării strategice 

 
Planificarea strategică reprezintă un element determinant în supravieŃuirea unei mici afaceri. Înainte ca 

afacerea să se deruleze, întreprinzătorul acesteia trebuie să-şi formuleze câteva întrebări privind orientarea sa în 
realităŃile clare ale lumii afacerilor şi să evalueze alternative privind cursul acŃiunilor sale. 

Procedura de planificare strategică trebuie să aibă, cu privire la mici afaceri, următoarele caracteristici: 
♦ orizont de planificare relativ scurt – doi ani sau chiar mai puŃin; 
♦ să încurajeze participarea părŃilor spre a creşte calitatea şi a dezvolta creativitatea în planul rezultat; 
♦ nu trebuie să înceapă cu formularea obiectivelor, ci cu identificarea misiunii afacerii. 

 
Opt paşi în planificarea strategică 

Identificarea misiunii afacerii 
 
Când se iniŃiază o afacere, este esenŃial să se răspundă primei întrebări: “În ce afacere mă aflu?”. Pare 

simplu, dar numai o definire clară a misiunii şi scopului afacerii înlesneşte elaborarea de planuri şi strategii realiste. 
♦ Cine sunt clienŃii pe care îi doreşte firma şi ce nevoi au aceştia? 
♦ Care sunt produsele şi serviciile da bază ale firmei? 
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♦ Cum vor fi satisfăcute dorinŃele clienŃilor? 
♦ Pe ce piaŃă se va intra în competiŃie? 
♦ Care sunt punctele tari ale firmei? 
♦ Care este imaginea publică dorită? 
 
Răspunsul la aceste întrebări va crea o imagine mai clară asupra a ceea ce firma este şi doreşte să fie. Prin 

definirea misiunii se localizează atât poziŃia prezentă a firmei pe piaŃă, cât şi direcŃia ei viitoare, faŃă în faŃă cu 
competitorii. 

 
EvidenŃa punctelor tari şi slabe ale firmei 

 
Locul din care trebuie să înceapă culegerea informaŃiilor strategice este interiorul firmei. Proprietarul 

acesteia trebuie să-şi cunoască afacerea în totalitate. 
O tehnică eficientă este punerea în balanŃă a ceea ce firma consideră “puncte tari” cu ceea ce apreciază că 

sunt “puncte slabe”. 
Atât slăbiciunile cât şi punctele tari sunt factori interni, negativi şi respectiv pozitivi, care inhibă şi respectiv 

contribuie la îndeplinirea obiectivelor (tabelul 5.3.). 
Tabelul 5.3. Posibile puncte tari şi puncte slabe ale unei firme 

Punctele tari (+) Punctele slabe (-) 
♦ resursele speciale ale firmei ♦ pierderi ocazionate de calitatea scăzută a 

îndemânărilor la ambalarea produsului 
♦ experienŃă unică ♦ ceea ce nu se cunoaşte despre propria afacere sau 

clienŃii acesteia 
♦ abilităŃile (îndemânările) specifice din fabricaŃie ♦ se pierd resursele băneşti 

 
Partea stângă a balanŃei trebuie să reflecte importanŃa îndemânărilor, cunoştinŃelor şi resurselor care 

contribuie la succesul firmei, iar partea dreaptă să scoată în relief, în mod sincer, ceea ce afectează poziŃia în 
competiŃie a acesteia. 

Trebuie analizate toate ariile de performanŃă ale firmei: personal, finanŃe, producŃie, marketing, organizare 
etc., pentru a se surprinde în mod sincer realitatea şi a se construi o perspectivă realistă. 

 
Analiza amănunŃită a segmentului de piaŃă 

 
Analiza segmentului de piaŃă pe care îl variază afacerea are o funcŃie dublă: 

♦ identificarea oricăror oportunităŃi şi perturbaŃii din mediu, care ar putea avea un impact semnificativ asupra 
afacerii; 

♦ evidenŃierea factorilor cheie în asigurarea succesului pe acel segment specific de piaŃă. 
 
