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CUVANT INAINTE

Dezbaterea pe problemele competitivitatii se inscrie, ca activitate relevantd, in
proiectul de cercetare gtiintifica ce o are ca manager pe colega noastra, doamna
prof-univ.dr. luliana Ciochina. Proiectul, care vizeaza cdile si factorii de crestere a
competitivitatii intreprinderilor mici §i mijlocii din judetul Vilcea, cdstigat prin ofertarea
serviciilor de cercetare catre C.N.C.S.LS., reprezinta una dintre actiunile semmificative ale
Universitatii ,,Constantin Brancoveanu ”.

Apreciem ca meritorii eforturile depuse de cadrele didactice §i studentii din toate
facultatile Universitatii ,,Constantin Brancoveanu” pentru realizarea unor programe de
cercetare stiinfifica ancorate in realitatile tarii noastre.

Tema pe care o dezbatem astazi, competitivitatea, reprezintda, fara indoiald, o
problema de impontanta cardinala pentru progresul tarii noastre, al entitatilor sale, fie ca
este vorba de unele teritorial-administrative, fie de altele institutionale.

Traim intr-o lume dinamica in care schimbarile s-au accelerat si se vor accelera, in
care compelitivitatea este angajantda, durd, asa incdt numai printr-un management
performant se pot realiza succese semnificative si, mai ales, durabile.

In prezent, continutul conceptului de competitivitate este mult diferit nu doar de cel
care era valabil acum o mie de ani, ci si de cel de acum 50-60 de ani.

Facand aceste aprecieri, avem in vedere cel putin citeva aspecte, §i anume:

- inasprirea concurentei datorita cresterii numarului de agenti economici la scara
planetara, regionala, nationala,

- accelerarea progresului stiintific-tehnic §i, in context, reducerea ciclului de viata
al produselor, innoirea rapida a acestora;

- mobilitatea, fara precedent in istoria moderna a omenirii, a preturilor, a
cursurilor monetare,

- aparifia unui factor conjunctural defavorabil care consta in criza financiara care
devine sub ochii nostri una economica, ce se extinde in toatd lumea.

Pentru economia romdneasca, problemele prezinta si alte dificultati specifice datorate
ramanerii in urma faga de economiile dezvoltate, reticentei pietelor externe fata de
produsele care provin dintr-o tara in curs de dezvoltare, existentei unor fenomene care au
dus la degradarea imaginii tarii noastre.

Sper ca vom asista la o dezbatere vie, neconformistd in care autorii, cadre didactice tinere
si foarte tinere, sa aduca prospefimea necesara de idei pentru a sluji dezideratele curajoase ale

proiectului la care ne-am referit si sa fie utile si in procesul de instruive a studentilor.

Prof. univ. dr. Alexandru Puiu
Rector al Universitatii ,, Constantin Brancoveanu’

)






Dimensiunea ecologica a competitivitatii
in economia contemporana

Prof. univ. dr. Ion Scurtu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Competitivitatea intreprinderii

Competitivitatea reprezinta capacitatea unei firme de a produce bunuri si servicii care, in
raport cu alte firme care produc bunuri de acelasi fel, au urmatoarele trei tipuri de avantaje:

- se obtin la aceleasi costuri, dar au o calitate superioard bunurilor produse de concurenta;

- au aceeasi calitate ca bunurile sau serviciile concurentei, dar se obtin cu costuri mai scazute;

- bunurile sau serviciile sunt de o calitate mai ridicatd decat cele ale competitorilor si in
acelasi timp se obtin cu costuri mai mici decat ale competitorilor.

In toate cele trei cazuri firma are un avantaj competitiv pe care il poate transforma in
profitabilitate, dar cazul al IlI-lea este cel mai fericit si el se poate transforma, utilizand un sistem
profesional de marketing, In profitabilitate pe termen lung.

Dupa mai multi autori, nu exista decit doudtipuri distincte de avantaje concurentiale (Bacanu, 1995):

- fie dominare globala prin costuri;

- fie oferta cu un avantaj unic, respectiv o diferentiere calitativa a produsului sau a serviciului furnizat.

Oricare ar fi calea aleasd, nu se poate ajunge la competitivitate si eficientd economica ridicata
decat prin practicarea unui management performant cu caracter stiinific in toate comp onentele sale:
in componenta strategicd, componenta de management operational §i cea a managementului
financiar si marketingu lui.

In contextul globalizarii si cu deosebire dupa aderarea Roméniei la Uniunea European,
firmele romanesti, atat cele care produc pentru piata interna cat si cele care produc pentru export,
se confrunta cu o concurentd deschisd i numai cele care s-au adaptat rapid exigentelor economiei
de piata reusesc sa ramana profitabile.

Relatiaintre competitivitate si protectia mediului

Relatiile cu mediul sunt din ce In ce mai mult luate in consideratie in prezent, pe de o parte,
datorita perceptiei publicului, pe de altd parte, datoritd actelor normative care obligd intreprinderea
sa se conformeze la anumite cerinte precum cele de conservarea resurselor naturale si protectia
impotriva poludrii apei, aerului si solului.

Pe termen lung au de castigat acele companii cu o strategie proactiva. Aceasta inseamna ca
firmele 11 asuma responsabilitatea sociala si ecologica din proprie initiativa si in mod continuu, cu
intentia de a anticipa eventuala aparitie a presiunilor externe ale consumatorilor sau ale autoritatilor.

Desigur cd misiunea si obiectivele intreprinderii nu se pot realiza decat daca la nivelul
managementului operational si al celui financiar problemele sunt bine intelese si se actioneaza
corespunzdtor. Astfel, managementul operational trebuie sa gindescd la rezolvarea aspectelor
ecologice in toate cele cinci componente ale sale: resursele umane, amplasamentul de productie,
materiile prime si materialele, tehnologiile de fabricatie, operatiile de planificare si control.

Numerosi manageri cred ca responsabilitatea sociala — si in cadrul ei, cea ecologica — implica
o serie de costuri suplimentare cu efect negativ asupra profitului companiei, ceea ce, pe termen
scurt, este adevarat.

Totusi, firmele care acorda atentie protectiei mediului pot avea o profitabilitate pe termen
lung. Acesta poate fi generatd de urmatoarele aspecte:

- climatul social se imbunatateste;

- firma capata o imagine mai buna in ochii consumatorilor;

- are relatii mai bune cu comunitatea in care activeaza,

- productivitatea pe angajat creste datorita conditiilor de viatd mai bune;

- posibilitate de diferentiere fata de competitori;

- flexibilitate in adaptare la schimbarea conditiilor de mediu.
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Desigur ca exista si o suma de dezavantaje, cel putin intr-o prima etapa care consta in:

- costuri suplimentare de cercetare si dezvoltare de noi produse cu impact redus asupra
deteriorarii mediului ambiant;

- costuri si investitii suplimentare in adoptarea si modernizarea tehnologiilor cu impact
redus asupra mediului;

- costuri cu instruirea personalului;

- costuri suplimenare cu informarea consumatorilor.

O strategie ecologica corect aplicata trebuie sd conduca insa la recuperarea investitiilor §i a
eforturilor financiare prin diverse rezultate care sa genereze o dezvoltare sustenabild a companiei —
bazata pe anumite avantaje competitive dobandite de aceasta in raport cu comp etitorii.

Exista multe exemple in acest sens, dar poate ca cele mai relevante raman cele ale inlocuirii
clorofluorcarbonilor (CFC), utilizati la sistemele de racire, cu alte gaze care nu distrug stratul de
ozon sau cazul introducerii benzinei fara plumb, care este mai pufin nocivd pentru sanatatea
oamenilor §i pentru mediu.

Atunci cand, in 1974, s-a demonstrat caracterul nociv al CFC, deja firme de top precum Du
Pont sau ICI si-au pus problema inlocuirii acestor substante si prin cercetdri costisitoare au reusit sa
schimbe sistemul sd produca agenti de racire nepoluanti si sa capete un avantaj competitiv fata de
alte firme care au continuat sd actioneze in virtutea inertiei, pana cand legislatia a intezis fabricarea
si utilizarea CFC-urilor. Acelasi lucru s-a intdmplat i cu aparitia benzinei fara plumb, odata cu
recomandarea producatorilor de autoturisme de a adopta dispozitive catalitice la motoare. Unele
firme au inteles sa-si asume din timp aceasta responsabilitate ecologicd, altele, ca Uzina Dacia de
plida, au améanat efectuarea investitiei si au pierdut majoritatea pietelor de export.

Costurile verzi si costurile sociale. Influenta asupra costului de productie

Evaluarea fuctiilor mediului inconjurator este importanta in luarea deciziilor economice
corecte. Pentru a transpune decizia in realitate, este necesard o schimbare a comportamentului
producétorilor si consumatorilor, atat individuali, cat si institutionali. Acest lucru depinde de
capacitatea oamenilor de a intelege gravitatea dezechilibrelor ecologice.

Relatia fizica intre activitatile care afecteaza mediul si productie, costuri sau pagube nu este
incd bine stabilita.

In determinarea impactului asupra mediului este adesea dificil sa se delimiteze efectul datorat
unei cauze de cel datorat altora, ceea ce este evident in cazul poludrii aerului, care provine de obicei
dintr-o multime de surse. De asemenea, este dificilda determinarea efectelor datorate activitatii
economice de cele naturale (de exemplu, pentru eroziuni, pagube provocate de ploi acide asupra
culturilor agricole si a padurilor).

In determinarea necesitatii unor proiecte de protectie a mediului trebuie avuta in vedere relatia
cost-beneficiu, cu alte cuvinte care este valoarea Inbunatatirii mediului, in ce se traduce aceasta si
cat costa proiectul respectiv.

Ideea care std la baza abordarii analizei cost-beneficiu (pierdere-castig) este aceea ca se alege
acea varianta care aduce cele mai mari castiguri nete. Analiza cost-beneficiu defineste costurile si
beneficiile intr-un mod particular, mergind dincolo de compararea la nivelul individual, $i anume la
nivelul societdtii. In mod generic, tot ceea ce duce la cresterea bunastarii reprezinta cost. Estimarea
costurilor si beneficiilor economice prin imbunatatirea adusd mediului oferd oamenilor o varietate
de avantaje cum ar fi: reducerea riscului de imbolnavire si de mortalitate, cresterea posibilitatilor de
recreere, daune materiale reduse etc.

Estimarile minime ale beneficiilor ca urmare a evitarii sau atenudrii unor pagube reprezinta
asa-numitele costuri de raspuns care, la randul lor, au in compunere doua tipuri de costuri:
costurile de prevenire;
costurile de inlocuire.

Costurile de prevenire sunt cheltuieli care se fac pentru a evita anumite daune de care oamenii
sunt constienti inainte de a se produce (de exemplu: introducerea unor filtre de apa sau de aer).



Aceste cheltuieli sunt utilizate ca evaluari subiective ale beneficiilor minime obtinute din evitarea
pagubei de mediu si sunt efectuate inainte de a se produce un impact negativ.

Costurile de inlocuire sunt cheltuieli pentru a corecta o anumita situatie nedorita, care apare
dupa ce s-a produs impactul. Dezechilibrele ecologice sunt percepute de opinia publica drept
accidente. Inundatiile devastatoare, alunecarile de teren, marirea frecventei cancerelor, precum si a
altor boli si fenomene sunt legate indisolubil de calitatea mediului inconjurator.

Valoarea alocata de oameni pentru protejarea mediului Inconjurator este determinata de suma
pe care ei sunt dispusi sd o cheltuiascd pentru a preveni degradarea acestuia sau pentru a reface
starea inifiald a mediului dupa ce acesta a fost deteriorat. Exista cel putin trei variante de calcul ale
potentialelor beneficii care se obtin in cadrul unui proiect de mediu:

- reasezarea, respectiv cazul in care victimele deteriorarii mediului ,,schimba” mediul, prin
parasirea ariei afectate;

- ,,surogatele de mediu”, caz special al costului de prevenire, care reprezintd cumpararea de
bunuri i servicii ca substitut pentru serviciile de mediu deteriorate (sursele de apa plata imbuteliata
in locul alimentarii cu apa potabild, aerul conditionat etc.);

- proiecte ,,compensatoare”, caz special al costului de inlocuire, in care pagubele de mediu
prevazute a fi produse de o activitate sunt compensate prin elaborarea unui proiect care va inlocui
serviciile de mediu pierdute.

Costurile de raspuns sunt aplicabile atunci cand un proces are efective fizice usor de perceput
sau efecte care pot fi prevenite si combatute (eroziunea solului, colmatarea, poluarea sonora,
poluarea aerului si a apei, distrugerea zonelor umede).

Un exemplu al utilizarii metodelor costurilor de inlocuire este cel reprezentat de utilizarea
ingrasamintelor chimice in cazul erodarii solurilor, avand in vedere cd substantele nutritive din sol
se pierd atat prin antrenarea stratului de sol fertil de catre apa, cat si datorita dizolvarii lor in apa
provenitd de la precipitatii (S. Briciu, 2006).

Se pune problema, in contextul actual, in ce masurd costurile cu prevenirea si combaterea
poludrii i costurile sociale pot face sau nu parte din costurile de productie. Toate tarile membre ale
Uniunii Europene pun un accent deosebit pe conservarea mediului, reciclarea materiilor prime si a
materialelor, iar unele aspecte cu privire la costuri trebuie sa fie reconsiderate. Ca urmare, apare o
noud categorie de costuri care se includ in costul de productie, si anume costurile ecologice sau
costurile verzi. Aceastd noud categorie de costuri apare ca necesard mai ales prin prisma
reglementarilor legale, care pornesc de la constatatea cd fiecare activitate economicd este
dependenta de mediul biofizic. Este deci necesar ca mediul sa fie luat in considerare la elaborarea
unor strategii economice i a unor decizii ale conducerii.

Este necesar, In primul rand, pentru intreprinderile cu impact important asupra mediului sa
prevada o serie de cheltuieli precum:

- cheltuieli cu prevenirea poludrii;

- cheltuilei cu evaluarea si reducerea efectelor poluarii;

- cheltuieli de remediere a efectelor negative ale poluarii (refacerea mediului).

Asa cum apreciazd majoritatea economistilor, costurile ecologice sunt suportate in final de
consumator pentru ca orice cheltuiald a firmei se va reflecta in costul final.

Standardele de mediu

Caurmare a intensificarii poluarii, s-au adoptat o serie de standarde de calitate care constituie
un cadru recunoscut si acceptat international. Ele nu au caracter obligatoriu, sunt usor abordabile,
permit conformarea la legislatia specificd de mediu si pot fi ameliorate In mod continuu. Aceste
elemente au facut ca standardele de mediu din grupa ISO 14000 (cu deosebire 14001 si 14004) sa
fie aplicate de tot mai multe companii. Printre primele companii care au implementat aceste
standarde in Roméania se numard Oltchim S.A., Rompetrol S.A., Tuborg S.A. Bucuresti, Rombat
S.A. Bistrita si altele. Implementarea si certificarea unui astfel de sistem ofera firmelor care l-au
adoptat urmatoarele avantaje:



- constituie un instrument de promovare comerciala eficient — prin imbunatatirea imaginii
organizatiei, acces pe piete concurentiale unde sunt restrictii sub acest aspect;

- permite reducerea costurilor de functionare prin prevenirea unor penalitdti, planificarea
eficienta a cheltuielilor in functie de prioritati, economisirea materiilor prime si reducerea risipei de
resurse naturale;

- permite monitorizarea proceselor (identificarea proceselor sau substantelor periculoase,
gestionarea situatiilor de urgenta);

- promoveaza participarea si adeziunea personalului inclusiv prin reducerea noxelor si a altor
situatii negative care ar putea afecta personalul;

- firma are o perceptie publica avantajoasd prin cresterea increderii comunitatii in organizatie,
colaborarea cu organismele guvernamentale, facilitarea colabordrii cu alte parti interesate, cresterea
nivelului de garantie in fata organismelor de asigurare.

Asumarea responsabilitatii sociale si cresterea competitivitatii

Daca in urma cu 30 — 40 de ani firmele nu erau preocupate decat de productie, care trebuia sa
fie cat mai profitabild, in prezent au aparut o serie de constrangeri legate de relatia firmei cu
protectia mediului si in general cu politica ecologica de productie. Acest lucru intrad in categoria mai
largd de responsabilitate sociald, care devine o prezentd tot mai resimtitd mai ales in ultimul
deceniu. Formele de manifestare a responsabilittii sociale sunt extrem de diverse si pot avea la
baza unul sau mai multe argumente.

O firma poate avea un program de colectare a unor deseuri, o alta firma face o donatie unei
comunititi dezavantajate sau o alta promoveazi un program de burse pentru copii supradotati. In fond,
orice forma de implicare sociald poate sa reprezinte o forma de promovare sau de reclama a firmei. De
aceea, majoritatea firmelor i formuleaza strategiile avand in vedere aceste aspecte ale manifestarii sale
sociale, dar fenomenul este mai frecvent la nivelul firmelor mari (B. Bacanu, 1995).

De fapt, asemenea responsabilitatii sociale genereaza pentru firmd anumite avantaje care se
traduc in final prin cresterea performantelor economice. Receptivitatea in domeniu creeazd o serie
de oportunitati de dezvoltare a afacerilor prin cultivarea bunelor relatii sociale.

Astfel, imbunatatirea imaginii firmei pe plan social poate sa ducd la mérirea segmentului de
piatd sau a profiturilor.

In plus, ceea ce parea a fi o sursi generatoare de probleme sociale, ca de exemplu anumite
reziduuri industriale, poate fi astazi o resursa alternativa profitabila.

Existd de altfel si multe argumente care sunt sustinute de organizatiile ecologice
neguvernamentale, iar in ultimii ani sunt elaborate si acte normative care susfin cd, daca firmele
cauzeaza probleme pentru societate (prin poluare sau risipd a resurselor) tot ele ar trebui sa le si
rezolve. Acest lucru a devenit, de altfel, o obligatie expresd in urma adoptérii principiului
international ,,poluatorul plateste”.

Pentru o perceptie favorabila la nivelul publicului, perceptie care, evident, se poate traduce
prin cresterea vanzdarilor la un anumit produs, firmele sunt preocupate de crearea unei imagini de
sprijinire a actiunilor de protectie a mediului. Cele mai multe firme care isi asuma o anumitd
responsabilitate sociald o fac in mod declarativ chiar in formularea misiunii, 0 componenta esentiala
a managementului strategic.

Unii autori, citandu-1 pe Milton Friedman, sustin ca singura responsabilitate a unei firme este
sd genereze perofit, iar pentru binele public trebuie lasati sd actioneze politicienii care vor elabora
strategii i politici sociale.

Acestor pareri li se opune cu argumente solide o altd categorie de specialisti. Acestia vad
necesitatea implicarii sociale a organizatiilor ca pe o obligatie a firmelor 1 demonstreaza ca aceasta
este solutia cea mai putin dezavantajoasa intre alte solutii dezavantajoase (B. Bacanu, 1995).

Din acest punct de vedere, pozitia firmei fatd de protectia mediului si, in general, fata de
dezvoltarea durabila trebuie sa fie transpusa mai intai la nivelul managementului strategic, respectiv
in formularea misiunii si obiectivelor fiecarei companii.
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Firmele japoneze si americane de top, ca si multe companii europene prestigioase, au ridicat la
un nivel superior principiile de protectie a mediului.

Iata cum apare acest principiu in cultura corporativa a companiei CANON: , Fiecare persoana
implicata — patron, manager, angajat — este direct responsabild pentru conservarea §i economisirea
materiilor prime §i a materialelor; cu cat mai mult se economiseste, cu atat mai mare este valoarea
adaugata a produsului creat si astfel raiman mai multe resurse disponibile pentru ceilal{i si pentru
generatiile viitoare”.

Cu toate acestea, sunt inca putine firmele a caror preocupare de economisire a resurselor sa
depaseasca scopul imediat al eficientizarii prin reducerea costurilor si chiar i mai putine sunt acelea
care sd ridice larang de principiu si de conduita strategica acest obiectiv (Dumitriu C., 2003).

In ceea ce priveste firmele din SUA, preocuparea pentru mediu este reflectata in misiunea si
obiectivele unora dintre firmele foarte mari, mai frecventa fiind preocuparea pentru utilizarea de
procese tehnologice nepoluante, un exemplu 1n acest sens fiind firma Union Carbide. Conform
filozofiei companiei: ,,Excelenta in privinga calitatii mediului nu este un vis imposibil. Noi suntem
hotarati sa o atingem. Obiectivul nostru: aer mai curat, apa mai purd, deseuri mai putine. Scopul
nostru este de a ne imbunatati tehnologiile si tehnicile de operare pentru a elimina emisiile nocive”.

Exista multe alte companii cu preocupari constatate in domeniul ecologic, dar este evident ca
existd o legatura straina intre profitabilitate si actiunile de protejare a mediului.

Asa cum subliniaza economistii, responsabilitatea sociald a fiecarei firme poate imbraca patru
dimensiuni care pot fi reproduse Intr-o piramida: dimensiunea economica, cea etica, cea legala si
cea discretionard (figura nr.1). Adeseori, obiectivele fiecdrei dimensiuni pot fi divergente, de
exemplu realizarea de profit (obiectivul dimensiunii economice) fiind limitatd de respectarea unor
legi (dimensiunea legald) sau de responsabilitatile etice.

Figuranr. 1
Dimensiunile responsabilitatii sociale a firmei

Iv.
Respon sabilitati
discretionare
(voluntare):

- imbunatatirea conditiilor de viatd ale

comunitafii;
- alocarea de resurse pentru imbunattirea

conditilorde mediu;
- implementarea unei atitudinide bun cetafean corporativ.

Ill. Responsabilitati etice:
- informarea corecta a consumatorilor;

- corecfiudine Bt de bf pareneri (dienti, urnizon, actionari et.).

Il. Responsabilitati legal e:
- respectrea legilor;
- respectarea regulilor jocului din fiecare domeniu.

I. Responsabilitati economice:
- obtinerea profitul ui.
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Responsabilitatea economica constituie baza piramidei si sensul existentei Intreprinderii si
este premisa esentiald pentru asumarea celorlalte resp onsabilitati.

In cadrul acestei piramide, responsabilitatea ecologica este inclusi in treptele II si respectiv
IV. Ea este in primul rand o responsabilitate legala, atata timp cat statele lumii au adoptat programe
s1 masuri concrete pentru protectia mediului.

Cu cat o companie este mai ,,maturd” in strategia practicatd, cu atat ea realizeaza ca dincolo de
treptele ,,coercitive” (din treapta a II-a), dezvoltarea ei sustenabild si realizarea de profit pe termen
lung sunt strans legate de actiunile ,,voluntare” ale treptelor III si IV. In cadrul responsabilitatilor
voluntare se numard si responsabilitatea ecologicd. Dacd 1n cazul unor companii direct
raspunzatoare de poluarea mediului, cum ar fi, de pildd, companiile chimice, aceasta
responsabilitate este o necesitate rezultand deseori din prevederile legale, pentru alte companii, cum
ar fi, de pilda, comertul ,,en detail”, asumarea acestei responsabilitafi este o laturd a unui ,,bun
cetatean corporativ”.

Responsabilitatea sociald, din punct de vedere ecologic, poate fi privita si din prisma celor trei
grupuri de ,,parteneri” ai companiei: clienti, comunitatea sociala si mediul. Astfel, in privinta
relatiei cu clientii, firma trebuie sa tina cont de dreptul consumatorilor la siguranta si sanatate, dar si
dreptul la un mediu curat, lucru de care trebuie tinut cont si in relafiile cu comunitatea. Societatea
doreste sa stie in ce mod activitatea unei firme este benefica pentru comunitate, precum si modul in
care rezultatele financiare ale firmei contribuie la bunastarea comunitatii locale.

Este cunoscut c¢d in Romania anilor 1960-1980, cand a avut loc o industrializare masiva, nu s-
a acordat suficientd atentie protectieci mediului. Datorita acestui fapt, dupa 1990 numeroase
intreprinderi care nu s-au incadrat In prevederile legale, au fost obligate fie sa se retehnologizeze,
fie sa inchida anumite sectii de productie, considerate prea poluante. Chiar $i in prezent mai sunt o
serie de intreprinderi care depasesc limitele admise la unii indicatori de protectia mediului, fiind
obligate astfel sa plateasca o serie de taxe de poluare.

Toate acestea reprezintd costuri suplimentare care, pe termen scurt, conduc la cresterea
pretului de productie si implicit la scaderea competitivitatii fatd de firmele care au acordat o atentie
deosebita masurilor de protectic a mediului inca de la infiintare.

Infiintarea Fondului pentru Mediu ca instrument menit si sprijine proiectele de protectia
mediului contribuie Intr-o anumita masura la Tmbunatatirea situatiei si la reducerea decalajelor fata
de intreprinderile p erformante.

Se poate spune ci in prezent competitivitatea are si o importanta componenta ecologici. In
fond, profitabilitatea rezultd din diferenta intre pretul de vanzare si costurile totale. Chiar daca
costurile pot creste in cazul firmelor preocupate de actiuni de protectie a mediului (introducand
asadar ,,costurile verzi”), profitul pe termen lung va creste prin crearea unei imagini pozitive in
ochii cumparatorului care va fi dispus sa plateasca mai mult pentru fiecare produs sau serviciu, daca
va fi convins ca prin aceasta contribuie la mentinerea echilibrului ecologic al planetei.
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Rezumat

Cresterea competitivitatii intreprinderilor implicd o serie de decizii care se iau atat la nivelul
managementului strategic, cat si la nivelul managementului operational — tehnic si economic.
Imbunitatirea relatiei intreprinderilor cu mediul constituie, din ce in ce mai mult, o preocupare a
managerilor, reflectata de introducerea In misiunea si obiectivele a numeroase companii a asumarii
responsabilitatii sociale.

Cu toate ca, pe termen scurt, masurile de protectia mediului conduc la cresterea costurilor firmei, pe
termen lung creste competitivitatea firmei ca urmare a Iimbunatatirii imaginii in ochii consumatorilor, a
relatiilor mai bune cu colectivitatea in care activeaza si a evitarii taxelor datorate poluarii.

Atat 1n tara noastra, cat si pe plan mondial, sunt numeroase exemple care aratd ca firmele cu
strategie proactiva in domeniul protectiei mediului pot obtine avantaje competitive importante.
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Competitivitatea si realitatile romanesti
la inceputurile secolului XXI
- cuantificari, trenduri si analize economice si financiare -

Prof. univ. dr. Marius Gust
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Orice incercare de pozitionare a firmelor romanesti pe o scald mai mult sau mai putin reala a
competitivitatii, deci si prezenta lucrare, trebuie sa clarifice perimetrul acestui concept. Astfel:

1. Nu exista un punct de vedere unic sau acceptat majoritar de specialisti si, probabil, nici intr-
un viitor imediat nu se va intdmpla acest lucru. Prin urmare, orice incercare de evaluare nu poate fi
decat subiectiva.

2. Competitivitatea are valente diferite atunci cdnd este abordatd la nivel macroeconomic,
respectiv microeconomic, cu urmatoarele doud observatii: (a) aceasta, nu numai ca urmare a
faptului ca primul nivel poate fi considerat un cumul al celui de-al doilea, cu consecinta ca daca
numai o minoritate de organizatii economice pot fi competitive, totalul, adica intreaga economie, nu
are cum sa fie competitiva; (b) competitivitatea macroeconomica pare a avea o latura dominant
structurald, pe cand cea microeconomicd isi are, ca principal izvor, originea in randamentul
(eficienta) economico — financiard. De exemplu, o economie tertiard bazatd pe societatea
informationala poate fi mai usor categorisita drept competitiva in raport cu una bazata pe agricultura
sau ramurile extractive i, in ultimii ani, chiar pe industrie, pe cand o intreprindere din domeniul
sistemelor de calcul poate fi perfect necompetitivd pe o piatd concurentiald, dupa cum o ferma
agricold poate fi la fel de bine competitiva.

3. Competitivitatea, desi des studiata in ultimele decenii chiar si in Romania, ramane un
concept calitativ, concluzionarea asupra unei stari de competitivitate tine mai degraba de
profunzimea analizei, a informatiilor care stau la baza acesteia, a experientei evaluatorului si, nu in
ultimul rand, a punctelor de vedere din care se face analiza. Ceva competitiv pentru un individ poate
fi necompetitiv pentru altul. Explicatia trebuie cautata in lipsa unor indicatori care sa stea in spatele
conceptului de competitivitate. Dincolo de fundamentarile mai mult sau mai putin teoretice,
competitivitatea nu se sprijind pe unul sau mai mulfi indicatori, care sa-i dea un ,aer de
obiectivitate”. Lipsa unei laturi cantitative a conceptului nu face decdt sa sporeasca dezbaterile,
acestea devenind sterile, sd inmulteascd punctele de vedere si sd amane sine die clarificarea
categoriei. Urmarea acestei observatii este cad fiecare analist asupra competitivitafii va utiliza
indicatori cat se poate de diversi — de la o lucrare la alta sau chiar in cadrul aceleiasi lucrari - pentru
a-§i sustine observatia si, In acelasi timp, incertitudinea in care se afla analistul in selectia pe care o
face statisticilor in gasirea acelor indicatori care sd-i sustind opinia.

Iata cele trei restrictii majore cu care m-am confruntat eu si, prin urmare, prezenta
comunicare in ceea ce priveste aprecierea competitivitafii firmelor romanesti la inceputurile
secolului XXI in plind tranzitie catre societatea postindustriala si la pragul O al integrarii economiei
noastre in Uniunea Europeana. Deci, cateva raspunsuri si argumente la intrebarea cat de competitiva
este economia romaneasca:

a. un prim raspuns ar trebui ciutat in capacitatea firmelor romanesti de a crea
valoare adiugata si contributia diverselor sectoare economice la crearea acesteia (tabelul 1).
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Tabelul nr. 1
Structura (%) valorii adiugate de companiile romanesti, pe sectoare de activitate

Sector 2002 2003 2004 2005
transport, dep ozitare, comunicatii 17,8 16,2 15,3 16,2
comert si servicii 25,7 27,5 27,6 28,4
constructii 9.4 10,1 9,4 7.4
ener gie 5,6 5,4 5,5 6,6
industrie 39,4 38,4 39,9 39,6
agricultura 2,1 2,4 2.3 1,8
Total valoare adaugata — mld. lei 91,771 113,41 157,76] 162,16

Sursa: BNR, Raport asupra stabilitatii financiare

Sectorul tertiar - transport, depozitare, comunicatii, comert si servicii — devine principalul
sector de activitate creator de valoare adaugata, intrecand ca dimensiune industria, aceasta din urma
inregistrand o remarcabild stabilitate. Agricultura, continua sa fie ,,cenusareasa” economiei, cu o
contributie minora (desi, in valoare absolutd, in crestere) si afectata de conditiile climaterice. Noua
economie — transporturi, depozitare, comunicatii — desi cu o contributiec de circa o sesime,
inregistreaza o usoara scadere, urmare a migratiei specialistilor romani.

b. competitivitatea poate fi surprinsa si prin prisma resurselor folosite de companiile
romanesti. Am ales, ca resurse (din motive de comparatii si echivalente), forta de munca si
resursele finandare (creditul bancar) — tabelul 2.

Tabelul nr. 2
Structura (%) numarului de salariati si a creditelor interne
acordate companiilor romanesti, pe sectoare de activitate

Nllmfll'l.ll de Creditele bancare
Sector salariati

2004 2005 2004 2005
transport, dep ozitare, comunicatii 7,6 8,3 5,6 6,6
comert Si servicii 27,0 30,3 35,3 39,2
constructii 10,1 9,4 5,5 6,7
ener gie 4,5 3,5 4,7 3,2
industrie 47,4 44,5 45,3 40,9
agricultura 3.4 4,0 3,6 3.4
Total — mil. salariati / mld. lei 3,74 3,92 25,31 28,33

Sursa: BNR, Raport asupra stabilitdtii financiare

Doua sectoare de activitate sunt cele mai mari consumatoare de resurse — fortd de munca,
respectiv, credite bancare — si anume: industria, pe de o parte, si comertul si serviciile, pe de alta
parte. Totusi, ca tendinta ele sunt divergente: ponderea consumului de astfel de resurse creste in
comer{ $i servicii si, respectiv, scade in industrie. Mai observam ca sectorul tertiar - transport,
depoztare, comunicatii, comer{ si servicii, la care se adaugd constructiile, declaseazd vechea
economie: energie, industrie si agricultura. Astfel, ponderea salariatilor in sectorul tertiar ajunge la
48% (de 1a 44% 1in 2004), iar ponderea creditelor bancare folosite de companiile din primele trei
sectoare ajunge la 52,5% (fatd de 46,4% in 2004), reducandu-se corespunzdtor in ramurile
corespunzatoare vechii economii.

c. Analiza corelata a contributiei sectoarelor economice la crearea valorii adaugate cu
consumul de resurse al acestora (tabelul 3).
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Tabelul nr. 3
Abaterile structurilor reprezentind consumuri de resurse — fortd de munca
si credite bancare — fata de structurile reprezentiand contributiala crearea valorii adiugate

Valoare Numarul de : o
Sector adaugati - % [salariati - % Abateri - %

2004 2005 (2004 [2005 2004 2005
transport, depozitare, comunicatii | 15,3 16,2 7,6 8,3 7,7 7.9
comert si servicii 27,6 28.4 27,0 30,3 0,6 -1,9
constructii 9,4 7,4 10,1 9,4 -0,7 |2
ener gie 5,5 6,6 4.5 3,5 1 3,1
industrie 39,9 39,6 47,4 44,5 -7,5 |49
agricultura 2,3 1,8 3,4 4,0 -1,1 |-2,2

Valoare Creditele

Abateri - %
Sector adaugata - % |bancare - % °

2004 |2005 (2004 [2005 2004 2005
transport, depozitare, comunicatii [ 15,3 16,2 5,6 6,6 0,7 0,6

comert si servicii 27,6 28,4 353 39,2 -7,7  |-10,8
constructii 9,4 7,4 5,5 6,7 3,9 0,7
ener gie 5.5 6.6 4.7 3.2 0,8 3.4
industrie 39,9 39,6 45,3 40,9 -54 F1.3
agricultura 2,3 1,8 3,6 3,4 -1,3 [1,6

Corelatia contributiei la crearea valorii addugate cu consumurile de resurse umane, indica ca
numarul sectoarelor de activitate COMPETITIVE sunt putine: transport, depozitare, comunicatii,
energia si constructiile (competitiv, doar in raport cu resursele financiare utilizate). Dar la o analiza
atentd ramane doar primul, pentru cd energia ramane competitiva, intrucat preturile sunt inca
reglementate (administrate) de stat, iar constructiile sunt sprijinite de cererea foarte mare, oferta
foarte mica si preturile speculative.

d. Numarul de companii infiintate si raportul dintre acestea si cel al firmelor falimentare
pot fi considerati ca indicatori suficient de explicativi pentru competitivitate, pentru ca numai
un mediu economic activ cu suficienti stimuli pentru eficienta poate oferi un suport pentru
antreprenoriat (graficul 1).

Din graficul 1 se observa dinamica sustinutd a numarului de companii existent pe piata
romaneascd, sustinuta de faptul cd numarul noilor companii este permanent superior celor declarate
in faliment. Cu toate acestea, informatiile statistice nu sunt intotdeauna suficient de veridice. Totusi,
daca analizam darile de seama ale Ministerului Finantelor Publice / Ministerului Economiei si
Finantelor situatia pare mult diferitd si mai degraba semnifica o lipsa de competitivitate a mediului
economic romanesc. Astfel, in 2006, din cele 1,25 milioane de companii inregistrate doar 540 de
mii gi-au raportat activitatea organelor fiscale, adica doar 43% avusesera activitate in acel an, pentru
ca in anul urmator doar 580 de mii din totalul de 1,55 milioane depusesera situatiile financiare,
adica 38%.

e. Structura costurilor de exploatare poate oferi informatii interesante despre modul in
care companiile romanesti cheltuiesc resursele, in sensul ca reducerea celor cu consumurile
materiale, a celor cu energia, sau a cheltuielilor cu marfurile ar sugera o eficientd ridicatd, o mai
buna valorificare a resurselor si o crestere corespunzatoare a valorii adaugate. Realitatea este
prezentata in tabelul 4.
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Graficul nr. 1
Evolutia numarului de companii in Roménia
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Tabelul nr. 4
Structura (%) costurilor de exploatare l1a companiile romanesti

Sector 2002 2003 2004 2005
cheltuieli cu materiile prime 28,7 28.4 27,1 26,9
cheltuieli cu marfurile 35,7 36,4 37,1 36,8
cheltuieli cu energie, combustibil, apa 2,8 2,5 2,3 2,6
subtotal consumuri materiale 67,2 67,3 66,5 66,3
cheltuieli cu amortizarile si provizioanele 3,4 3,6 3,7 4,0
cheltuieli cu personalul 11,6 10,8 9,7 10,6
alte cheltuieli 17,8 18,3 20,1 19,1
Total 100 100 100 100

Sursa: BNR, Raport asupra stabilitatii financiare

lIata, consumurile materiale sau intermedierea acelorasi bunuri materiale reprezinta doua
treimi din totalul cheltuielilor intreprinderilor romanesti, ceea ce ne spune ca procesul de
restructurare a economiei romanesti inca nu a ajuns la companii, acestea inca isi pastreaza atributul
de energofage folosit la inceputul tranzitiei. Usoara scadere a ponderii consumurilor materiale in
totalul cheltuielilor este minora si aproape insesizabild. In acelasi timp, ponderea ridicati a acestor
cheltuieli explica de ce piata internd se confrunta cu preturi ridicate, iar multe din pietele externe
sunt impenetrabile pentru intreprinderile romanesti.

Tabelul 4 ne mai spune cd amortizarea activelor fixe are o pondere foarte micd in totalul
cheltuielilor, desi in ugoara crestere in ultimii ani (probabil ca urmare a unor acumulari de capital, al
investitiilor strdine si, nu In ultimul rand, al eforturilor facute de multe companii pentru adaptarea la
standardele din Uniunea Europeand). Acest lucru inseamna ca intreprinderile romanesti se confrunta
sicu lipsa de tehnicd, concretizata in masini, utilaje, echipamente automatizate etc., active cu valori
ridicate, la care multe din companiile roménesti nici nu viseazd. Aceste mijloace tehnice cu
randamente superioare ar face ca Roméania sd acumuleze un scor mult mai mare la capitolul
competitivitate. In fond, acest procent al cheltuielilor cu amortizarea inseamna ci intreprinderile
romanesti i1 schimba tehnica odata la 25-30 de ani, ceea ce este foarte mult in raport cu inovatia
tehnologica care are loc 1n societatea informationala.

f. Evolutia ratelor de rentabilitate este din punctul de vedere al analizei financiare
principalul instrument pentru aprecierea competitivitatii companiilor roméanesti (tabelul 5).
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Evolutia ratelor de rentabilitate si a efidentei activelor

Tabelul nr. 5

Indicator 2003 2004 2005
rata rentabilitatii economice (%) 2,32 5,04 4,97
|rata rentabilitatii comerciale (%) 2,70 5,31 5,47
|numz'1rul de rotatii activelor (eficienta activelor) |0,86 0,95 0,91

Sursa: MFP si,,Rolul companiilor nefinanciare din Romania in asigurarea §i
mentinerea stabilitatii financiare”, aprilile 2006, BNR, Directia Stabilitate
Financiara, autori: R. Mircea, I. Racaru, A. M argarit

Indicatorii de rentabilitate — rentabilitatea comerciald si rentabilitatea economica sunt in crestere
pentru totalul companiilor, desi in 2005 rentabilitatea economica inregistreaza un usor regres (exp licata
printr-un proces investitional mai pronuntat, concretizat in cresterea volumului si valorii activelor).
Aceasta evolutie — dublarea indicatorilor de rentabilitate in 2004 fatd de 2003 - a indicatorilor de
rentabilitate indica o stabilizare a conjuncturii economice din tara noastra, dar si o oarecare incredere a
structurilor economice in imbunitatirea conditiilor de afaceri. In acelasi timp, cum anul 2004 a fost unul de
exceptie pentru economia noastra cu o crestere economica de aproape 8%, cu o productie agricola foarte
bund, pentru ca situatia sd se schimbe radical in anul urméator, cand seceta si inundatiile au afectat
agricultura, iar schimbarea regulilor fiscale a bulversat toti operatorii economici, demonstreaza dep endenta
de factorii conjuncturali si lipsa unor strategii.