OportunităŃi şi perturbaŃii. OportunităŃile sunt opŃiuni pozitive, din exterior, pe care firma le poate 

angaja în realizarea obiectivelor sale. 
Numărul lor este nelimitat, de aceea managerul trebuie să se decidă asupra acelor opŃiuni semnificative 

pentru afacere, care să o susŃină. 
PerturbaŃiile sunt forŃe externe negative care inhibă abilitatea firmei de a-şi atinge obiectivele: noi 

concurenŃi care pătrund pe piaŃă, reglementări noi impuse de politica guvernului, dobânzi suplimentare etc. 
Pentru managerul unei mici afaceri ar fi de ajutor elaborarea unei balanŃe cu privire la oportunităŃile şi 

perturbaŃiile evaluate în mediul concurenŃei al afacerii. 
Factorii cheie pentru asigurarea succesului pe un segment de piaŃă. 
Acest stadiu al analizei  trebuie să identifice  factorii -  variabile controlabile – se determină succesul relativ 

al participărilor pe piaŃă. 
Cel mai adesea  o afacere este caracterizată pe segmentul respectiv de piaŃă de avantajele bazate pe costuri 

(costul unitar de producŃie, costul unitar al desfacerii etc.), dar sunt la fel de importante  calitatea producŃiei, 
serviciile oferite, încrederea clientului etc. 

 
Analiza competitorilor 

 
Proprietarii unor potenŃiale afaceri mici sau mijlocii trebuie să-şi cunoască concurenŃii şi comportamentul 

lor posibil, cel puŃin la fel de bine pe cât se cunosc pe ei însuşi. 
În acest stadiu al planificării strategice proprietarul afacerii poate compara propriile slăbiciuni şi puncte 

tari cu cele ale concurenŃei, ceea ce îl face să formuleze căi de a-I exploata punctele slabe. 
 

Stabilirea scopurilor şi obiectivelor 
 
Pentru o afacere trebuie să se stabilească scopurile şi obiectivele acesteia înainte de elaborarea strategiilor. 
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Scopurile cuprind ceea ce firma planifică să realizeze în viitor; reprezintă aspiraŃiile care dirijează afacerea 
şi exprimă raŃiunea de a exista a firmei. 

Obiectivele se elaborează pe termen scurt şi reprezintă sarcini specifice, măsurabile şi controlabile: 
productivitate, creştere, eficienŃă, resurse financiare, structură organizatorică etc. 

 
Implementarea planului strategic 

 
Un plan strategic se consideră complet atunci când este pus în acŃiune. De aceea managerul micii afaceri 

trebuie să transpună planul strategic  în planuri operaŃionale cu care să dirijeze firma în mod efectiv. 
Afacerea nu beneficiază de planul strategic dacă este realizat şi pus într-un raft. Dezvoltarea unor politici şi 

proceduri prin care planul strategic să fie tradus în planuri operaŃionale va permite proprietarului afacerii să delege 
mai multă autoritate subordonaŃilor săi şi săi motiveze, astfel încât aceştia să aibă interes şi satisfacŃiile în 
participarea planurilor. 
 

Controlul rezultatelor 
 
 Procesul de planificare strategică a realizat până la acest pas obiective şi a dezvoltat o strategie de atingere a 
lor. Dar orice manager trebuie să realizeze că pentru a detecta abaterile de la planul privind atingerea obiectivelor 
afacerii este absolut necesară acŃiunea de control. 
 Controlul activităŃilor se face prin consultare sistemului de evidenŃa cu privire la vânzări, producŃie, 
contabilitate, stocuri etc. 
Pe măsură ce apar schimbări, managerul trebuie să corecteze politicile, strategiile şi obiectivele chiar pentru a 
obŃine preformaŃie. 
 Cele mai multe afaceri mici nu au nevoie de un sistem de control sofisticat şi scump, ci de unul practic care 
se devină o parte a procesului de conducere. 
 
 

Capitolul 6. Elaborarea planului afacerii 
 

PROCESUL DE ELABORARE A PLANULUI AFACERII 
LOCUL ŞI ROLUL PLANULUI AFACERII 

Planul afacerii este una din cele mai bune modalităŃi prin care întreprinzătorul se poate asigura de sprijin 
bănesc (creditare, investire de capital) din partea unei surse de finanŃare. În conŃinut, prin relaŃiile operaŃionale se 
înscrie riscul propus prin luarea deciziei de a iniŃia sau dezvolta afacere. 
 De aceea procesul de întocmire a planului afacerii presupune parcurgerea ordonată a mai multor etape şi 
reluări, existând şi posibilitatea opririi lui de parcurs, dacă anumite condiŃii nu sânt satisfăcute. 
 Fiecare afacere trebuie proiectată (are nevoie de un plan), pregătită în vederea construirii, realizată, 
întreŃinută şi dezvoltată. 
 Fără un plan nici o afacere nu poate fi realizată, iar pregătirea cu grijă şi în mod înŃelept a acestuia asigură 
succesul întreprinzătorului pe piaŃa de capital şi apoi în afacerea sa (figura 6.1). 
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(proiectarea afacerii) 