Numarul de rotatii al activelor in crestere (cu exceptia anului 2005 cand scade usor, urmare a
procesului investitional in crestere din acel an) si aproape de valoarea unu, poate fi, pe de o parte,
un lucru bun, in sensul ca vanzarile (cifra de afaceri) dintr-un an este aproape egald cu valoarea
activelor, permitand recuperarea aproape integrald a acestora, dar, pe de alta parte, indica o ,,pofta”
redusd a companiilor romanesti de investitii in baza materiala, factor important in obfinerea si
cresterea comp etitivitatii.

In concluzie, pe ansamblu, putem aprecia competitivitatea economiei romdnesti drept o
wperformanti dezamdgitoare”. In multe privinte sunt semne de competitivitate, in altele drumul
cdatre competitivitate pare inceput, dar in cele mai multe indicatorii economici vorbesc de
ramdneri in urmd, de lipsa de comp etitivitate.

Rezumat

Prezenta comunicare 1si propune sa evalueze competitivitatea firmelor roméanesti, utilizand p entru
romanesti are labazd o serie de indicatori, precum: valoarea adaugata creatd, consumul de resurse (forta de
munca si creditul bancar), corelatia dintre valoarea adaugata si consumul de resurse, dinamica comp aniilor
romanesti si corelatia dintre numarul de intreprinderi nou infimgate si cele in stare de faliment, structura
cheltuielilor si ratele de rentabilitate. Sursa datelor, insuficiente si cu o serie de discontinuitati, o constituie
o serie de lucrari elaborate de Banca Nationala a Romaniei, o seric de date fumizate de Ministerul
Finantelor Publice, respectiv Ministerul Economie si Finantelor, precum si unele studii elaborate de
specialistiin probleme financiare'.

" BNR - ,»Rapoartele asupra stabilitatii financiare”, 2006, 2007, 2008 si ,,Rolul companiilor nefinanciare din Romania

in asigurarea si mentinerea stabilitatii financiare”, aprilile 2006, BNR, Directia Stabilitate Financiard, autori: R. Mircea,
I. Récaru, A. Margarit
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Cerinte privind cresterea competitivitatii IMM-urilor din Romania.
Studiu de caz asupra IMM-urilor din judetul Valcea

Prof. univ. dr. Iuliana Ciochina
Conf. univ. dr. Sorin Manole
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

......

criterii grupate dupa patru factori competitivi: performanta economica, eficienta guvernamentald, eficienta
afacerilor si infrastructura. Competitivitatea este un concept complex, indelung dezbatut de economistii
din Intreaga lume, care exprimd, la un nivel general, capacitatea p ersoanelor, a firmelor, a economiilor, a
regiunilor, de a se mentine in competitia derulata la nivel intern si/sau mai ales international si de a obtine
avantaje economice din aceasta, fiind indisolubil legat de notiunea de competitie. O atentie deosebita se
acorda relevarii raporturilor dintre competitivitate si competitie, competitivitate si performanta, in
contextul evidentierii naturii sale multidimensionale.

Preocuparile economistilor europeni sau americani, cu privire la competitivitatea economiilor
nationale si a firmelor, nu sunt singulare si nici noi. Aceste probleme se regasesc si in preocuparile
economistului roman Mihail M anoilescu, acum mai bine de jumétate de secol in urma. Prin aga-numita
,»lege a concentrarii economiei nationale in directia productivitatii maxime”' el a formulat un Lraspuns” la
principiul costurilor si avantajelor comparative formulat de D. Ricardo. Reputatul economist romén a fost
preocupat indeosebi de soata economiilor deschise mici (small open economies — conform termenului
folosit astdzi pe plan international) care in conditiile liberalizarii economiei mondiale ar putea deveni
dependente de tarile mari (big open economies). Din punctul de vedere al competitivitatii, sunt de mare
interes aprecierile pe care M. M anoilescu le face cu privire la paralelismul dintre industrie i agricultura si,
mai ales, celeprivitoare launitatea dintre avantajele din comert i avantajele din productie.

M asurarea competitivitatii economice a devenit o preocupare cu caracter general. Astfel, in
anul 2000, la Consiliul de la Lisabona, Uniunea Europeana si-a propus o agenda indrazneatd prin
care sd ajungd, in zece ani, cea mai competitivd economie bazata pe cunoastere din lume, dar prima
analiza a Indeplinirii obiectivelor a dovedit ca implementarea strategiei nu este un succes.

Pentru Romania, declaratd o economie de piatd functionald, dar care nu face inca fata
presiunilor concurentiale de pe piata europeand, construirea unei economii bazate pe cunoastere
poateparea un lux. Competitivitatea actuald a Romaniei se bazeaza inca pe forta de munca ieftina si
pe banii trimisi in fara de romanii plecati la munca in strainatate.

Cum insa competitivitatea este o prioritate a Uniunii Europene, ea trebuie sa fie si o prioritate
a Romaniei, care este chemata sa-si punad Intrebari asupra conditiilor in care sa se integreze organic,
ca societate, in valorile occidentale.

A facut ceva progrese in dezvoltarea societatii informationale, in sensul cd numarul
utilizatorilor de internet a crescut, ca si numarul utilizatorilor de comunicatii mobile. Transferul
tehnologic insd a ramas scazut, iar indicatorii de inovare, cheltuielile pentru cercetare-dezvoltare,
numarul cercetatorilor sunt mai mici decat media europ eana.

Slabiciunile structurale ale economiei romanesti sunt date si de faptul ca ajutoarele de stat,
mai mari decat cele din Uniunea Europeand, sunt directionate spre stergerea datoriilor catre stat, nu
catre cercetare si dezvoltare, iar consumul intensiv de energie din economie este mai mare decéat
consumul maxim din Uniunea Europ eana.

Solutiile tin de bugetul public alocat cercetarii si dezvoltarii, dar si de instrumentele financiare
indirecte: parcuri tehnologice, incubatoare de afaceri pentru start-up-uri, capital de risc pentru
companii inovatoare care inregistreaza si utilizeaza brevete, angajeaza cercetatori si aloca resurse
pentru cercetarea ap licativa.

"M. Manoilescu, Fortele nationdle productive si comertul exterior. Teoria protectionismului si a schimbului
international, Ed. Stiintifica si Enciclopedica, Bucuresti, 1986, p. 261
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»Competitivitatea firmelor, ca si cea a natiunilor, se reflecta in standardul de viata, atragerea de
investitii strdine, cresterea productivitatii si a valorii adaugate. Intr-o competitie globala potitrai din cules
de cdpsuni sau din productia de software, dar, evident, din software se traieste mai bine”.

In acest context, pentru a face fatd competitiei, intr-o economie globald, firmele trebuie si dea
dovada de flexibilitate, sa accepte elemente precum Invétarea continud, networking-ul, care permite
comunicarea §i lucrul in retea, investitia in imaginea de marca, cresterea IMM-urilor si atragerea de
investitii straine, sa corespunda din punctul de vedere al standardelor de calitate, cost si livrare la
timp, sd respecte ferm disciplina contractuald, sd isi organizeze activitatea in jurul informatiei.
Competitivitatea presupune o alocare eficienta a resurselor, cresterea productivitatii. De aceea, nu
lohnul ne va ajuta, pe termen mediu si lung, sa depasim decalajele de dezvoltare, iar o politica
monetard nefavorabild firmelor poate avea rezultate nefavorabile in rezultatele activitatii acestora.
Competitivitatea are In vedere pozitia pe care o ocupd o firma in competitia pentru clienti si piete.
Obtinerea unui avantaj competitiv se poate realiza fie prin costuri mai mici decat cele ale concurentei,
fie prin diferentierea produselor, conferind acestora caracteristici care sa compenseze pretul.

Un avantaj competitiv poate lua nastere fie din implementarea unei strategii de creare a valorii
care nu a mai fost implementatd de alti concurenti, fie prin realizarea intr-un mod superior a
acelorasi strategii ca i competitorii. M entinerea avantajelor competitive pe perioade indelungate de
timp le transforma pe acestea in avantaje competitive strategice sau sustenabile.

Pentru a-si putea mentine avantajele competitive, factori de competitivitate, firmele trebuie sa
ofere in continuare valori superioare clientilor lor. Avantajul competitiv strategic permite firmei sa
supravietuiasca, o lunga perioada de timp, in fata concurentei.

La baza succesului de lunga duratd al unei firme std obtinerea si mentinerea avantajului
competitiv strategic. Element-cheie in marketingul strategic, competitivitatea solicitd identificarea
resurselor si a comportamentului firmei care pot duce la avantajul competitiv strategic. Frank
Bradley identifica sapte categorii de active care creeaza avantaj competitiv pentru o firma, categorii
ce au in vedere: tehnologia pe care firma o are in proprietate —produsul si procesul; cunostintele de
management — operatii in mai multe tari, experientd in diferite tari; reteaua multinationald de
distributie — filialele de vanzari, portofoliul de piete; accesul la materii prime deficitare — proprietate
(asupra materiilor prime), contracte pe termen lung; costuri unitare scazute; accesul la fonduri cu
un cost scazut; detinerea unei marci sau a unui nume comercial puternic — reputatie pentru calitate.

Sursele avantajelor competitive strategice se pot regasi in: organizare, resurse (,yesursele firmei
includ toate bunurile, abilitatile, procesele organizationale, atributele firmei, informatiile, cunostintele etc.
controlate de catre o firmad care permite firmei sd conceapd si sd implementeze strategii care i
imbunétatesc randamentul si eficienta”), relatii, avandu-se in vedere relatiile interfirme ca o resursa rara,
valoroasd, greu de imitat §i de Inlocuit care poate fi o sursa de avantaj competitiv. Firmele participa la
diferite relatii de afaceri de-a lungul ciclului de viata al afacerii Tmpreuna cu furnizorii, clientii, partenerii i
concurentii. Inevitabil, performanta acesteia va fi mfluentata in mod negativ sau pozitiv de catre afacere si
de cétre intreaga retea de relatii in care s-a angajat.

Fortele concurentiale care influenteaza activitatea firmei si care fac presiuni asupra nivelului
de competitivitate sunt: amenintarea provenitd din partea noilor intrafi pe piatd; intensitatea
rivalitatii dintre concurentii existenti; presiunea din partea produselor de inlocuire (substituente);
puterea de negociere a cump aratorilor; puterea de negociere a furnizorilor.

Sistematizate, sursele de obtinere a avantajelor competitive strategice, avantaje ce pot
conduce la competitivitate, se pot Tmparti in:

v’ capacitatile (abilitatile) caracteristice, cunostintele reprezinta cel mai valoros bun.

v' resursele umane, modul cum firma isi gestioneaza si utilizeaza resurselor umane.

v’ inovarea radicala, capacitatea de a inova, investitiile firmei in imbunétatirea produselor si proceselor
existente duc la obtinerea de profit, dar cea care va duce firmape noipietepermite o crestere rap ida.

v’ externalizarea surselor de avantaj competitiv.

v’ cultura organizationald. Dacd firma poate construi si mentine o culturd orientatd spre
inovare, de incredere, In care angajatii urmeaza cauza i misiunea organizatiei, atunci acea firma
este bine pozitionatad pentru succes.
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v" managementul firmei, cel care modeleaza un grup de oameni intr-o echipa, transformandu-i
intr-o fortd care permite obtinerea avantajelor competitive strategice. managementul cunoasterii.
Cresterea si globalizarea, combinate cu dezvoltarea fara precedent atehnologiei informatiei au condus la
crearea de catre firme aunor sisteme sofisticate de management al cunoasterii.

v valoarea superioard furnizatd clientilor internationali, abilitatea firmei de a realiza
activitatile cerute, fie la costuri mai reduse decat rivalii lor, fie in alte modalitati care creeaza
valoare pentru client si care permit firmelor sa ceard un pret mai mare.

Sansele de integrare a sectorului IMM-ului in procesul concurential european este tot mai mare. Din
punct de vedere demografic, densitatea acestora a crescut, dar ramane mult sub media Uniunii Europene.
Integrarea Romaniei in Uniunea Europeana a determinat un exod peste granite a fortei de munca calificate
siinalt calificate, astfel incat, in prezent, ea se confrunta cu o lipsa de fortd de munca calificata, in anumite
sectoare, iar nivelul calificarii a devenit principalul criteriu de angajare a personalului in sectorul IMM.

Competitivitatea este redusa si datoritd faptului cd multe dintre IMM-uri au avut preocupar pentru
mtroducerea unor elemente inovative, fie in structura produsuluvserviciului, fie in utilaje, fie in managementul
firmei, dar au insa o slabad preocupare pentru realizarea unui sistem informatic propriu, pentru cercetarea
stiin{ificd sau pentru transpunerea in practica a unor rezultate care nu au mai fost aplicate. A ceasta reticenta este
o caracteristica generald a mediului de afaceri roménesc, care evitd sd se lanseze in cheltuieli mari, optand
pentru acumuldri succesive, dar acordand prioritate cresterii $iabia mai tarziu performantei. Se poate constata o
lipsa de mobilitate a firmelor, in sensul ca exista putine transferuri de afaceri, putine schimbari de localitate si
putine schimbari ale obiectului de activitate. Conservatorismul poate fi interpretat ca un aspect pozitiv din
punctul de vedere al sanselor de crestere economica constanta si continud, dar poate fi nociv din punctul de
vedere al managementuluischimbarii, al adaptarii rap ide la 0 noud conjunctura.

Foarte multe firme detin calculator si sunt conectate la internet, dar microintreprinderile, in
special cele localizate in localitagi mici, nu utilizeaza calculatorul in activitatea curentd pentru
efectuarea unor raportari on-line, plati sau comert electronic, ci mai mult pentru acces la informatii
si prelevarea formularelor. Intreprinderile ce activeaza in domeniul comertului sunt mai competitive
si in acest domeniu, dar si in ceea ce priveste efectuarea unor investitii sub diverse forme
(tehnologie, pregitirea personalului, dezvoltare etc.).

In ultimii ani, IMM -urile din Romania manifestd un interes mai crescut pentru informatii,
reglementari, noi tehnologii, noi produse si materiale, noi orientari ale piei.

Din 7 aprilie 2007 a devenit operational Programul privind cresterea competitivitatii IMM -
urilor prin implementarea si certificarea sistemelor calitdtii. Totodata, firmele romanesti isi pot
promova imaginea pe plan international si pot implementa standardele internationale cu bani de la
Uniunea Europeand, prin programele “Sprijin pentru accesul pe noi piete si internationalizare” si
»Sprijin pentru imp lementarea standardelor internationale™.

Pentru a reduce efectele problemelor administrative, in special, recunoscand rolul central al IMM-
urilor, Comisia Europeand a adoptat Legea privind intreprinderilor mici pentru Europa, bazata pe zece
principii, masuri concrete care sa usureze viata IMM-urilor, sd permitd acestora accesul la finantare,
cercetare, dezvoltare si inovare. In acest sens, Jose Manuel Durao Barroso, presedintele Comisiei
Europene, declara ,,Legea privind intreprinderile mici este un pas inplus cétre o Europa a antreprenorilor
cu mai putina birocratie i mai multe sanse de afirmare pentru cele 23 de milioane de IMM-uri din Europa.
Scopul acesteia este de a ajuta micile intreprinderi sdprosp ere sisd ofere celor mai bune dintre ele o rampa
de lansare pentru a ajunge campioni la nivel mondial. Aceasta va Insemna administratii publice care sa
raspunda mai bine asteptarilor, mai putine intarzieri la plata facturilor, acces la un sprijin mai mare prin
finantare, inovare si formare profesionald, TVA mai scazut pentru serviciile furnizate lanivel local siacces
mai bun la contractele de achizitii publice. De asemenea, acest pachet va oferi IMM-urilor acces la un
statut al societatilor private europ ene in vederea scaderii birocratiei si cresterii clarita'u;ii”1 X

Imbunitatirea competitivitatii solicitd nu numai utilizarea resurselor proprii, ci si dezvoltarea
unor retele de cooperare intre ele pentru a desfagura activitati inovatoare, pentru a participa activ la
activitati de cercetare-dezvoltare sau la proiecte inovatoare. Analiza pe sectoare evidentiaza faptul

1
Www.avocatnet.ro.
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cd sectoare precum energia, intermedierile financiare si tranzactiile imobiliare sunt sectoarele unde
se aplicd cel mai mult ideea de cooperare in cercetare si dezvoltare.

O parte dintre firmele inovatoare au Inregistrat succese in largirea gamei de produse si servicii
furnizate pe piatd, marirea cotei de piatd si cresterea capacitafii de productie, contributia inovarii fiind
putin semnificativa. Evaluarea pietei pe care firma o dezvoltd, segmentele ei de piatd si situatia
financiara identifica pozitia competitiva a acesteia. Cu toate acestea, cuantificarea p ozifiei competitive ia
in calcul o multime mai larga de factori: profitabilitate (relativa, adica comparata cu aceea a celorlalfi
competitori); nivelul costului (relativ); caracteristicile produselor (serviciilor) comparativ cu cele ale
firmelor concurente; loialitatea clientilor, loialitatea fata de marca; costurile schimbarii.

Inovarea proceselor fara cresterea productiei duce la cresterea costurilor pe unitatea de forta
de munca si, deci, nu se realizeaza competitivitate.

Rigiditatea organizatiei, lipsa personalului calificat, lipsa informatiilor despre noile tehnolo gii
sau desprepiatd sunt factori care pot fi considerati obstacole in inovare.

Din punctul de vedere al dezvoltarii i al marimii intreprinderilor, trebuie semnalat un aspect
pozitiv, acela ca IM M -urile romanesti nu mai sunt niste entitati neglijabile ca in urma cu céativa ani;
ele sunt acum comparabile, ca cifra de afaceri si ca valoare patrimoniala, cu IM M -urile din Uniunea
Europeana, ceea ce le ofera sanse aproape egale in competitia antreprenoriala.

M area majoritate a IMM -urilor din Roméania sunt competitive prin preturi sau prin raportul
calitate-pret, insd, in lipsa unei concurente reale pe piata internd, preocuparea pentru calitate si
competitivitate este inca redusa.

Analizand factorii ce influenteaza competitivitatea intreprinderii, putem evidentia urmatoarele
elemente ce pot contribui la sporirea competitivitatii: calitatea marfurilor i a serviciilor; prezenta
strategiei eficiente de marketing si desfacere; nivelul tehnic al producerii; nivelul calificarii p ersonalului.

Incepand cu anul 1989, progresele inregistrate de Romania, in ceea ce priveste stabilitatea si
reforma economico-sociald, sunt limitate, in comparatie cu alte economii in tranzitie din Europa.
Comensurarea competitivitatii Romaniei poate fi realizatd prin pachete de ,indicatori
reprezentativi” pentru urmdtoarele domenii: randamentul economic, exporturile, investitiile,
finantele, stiinta si tehnolo gia, resursele umane, infrastructura, politica guvernului.

In acest context, firmele valcene au facut eforturi pentru a face fata cerintelor pietei, pentru a
se adapta mediului de afaceri influentat de aderarea Romaniei la Uniunea Europeana. Analiza
realizatd asupra activitafii acestora evidentiaza faptul ca sunt pufine firmele care au intreprins
masuri de crestere a competitivitdtii, care si-au pus problema evaludrii acesteia. Numarul redus de
investitori strdini este justificat de instabilitatea legislativa, in general, si cea fiscald, in special,
precum si de lipsa flexibilitatii la nivelul pietei.

In perioada 2007-2013, Roménia se pregiteste si absoarbi fonduri structurale UE pentru
cresterea competitivitatii, programul avand ca axe prioritare dezvoltarea unui sistem inovativ de
productie, cercetare-dezvoltare si inovare, IT si comunicatii, eficienta energeticd, promovarea
Romaniei ca destinatie turistica, asistenta tehnica.

Firmele valcene au inteles faptul cd au devenit concurente in ceea ce priveste atragerea de
investitii §i dezvoltarea unor factori competitivi. Conform specialistilor In competitivitate
economicd, acesta este un fenomen normal care are loc §i In alte regiuni ale lumii. Cel mai
important este faptul cd la nivelul judefului Valcea s-a creat un incubator de afaceri care se
adreseazd domeniilor specifice acestei zone. Studiul isi bazeaza analiza pe categorii mari de
indicatori ai competitivitatii: performanta economica; investitii; sectorul financiar; resurse umane;
stiintd / tehnolo gie; infrastructura si politicile guvernamentale.

Proiectele care se vor pune in aplicare vizeaza sustinerea investitillor in fabrici, in
echipamente §i utilaje, sustinerea pentru achizitionarea de patente si licente, sprijinul pentru
implementarea §i certificarea sistemelor de management al calitdtii, pentru implementarea si
certificarea sistemelor de management al mediului, sustinerea pentru certificare si eco-etichetare a
produselor si serviciilor, sustinerea si dezvoltarea laboratoarelor de testare, servicii de consultantd
pentru IMM pentru imbunatatirea sistemelor de management (logistica, servicii de promovare a
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serviciilor si produselor de identificare a partenerilor externi, acces la retele de afaceri) si susfinerea
participarilor la targuri $i misiuni economice internationale.

imp lementate mai multe proiecte care vizeaza: dezvoltarea unor parcuri industriale, incubatoare de afaceri
si a altor infrastructuri specifice de afaceri, consultanta pentru elaborarea proiectelor/p lanurilor de afaceri,
dezvoltarea de produse sistrategii de firmd, consultanta de tip general pentru dezvoltarea coop erérilor intre
firme si a investitillor comune, consultanta in domeniul investitiilor, consultanta financiara, activitati de
marketing sipromovare a firmelor, managementul si dezvoltarea resurselor umane, organizarea productiei
sisprijinul pentru integrarea intreprinderilor in cadrul lanfurilor de fumizori.

In ceea ce priveste activitatea de export, cu exceptia unor ramuri industriale, contributia IMM
la exporturi tinde sa se stabilizeze, ceea ce denota faptul ca ponderile respective nu sunt urmarea
unor situatii conjuncturale favorabile sau nefavorabile, ci a faptului cd IMM -urile 151 sustin in timp
gradul de competitivitate la export. Volumul exporturilor IMM din industria prelucratoare a crescut.

Cel mai mare nivel al productivitatii a fost inregistrat de intreprinderile mici, mai ales in domeniul
serviciilor. Aceasta se explica prin faptul ca ele utilzeazd méand de lucru ne-remunerata (patronul,
unicul asociat si administratorul pot incasa dividende si nu la salariu, chiar daca presteaza activitate
curenta in firma), acest aspect fiind mai relevant cu cat firma este mai mica si nu figureaza cu angajati.

IMM -urile au facut, in cea mai mare masurd, investitii de dimensiuni mici, firmele nu sunt capabile in
termeni financiari sa facd investitiip e termen lung care sa le permita dezvoltarea si consolidarea pe piata.

In concluzie, in Romania sanse de succes, in ceea ce priveste competitivitatea, pot avea astizi
firmele ce realizeaza export de fortd de munca, manopera (industria auto, usoard, electrocasnice,
componente pentru calculatoare), exploatarea resurselor naturale proprii (chimie, turism, industrie
alimentara, industria lemnului) sau produse si servicii orientate spre piata intema (comunicare, asigurari,
finante, comert, constructii, sandate, cercetare). Nu suntem inca competitivi in domenii cu valoare
adaugata ridicatd datoritd investitiilor reduse in tehnologii, in cercetare si dezvoltare, dar putem creste
valoarea adaugata prin diferentierea de produs, mutarea in lantul valoric, design, marketing,
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Rezumat

Competitivitatea, concept complex, indelung dezbatut de economistii din intreaga lume,
exprimd, la un nivel general, capacitatea persoanelor, firmelor, economiilor, regiunilor, de a se
mentine in competitia derulatd la nivel intern si/sau mai ales international si de a obtine avantaje
economice din aceasta, fiind indisolubil legat de notiunea de competitie.

Competitivitatea este o prioritate a Uniunii Europene, context in care ea trebuie sa fie si o
prioritate a Romaniei, care este chemata sa-si puna intrebari asupra conditiilor in care sa se
integreze organic, ca societate, in valorile occidentale.

Firmele valcene au inteles faptul cd au devenit concurente in ceea ce priveste atragerea de
investitii s1 dezvoltarea unor factori competitivi si cd trebuie sa acorde atentie indicatorilor
competitivitatii: performanta economica; investitii; resurse umane; stiintd/tehnologie; infrastructura
si politicile guvernamentale.
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Cresterea competitivitatii exporturilor in contextul globalizarii si integrarii
in U.E. ,,Comertul exterior romanesc la rascruce”

Conf. univ. dr. Ion Nita
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Motto
Comertul exterior — ,, fereastrd catre lume” §i ,, oglinda a economiei”.

1. Factori interni si externi care fac necesara cresterea competitivitatii exp orturilor

Globalizarea si internationalizarea continua a productiei si a serviciilor si, drept consecinta,
cresterea interdependentei dintre tari, fac din comertul exterior si cooperarea economica o necesitate
obiectivd pentru asigurarea unei dezvoltdri economico-sociale durabile a unei tari, deci si a
Romaniei.

Cresterea concurentei de pe piata internationald datorita aparitiei de noi competitori
proveniti In special din Asia (China, India si cei ,,6 tigri asiatici”), in viitor $i a unor tari latino-
americane (Mexic, Brazilia si Argentina) sau Federatia Rusd, precum si relnnoirea rapidd a
produselor si serviciilor (media de viatd a unora fiind de sub 5 ani) la care conduce progresul
tehnico-stiintific contemp oran.

Dezvoltarea ciclicAi a economiei mondiale si semnalele unei noi recesiuni conduce la
ramanerea pe piatd a celor mai competitivi.

Noile provocari: incalzirea climei, criza energiei, lupta pentru Tmpartirea sferelor de
influentd, criza alimentelor si sardcia de pe glob fac din competitivitate cheia reusitei, mai mult in
viitor decat in prezent.

Adancirea integrarii si cooperarii, precum si extinderea acestora de la nivel regional la cel
interregional fac din competitivitate un concept global si nu numai regional sau national.

2. Factori interni

Criza economica care a insotit tranzifia din Romania, respectiv dezindustrializarea si
dezorganizarea agriculturii, au condus la reducerea drastica a ofertei de export si a competitivitatii
acesteia. Astfel, au disparut din exporturile Roméaniei sau si-au redus substantial volumul produse
ca: tractoarele, autocamioanele, masinile de teren, vagoanele, utilajul petrolier, masinile-unelte,
motoarele electrice, unele produse chimice, materiale de constructii etc. Ca urmare a acestei situatii
la care a contribuit si pierderea debuseului extern pe care-1 constituia CAER-ul (absorbea circa 40%
din exporturile Romaniei) s-a ajuns la urmatoarea situatie:

o Volumul exporturilor s-aredus 1n anii 1991 si 1992 la jumatate fata de cel din 1989, abia
in 2002 ajungandu-se la cel realizat in 1989.

A crescut insd destul de rapid incepand cu 1994, fard insa a depasi ritmul de crestere al
importurilor.

Astfel, in 2006 Romania avea un export de 5 ori mai mare decat in 1990 side 3 ori mai mare
decat in 2000. Cat priveste prognoza pentru 2015, acesta ar urma sa creasca la 116 mld. dolari, deci
de 4 ori mai mare decat in 2005. Din pacate insuficient pentru a diminua deficitul balantei
comerciale.

o Cat priveste competitivitatea exporturilor, aceasta rezultd din ponderea prea ridicata a
grupelor de produse cu valoare adau gata scazuta:

In perioada 1990-2015, in ordinea din 2015 evolutia ponderii principalelor produse ar putea si
fie urmatoarea:
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in % din total

Nr. Anii| 4999 | 2005 | 2015
Crt. | Produsele
1 o Combustibili si uleiuri minerale 17,8 9,6 11,1
2 o Costume, pantaloni, sacouri pentru barbati si fmei 0,1 8,7 7,2
3 o Automobile, parti si accesorii 2,8 4,7 6,1
4 o Laminate din fier si otel 4,7 5,3 5,1
5 o Mobila si alte articole din lemn 6,2 4.8 5,6
6 o Inciltaminte si parti 2,1 5,7 4,0
7 o Bare, tevi si profile din otel 4,9 3,6 4,1
8 o Busteni, cherestea si lemn constructii 1,6 2,8 3,1
9 o Pacheboturi, nave, remorchere, feriboturi 0,6 1,9 2.4
10 o Camasi si bluze 0,0 2,7 2,2
SUBTOTAL 10 produse 40,8 49,8 50,9
11 o Jerseuri, pulovere si alte tricotaje 0,0 2,5 2,0
12 o Ingrisiminte 1,6 1,5 1,6
13 o Materiale plastice si articole 0,6 1,4 1,5
14 o Paltoane, mantouri, canadiene si imbracaminte pentru copii 4,7 1,9 1,4
15 o Aluminiu si articole 3,7 1,0 1,4
TOTAL 15 produse 51.4 58.1 57.8

Desi structura exporturilor este in curs de ameliorare, aceasta continud si fie
necorespunzatoare, dovada ponderea exagerat de mare a confectiilor, textilelor si incaltimintei, care
sunt cu valoare adau gata scazuta si din cauza faptului ca sunt produse in lohn.

o Negative nu sunt numai volumul scdzut al exportului si structura necorespunzitoare a
acestuia, ci si faptul ca a crescut exagerat de mult importul, si mai ales ponderea mare a celui
destinat consumului neproductiv. De exemplu, volumul importului a crescut de la 9 mld. dolari in
1990 1a 40,5 in 2005 si se estimeaza sd ajunga la 150,3 in anul 2015.

o Evolutia asimetrici a exporturilor si importurilor a condus la un deficit comercial care poate
face instabila balanta de plati, dacd avem in vedere ca acoperirea imp orturilor prin exporturi s-a redus de la
un maxim de 86,5% 1n 1995, la un mmnim de 63% in 2005, 2006 si 2010. Deficitul comercial s-a ridicat la
12,7 mld. dolari in 2005 (fatd de 3.5 in 1990) si se estimeaza sa ajungd la 34,2 in 2015 (varful de 36 fiind
atins in 2012). Diminuarea acestuia urmeaza sa inceapa abia i 2013.

Dependenta exporturilor de piata UE (70% din totalul acestora) le face vulnerabile
datorita: gradelor de saturatie i exigentd ridicate, ponderii lohn-ului in descrestere, concurentei
inalte si extracomunitare, recesiunii economice din mai multe tari din UE etc.

Cresterea economica ,,nesanatoasa” din ultimii ani care s-a bazat in special pe consum si
creditare facila, dovada ca deficitul comertului exterior este in crestere (consumul bazandu-se pe
import si nu pe oferta internd).

Aprecierea leului, rata ridicatd a dobanzilor si inflatiei, pierderea statutului de tara beneficiara
de SPG, slaba implicare a EXIMBANK si a guvernului in promovarea exporturilor sunt tot atatia
factori care si-au lasat amprenta asupra exporturilor.

2. Unele masuri de crestere a volumului si a competitivitatii exporturilor romanesti:

Restructurarea si eficdentizarea economiei roméanesti, respectiv a productiei industriale si
agricole prin:

o Incurajarea investitiilor productive, folosind in acest scop si fondurile europene care, la
nivelul UE, se ridica la 433 mld. euro (2007-2013) si sunt destinate dezvoltarii durabile.

Din acestea, 86 mld. euro numai pentru cresterea competitivitatii, ceea ce reprezintd 20% din
cele pentru dezvoltarea durabila si1 9% din totalul de 975 mld. euro alocate tuturor domeniilor.

Din fondurile de mai sus, Romaniei 1i sunt alocate 0,7 mld. euro pentru cresterea
competitivitatii economice, 0,5 pentru cresterea eficientei activitatii de cercetare, dezvoltare si
inovare, iar 0,6 pentru imbunatatirea eficientei energetice si 4 mld. pentru dezvoltarea si
modernizarea infrastructurii.
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o Reorganizarea agriculturii prin masuri de comasare a terenurilor (asociere i
rechizitionare a terenurilor nelucrate), refacerea si utilizarea sistemului de irigatii, alocarea unor
fonduri bugetare mai substantiale si folosirea integrald a celor 14 mld. euro prevazute in proiectia
bugetara a UE pentru perioada 2007-2013.

incheierea procesului de privatizare, insa cu respectarea conditiilor de eficientd sitransp arenta.

Cresterea pondenii servidilor in exporturile romanesti si echilibrarea cat mai rapida a balantei
acestora. Accentul sa fie pus pe serviciile informatice si de comunicatie, turism i transporturi.

Dezvoltarea si modernizarea infrastructuri, pentru a face cat mai atractive si eficiente
investitiile strdine si autohtone. Participarea la retele transeuropene si depunerea diligentelor
necesare pentru a ne putea racorda la acestea intr-un termen cat mai scurt.

Elaborarea unei strategii de promovare si eficientizare a exporturilor pe termen mediu si
lung (5 si respectiv 20 de ani) care sd cuprindd masuri $i termene concrete, inclusiv pentru
recuperarea unor piete traditionale si pierdute in perioada de tranzitie (tarile din CSI, in special
Federatia Rusa si Ucraina sau cele din Orientul Mijlociu).

Analiza sttuatiei balantei comerciale §i respectiv a celei de plati externe pentru a gasi solutii de
contracarare a riscului ca deficitul respectiv sa nu devinad nesustenabil (mai ales ca: veniturile de la
emigranti se vor reduce din cauza recesiunii din majoritatea tarilor din UE iar cei care lucreaza legal si-
au luat familiile cu ei si nu mai trimit bani in tara; investitiile straine se vor reduce si acestea odata cu
incheierea procesului de privatizare, imprumuturile externe se vor obtine cu mai multd greutate din
cauza ratei de indatorare in rapida crestere care nu poate depasi 60% din PIB).
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Armonizarea si simplificarea raportarilor financiare — cale de crestere
a competitivitatii I.M.M.-urilor

Conf. univ. dr. Dorina Luta
Lect. univ. dr. Sorin Grigorescu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

1. Armonizarea raportarilor financiare

Este necesar ca societdtile cotate la bursa, pentru a contribui la Tmbunétatirea functionarii pietei
interne, sa aplice un set unic de standarde internationale de contabilitate de Tnalta calitate n elaborarea
situatiilor lor financiare consolidate. Este important ca standardele de raportare financiara aplicate de
societatile comunitare participante pe pietele financiare sa fie acceptate pe plan international si sa
constituie standarde mondiale reale. Acest lucru implicd o convergentd sporitd a standardelor de
contabilitate utilizate in prezent pe plan international, obiectivul final fiind realizarea unui set unic de
standarde mondiale de contabilitate.

In spatiul european cerintele de raportare sunt stabilite prin directive care nu pot asigura un
nivel ridicat de transparentd si de comparabilitate a rapoartelor financiare ale tuturor societatilor
comunitare cotate la bursa, ceea ce reprezinta conditia necesara pentru crearea unei piete integrate a
capitalurilor care sd functioneze in mod real, echilibrat si eficient. Este, asadar, necesara completarea
cadrului legislativ aplicabil societatilor cotate la bursa.

A aparut necesitatea intocmirii unui nou regulament care sa asigure protectia investitorilor si
mentinerea increderii in pietele financiare. In acelasi timp, regulamentul ar trebui si consolideze
libera circulatie a capitalurilor pe piata internd si ajutd societdtile comunitare sa concureze in
condifii de egalitate pentru obtinerea resurselor financiare disponibile pe pietele de capital
comunitare si internationale.

Pentru asigurarea competitivitatii pietelor de capital comunitare pentru LM .M.-uri este
important sd se realizeze convergenta reglementdrilor utilizate in Europa pentru elaborarea
situatiilor financiare cu standardele internationale de contabilitate, denumite in prezent Standarde
Internationale de Raportare Financiard (IFRS) care sd poata fi utilizate la nivel mondial pentru
tranzactii transfrontaliere sau cotari la burse din strainatate.

Pentru ca un standard international de contabilitate sa fie adoptat in vederea aplicarii sale in
Comunitate, trebuie sa ofere o imagine reald si corectd asupra pozitiei financiare si a performantei
unei intreprinderi.

Mecanismul de adoptare trebuie sd reactioneze rapid in privinta noilor standarde
internationale de contabilitate propuse si sa reprezinte, in acelasi timp, un mijloc de discutie,
reflectie si de schimb de informatii privind standardele internationale de contabilitate intre
principalele parti interesate, in special organismele nationale de standardizare contabild, autoritatile
de supraveghere a domeniilor valorilor mobiliare, bancar si de asigurari, a bancilor centrale,
contabilii profesionisti si utilizatorii $i elaboratorii de conturi. Acest mecanism trebuie sa constituie
un mijloc de promovare a unei interpretari comune a standardelor internationale de contabilitate
adoptate in cadrul Comunitaii.

Reglementarile contabile internationale trebuie sd aibda in vedere, in acelasi scop de
armonizare, si intreprinderile mici si mijlocii.

2. Simplificarea raportarilor financiare pentru IMM-uri

In vederea realizirii convergentei la Standardele Internationale de Raportare Financiara,
directivele a patra, a saptea si a opta au armonizat cerintele in materie de contabilitate si audit, ceea
ce a permis o imbunitatire substantiala a calitatii raportarii financiare si a auditului in UE. In timp
ce obiectivul general urmarit de aceste directive, acela de a mentine si de a imbunatati calitatea
contabilitatii si a auditului in UE, ar trebui pastrat, cerintele existente prevazute de aceste directive
genereaza activitati administrative pe care societatile comerciale, In special intreprinderile mici si
mijlocii, le dezaproba, considerandu-le inutil de imp ovaratoare.
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Cu toate acestea, o reducere eficienta a dificultdtilor administrative cu care se confrunta
IMM-urile nu poate fi realizatd decat deopotriva la nivel european si la nivel national. Este de o
importantd cruciald combinarea raportarii in diverse scopuri (de exemplu, raportarea fiscala,
statistica, in materie de asigurari sociale sau ocuparea fortei de munca) la nivel de stat membru in
vederea reducerii dificultdtii generale reprezentate de mentinerea unor sisteme diferite de
contabilitate si raportare. Acest fapt ar putea conduce, de asemenea, la facilitarea utilizarii
formatelor electronice de rap ortare.

Proiectul actual de simplificare pentru IMM -uri coincide cu publicarea de catre Consiliul
pentru Standarde Internationale de Contabilitate (IASB) a unui proiect de expunere a unui IFRS
propus pentru intreprinderile mici si mijlocii. Cu toate acestea, dupa o prima analiza, Comisia
considera ca activitatea actualda a IASB in domeniul contabilitatii IMM -urilor nu va putea oferi
suficiente elemente pentru simplificarea cadrului pentru IMM -urile europene.

In acest sens, sunt propuse urmdtoarele mdasuri de simplificare in favoarea IMM-urilor,

a. Introducerea prin Standardele Internationale de Raportare Financiara a categoriei de
microintreprinderi.

Pentru a permite o simplificare semnificativa pentru cele mai mici societdfi comerciale cu
raspundere limitata, Comisia considera necesard introducerea in cea de-a patra directiva a categoriei
,microintreprindere”. O astfel de categorie a fost deja introdusa in multe state membre.

Prin urmare, definitia microintreprinderilor din cea de-a patra directiva ar trebui sd se bazeze
pe praguri mai mici decat cele din recomandarea din 2003. In prezent, existd urmitoarea optiune
pentru urméatoarea definitie a categoriei de microintreprindere:

] mai putin de zece angajati,

] totalul bilantului mai mic de 500 000 EUR si

"o cifrd de afaceri mai mica de 1 000 000 EUR.