1. Autocunoaşterea 
2. Ideea unei afaceri 
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4. Analiza informaţiilor 
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Fig. 6.1. Locul planului afacerii în evoluŃia unei afaceri. 
 
MulŃi întreprinzători, implicaŃi deja în afaceri mici, percep planul afacerii ca un document scris către 

managerul băncii sau oricare altă sursă de capital. De aceea există tendinŃa de a nu se scrie in plan al afacerii. 
Cu toate acestea poate fi întocmit de către întreprinzător în momente diferite, util anumitor persoane şi cu motivaŃii 
precise (fig. 6.2.)  
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Fig. 6.2. Rolul planului afacerii având în vedere momentul (CÂND), persoanele (CINE) şi motivaŃia (DE CE) 
elaborării lui. 

 
Când este utilizat planul afacerii? 

 
 IniŃierea unei noi afaceri. După apariŃia ideii de “afacere” şi a unui studiu de fezabilitate, iniŃierea unei 
noii afaceri presupune planificarea detaliată a acesteia din care elementul de ieşire (output) îl constituie planul 
afacerii. 
 Cumpărarea unei afaceri. Cumpărarea unei afaceri existente nu neagă necesitatea unui plan iniŃial de 
afaceri. 
 Un plan detaliat care testează sensibilitatea la schimbări a variabilelor cheie de afacere (vânzări, costuri) 
face să crească în mare măsură înŃelegerea nivelului de risc la care se expun cumpărătorii afacerii. 
 Revizuirea mersului afacerii. Fiecare manager trebuie să revadă periodic progresul realizat în sfera 
obiectivelor, deoarece condiŃiile de mediu se schimbă.  
 Luarea deciziilor majore. Necesitatea investirii în noi utilaje sau cerinŃe de fonduri pentru a deschide 
un nou canal de distribuŃie, pot constitui la un moment dat decizii majore în activitatea firmei. Reconsiderarea 
planului este absolut necesară. 
 

Cine foloseşte planul afacerii ? 
 
 Managerii sunt implicaŃi în planificarea afacerii mici atât ca realizatori, cât şi beneficiari. Acestora li se 
oferă de obicei planul într-o formă scrisă pentru a-i putea ajuta în conducere. 
 Proprietarii afacerii. Managerii unei firme mici pot fi în acelaşi timp şi proprietarii acesteia şi, deci, 
interesaŃi în planificarea procesului. Proprietarii pot fi de asemenea şi unii creditori, acŃionari, deopotrivă interesaŃi 
în restituirea împrumuturilor conform planului  afacerii. 
 Creditorii. DeŃinătorul tradiŃional al planului afacerii este managerul băncii dau proprietarul sursei de 
capital. 

 
De ce se elaborează planul afacerii? 

 
Proprietarii cu ajutorul planului afacerii: 

♦ evaluează fezabilitatea şi viabilitatea afacerii create sau iniŃiate şi oferă răspuns la întrebările: va deveni 
afacerea viabilă din punct de vedere comercial şi financiar? este cineva interesat să facă greşeli în sistemul de 
evidenŃă? 

♦ evidenŃiază obiectivele şi scopurile şi viziunea financiară cu privire la realizarea lor; 
♦ fundamentează nivelul şi tipul de finanŃe necesare pentru ca afacerea să se deruleze. 

 
Managerii folosesc planul afacerii pentru următoarele motive: 

♦ clarifica ideea afacerii; 
♦ descoperă aspecte necunoscute pe care informaŃia obŃinută din procesul condus nu le relevă. Presiunea zilnică 

poate face obscur mediul afacerii şi astfel un nou competitor să apară; planul afacerii menŃine în atenŃie toate 
aspectele manageriale, şi trebuie considerat ca atare pentru utilizarea lui; 

♦ formează spiritul de echipă, întrucât cunoaşterea conŃinutului încurajează şi creează sentimentul participării 
tuturor angajaŃilor la succesul afacerii; 

♦ este un ajutor în instruirea şi practica de conducere pentru că se bazează pe cercetare, analiză şi prognoză; 
♦ îi implică pe manageri, prin profesionalismul lor, în susŃinerea cererii de împrumut. 