Statele membre sunt autorizate sa excluda integral aceste microintreprinderi din directivele in
materie de contabilitate §i ar putea exista o derogare pentru microintreprinderi de la cerintele
directivelor in ceea ce priveste auditul legal. In consecintd, autorititile nationale pot permite
microintreprinderilor sa foloseasca un sistem contabil mai simplu la nivel national, astfel incat
modificarea celei de-a patra directive ar putea conduce la o diminuare substantiala a dificultatilor
administrative pentru microintreprinderi. Prin urmare, prin aceasta masura de simplificare s-ar
reduce in mod considerabil anumite costuri administrative legate de auditarea situatiilor

b. Reglementarea pragurilor pentru IMM-uri si a solutiilor privind reglementarea depagirilor
de praguri

In prezent, in cazul in care se depaseste pragul timp de doi ani consecutivi, o intreprindere
mica trebuie sa aplice deja cerintele contabile si de audit referitoare la intreprinderile mijlocii. Cu
toate acestea, perioada de doi ani prevazuta in a patra directiva este prea putin adaptata la ciclurile
economice actuale ale IMM -urilor. Deseori, este necesard o perioadd mai mare de doi ani pentru ca
o intreprindere mica sa isi consolideze cresterea activitdtii. Sansele ca o societate comerciala de
succes sa depdseascd definitiv pragurile sunt mai mari dupa cinci ani. Totusi, in cazul in care o
intreprindere depaseste pragurile si dintr-un motiv oarecare (de exemplu, dificultati economice,
majorarea pragurilor prevazute de lege etc.) se incadreaza apoi din nou sub praguri, directiva
impune societatii (redevenitd micd) sa aplice timp de cel putin doi ani dispozitiile referitoare la
intreprinderile mijlocii.

O mai mare flexibilitate, cu o perioada de cinci ani pentru societatile comerciale care depasesc
pragurile si o perioada de un an pentru cele care inceteaza sa depaseasca pragurile, ar conduce, fara
indoiald, la reducerea potentialului de dificultati administrative generate de norma actuala privind
cei doi ani. Directivele In materie de contabilitate definesc intreprinderile ,,mici” i ,,mijlocii” drept
societati comerciale care iIndeplinesc doua dintre urmatoarele trei criterii (praguri, conform
modificarilor Directivei 2006/46/CE):
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»intreprindere mica” »intreprindere mijlocie”
(articolul 11) (articolul 27)
Cifra de afaceri 8.800.000 EUR 35.000.000 EUR
Total active brute 4.400.000 EUR 17.500.000 EUR
Numar de salariati 50 250

c¢. Derogarea de la cerintele de publicare pentru intreprinderile mici

Cerintele de publicare pentru intreprinderile mici creeaza dificultati administrative majore.
Prin urmare, este oportuna eliminarea acestor cerinfe pentru categoria in cauza. Este mai putin
important pentru intreprinderile mici sa publice declaratiile financiare, deoarece acestea sunt
utilizate de un numar limitat de parti interesate, precum institutiile de credit si furnizorii, care au
posibilitatea de a solicita informatii financiare direct din partea societitii comerciale. In consecinta,
o derogare completa de la cerintele de publicare pentru intreprinderile mici ar reprezenta un avantaj
considerabil pentru aceste societafi comerciale fard a genera un impact negativ major.

d. Extinderea scutirilor pentru societatile comerciale fara un anumit utilizator extern

Ar trebui sa existe mai putine cerinte pentru acele societati comerciale care nu au o gama
variata de utilizatori externi ai declaratiilor financiare. In consecinta, pentru a reduce dificultatile
administrative pentru aceste societati, este indicatd adoptarea unei metode de abordare bazata pe
risc. Aceasta ar permite urmatoarelor intreprinderi mijlocii sd foloseasca sistemul aplicabil
intreprinderilor mici. De exemplu, pentru societatile comerciale ai caror directori sunt si proprietari;
de exemplu, un director general este actionarul sau membrul principal (cu conditia ca niciun alt
membru sa nu detina peste 5%).

e. Simplificarea pentru toate societdtile comerciale

Directiva a patra scuteste statele membre de la depunerea de declaratii financiare auditate
pentru anumite filiale ale grupurilor, in anumite conditii. Scutirea ar fi obligatorie pentru
intreprinderile mici. O optiune suplimentara oferitd statelor membre ar fi aceea de a scuti
intreprinderile mijlocii aflate in aceasta situatie de la examinarea auditului legal.

Este necesar sa se stabileasca daca societatile - mama cu filiale care nu prezinta o importanta
semnificativd sunt reglementate de regulamentul privind IAS si, prin urmare, au obligatia de a
intocmi declaratii financiare IFRS. Eliminarea cerintelor de consolidare sau a cerintelor de a furniza
declaratii financiare IFRS in cazul in care existd numai asemenea filiale, ar putea fi consideratad o
simplificare substantiala. In plus, cerintele de a furniza conturi consolidate pentru actiunile detinute
cu titlu personal (in cazul in care detindtorul principal al grupului este o persoand fizicd) sunt
impovardtoare si ar putea fi eliminate.

Directivele in materie de contabilitate contin un numar mare de cerinfe de publicitate. Acest
numar a crescut odata cu fiecare modificare a directivelor. Acumularea acestor cerinte de publicitate
ar putea fi consideratd impovaratoare, in special pentru IMM -uri, desi acestea trebuie analizate in
raport cu importanta lor pentru utilizatorii declaratiilor financiare. intreprinderile mici beneficiaza
deja de derogari semnificative care le permit sa furnizeze informatii simp lificate.

Cu toate Incercdrile din partea IASB de a crea un IFRS pentru IMM, proiectul de IFRS nu a
fost adoptat pana in prezent, poate si datoritd criticilor adresate de catre Comisia pentru afaceri
economice $i monetare a Parlamentului European. Printre aceste critici, enumer am':

- In ultimul timp se observa dimensiunea teoretica din ce in ce mai pronuntata a proiectelor
IASB, care au devenit, de fapt, atdt de complexe si de teoretice, incat IMM -urile, mai ales, nu
reusesc intotdeauna sa le urmareasca;

- observa, in plus, cd aspectele practice de afaceri nu sunt reflectate adecvat de IASB; din
perspectiva utilizatorului, modul de prezentare a situatiei financiare pentru contabilitate nu
intotdeauna se preteaza folosirii si 1n alte scopuri, de pilda pentru furnizarea de informatii financiare
investitorilor, monitorizarea performantei sau a managementul financiar;

" Proiect de aviz al comisiei pentru afaceri juridice destinat comisiei pentru afaceri economice §i monetare privind
standardel e internationale de raportare financiara (IFRS) si guvernanta IASB (2006/2248(INI)).
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- subliniazd ca IASB nu a primit niciun mandat de a elabora standarde internationale de
raportare financiard (IFRS) pentru IMM -uri; accentueaza faptul cd procedura de adoptare de catre
UE este valabila numai pentru standardele internationale de contabilitate ale societatilor cotate pe
piata de capital si nu se preconizeaza aplicarea ei la IFRS pentru IMM-uri;

- se indoieste, 1n plus, cd proiectul de IFRS pentru IMM -uri reflectd in mod adecvat nevoile
IMM -urilor si diversitatea de modalitati si forme in care functioneaza acestea;

- regretd faptul ca proiectul de IFRS pentru IMM -uri nu tine seama de specificul acestor
intreprinderi 1n care conturile se adreseaza, in cea mai mare parte, unor actionari, creditori.

In concluzie, este necesara, din partea autoritatilor de reglementare in domeniul contabilitatii
la nivel national sau international, sporirea atentiei catre IMM -uri. Armonizarea si simplificarea
rap ortarilor financiare este o cale directa de crestere a competitivitatii IMM -urilor. Prin armonizarea
raportdrilor financiare se asigura comparabilitatea situatiilor financiare Intocmite societatile
comerciale, astfel ca investitorii de capital pot sa-si plaseze disponibilitatile fara riscul de a fi
»pacaliti”, ca urmare a reglementarilor contabile contradictorii. Pe de alta parte, o simplificare a
raportdrilor financiare conduce in mod direct la reducerea costurilor administrative legate de
intocmirea situatiilor financiare si de auditare a acestora.

Rezumat

In conditiile actuale ale crizei mondiale, se doreste din partea autoritatilor cresterea
competitivitafii intreprinderilor, crestere care este strans legata de cresterea bunastarii mondiale atét prin
asigurarea unor locuri de munca bine platite, a unorproduse si servicii de calitate si ecologice, cat siprin
asigurarea unui mediu concurential corect. O solutie de crestere a competitivitatii IMM-urilor este
realizatd si prin armonizarea si simplificarea raportarilor financiare. Prin armonizarea raportarilor
financiare se asigurd comparabilitatea situatiilor financiare intocmite societatile comerciale, astfel ca
reglementarilor contabile contradictorii. Pe de alta parte o simplificare a rap ortarilor financiare conduce
in mod direct la reducerea costurilor administrative legate de Intocmirea situatiilor financiare si de
auditare a acestora.
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Interconexiuni intre tehnicile de afaceri economice internationale si
competitivitatea participarii firmelor roménesti pe plan extern

Lect. univ. dr. Laura Panoiu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

1. Caracteristici generale ale competitivititii. Prioritati strategice romanesti

Competitivitatea, definita ca fiind capacitatea produselor si a serviciilor de a rezista testului
pietei in conditii profitabile, avdnd ca rezultat cresteri constante de productivitate i standard de
viafd, este un concept care a suscitat i suscitd interesul specialistilor indiferent de nationalitatea
acestora. De altfel, in Europa sefii de stat si de guvern reunifi in martie 2000 la Consiliul European
de la Lisabona au adoptat Agenda Lisabona (sau Strategia de la Lisabona), menita sa transforme,
péand in 2010, Uniunea Europeana in ,,cea mai dinamica si competitiva economie din lume bazata pe
cunoastere, capabild de o crestere economica durabild, generatoare de noi locuri de munca, mai
bune, si caracterizata printr-o mai mare coeziune sociala” si aceasta deoarece din punctul de vedere
al competitivitdtii economia europeand era devansatd mult de Statele Unite ale Americii.

In acest context, aderarea Romaniei la Uniunea Europeani a impus si realizarea unor strategii,
programe care sd asigure o dezvoltare competitivd, programe reunite in Planul National de
Dezvoltare si in Cadrul Strategic National de Referinta. Viziunea strategica a Planului National de
Dezvoltare este ,,0 Romanie competitivd, dinamicd §i prosperd” prin realizarea obiectivului
strategic ,,Reducerea disparitdtilor de dezvoltare economica si sociala dintre Romania §i statele
membre ale Uniunii Europene prin generarea unei cresteri suplimentare de 15-20% a PIB pdna in
anul 2015”. Cadrul Strategic National de Referintd se doreste a fi aplicat prin programele
operationale care vizeaza competitivitatea economicd, resursele umane, infrastructura, capacitatea
administrativa, elementele legate de mediu, dezvoltarea regionala.

De altfel, intr-un clasament al competitivitafii economiei mondiale realizat de Forumul
Economic Mondial (WEF), Global Competitiveness Report, Roméania se afla la sfarsitul anului
2007 pe locul 74 (din 131 de tari analizate) din punctul de vedere al indicelui global al
competitivitatii, rezultat al analizei calitatii institutiilor, infrastructurii, sistemului sanitar si de
invatdmant, al sanatatii mediului macroeconomic, al eficientei pietelor, al aportului de tehnologie, al
gradului de complexitate a afacerilor si al dimensiunii inovatiei. Principalele probleme identificate
in Romania, ca factori destabilizatori, vizeaza, in ordinea descrescatoare a importantei acestora:
Nivelul taxelor,

Reglementarile, legislatia deosebit de stufoasa,
Birocratia,

Coruptia,

Infrastructura inadecvata,

Instabilitatea politica, legislativa etc.

Competitivitatea unei economii depinde iIn mod hotarator de mediul de afaceri, intreprinderile
fiind motorul cresterii economice. Imbunatatirea accesului intreprinderilor la factori, a participarii
lor in cadrul pietei unice europene, a investifillor acestora in optimizarea bazei industriale,
respectand principiile dezvoltarii durabile, reprezintd o condifie criticA pentru asigurarea
functionarii competitive a economiei romanesti. Tocmai de aceea, consideram importanta
cunoasterea factorilor care asigurad atat avantaje comparative cat si avantaje competitive firmelor
romanesti in batalia pentru cucerirea de noi piete externe. Daca privim competitivitatea prin prisma
preturilor practice, sigur ca existd o serie de argumente care claseazd Roménia pe o pozitie
acceptabild, dacad analizdm competitivitatea ,,in afara pretului”, atunci studiul ar trebui sd vizeze
calitatea produselor, gradul de inovare, calitatea managementului, a marketingului aplicat de firmele
romanesti, nivelul concurentei §i posibilitatea de a atrage resurse, caracteristicile sistemului
financiar si fiscal, capacitatea de implementare si aplicare a managementului calitétii totale etc.
Simpla enumerare a factorilor care determind gradul de competitivitate ne determina sa consideram
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cd alegerea si dezvoltarea unor tehnici de afaceri este nu numai o dovada de competitivitate, dar si o
conditie de asigurare a acesteia.

2. Relatia dintre tehnicile de afaceri si competitivitatea participirii firmelor romanesti
pe plan extern
au realizat Strategia Nationalda de Export ce are ca viziune strategica stimularea si amplificarea
capacititii intreprinderilor de a capta, crea si retine mai multa valoare in tara, intr-o si prin
incurajarea novatiei si diversificarii atat a ofertei pentru export, cét si apietelor de export.

In fapt, Declaratia de viziune pentru Roménia estel :

,Sa obtinem o mai mare bundstare economica pentru tofi cetdfenii prin cresterea
competitivitatii in comerful international, determinata de calitate, diversitate si excelenta.”

Daca ne gandim la principalele tehnici de afaceri folosite in relatia cu partenerii externi de
firmele romanesti, putem spune ca alegerea uneia sau alteia depinde de detinerea de factori sau
posibilitatea de a avea acces la acestia.

Lohn-ul

Fenomenul lohn-ului a cuprins toate tarile indiferent de regiunea de dezvoltare in care se afla,
intrucat firmele sunt in cautare de resurse mai ieftine care sa permita reducerea costurilor de
productie, in conditiile mentinerii si chiar cresterii preturilor de comercializare, si cresterea cifrei de
afaceri. Studiile efectuate In domeniu aratd ca schimbul comercial in regim de perfectionare activa
detine o pondere de 40% din comertul mondial.

Companiile din statele dezvoltate au elaborat si aplicat strategii si politici economice si
comerciale pentru delocalizarea (transferul in statele in curs de dezvoltare) unor activitati
productive sau segmente ale acestora, in scopul valorificarii oportunitatilor ce deriva din avantajele
comparative la nivel mondial, desigur, din ratiuni de eficientd economico-sociald si de sporire a
competitivitatii pe pietele externe, care pentru acestea reprezinta operatiuni de prelucrare pasiva.

Alegerea lohn-ului ca tehnica de afaceri este un argument pentru firmele care detin avantaje
comparative, respectiv: capacitati de productie, forta de munca ieftina si calificata, dar carora le
lipseste o strategie adecvatd in ceea ce priveste cunoasterea cerintelor pietelor externe, a
concurentilor, a politicilor comerciale, fiscale promovate de tarile pe care se doreste patrunderea.

Sigur, lohn-ul are o serie de avantaje2 sipentru firmele din tarile in curs de dezvoltare: acces
la tehnologie, uneori de ultima ora, utilizarea capacitdtilor de productie, folosirea resursei umane si
posibilitatea perfectionarii acesteia prin prisma accesului la know-how.

In cazul Romaniei, lohn-ul a avut efecte favorabile atat la nivel macroeconomic, permitand o
stabilitate a nivelului ratei somajului, cresterea veniturilor la bugetul statului ca urmare a
impozitelor si taxelor incasate, reducerea deficitului balantei de plati ca urmare a incasarilor in
valuta efectuate, cat si la nivel microeconomic prin cresterea competitivitatii agentilor economici
aflati in postura de executanti ca urmare a accesului la know-how, altfel greu de procurat.

Evident ca dezavantajele sunt importante prin prisma efectelor pe termen lung, respectiv: lipsa
marcilor de fabricatie pentru produsele realizate face ca producarul - executant sa nu fie realmente
cunoscut pe piata externd — dezavantaj major pe o piatd concurentiald extrem de dinamicad — ceea ce
poate conduce chiar la falimentul firmei, la imposibilitatea de a se mai adapta pe piata externa,
firma nemaifiind 1n contact direct cu clientii potentiali. De asemenea, un alt dezavantaj major ar fi
posibilitatea partenerilor externi de a renunta la afacere ca urmare a identificarii de firme ce prezinta
fortd de munca la fel de bine calificatd, dar mai putin costisitoare din punctul de vedere al salariilor.

Toate aceste elemente conduc la concluzia, fireasca de altfel, ca este de preferat ca firmele sa
se orienteze spre realizarea si dezvoltarea produselor sub marca proprie.

; *** Aspecte esentiale ale Strategiei Nationale de Export (SNE) sub aspectul actiunii practice 2005-2009.
Puiu Alexandru, Management international. Tehnici de afaceri economice interne §i internafionale, Tratat, vol. II, Ed.
Independenta Economica, Pitesti, 2007.
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In acest sens la nivel national, prin Strategia Nationala de Export, se recomanda eficientizarea
lanturilor valorice si prioritati sectoriale ale sectoarelor strategice importante, vizand doua sectoare
de confectii si mobila, astfel :

Pentru sectorul confectii:

» Eforturi interne de marire a exporturilor directe (trecerea de la sistemul ,,lohn”) cu o rata
anuald medie de 5% prin incurajarea firmelor sa se modernizeze functional spre design si retail (ex.:
prin crearea unui centru de moda si design si deplasarea spre e-businnes si e-commerce);

» imbunatatirea eficientei in cadrul lantului valoric existent, in special in ceea ce priveste
depoztarea, documentatia si logistica de transport prin training $i o cooperare mai bund intre
producatorii si furnizorii de servicii din sector;

» implementarea sistemului de management al mediului (ISO 14001);

» cresterea volumului productiei la un ritm mediu anual de 3,4% (2,4% in sub-sectorul
incaltaminte din piele) ;

» cresterea furnizarii de materii prime prin dezvoltarea productiei de fibre.

Pentru mobila:

» Promovarea de tehnologii ,,curate” ca parte a activitatilor de modernizare si dotare cu
aparatura;

» Extinderea folosirii sistemului informatic in activitatile de productie, management, design,
financiar-contabile;

» Adaptarea aptitudinilor manageriale si de marketing la cerintele necesare pentru
dezvoltarea exporturilor;

» Diversificarea continua a structurii productiei in conformitate cu nevoile consumatorului,
luand 1n considerare domeniile de specializare;

> Infiintarea scolii de design pentru mobilier si decoratiuni interioare;

> Infiintarea de capacitati de productie separate pentru fabricarea de comp onente de mobilier;

Franciza

O altd modalitate de dezvoltare a afacerilor sub marca proprie consideram ca este franciza,
deoarece aceasta permite firmelor sa se extinda si pe alte piete cu ajutorul antreprenorilor locali,
fara a mai suporta 1n totalitate riscurile insuccesului.

In fond, franciza presupune parcurgerea urmatoarelor etape de derulare a afacerii:

» Initierea si dezvoltarea pe plan local, national ale unei afaceri;

» Identificarea principalilor factori de reusita, a conditiilor de mediu intern §i extern care
asigurd succesul afacerii (nivelul costurilor, caracteristici ale posibililor parteneri, elemente
de cultura si civilizatie, caracteristici ale potentialilor consumatori);

Dezvoltarea unor programe de promovare a marcii pe plan extern prin participarea la targuri

si expozitii specifice, implicarea in actiuni umanitare, sponsorizari;

Identificarea si atragerea potentialilor parteneri de afacerti,

Negocierea si incheierea contractelor de franciza.

Utilizarea unei astfel de tehnici de afaceri ar putea oferi firmelor romanesti o serie de avantaje:
Cresterea notorietatii si a renumelui firmei, condifionata de realizarea unei cercetari corecte
a pietei pe care se doreste realizarea afacerii, a partenerilor de afaceri;

Sporirea cifrei de afaceri, a veniturilor In moneda convertibila,

Reducerea riscurilor generate de patrunderea pe o noud piata,

Posibilitatea de dezvoltare de parteneriate pentru alte afaceri,

Posibilitatea de a beneficia de oportunitdti comerciale si fiscale oferite de tarile in care sep atrunde.
Sigur cd franciza presupune si riscuri, Insd acestea pot fi usor reduse, dacd nu chiar eliminate,
printr-o activitate de analiza, de cercetare a pietelor externe, a concurentilor, a preturilor produselor,
a culturii si civilizatiei specifice sectorului vizat, a posibililor parteneri de afaceri, indeosebi in ceea
ce priveste seriozitatea, corectitudinea, capacitatea de indeplinire si de respectare intocmai a
normelor, a standardelor prevazute in contractul incheiat.
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In Romania, franciza s-a dezvoltat nu numai ca francizati, ci si ca francizori, firme precum
Romstal alegind si dezvoltarea 1n acest sistem. In luna iunie 2007, in suplimentul ,,Francize de top
din Romania”, realizat de revista Capital, franciza Romstal a fost clasatd pe locul I la capitolul
,Cele mai puternice francize autohtone”, iar in ,,Top 100 companii private din Roméania” realizat de
Business Magazin, compania Romstal s-a situat pe locul 84. In luna noiembrie 2007, Camera de
Comert si Industrie a Romaniei, in cadrul celei de a XIV-a editii a Topului Excelentei in afaceri, a
oferit companiei Romstal premiul de excelenta Franciza autohtond de succes, pentru activitatea
desfasurata in 2006.

Investitii romanesti directe realizate in afara granitelor tarii

O alternativa la dezvoltarea firmelor prin lohn §i franciza, mult mai avantajoasa, dar in acelasi
timp mult mai riscanta, este reprezentatd de realizarea de investitii directe. Acestea aduc un plus de
imagine nu numai firmelor in cauza, ci si tarii de origine a investitorilor, dovedind o competitivitate
sporita.

Istoria investitillor strdine directe realizate de companii autohtone este deschisd in 1998 de
Policolor, aceasta achizitionand pachetul majoritar al Orgachim, cel mai mare producator de lacuri
si vopsele din Bulgaria.

De asemenea, in acelasi an Petrom debuteaza cu afaceri In strdindtate, In prezent aceasta
detindnd o retea internationald de 257 benzinarii, localizate in Republica Moldova, Bulgaria si
Serbia, fiind cea mai mare companie romaneascd de petrol si gaze, cu activitafi In sectoarele
Explorare si Productie, Rafinare si Produse Petrochimice, Marketing, Gaze Naturale si Energie.
Petrom exploateazd rezerve dovedite de petrol si gaze estimate la 0,9 miliarde barili echivalent
petrol, are o capacitate maximad anuald de rafinare de 8 milioane tone si circa 550 de statii de
distributie carburanti in Romania. in anul 2007 compania a fost declarati cea mai mare firma din
Romania, avand o cifra de afaceri de 3680,9 mil euro, un profit net de 532,8 mil. euro L

O altd companie prezentd pe pietele internationale inainte de 2000 este Flamingo. Grupul
Flamingo International deruleaza activitati de retail si distributie, produsele comercializate fiind din
gamele IT&C, electronice si electrocasnice. Activitatea de retail se desfasoard prin intermediul a
trei branduri Flanco World, Flamingo Computers si Flanco, fiecare dintre acestea fiind specializat
pe segmente de produse si clienti diferite.

in prezent, compania are subsidiare in Bulgaria, Croatia, Olanda, Ungaria, Macedonia,
Moldova, Serbia si Muntenegru, iar planurile de extindere sunt ambitioase: unul dintre cele sase
programe pe care le va implementa In urmatorii trei ani vizeaza piata externa.

Infiintat in urma cu 15 ani, Grupul Mobexpert este liderul pietei de mobilier din Romania. Cu
o cifra de afaceri de 168 de milioane EUR in 2007, Mobexpert se plaseaza intre primele 12
intreprinderi europene din industria mobilei, iar in Roméania Mobexpert detine 18% din piata de
mobilier de casa si 30% din cea a mobilierului de birou, ambele divizii fiind lider pe pietele de
profil autohtone.

Mobexpert a deschis la Sofia la 19 septembrie 2007, printr-o investitie de 10 milioane EUR ce
se intinde pe o suprafatd de 11.000 metri patrati, primul hipermagazin de mobilier pentru casa si
decoratiuni din afara granitelor tarii.

Toate elementele mai sus mentionate argumenteaza ca o valorificarea superioard a avantajelor
competitive §i comparative ale tarii noastre, aldturi de o crestere a ritmului internationalizarii
afacerilor firmelor romanesti peste hotarele tarii sunt tot atatea sanse de atingere a obiectivului
strategic ,,O Romanie competitiva, dinamica si prospera”.
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Abstract

The paper aims to present the relation between the business techniques practised by Romanian
firms and their competitiveness level, as business techniques choice is determined by the
comparative and competitive advantages detained by the firm, that can generate price or ,,out of
price* competitiveness.

If we may approach competitiveness from the point of view of prices, firms should detain
production capacity, cheap labor force, financial resources accessible on low cost conditions.
Concerning out of price competitiveness it is a type of competitiveness less visible than the selling
price that plays an important role in the company development.

It has in view the innovation capacity and the constant improvement of production and
quality. This form of competitiveness can determine an increase in the selling price of goods and

services, but it can also determine an increase of the consummer’s desire to purchase high quality
products.
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Prioritati in strategia societatilor transnationale
cu privire la competitivitate

Lect. univ. dr. Alina Voiculet
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Importanta crescanda a societdtilor transnationale in cadrul economiei mondiale a devenit un
subiect extrem de controversat. De unii apreciate, de alfii contestate, cert este ca aceste firme gigant
reprezinta o realitate a economiei actuale sisunt cei mai importanti agenti economid de pe glob.

Sustinatorii lor le considera avantajoase atat pentru economiile dezvoltate, cat si pentru cele in
dezvoltare, apreciind ca ele contribuie la folosirea eficientd si productiva a resurselor mondiale,
ceea ce sporeste bogitia globald si prosperitatea economicd. Pe de alta parte, criticii societatilor
transnationale acuzi aceste companii ci submineazi democratia si afecteaza societatile nationale. In
opinia lor, ele reprezintd un agent important in economia mondiala, dar statele nationale continua sa
fie actorii principali.

La inceput de secol XXI, corporatiile transnationale reprezintd una dintre marile forte ce
actioneaza in domeniul economic, financiar, stiintific si tehnologic, avand un cuvant greu de spus si
in politica mondiala. Companiile de acest tip au ajuns sd aiba o asemenea extindere, incat si-au
pierdut, intr-un anumit sens, caracterul national.

Transnationalele constituie axa principald a economiei mondiale contemporane. Circa 70.000
de astfel de firme gigant cu cel putin 700.000 de filiale 1a nivel global genereaza o treime din
exporturile mondiale, o zecime din PIB-ul mondial, iar ponderile lor sunt in crestere.

Societdtile transnationale reprezinta surse principale de capital, tehnologie si acces pe piata
pentru aproape fiecare tard. Activitafile acestora au un impact puternic asupra distributiei mondiale
a bogatiei si a activitdtii economice intre economiile nationale. Ele aduc beneficii atat
consumatorilor, cat si economiilor din intreaga lume. Cu toate acestea, societatile transnationale
reprezintd concentratii imense de putere economicd si, asemenea tuturor fortelor, pot adopta
atitudini corupte si abuzive din punct de vedere social.

Pentru aceste firme concurenta nu se mai duce in plan national, ci in plan international, cu
companii strdine de acelasi profil, pentru ocuparea unor segmente cat mai mari din piata globala.

Ritmul rapid al schimbarilor indus de globalizare genereaza noi si imense oportunitati pentru
cei capabili sd giseasca raspunsurile corespunzatoare noilor conditii, dar 1i 1 expune la noi i grave
riscuri pe cei ce nu se pot adapta. Este tot mai clar ca supravietuirea corporatiilor de astazi este
conditionata de capacitatea lor de a se reorienta complet atat in ceea ce priveste propria organizare
internd, cat siin privinta relatiilor lor cu mediul in care actioneaza.

Corporatiile transnagionale s-au dezvoltat in ultimele decenii, deoarece si-au exploatat pe plan
international avantajele competitive. Aceste avantaje decurg din economii de scard, din tehnici
superioare de management si/sau retele mondiale de vanzari.

Societatile transnationale sunt recunoscute ca mari firme cu capacitdti competitionale
verificate, care pot sa faca fatd nu numai competitiei obisnuite, de pand acum, ci si celei la scara
globala, care, de fapt, este declansata tot de ele.

Intr-o economie globald deschisd si liberalizatd, cresterea competitivitatii a devenit o
provocare majord. A deveni competitiv este scopul nu numai al intreprinderilor, al corporatiilor
transnationale, ci si al guvernelor tarilor care au incheiat acorduri regionale.

Schimbarile profunde din economia mondiald sub impactul globalizarii au determinat
modificari §i in structura factorilor de competitivitate, astfel ca, in ordinea importantei, factorul
cost este surclasat de urmatorii: inovarea, calitatea, viteza tranzactiilor, adaptarea la
particularitatile clientilor, imaginea de produs, serviciile post-vanzare.
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Figuranr. 1
Parghiile avantajului competitiv
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Sursa: adaptare dupa Hill C., Jones G. —,, Strategic Management, an Integrated Approach”,
Houghton Mifflin Company, Boston, 1998

In conceptia lui Porter, competitivitatea internationald a firmelor depinde, pe termen lung, de
abilitatea acestora de a inova continuu, de capacitatea de a genera $i mengine avantajele competitive.
Succesul in afaceri impune adoptarea, in mod irevocabil, a unei mentalitati de invingitor, conditia
iesirii din pluton fiind inovarea, iar premiul fiind reducerea considerabila a restrictiilor impuse
firmei si a amenintarilor pe care trebuie sa le infrunte aceasta.

Globalizarea afacerilor depinde asadar de capacitatea de inovare a firmelor si de abilitatea lor
de a organiza eficient retele transfrontaliere de productie si distributie cu ajutorul progreselor in
tehnologia comunicatiilor si in tehnicile de management.

Pe masura ce spatiile si mediile economice nationale si locale se deschid economiei globale,
devine tot mai evident ca mai curand marile corporatii decat economiile nationale sunt unitatile de
coordonare ale relatiilor economice. Pentru o societate transnationald a devenit posibil si avantajos
sd profite de diferentele existente intre regiuni privind salarizarea, potentialul pietei, standardele si
incadrarea in muncd, impozitele, reglementarile ecologice, resursele umane etc.

Firmele se implica in productia internationald deoarece au un avantaj competitiv specific care
este cel mai bine exploatat in acest fel. Avantajul poate consta intr-un produs sau o tehnica
brevetata, dar poate include si tehnici de management, retele de distributie sau atuuri precum
calificarea i expertiza firmei sau ale personalului sau.

Actiunea corporatiilor pe plan international are loc pe baza unor structuri functionale circumscrise
unor strategii mondiale. De aceea, expresia cea mai sintetica a globalizarii o reprezinta amploarea pe
care a dobandit-o organizarea productiei pe baze regionale sau mondiale precum si integrarea pe criterii
noi, de tip functional, a activitatilor in cadrul acesteia. Fluxurile de resurse (financiare si reale), ce fac
posibila aceastd productie internationald sunt, ,investitiile straine directe, in timp ce operatorii
economici generatori ai cvasi-totalitatii acestor fluxuri — si, totodata, organizatori ai proceselor de
productie in strainatate — sunt marile corporatii moderne”.

Desi corporatiile transnationale variaza in ceea ce priveste capacitatea lor de a organiza
productia si comertul intra-firma, ele aprovizioneaza pietele din toata lumea si produc din locatii de
pe toate continentele. Chiar dacad transnationalele nu aprovizioneaza fiecare piatd nationald,
activitatile lor, luate impreuna, au determinat trecerea la o competitic globala mai intensa din cauza
sistemelor globale de productie.
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Societéatile transnationale ,,concureaza acum la nivel global, insa ... ele raman inradacinate in
sistemul economic §i cultural al tarii lor, ... ele igi extrag avantajul competitiv cu precadere din
baza nationala si aplica strategii globale pentru a face fata competitiei”.

Porter considera ca alegerea cea mai importantd pe care trebuie sa o faca o firma se refera la
modalitatea de a concura: In mod global sau prin gasirea niselor pe care i§i poate construi o strategie
defensiva necesara concurentei pe una sau pe un numadr restrans de piete nationale.

Alternativele, spune el, sunt urmatoarele:

» concurenta pe plan global cu o linie larga de produse

Aceasta strategie este directionatd spre competitia mondiald cu intreaga linie de produse din
sectorul de activitate, beneficiind de sursele de avantaj concurential global necesare obtinerii
diferentierii sau unei pozitii caracterizate prin costuri totale reduse. Implementarea acestei strategii
necesita resurse substantiale si o perioada lunga de timp.

» focalizarea globala

Aceastd strategie tinteste un anumit segment din domeniul de activitate, in care firma va
concura pe plan mondial. Segmentul este ales urmarindu-se ca impedimentele care stau in calea
concurentei globale sd fie cat mai mici, iar pozitia firmei sd poatd fi aparatd de incursiunile
competitorilor globali care apeleaza la o linie largd de produse.

» focalizarea nationald

Aceastd strategie urmdreste obfinerea avantajului din diferentele existente intre pietele
nationale, punand accentul pe abordarea focalizatda a unei anumite piete nationale, care permite
firmei sa Intreacd corporatiile care concureaza la nivel global.

» nisa protejatd

Aceasta strategie cautd tarile In care constrangerile guvernamentale exclud concurentii globali,
impunand caprodusul sa fie realizat in cea mai mare parte peplan local, recurgand la tarife inalte. Firma
isi construieste strategia pentru a face fata pietelor nationale supuse unor astfel de restrictii §i acordad o
atentie deosebitd guvernului din tara gazda pentru a se asigura ca va beneficia de protectia cuvenita.

Cert este ca, In prezent, corporatille transnationale sunt ,entitati-cheie” ale activitatilor
economice, precum si agenti creatori de valoare, cei care alocad la scard globald o mare parte din
resursele necesare sustinerii proceselor de crestere economicd. Altfel spus, transnationalele se
afirmd nu numai ca principale entitdti supuse impactului indus de provocarile lansate de procesul de
globalizare, ci si ca principale forte modelatoare ale acestui proces.

Competitia Incurajeazd activitatea antreprenoriald si intrarea pe piatd a noilor firme, recomp ensand
corporatiile eficiente si sanctionandu-le pe cele ineficiente. In conditiile unei piete ideale, firmele
reactioneaza flexibil si rapid la cererile schimbatoare ale pietei si intrarile nesfarsite ale firmelor noi.
Abilitatea firmelor de a se adaptasi viteza cu care o fac sunt o masura a eficientei lor si, prin extindere, a
concurenta reprezinta confruntarea deschisa, rivalitatea dintre agentii economici ofertanti pentru a atrage
de partea lor clientela, competitivitatea reflectd o stare a activitaii economice ce presupune fie
maximizarea efectelor obtinute cu resursele utilizate si consumate, fie obtinerea efectelor necesare cu
minimum de cheltuieli de resurse economice.

Cu toate acestea, pe majoritatea pietelor conditiile de piatd rar aproximeaza idealul, aga cum este
prescris de teoria economicd. In cel mai larg sens al sau, competitia inseamna ,,supravietuirea celor
mai buni”. In fata competitiei sporite si in cautarea profiturilor mai mari, actualii participanti pe piata
pot fitentati sa distorsioneze sau sa elimine competifia pentru a obtine si a abuza de putere pe piata.

Globalizarea si liberalizarea, facilitate de rapidele schimbari tehnologice, creeaza o noud dinamica
international, competitivitatea este in mod traditional definita cu privire la ratele de schimb, costuri si
prefuri. Astizi, se face distinctia intre competitivitatea staticd si competitivitatea dinamicd. In prima,
accentul se pune pe competitia prefurilor, asadar firmele concureaza pe baza dotarilor, precum munca cu

......

cresterea sau scaderea costurilor de productie.
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Competitivitatea dinamica este asociatd cu natura schimbatoare a competifiei, care pune
accentul nu numai pe relatia dintre costuri si preturi, ci si pe abilitatea firmei de a Invata, de a se
adapta rapid la noile conditii de pe piatd si de a inova.

In acest cadru, competitivitatea se refera la abilitatea firmelor de a produce bunuri si servicii
care trec testul competitiei internationale in timp ce se actualizeaza capacitatile tehnologice.

Competitivitatea firmei se prezinta intr-un numar mare de caracteristici ce pot fi grupate in:

» competente strategice: previziunea pe termen lung, capacitatea de a identifica si anticipa
tendintele pietei, vointa si capacitatea de a culege, analiza si valorifica informatiile
tehnologice si economice;

» competente organizationale: gestionarea riscului, coop erare intema intre diferitele departamente
functionale si externa cu clientii si furnizorii, cu firmele de consultantd si consiliere, cu
organismele publice, cu ansamblul firmelor in procesul de schimb si de investitii

Prin forta lor economicd, financiard, tehnologicd, de cercetare stiintificd, societatile
transnationale reprezintd o provocare pentru toti agentii economici de pe glob, o chemare la o
competitie durd, n care cei ce reusesc sa se adapteze concurentei rezistd, iar cei mai slabi sunt
eliminati. Si atunci, ar trebui sd acuzam aceste firme gigant ca promoveaza o lupta pentru intaietate
la nivel mondial? Eliminam competifia? Este gresit sa militdm pentru concurentd? Daca nu o
elimindm, atunci trebuie sa acceptdm ca existd invingatori si Invinsi. ,, Transnationalitatea”
constituie un atribut nu al firmelor slabe, ci al celor moderne, dinamice, rentabile, deci
purtitoare de progres economic.

Poate ca transnationalizarea de astazi corespunde colonizarii de ieri, prin faptul ca forta
acestor corporafii devine tot mai mare comparativ cu cea a statelor nationale, iar locul armatei
este luat de investitiile externe directe’.

Aceasta este lumea globalizarii — o conexiune noud intre agentii economici si activitatile din
intreaga lume. Globalizarea a fost posibila datorita elimindrii rapide a barierelor comerciale §i
liberalizarii capitalului.

Adevarata dimensiune a complexitatii universului economic in care triim astizi o
putem mai bine percepe in méasura in care intelegem ca globalizarea este, in primul rand, o
consecintd a transnationalizarii activitatii economice.

,Avantajele globalizarii sunt vizibile”, afirma fostul secretar general al ONU, Kofi Annan: o
dezvoltare economica mai rapida, conditii de trai mai bune, inovatie acceleratd si raspandirea
tehnologiei, capacitati de administrare, noi posibilitdti economice pentru indivizi, firme si tari. De
ce atunci globalizarea a Inceput sd genereze o reactie negativa? Deoarece pentru multi oameni
globalizarea inseamna un grad mai mare de vulnerabilitate fatd de forfele necunoscute si
imprevizibile, care pot genera instabilitate economica si probleme sociale. $i de aceea, pentru a
supraviefui si progresa, economia mondiald trebuie sd dispund de o bazd mai solidd in valori si
practici institugionale — ea trebuie sa promoveze mai insistent scopurile sociale.

Societatile transnationale sunt o certitudine a economiei mondiale si trebuie sa le acceptam
cu avantajele si carentele lor, deoarece influenta pe care o exercitd la nivel mondial acesti
w8ladiatori globali” bulverseaza ordinea existenta si modifica regulile jocului.

! Existd o deosebire intre consecintele IED in raport cu tara de origine. Astfel in fostele colonii influenta capitalului
american, japonez, britanic este mai benefica decét influenta capitalului francez, belgian si olandez, mai ales din punctul
de vedere al know-how-ului.
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Abstract

Transnationals' growing importance within world economy has become an extremely
controversial topic. Appreciated by some, disapproved by others, these giant firms are certainly reality
in nowadays economy and they are the most important economic agents all over the world.