Creditorii folosesc planul afacerii din următoarele motive: 
♦ evaluează siguranŃa fondurilor oferite în raport cu riscul implicat, în baza garanŃiilor şi ideilor viabile oferite de 

întreprinzător într-o formă scrisă; 
♦ apreciază calitatea managementului financiar contabil. 

 
Necesitatea autocunoaşterii înainte de implicarea într-o afacere 

 
Înainte de  a trece  la întocmirea unui plan al afacerii este bine să vă faceŃi un sincer şi serios autocontrol, 

răspunzându-vă la următoarele întrebări: SunteŃi sănătos?; Vă planificaŃi activitatea?; vă asumaŃi riscuri?; sunteŃi 
un bun conducător?; aveŃi pregătire pentru afaceri?; aveŃi spirit de competiŃie?; SunteŃi eficient?; ştiŃi să luaŃi 
decizii?; AveŃi spirit de iniŃiativă?; sunteŃi bun oraganizator?; aveŃi din ce trăi?; PuteŃi să munciŃi mult?; sunteŃi 
flexibil?; sunteŃi perseverent?; aveŃi experienŃă? 

Dacă răspunsurile la unele întrebări nu vă sunt favorabile, poate ar fi mai bine să renunŃaŃi la crearea unei 
firme. Dacă cele mai multe răspunsuri vă sunt favorabile, înseamnă că vă puteŃi lansa într-o afacere. Principalele 
trăsături care vi se cer sunt: 
♦ sănătate; 
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♦ încredere în sine; 
♦ informare corespunzătoare; 
♦ percepŃie realistă; 
♦ calitate superioară; 
♦ interes redus pentru aparenŃe sociale; 
♦ relaŃii interpersonale obiective; 
♦ atracŃie pentru competiŃie, nu pentru risc; 
♦ capacitate de prevedere şi control. 
 

În această situaŃie este recomandabil să vă întocmiŃi un plan de afaceri, motivat pentru: 
♦ a evalua şi promova o nouă idee de afacere; 
♦ a conduce mai bine afacerea; 
♦ a dobândi mai mult succes; 
♦ a avea o imagine de asamblare a întregii afaceri; 
♦ a obŃine finanŃarea creării afacerii. 
 

InformaŃii necesare elaborării planului afacerii 
 

InformaŃiile provin noul produs sau serviciu se pot obŃine prin investigarea mediului socio-
economic cu privire la: 
♦ Ce produse, servicii lipsesc pe piaŃă? 
♦ Ce afacere se poate porni? 
♦ Care sunt caracteristicile tehnico-economice ale produsului sau serviciului? 
♦ Ce observaŃii s-au făcut asupra prototipului? 
♦ Care sunt punctele slabe ale concurenŃei? 
♦ Care sunt punctele slabe ale produsului sau serviciului oferit? 
♦ Prin ce se manifestă originalitatea noului produs? 
♦ Este produsul brevetat? 
♦ Ce părere are familia, prietenii despre ideea afacerii cu produsul sau serviciul propus? 
♦ De ce doriŃi să iniŃiaŃi afacerea cu acest produs? 
♦ AveŃi cumpărători pentru idee, prototip, serviciu? 
 

InformaŃiile juridice necesare privind modul de asociere, constituire şi funcŃionare a unei afaceri, 
conform legislaŃii în vigoare. 

Aceste informaŃii sunt utile în stabilirea  formei juridice a firmei, autorizaŃiile şi avizele necesare precum şi 
reglementările probabile ce vor afecta firma în viitor. 

InformaŃii privind piaŃa. Acestea sunt necesare pentru a realiza în planul afacerii o secŃiune distinctă, 
pe baza răspunsului la următoarele întrebări: 
♦ Cine cumpără produsul sau serviciul dvs.? 
♦ Ce îi determină să cumpere? 
♦ Cât de des cumpără produsul sau serviciul dvs.? 
♦ CâŃi bani cheltuiesc clienŃii dvs., în mod curent? 
♦ Ce caracteristici ale produsului sau serviciului îi interesează pe clienŃi, cumpărătorii dvs.? 
♦ Ce preŃuri sunt dispuşi să plătească? 
♦ De ce ar putea să cumpere de la dvs.? 
♦ Cum află clientul de produsul sau serviciul dvs.? 
♦ Cât de mare este piaŃa şi segmentul dvs.? 
♦ Care sunt tendinŃele pe aceasta? 
♦ Există caracteristici unice ale pieŃei dvs.? 
♦ Cine sunt principalii concurenŃi? 
♦ Care este calitatea produsului sau serviciului oferit de concurenŃă? Care este reputaŃia acestuia? 
♦ Cât de fideli sunt clienŃii concurenŃei în raport cu ai dvs.? 
♦ Cum îşi distribuie concurenŃe produsele sau serviciile? 
♦ Cât de mare este segmentul de piaŃă al concurenŃei? 
♦ Ce avantaje are concurenŃa (bani, management, brevete)? 
 

InformaŃii privind resursele. Aceste informaŃii trebuie culese cu atât mai mult cu cât suportul material 
al afacerii, resursele sunt o condiŃie obligatorie pentru derularea ei cu succes. Trebuie să vă informaŃi cu privire la: 
♦ Care sunt potenŃialii furnizori de materii prime, materiale, echipamente? 
♦ Care sunt capacităŃile lor de producŃie? 
♦ Ce calitate au resursele acestor potenŃiali furnizori? 
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♦ La ce distanŃă se află furnizorii? 
♦ Ce preŃuri practică? 
♦ Care este disponibilul de forŃă de muncă în regiune? 
♦ Ce nivel al salariilor se estimează a fi acceptat? 
♦ Ce sistem informaŃional ar putea funcŃiona pentru utilizarea optimă a resurselor? 
♦ Care sunt sursele de finanŃare? 
♦ Pentru ce veŃi folosi banii? 

InformaŃii financiare. Aceste informaŃii vor constitui baza elaborării secŃiunii financiar-contabile din planul 
afacerii. Se vor căuta răspunsuri pentru întrebările următoare: 
♦ Cât veŃi cheltui în primul an? 
♦ Cât estimaŃi că va fi venitul în fiecare lună a primului an? 
♦ Cât estimaŃi că va fi profitul pentru următorii trei ani? 
♦ Cât va costa la început afacerea? 
♦ De unde veŃi lua aceşti bani? 
♦ Care vor fi activele, obligaŃiile şi capitalul propriu, după cum se reflectă în bilanŃ? 
♦ Care va fi pragul de rentabilitate? 
 

InformaŃii despre parteneri. Acestea sunt necesare pentru a se încheia afaceri profitabile, a se evita 
începerea unei afaceri cu un escros sau un falit. Pentru a stabili tactica de tratative, dominare a partenerului şi a 
cunoaşte foloasele din colaborarea cu acestea, este necesar să vă informaŃi despre: 
♦ personalitatea partenerului, ce îi place sau displace sau indispune; de defecte sau vicii are; care îi sunt 

pasiunile; are tendinŃa de a fi pripit?; care îi sunt reacŃiile la ocazii favorabile sau nefavorabile? 
♦ situaŃia afacerilor partenerului; 
♦ afacerea supusă tratativelor. 
 

Alegerea variantei “Afacerea optimă” pentru dumneavoastră 
 
În urma acumulării unei multitudini de informaŃii, puteŃi trece la prelucrarea lor, ceea ce asigură schiŃarea 

mai multor variante de afaceri, urmând ca dvs.  să decideŃi asupra celei care vă satisface cel mai bine din punt de 
vedere al obiectivelor, personalităŃii, condiŃiilor juridice şi restricŃiilor legate de piaŃă şi resurse. 

VeŃi putea deci definitiva  în această etapă produsul sau serviciul pe care îl veŃi realiza, forma juridică de 
asociere, modul de obŃinere a fondurilor, echipamentelor şi materialelor pe care le veŃi folosi precum şi deciziile 
privind intrarea în concurenŃă pe piaŃă. 