Their supporters consider them advantageous for both developed and developing economies,
thinking that they contribute in the efficient and productive use of world resources, a fact that
increases world richness and economic prosperity. On the other hand, transnationals' critics accuse
these companies of undermining democracy, affecting national companies and shaping a new form
of imperialism. In their opinion, the former ones represent an important agent in world economy,
yet national states continue to be the main players.

Transnationals have developed over the last decades, as they have worked on their
competitive advantages at international level. These advantages emerge from scale economies,
management higher techniques and/or world sales networks.
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Impactul culturii organizationale asupra performantelor
si competitivitatii firmelor contemporane

Lect. univ. dr. Cristina Ganescu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Cultura organizationald reprezinta totalitatea valorilor, credintelor, atitudinilor, normelor
specifice unei intreprinderi, care dau identitate acesteia, au caracter relativ stabil si influenteaza
semnificativ succesul sau nerealizarile membrilor si ale organizatiei in ansamblu.

Cultura organizationald $i manageriald exercitd o influentd covarsitoare asupra proceselor,
rezultatelor si relatiilor dintr-o firma. De aceea, multi specialisti, printre care Peters s1 Waterman (1982),
Deal si Kennedy (1982), Peters si Austin (1985), Denison (1990), Kotter si Heskett (1992), s-au preocup at
sd evidentieze 1n scrierile lor relatia dintre cultura organizationala si p erformanta sau eficacitate.

In lucrarea Corporate Culture and Organizational Effectiveness (1991), autorul american
Denison vorbeste despre patru variabile care influenteaza p erformantele unei or ganizatii: implicare,
consecventa, adaptabilitate si misiune (Figuranr. 1).

Figura nr. 1
Variabile care influenteaza performantele unei organizatii

c 3
onsecventa Adaptabilitate
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\_.._1?-?1

Sursa: realizat de autor

Denison considera ca intre aceste variabile, cateodata, existd contradictii: de exemplu,
consecventa poate uneori inhiba adaptabilitatea. Este important ca o culturd sa se adapteze mediului
extern, chiar dacd unele elemente ale acestuia se schimbd mai repede decat reuseste cultura
organizationald sa o faca. Rezultatele cercetarii arata impactul masurabil al culturii organizationale
asupra performantei si faptul cd cele patru elemente ajutd semnificativ la predictia eficacitétii
viitoare a or ganizatiei.

Concurenta este o forma activa a liberei inifiative, reprezentand confruntarea deschisa,
rivalitatea dintre agentii economici pentru a atrage de partea lor clientela. Detine un rol principal in
afaceri, conducand la continua perfectionare si eficientizare a productiei, determinand eliminarea
risipei si reducerea costurilor, astfel incat pretul de vanzare sa fie mai mic decét al altora.

Competitivitatea reprezinta capacitatea unei structuri microeconomice de a castiga sau apara
un segment de piatd. Competitivitatea, in sens restrans, poate fi analizatd prin prisma balantei
comerciale, iar in sens larg, prin prisma economiei. ,, Americanii, ca §i europenii, infeleg ca fara
productie, manufacturing (ce include servicii productive), nu se poate concepe competitivitatea,
puterea economicd”’, spunea un economist roman al prezentului.

Competitivitatea unei firme este determinata de o serie de factori, care se pot grupa astfel:

» factori ascunsi: de pre (facilitati de plata, distorsiuni la conversia valutei); de calitate
(accesibilitatea produsului, calitatea livrarii, a serviciilor post-vanzare, specificitatea produsului); de
imagine (publicitatea, prestigiul, tara de origine, ambalajul, elemente de finisare); de relatie (lobby).
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» factori vizibili: productivitatea; informatia cu privire la mediul competitiv (consumatori,
competitori, produs, piatd) si la mediul intern al firmei (pozitia pe piata, resurse materiale $i umane,
puncte forte si slabe); scara (costuri dependente de volum si de varietate); managementul (strategii
si tactici).

Unul dintre factorii extrem de importanti in cresterea capacitdtii de adaptare pe piata este
inovatia, care se manifestd prin: inovare de proces (perfectionarea, modernizarea metodelor de
obtinere a produsului cu scopul de a genera o crestere a eficientei economice); inovare de produs
(satisfacerea nevoilor clientilor).

Foarte important este de analizat pozitia concurentiala a firmei, care o diferentiaza de firmele
care actioneaza pe piafa respectivd, prin prisma factorilor cheie ai succesului (Tabelul nr. 1).
Suplimentar, trebuie sd se considere un factor al succesului si cultura organizationald, care
individualizeaza o intreprindere fatd de alta.

Tabelul nr. 1
Factorii de succes pe piata

Functia Productie Comerciala Financiara Organizarea
Factorii Capacitatea de Cota de piata Structura Structura
cheie  productie Calitatea financiara organizatorica
Flexibilitatea Pretul Independenta  Structura
Experienta Forta de vanzare financiara decizionala
Competentele tehnice  Reteaua de distributie  Rentabilitatea  Gradul de
Costul de productie Imaginea pe piata ocupare
Gradul de poluare Experienta in afaceri Comunicarea
interna
Importanta
compartimentului
de cercetare-
dezvoltare

Sursa: Margulescu D., Niculescu M., Analiza economico-financiara in comert §i turism,
Ed. Dimitrie Cantemir, Bucuresti, 1994, p. 11

Trebuie, pentru multe companii romanesti, sd se actioneze asupra factorilor determinanti ai

- factorii tehnid (caracteristicile tehnice ale produselor, care sa corespunda cat mai mult
exigentelor consumatorilor, calitatea, inovarea si cercetarea);

- factorii financiar (amintim aici pretul, conditiile de platd);

- factorii de suport (serviciile auxiliare asociate unui produs sau serviciu in vederea cresterii
valorii sale ad du gate);

- factorii de desfacere si vanzare (termenul de livrare, conditiile de livrare, modalitatile de
distributie si vanzare).

Toti acesti factori prezentati se pot ivi in cadrul organizatiei daca existd o sustinere din partea
culturii organizationale, orientatd spre performantd. Nu trebuie pierdutd din vedere evidentierea
culturii de marketing a firmei, element important ce aratd capacitatea acesteia de adaptare la
pietele pe care functioneaza. Determinarea modului in care cultura de marketing influenteaza
performantele firmei se face prin evaluarea unor puncte-cheie, precum: orientarea spre clienfi,
orientarea spre angajafi, orientarea spre inovatie, orientarea spre performantad, flexibilitatea,
relatiile intre cultura firmei si cultura pietei, orientarea ecologica.

Cultura organizationala este unul dintre factorii care influenteaza puternic gradul de
indeplinire de catre angajati a obiectivelor propuse, deci eficacitatea firmei. Aceasta relatie se poate
evidentia astfel (Figura nr. 2):
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Figura nr. 2
Relatia cultura organizationala — eficacitate

Functionarea
organizatiei
Cultura . 1 Gradul de
e 5 (sistemu indevlinir

organizationala, decizional, 1 b.ept. le a
i i . obiectivelor
prin valorile oreanizares, Ay
specifice comunicarea) organizatiei

Sursa: realizat de autor

e cultura organizationald, prin valorile specifice, influenteaza direct modul de fundamentare a
obiectivelor, politicilor §i strategiei organizatiei;

e gradul de indeplinire a acestor obiective este determinat de subsistemele organizatiei:
subsistemul decizional, subsistemul relational, subsistemul operational si subsistemul informational,

e aceste subsisteme ale intreprinderii, aflate intr-o interdependentd stransa, se reflectd in
capacitatea managerilor de rang superior de luare a deciziilor, de a stabili raporturi corespunzatoare
intre salariati, intre angajati $1 manageri, intre firma si mediul social sau economic, de a crea un
sistem ce asigura circulatia rapida si corectd a informatiilor interne, precum si a celor din si cétre
exterior, de a organiza rational activitatea firmei pentru a asigura functionalitatea acesteia;

e nu 1n ultimul rand, este importantd capacitatea managerilor de motivare, de implicare in
activitatile de selectare a personalului, de adaptare a acestuia la locul de munca, de determinare a
cerintelor reale ale personalului, de pregatire si perfectionare a acestuia conform evolutiei dinamice
a organizatiei, de imbunatatire a micro climatului de munca;

e gradul de functionalitate a organizatiei influenteaza performantele acesteia si, implicit,
eficacitatea firmei.

Cultura organizationald contribuie activ la cresterea performantelor firmei din doua
perspective:

a) Cultura organizationald sprijind adaptarea organizatiei la mediul extern. Pentru ca
schimbirile ce intervin intr-o organizatie sa fie incununate de succes, este necesar si se apeleze
la o schimbare culturala.

b) Cultura organizationald contribuie la socializarea si integrarea noilor salariati, la
procesul de promovare in cadrul organizatiei a unor valori, norme de comportament si la
crearea sentimentului de apartenenta la firma.

Intr-adevir, progresul in afaceri incepe prin crearea unei culturi a leadership-ului peste tot in
organizatie. Pentru implementarea acestei culturi in organizatie, in primul rand trebuie formata o
echipd de manageri care sa creeze aceiasi termeni de referintd cu privire la ,, high performance”,
dupa care trebuie derulat un program de coaching, conceput pentru a sprijini individual fiecare
manager in limbajul ,, high performance”.

De aceea, se poate spune ca o cultura organizationala pozitiva, care are la baza valori precum:
grija fata de salariati, crearea unui mediu inovativ, deschis transformarilor, grija fatd de consumatori
si oferirea unor produse si servicii de inaltd calitate, este cea care exercitd un important rol asupra
performantelor firmei respective. In conditiile in care piata este extrem de concurentiali, este foarte
important ca managerii sa analizeze propria culturd organizationald si sd aiba in vedere impactul
acesteia asupra nivelului de performante obtinut.

Cultura organizationald influenteaza si modifica atitudini, convingeri si comportamente. Daca
acestea corespund strategiei firmei, se poate vorbi despre eficienta si performanta. Firmele trebuie sa-si
dezvolte culturi puternice, adecvate strategic, care urmaresc schimbarea si adaptarea la mediu.
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Printr-un studiu personal efectuat in cadrul S.C. Automobile Dacia S.A. am identificat
principalele caracteristici ale culturii organizationale §i impactul acesteia asupra competitivitatii
firmei pe piata internd siinternationala.

Cultura organizationald este un element esential in functionarea S.C. Automobile Dacia
S.A. Se poate considera ca schimbdrile produse dupd preluarea uzinei de citre Grupul Renault
au urmarit, in mare parte, si imbundtitirea culturii organizationale existente, in vederea credrii
unei culturi performante. Masurile de perfectionare a culturii organizationale au urmarit
adaptarea firmeila mediul in care ea functioneazd, mai ales cd gama de automobile realizate de
S.C. Automobile Dacia S.A. constituie, in prezent, unul dintre mobilurile importante ale
activitatii internationale a Grupului Renault.

Consider cid unul dintre factorii care au determinat obtinerea unor rezultate din ce in ce
mai bune ale societdfii, dupd preluarea acesteia de cdtre Grupul Renault, este cultura
organizationald. Aceste rezultate au la bazd cresterea explozivi a vanzirilor pe piata
romaneasca si straina.

Desigur, experienfele multor companii au ardtat cd o culturd organizationald solida si
pozitivd nu garanteazd automat obtinerea excelentei, ci numai in masura in care se promoveazi
strategii compatibile cu principiile si valorile acceptate de salariati si adaptate mediului in care
firma evolueaza.

Acest lucru a caracterizat munca la S.C. Automobile Dacia S.A.: analiza pietei si
adaptarea produselor si serviciilor nevoilor consumatorilor. Crearea si punerea in practici a
Programului Logan a venit sd rezolve o problemi a pietei auto din Roméania §i chiar din tarile
occidentale: nevoia de a achizitiona o masind la un pret mic, care sd satisfaci nevoile unei
familii. Cerinta de baza este realizarea unui raport bun pret-calitate, iar calitatea este pentru
S.C. Automobile Dacia S.A. o problema de disciplini, de respectare a standardelor si de munca
in echipd. Totul incepe cu designul si productia (furnizorii si logistica) ce garanteazd o calitate
ireprosabild a produselor, atractivitate, fiabilitate si durabilitate.

Cultura organizationald a S.C. Automobile Dacia S.A. este o culturd evolutivd, care se
caracterizeazd prin faptul c¢d semnaleazid necesitatea schimbarilor, oferind posibilitatea adaptarii
continue la mediu. Conceptiile de bazd ale managerilor promoveazid necesitatea modificarii
strategiilor, astfel incat sa fiesatisficute interesele actionarilor, clientilor si ale salariatilor.

Valorile specifice culturii organizationale a S.C. Automobile Dacia S.A. converg citre
valorizarea individului, promovarea spiritului de initiativa §i a creativitatii la toate nivelurile,
precum si sprijinirea tuturor proceselor capabile s aducd schimbari benefice organizatiei.

Dupa opinia mea, o altd consecinfd a dezvoltirii unei culturi organizationale performante
in cadrul S.C. Automobile Dacia S.A. este imbunitatirea imaginii firmei atdt in Romania, cit si
peste hotare. Produsele Dacia sunt acum din ce in ce mai apreciate datorita calititilor lor, care
le fac com petitive pe piatainternationala.

Cultura organizationala, prin elementele sale, contribuie si ea, alaturi de factorii enumerati
anterior, la cresterea competitivitatii firmei. In masura in care cultura organizationali inseamna
respectarea normelor si eticii in afaceri, pastrarea si imbunatdtirea relatiille interpersonale,
activitatea in echipa, pastrarea si perpetuarea traditiei in domeniul respectiv, crearea si transmiterea
celor mai puternice valori si convingeri, competitivitatea firmei este sus{inuta.

Managerii, prin activitatea lor, trebuie continuu sa aiba in vedere si impactul culturii
organizationale asupra politicilor, obiectivelor firmei. A nu lua 1n seamd rolul culturii
organizationale Inseamna a pierde, zi cu zi, o parte din identitatea ta. O companie care nu-si
analizeaza si nu-si imbunatateste cultura organizationald este o companie fara personalitate, care nu
poate functiona pe o piatd contemporana atat de concurentiala.

W. Eduard Deming, recunoscut ca pionier in domeniul controlului statistic al calitatii, a
elaborat o strategie cuprinzatoare de management, pe baza urmatoarei filosofii: ,, O companie nu
trebuie niciodata sa inceteze sa-si imbunatdteasca produsele sau serviciile §i trebuie sa aiba ca
unic obiectiv satisfacerea clientilor”.
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Aceasta filozofie este ,,viziunea Tmpartasita” sau obiectivul comun care i leagd pe salariati si
manageri. Pentru a avea succes, o organizatie trebuie sa imbratiseze si sd implementeze aceasta
filozofie, transformand intreaga culturd a companiei.
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Abstract

The organizational culture represents one of the factors that highly influence the degree of
accomplishing the objectives proposed to the employees, that is the company efficiency. The
organizational culture supports the organizational adaptation to the external environment and
contributes, with its elements, to the growth of the company competitivity. As the organizational
culture means respecting norms and business ethics, the team activity, keeping and perpetuating the
traditions of the respective field, creating and transmitting the highest values and convictions, the
company compeétitivity is ensured.
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Logistica — factor de competitivitate

Lect. univ. dr. Maria Gheordunescu
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti
Ec. inteprinzator Romeo Gheordunescu

Cand vorbim despre logistici, ne referim la acel sistem pe care orice producitor,
importator, exportator, transportator si-l1 doreste (sistemul ,,door-to-door”), ne referim la informatii
detinute, la calcule, la o statistica efectuata, la previziune.

Lumea evolueaza, pietele se extind, oamenii nu mai sunt ingraditi in a colinda aceasta
minunatad Planetd, in a explora tinuturi greu accesibile, pe care pana mai ieri le parcurgeai doar cu
ochii minfii. Astazi, marile companii, care au devenit de ceva vreme transnationale, au la baza acest
sistem de logistica: depozitare (expeditie) — transport - destinatia finala.

Notiunea de logistica cuprinde toti pasii unui proces de fabricatie. Cuprinde toate activitatile
de punere in armonie a spatiului si timpului cu bunurile si persoanele, inclusiv gruparea lor.

Mai concret, logistica se defineste prin externalizarea serviciilor producatorilor,
exportatorilor, importatorilor ori clientilor finali, inclusiv a eliminarii deseurilor si a reciclarii.

Care sunt serviciile ce trebuie externalizate?

- preturile,

- transporturile,

- depozitarea;

- livrarea partiala sau totala.

Logistica presupune aplicarea celor ,,6 P

1. Cantitatea potrivita de bunuri;

2. Bunurile potrivite;

3. Timpul potrivit;

4. Calitatea potrivitd;

5. Costurile potrivite;

6. Locul potrivit.

Apare, destul de des, si al 7-lea P referitor la informatiile potrivite tuturor participantilor. In
special in productia "just in time-(tocmai la timp)" prelucrarea de informatii joacd un rol foarte
important.

Logistica este acea parte a procesului de furnizare a produsului care planifica, implementeaza
si controleaza fluxul, depozitarea eficace si eficienta produselor, serviciilor si informatiilor de la
punctul de origine la punctul de consum, in scopul satisfacerii cerintelor clientilor.

Orice firma, indiferent de domeniul specific de activitate, are nevoie de angajati bine pregatiti care
sd administreze in cele mai bune conditii intregul proces inscris in lanpul aprovizionare-livrare.

Notiunea de logistica ar trebui sa fie prezenta pe buzele tuturor celor care conduc o activitate
fic ea economica, militara, medicala sau de invataimant. Dar de multe ori administrarea unei afaceri
lasa de dorit, cu toate ca integrarea Romaniei in structurile europene s-a produs si anii de experienta
economica capitalista s-au acumulat.

O logistica eficienta, a oricarei companii trebuie sa fie una simpla, legata de operabilitate si
optimizare.

Chiar dacd piata romaneascd poate fi perceputd ca una a tuturor posibilitatilor, sa faci
logistica aici nu este un lucru simplu. Si din punctul de vedere al logisticii Romania a intrat in
Europa. Se considerd cd Romania este cea de-a doua piatd ca marime si potential din Europa
Centrald si de Est, o piata care creste, se maturizeaza si trece usor de adolescentd, o piatd care la
acest moment este volatila.

Facand o comparatie a logisticii din Europa Centrala si de Est cu cea a tarilor Vestice,
lucrurile sunt total diferite. Dacd in Occident vorbim despre fluxuri care reflectd imaginea unei
dezvoltari economice ,,de durata si constante”, cu variatii de volum si informatii pe o plaja ingusta,
in Est se contatd si se inregistreazd o adevirati explozie. In aceste conditii, planificirile si
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previziunile trebuie abordate diferit. In Romania, compania care oferd cea mai buni solutie de
distributie este castigitoare. Acesta pentru ca, la noi, costurile de distributie reprezintd 30-40% din
costurile totale pe care le au logisticienii.

Ludnd in consideratie elemente care tin de infrastructura rutiera deficitard, si nu numai, si
de specificul geografic, cele mai multe companii au ales un concept de distributie bazat pe doua
depozte principale, unul in Transilvania, care sa deserveasca N, V si centrul tarii si unul in Sudul
tarii, in conditiile in care, atunci cand se opteazapentru un singur depozit, costurile cresc cu 8-20%.
Datorita infrastructurii si faptul ca in anumite domenii au fost inregistrate majorari si de 30%,
managerul roman este supus unor presiuni extraordinare, iar modelele matematice de previziune nu-
1 pot ajuta decat pana la un punct. Trebuie analizat intregul mediu economic intern si internagional,
inclusiv elemente ale sistemului bancar, si sd se recunoasca semnele unei crize economice. Un
manager roman trebuie sa fie atotcuprinzator, sa stie si ce se petrece in Vest si1n Sud, si asta poate
ii oferd un atu pentru a se descurca oriunde in Europa.