Conturarea variantei da afacere aleasă este sprijinită de o serie de decizii parŃiale, de răspunsul la 
următoarele întrebări: 
♦ Cum veŃi ambala produsele dvs.? 
♦ Ce tip de angajaŃi veŃi acorda? 
♦ Ce servicii veŃi practica pentru produsele oferite? 
♦ Cum veŃi stabili preŃul? 
♦ VeŃi oferi reduceri de preŃ? 
♦ Cum veŃi face reclamă şi cum veŃi promova produsele? 
♦ VeŃi folosi cataloage, broşuri? 
♦ VeŃi participa la târguri, expoziŃii? 
♦ Vor veni clienŃi la dvs. sau veŃi merge dvs. la ei? 
♦ VeŃi angaja vânzători? 
♦ VeŃi folosi reprezentanŃi comerciali independenŃi? 
♦ VeŃi face export? 

Având foarte bine conturate ideea afacerii dvs. vă puteŃi angaja la elaborarea planului acesteia şi susŃinerea 
lui. 

 
Structura planului afacerii  

CerinŃe privind redactarea planului afacerii 
 
Chiar dacă ia în considerare o mulŃime de aspecte privind viitoarea afacere, planul acesteia trebuie să se 

supună unor cerinŃe de ordin cantitativ şi calitativ, să-i asigure întreprinzătorului succesul pe piaŃa de capital. 
În acest sens , trebuie considerate următoarele cerinŃe privind planul afacerii: 

♦ să nu depăşească 20-30 pagini, fără anexe; 
♦ prezentarea să fie făcută cu claritate şi referinŃe la sursele utilizate, într-o manieră obiectivă; 
♦ stilul să fie corect, simplu, clar, precis, iar fraza să aibă o singură semnificaŃie; 
♦ prezentarea faptelor din trecut şi a evoluŃiei viitoare a afacerii să fie făcută cronologic; 
♦ să fie bine organizat, logic, precis, bine proporŃionat şi să evidenŃieze esenŃialul; 
♦ să aibă aspect plăcut în redactare; 
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♦ să se elaboreze într-un număr suficient de exemplare. 
 

Cuprinsul planului afacerii 
 

Rezumatul planului afacerii. Această secŃiune conŃine prezentarea sumară a planului afacerii prin care se 
evidenŃiază punctele relevante ale afacerii propuse, răspunzând fapt la trei întrebări fundamentale: 
♦ UNDE suntem acum? 
♦ UNDE intenŃionăm să ajungem? 
♦ CUM putem ajunge să realizăm obiectivele? (fig.6.3.). 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fig. 6.3. EsenŃa operaŃională a planului afacerii. 
 

Istoricul firmei. Această secŃiune a planului trebuie să realizeze o scurtă prezentare a firmei şi a strategiei 
sale generale în situaŃia actuală prin cuprinderea următoarelor elemente: 
♦ când şi cum a fost înfiinŃată firma? 
♦ forma de organizare, planul de început, capital, acŃiuni; 
♦ care sunt asociaŃii, acŃionării, rolul fiecăruia în trecut şi în prezent? 
♦ numele afacerii, proprietarilor, managerilor; 
♦ adresa firmei, telefon, fax, număr de înregistrare în Registrul ComerŃului; 
♦ consilieri, consultanŃi, cenzori; 
♦ produsele şi servicii oferite până în prezent; 
♦ evenimente financiare şi operaŃionale semnificative din viaŃa firmei; 
♦ gradul de îndeplinire a obiectivelor trecute; 
♦ poziŃia firmei în industria specifică. 
 

Descrierea generală a afacerii (ActivităŃile firmei). În această secŃiune a planului afacerii se 
realizează o succintă descriere a aceea ce va face obiectul noii afaceri. 

Se vor include informaŃii în legătură cu: 
♦ ce fel de afacere şi unde se află aceasta? 
♦ scopurile generale ale afacerii (“De ce sunt în această afacere?”), aspiraŃiile care dirijează afacerea şi exprimă 

raŃiunea de “a exista” a firmei; 
♦ obiectivele imediate ale afacerii (sarcini specifice de atins, măsurabile, controlabile şi pe termen scurt); 
♦ de ce ar putea să aibă succes afacerea? 
♦ care sunt posibilităŃile de dezvoltare? 
♦ unde se va manifesta concurenŃa (în ce activitate)? 
♦ avantajele faŃă de concurenŃă; 
♦ descrierea generală a procesului de producŃie (operaŃii) în noua afacere; 
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♦ utilaje şi echipamente necesare amplasării; 
♦ există spaŃii pentru dezvoltare? 
♦ cum se vor controla stocurile? 
♦ influenŃa legislaŃiei şi a regulilor guvernamentale în activitatea generală a afacerii. 
 

Descrierea produsului afacerii. Această secŃiune este necesară atât pentru a evidenŃia folosirea 
serviciilor firmei în noua afacere, cât şi pentru a stimula percepŃia utilizărilor. Se vor face trimiteri la următoarele 
informaŃii: 
♦ procesul de producŃie angajat în obŃinerea produsului sau serviciului afacerii; 
♦ metoda de fabricare; 
♦ fluxurile materiale; 
♦ strategia aprovizionării cu materii prime şi surse; 
♦ desene, diagrame, ilustrări ale produsului, dacă aceasta este de nivel tehnic ridicat; 
♦ certificatul de licenŃă sau patentul produsului, dacă este cazul, pentru motive de producŃie; 
♦ o comparaŃie între produsul sau serviciul propus şi cel al competitorilor, citându-se avantajele specifice sau 

implicaŃiile cu aspect unic al afacerii. 
 

Organizarea şi managementul firmei. Se vor include informaŃii cu privire la: 
♦ forma juridică a firmei; 
♦ autorizaŃii şi avize necesare pentru noua afacere; 
♦ reglementări legate care vor afecta afacerea; 
♦ structura organizatorică a firmei; 
♦ cum se vor ocupa posturile? 
♦ cine sunt proprietarii firmei? 
♦ cine va conduce afacerea? 
♦ cine va ocupa posturile principale de conducere? 
♦ care este responsabilitatea fiecărei persoane? 
♦ pregătirea şi experienŃa managerilor; 
♦ numărul de angajaŃi necesari şi calificarea necesară; 
♦ de unde se vor recruta angajaŃii? 
♦ cum se va face instituirea angajaŃilor? 
♦ cum se vor plăti angajaŃii? 
♦ consultanŃă externă. 
 

PiaŃa şi strategia de marketing. Orice întreprinzător în căutare de fonduri trebuie să includă în planul 
afacerii o descriere a pieŃei produsului său. Este o secŃiune importantă a planului şi în acelaşi timp dificil de 
întocmit. Obiectivul este de a evidenŃia cum va atrage întreprinzătorul atenŃia asupra produsului sau serviciului său 
şi cum îi va determina pe clienŃi să cumpere. Pentru a dovedi că există o piaŃă profitabilă, se va proceda la: 
♦ EvidenŃierea interesului pieŃei. Întreprinzătorul trebuie să fie capabil să dovedească nevoia clienŃilor pe de o 

piaŃă pentru produsul său şi că aceştia sunt dispuşi să plătească pentru aceasta. 
♦ Cunoaşterea nevoilor pieŃei. Aceasta este necesară întrucât datele cantitative cu privire la piaŃă, formează baza 

proiectelor financiare ale noii afaceri. Un întreprinzător trebuie să dovedească faptul că există un segment de 
piaŃă pentru produsul său. Aceste elemente din planul afacerii, rezultate din chestionarea clienŃilor, studii 
demografice, etc. trebuie să identifice şi rezultatele financiare prevăzute: vânzări, profit, capital etc. 

O analiză de piaŃă desfăşurată în mod eficient trebuie să identifice următoarele: 
♦ Scopul pieŃei: Cine sunt clienŃii? Care sunt caracteristicile lor? Ce cumpără? Ce aşteaptă de la produs sau 

serviciu? 
♦ Dimensiunea pieŃei şi tendinŃe: Cât de larg este potenŃialul pieŃei? Este în creştere sau în retragere? De ce se 

schimbă cerinŃele clienŃilor? Vânzările sunt sezoniere? Este legată cererea de un alt produs sau serviciu? 
♦ PreŃul pieŃei: ce preŃuri există pe piaŃă? Cât de sensibili sunt clienŃii la schimbarea preŃului? Poate preŃul 

planificat să aducă profit? 
♦ Reclama: Ce mijloace de informare sunt mai eficiente în cunoaşterea scopului pieŃei? Cum sunt utilizate? 
♦ DistribuŃia: Cum va fi produsul sau serviciul distribuit pe piaŃă?  Care este media vânzărilor? Ce ar însemna 

închiderea unei vânzări? Ce stimulente există în vânzările către populaŃie. 
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