Pentru ca un element al lantului logistic este transportul este bine sa realizam o analiza a acestui
domeniu. Vom face referire la transportul rutier, pentru ca in ultima perioadd aceasta modalitate de
transport a inregistrat cresteri semnificative, numarul de vehicule s-a dublat sau chiar triplat, fie ca
transportd marfa sau caldtori, cu toate ca infrastructurarutiera romaneasca in mareparte ardmas aceeasi

Asistam astazi la un avant tehnologic crescut, nu mai putem vorbi de piete interne, ele au
devenit piete globale, internationale, mondiale; schimburile intre state ar trebui sa se realizeze cu
usurintd astfel, traficul de marfuri si calatori ar trebui sa se faca in conditii de rapiditate, siguranta si
control... dar 1n Romania lucrurile ,stau putin diferit”, in sensul ca o distantd de 60 de km se
parcurge in 2-3 ore, datoritd unor lucrdri la infrastructura rutiera roméaneasca, de largire a acesteia,
in loc sa se construiasca altele noi, care sa corespunda cerintelor actuale si traficului actual; in alte
parti traficul e blocat datoritd unor accidente de circulatie sau a caderilor de pietre, si acest gen de
exemple ar putea continua... Si atunci un camion care transporta marfa pentru un centru logistic
european, este nevoit sa ,,stationeze”, franand intreg procesul logistic, pentru ca va ajunge tarziu la
descdrcare sau incarcare, camionul care trebuia sa preia marfa sau garnitura feroviard sau chiar
vaporul n-a mai putut sa stationeze, urmandu-si cursa... iar pierderile privind acea cursa sunt destul
de mari: transportatorul pierde clientul care 1i furnizase cursa, intervin costurile de depozitare, care
nu erau prevazute in logistica cursei, producatorul/ exportatorul/ importatorul au la randul lor de
suferit, pentru cd marfa nu ajunge in timp util la beneficiarul final.

Sine mai intrebdm de ce multe companii care ar putea derula afaceri pe teritoriul {arii noastre
ne ocolesc sau nu doresc sa contracteze exporturi/importuri din sau catre Romania.

Logistica — factor de competitivitate? Categoric da! Acest lucru il putem exemplifica prin
compararea a doud companii de transport rutier de marfa: una romdneasca §i alta de pe piata
danezd.

Trebuie sd amintim ca pe piata romaneascd a transportului rutier de marfa este o adevarata
criza de conducdtori auto profesionisti, gasirea unor soferi buni, este una din principalele probleme
a companiilor romanesti care isi desfasoard activitatea In acest domeniu. Lipsind aceastd veriga,
intregul lant logistic care cuprinde transportul rutier este afectat. M utatiile cele mai accentuate s-au
produs odatd cu integrarea Romaniei In structurile europene. Cauzele sunt multiple: salariile,
management defectuos, atitudinea patronilor....

Companie daneza Companie romineasca:
- experienta de peste 30 de ani pe pietele | - experienta de aproape 10 ani.
capitaliste.

- existenta contractelor permanente pentru tur | - curse de export diminuate foarte mult,

si retur la preturi avantajoase; datoritd concurentei, scaderea tarifelor de
export;

- Parcul firmei - 300 de capetetractor, toatenoi. | - 5 camioane-cap-tractor+semiremorcd, mina a
doua.
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Companie daneza

Companie romaneasca:

- Existenta dispecerilor care au in grija cate
50-80 de camioane

- un asistent manager care realizeazd
evidentierea curselor, cantabilitate primara,
contractarea curselor.

- cursele se desfasoara intre tarile dezvoltate
ale Europei: Germania, Franta, Spania

- cursele se desfiasoard spre acele directii acolo
unde pretul convine , si acoperd cheltuielile;
Austria, Ungaria, Slovenia, Croatia, Italia.

- cursele de deruleaza pe autostrdzi moderne,
nefiind nevoie de stationare in trafic, numai
in momentele cand conducatorul auto fisi
realizeaza perioada de odihna.

- cursele au plecare din Romdnia-

infrastructurd insuficientd-ceea ce presupune
un mare numdr de ore petrecute in trafic,

pentru a putea iesi din tara spre destinatia
contractatd,

- pregitirea cu exactitate a documentelor si
cardurilor necesare, cu indicarea celor mai
avantajoase rute si sigure (prin folosirea

- pregatirea documentelor i cardurilor in
prezenta soferilor, alegerea si indicarea rutei
conform hartilor, atlaselor, sau siturilor de

programelor specifice), inainte de a ajunge | specialitate.
soferul la dispecerat.

- Existenta sistemelor de urmarire a camioanelor
prin satelit-sisteme de navigatie moderne,
fiecare camion fiind dotat corespunzator.
-1a300.000 km camioanele sunt schimbate.

- folosirea soferilor profesionisti din est cu | bord.

experientd, precum s$i a soferilor romani | - folosirea soferilor profesionisti  fard
acest lucru presupunand costuri salariale mai | experientd, datoritid crizei existente in acest
reduse fata de soferii danezi. domeniu;

- salarii atractive;

- transmiterea mesajelor prin telefonul mobil.

- existenta camioanelor cu peste 1 mil. de km la

- salarii in functie de piata romdneasca de

ege v o

Si comparatiile pot continua. Observam ca vorbim de companii mari europene, in care
strategiile de conducere sunt foarte bine puse la punct, pe cand In Romania transportatorii rutieri
mari 11 poti numara pe degete, cele mai dese forme de companii ale domeniului fiind cele mici §i
mijlocii, care mai au multe de invatat 1n ceea ce priveste managementul, lo gistica.

Cu privire la logistica pe plan european, compania de consultanta in real estate Cushman &
Wakefield (C&W) a elaborat un studiu, ,,European Distribution Report 2008, precizand ca trei
dintre primele cinci piete ale Europei care ofera cele mai bune locatii pentru spatiile industriale si
logistice se afla in Europa Centrala si de Est.

Prima pozitie in clasamentul de anul acesta este ocupata de Belgia. Pe locul al doilea se afla
Olanda, urmata de Ungaria, Cehia si Polonia pe locul al cincilea, in timp ce Romania intra in
premierd in acest clasament, direct pe locul a 13-lea. Acest clasamentul este intocmit prin analiza a
16 factori ce tin de raportul dintre costuri si beneficii si care includ: nivelul chiriilor, preful
terenurilor, costurile de constructie, costurile fortei de munca, retelele de drumuri, traficul,
densitatea retelelor feroviare, volumul marfurilor transportate pe uscat, pe apa sau in aer, densitatea
populatiei, accesul in Uniunea Europeana, deschiderea catre pietele din Est, disponibilitatea
spatiilor mai mare de 10.000 mp si oferta de terenuri.

Analizand o serie de factori care pozifioneazd Roméania pe locul al 13-lea in acest clasament,
observam ci factorii favorabili Romaniei sunt chiriile mici si costurile reduse de personal. In timp
ce ritmul redus de dezvoltare a retelei de transport rutier si implicit volumul scazut de marfuri
tranzitate sunt aspectele care impiedicd cotarea Romaniei pe o pozitie mai inaltd intre pietele
industrial-lo gistice ale Europei, dacd o sa compardm nivelul chiriilor cu cel al costurilor de executie,
vom observa cad piata autohtond este mult mai favorabila chiriasilor, gratie unui nivel al chiriilor
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printre cele mai scazute din Europa (conform graficul de mai jos), dar mai putin interesantad pentru
dezvoltatori.

Chiriile practicate pe pietele europene - industrial-logistic
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Astfel, iIn Romania chiriagii platesc 48 de euro/an pentru un metru patrat de spatiu logistic si
industrial, unul dintre cele mai mici din Europa, similar chiriei cerute la Praga, dar peste cele din
Polonia (38 euro/mp/ an). Cele mai scumpe chirii sunt percepute pentru spatiile logistice din zona
aeroportului Heathrow din Londra (165 euro/mp/an), Dublin (118 euro/mp/an), Barcelona (102
euro/mp/an) sau Stockholm (100 euro/mp/an).

Pretul unui metru patrat construit pe segmentul spatiilor industrial-logistice este In Romania
de 400 euro, peste cele practicate In mari centre logistice din tari precum Italia (Roma - 380
euro/mp), Spania (Barcelona - 370 euro/mp, Madrid - 360 euro/mp), Cehia (Praga - 322 euro/mp)
sau Polonia (Wroclaw - 300 euro/mp). Aceasta realitate explicad de ce in tard proiectele cu caracter
speculativ sunt inca asa pufine.
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Costuri de constructie pe metru patrat - piata industrial-logistica
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In afara de problema costurilor de constructie, Roméania este trasa in jos si de problemele
venite din zona transporturilor de marfuri, mai exact a concentrarii doar pe un anumit tip de
transport si a gradului de congestie pe drumuri. Astfel, la primul capitolul, mai rau ca Roméania stau
doar Rusia, Ucraina, Turcia si Bulgaria.

Pietele din Europa Centrala si de Est sunt in crestere, avand un potential enorm p etermen scurt si
mediu. Totusi, pentru moment, axa geograficd formata de Marea Britanie, Belgia, Olanda, Franta si
Germania incd domind Europa side aceea raimane zona cu cele mai mari piete industrial-logistice.

Raportul aratd, de asemenea, ca in Europa chiriasii se orienteaza catre orasele din tara, evitand
in acest fel capitalele unde lipsa terenurilor si blocajele de trafic constituie o problema majora. Si
nivelul mai scazut al chiriilor favorizeaza aceasta tendintd. Exemple de acest tip pot fi intalnite in
Polonia si Germania. In Roméania asistim la o situatic opusa: in Bucuresti, fiind competitia mai
mare, prefurile sunt mai mici decat in restul tarii.

Dezvoltarea spatiilor de logistica si depozitare este rezultatul dezvoltdrii vanzarii cu
amanuntul in Romania. Astfel ca se asteapta ca volumul acestor spatii sa se dubleze in acest an, fata
de anul trecut. Totodatd, observa analistii C&W, cererea de spatii logistice depaseste oferta prin
prisma faptului ca sunt putine proiecte cu caracter speculativ.

Multe proiecte de pe piata logisticii se dezvoltd in sistemul build to suit, un contract prin care
proprietarul terenului construieste conform specificatiilor clientului o cladire pe care o inchiriaza
ulterior acestuia. Totusi, numeroase companii internationale de logistica intentioneaza sa isi extinda
activitatea si pe teritoriul Romaniei, iar cele care deja activeaza sunt interesate de eficientizarea
activitatii prin deschiderea de noi puncte de distributie in restul tarii.

Se naste intrebarea de ce totusi companiile interationale sunt interesate de Roménia ?

Pentru cd, potrivit specialistilor din domeniu, ritmul ascendent al pietei industrial-logistice din tara
noastrd poate fi menfinut prin dezvoltarea in continuare a portului Constanta si prin dezvoltarea
porturilor la Dunare. Dundrea reprezinta singura rutd de transport corespunzdtor, care ne conecteaza
direct la centrul Europei si care este prea putin exploatata. In prezent, 65% din volumul marfurilor ce
tranziteaza Romania se transportape uscat si numai 10% maritim si fluvial.
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In acelasi timp, in ultimii trei ani portul Constanta a inregistrat cea mai mare crestere (277%) a
volumului de marfuri din intreaga Europa. In prezent, in ceea ce priveste volumul de marfuri
operate, portul Constanta se situeaza pe ultimele locuri intre principalele porturi din Europa,
respectiv locul 17 din 20.

Analistii europeni se intreabad dacd Romania va reusi sa faca fatd noilor provocari legate de
modificarea principalelor rute de comert si dacda Romania va fi in stare sa-si imbunatateasca in
urmatorii ani infrastructura pentru a face fatd noii evolutii in conditiile in care ruta de transport
naval dinspre China va fi deviata citre Constanta. Va reusi sa provoace astfel porturile importante
ale Europei - Rotterdam, Hamburg sau Anvers? La cat de incet se misca autoritatile roméane la acest
capitol, raspunsul nu este greu de intuit.

La nivel european, in afara de cresterea portului Constanta, ca urmare a dezvoltarii noii rute
maritime dinspre China, constructia unui nou port in Gdansk (Polonia) va avea de asemenea un rol
deosebit de important in remodelarea hartii de distributie a Europei.

in conditiile globaliziiri continue a pietelor economice, managementul lanturilor de distributie a
dobandit o importanta criticad pentru business. Aflatd Intr-o continud cautare de eficientizare si crestere a
valorilor financiare, activitatea industriald si logistica din pietele europene ramane ridicatd, in timp ce
sectorul continud sa se extinda si sd se adapteze ca raspuns la nevoile tot mai variate ale unui business
international aflat in continud crestere. Aceasta expansiune este in acelasi timp urmarea cresterii pretului
petrolului. In acest sens, nu este nicio surprizd faptul ca tarile din Europa Centrald si de Est ocupa
primele locuri ale clasamentului European Distribution Report de anul acesta. Aceste piete se
maturizeaza pe masura ce nodurile si rutele de distributie se dezvolta pentru a sustine pietele locale in
crestere, precum sipe masura ce afacerile cautd sa isireduca costurile.

Marea Britanie, Belgia, Olanda, Franta si Germania continud sd fie in centrul activitatilor
economice si, de asemenea, definatoare ale principalelor porturi si aeroporturi de marfa. Din acest
motiv, piata europeand a spatiilor industrial-logistice inca domina ca dimensiune. Cele mai scumpe 5
tari In termeni de chirii pentru spatiile industriale sunt, de asemenea, localizate in Europa de Vest.

Tendinta companiilor de logistica se axeaza pe evidenfierea unui climat economic foarte
diferit si provocator in care eficientizarea costurilor si locatiile cheie vor fi si mai importante.

Motto-ul companiilor de logistica va fi ,,locatie strategici-costuri reduse*.

Bibliografie
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Aspecte ale competitivitatii exporturilor la S.C. OLTCHIM S.A.
evidentiate de corelatia cifra de afaceri - export

Asist. univ. drd. Florenta Cristescu
Universitatea ,, Constantin Brancoveanu” din Pitesti

S.C. OLTCHIM S.A. este unul dintre cei mai mari producatori din industria chimica din
Romania §i din Europa Centrala si de Est, o firma cu nume de referinta pe harta economica a tarii,
si nu numai, infiintata in anul 1966 sub denumirea de Combinatul Chimic Ramnicu Valcea. In anul
1990, prin Hotararea de Guvern nr. 1213 din 20 noiembrie, in baza Legii nr. 15/1990, Combinatul
Chimic Ramnicu Valcea a devenit societate comerciald pe actiuni cu capital majoritar de stat, sub
denumirea S.C. OLTCHIM S.A., in prezent avand ca obiect de activitate urmatoarele: proiectarea
si productia de produse clorosodice, oxoalcooli, solventi clorurati, pesticide, produse petrochimice,
energie termica, alte produse chimice, inclusiv servicii si asistentd tehnicd si comercializarea
acestora la intern si export, in conformitate cu Actul Constitutiv al societatii.

Nume de referinta al industriei roménesti pe piata produselor chimice, OLTCHIM detine o
pozitie de frunte ca producédtor de soda caustica, polioli, propilenoxid si plastifianti la nivelul Europei
Centrale si de Est. OLTCHIM se regaseste in topul mondial al marcilor din domeniul chimiei si
petrochimiei. OLTCHIM s-a impus de la inceput pe piata producatorilor mondiali din domeniu prin
calitate, varietate, seriozitate, pe parcursul celor peste 40 de ani de existentd, construindu-si o reputatie
solida in randul partenerilor sai de afaceri, atat pepiafa internd, cat sipe cea externd. Pe piata interna,
OLTCHIM este unic producator de PVC, unic producator de polieteri polioli si asigura peste 50% din
necesarul intem de soda caustica, iar pe piata externd deruleaza afaceri n peste 80 de tari, fiind apreciat
ca un partener de afacerisigur si de incredere.

Tabelul nr. 1
Ponderea exportului realizat de S.C. OLTCHIM S .A. in exportul roménesc
de produse chimice in perioada 2003 — 2007

Exportul roméanesc de Exportul Ponderea exportului OLTCHIM
produse chimice OLTCHIM in exportul romanesc de produse
chimice

(mil. euro) (mil. euro) (%)
2003 580,6 130 22,4
2004 771,2 235 30,5
2005 994.,9 283 28.4
2006 1049.,4 355 33,8
2007 1126,0 391 34,7

Sursa: datele referitoare la exportul romanesc de produse chimice au fost preluate din publicatii
statistice, iar cele referitoare la Oltchim din documente interne ale societatii

Analizand datele prezentate in tabelul de mai sus se observa ca, pe ansamblul orizontului de
timp luat in considerare, ponderea exportului realizat de catre S.C. OLTCHIM S.A. in totalul
exportului romanesc de produse chimice a inregistrat un trend relativ ascendent, de la 22,4% in anul
2003 la 34,7% in anul 2007, an in care exportul companiei valcene a fost de 391 milioane euro.
Asadar, ponderea exportului Oltchim in exportul national de produse chimice este una
semnificativa, in perioada 2003 - 2007, valoarea totald a exportului realizat de firma valceana fiind
de circa 1394 milioane euro, reprezentand aproximativ 31% din valoarea exportului de produse
chimice al tarii noastre. De asemenea, in perioada analizata, 2003 - 2007, se remarca si faptul ca
ritmul mediu anual de crestere al exportului la S.C. OLTCHIM S.A. a fost de 31,7% - in
marimi absolute insemnand o crestere medie anuald cu 65,25 milioane euro - , superior celui al
exportului national de produse chimice, numai 18%. Aceasta poate fi consideratd o dovada a
faptului cd produsele fabricate de OLTCHIM sunt competitive pe pietele externe sub aspectul
pretului si al calitatii.
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Graficul nr. 1
Evolutia ponderii exportului S.C. OLTCHIM S.A. in exportul
romanesc de produse chimice
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Sursa: realizat de autor pe baza datelor din tabelul nr. 1

Progresele inregistrate de S.C. OLTCHIM S.A. in ultimii ani au condus la includerea firmei
valcene 1n topul companiilor exportatoare din Romania, in anul 2007 urcand o pozitie, pe locul opt,
fata de locul noua detinut in anii 2005 si 2006.

Tabelul nr. 2
Top 10 companii exportatoare din Romania in perioada 2005 — 2007

Anul |

2005 | 2006 | 2007 |

1. Arcelor Mittal Galati | 1.Petrom | 1. Arcelor Mittal Galati |
2. Petrom | 2. Arcelor Mittal Galati | 2.Petrom |
3. Rompetrol Rafinare | 3. Rompetrol Rafinare | 3. Automobile Dacia |
4. Petrotel Lukoil | 4. Petrotel Lukoil | 4. Rompetrol Rafinare |
5. Alro Slatina | 5. Automobile Dacia | 5. Renault Industrie Roumanie |
6. Rafo SA Onesti | 6. Alro Slatina | 6. Alro Slatina |
7. Automobile Dacia | 7. Rafo SA Onesti | 7. Honeywell Garrett |
8. Solectron Romania | 8. Renault Industrie Roumanie | 8. O LTCHIM |
9. OLTCHIM | 9.0LTCHIM | 9. Petrotel Lukoil |
10. Lisa DraxImaier Autopart | 10. Solectron Roméania | 10.Lisa Draxlmaier Autopart |

Sursa: www.efinancero/articolphp?id revista=200605&id_sectine=ebusiness&ordine sectiine=2;
www zf.roarticol 166109industria_auto domina comertul exterior.html

Pozitia detinuta de firma valceand in cadrul exportului national de produse chimice poate fi
explicata si prin aceea cd unele dintre produsele exportate sunt realizate numai de OLTCHIM, asa
cum este PVC-ul. Faptul ca OLTCHIM este unicul producator de PVC din Romania fi asigura
un puternic atu in dezvoltarea afacerilor sale interne si internationale. Capacitatea de productie a
firmei valcene in ceea ce priveste PVC-ul reprezinta 7% din totalul capacitatii de productie din
Europa Centrala si de Est sirespectiv 2,6% din totalul capacitatii de productie a Europei de Vest, in
2006 OLTCHIM realizand o productie de 250 mii tone PVC. !

1. .. . . .
informatii preluate din documente interne ale societ dtii
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In anul 2007, Ziarul Financiar a realizat in colaborare cu casa de investitii Capital Partners cea
de-a doua editie a anuarului ,,Top 100 cele mai valoroase companii din Roménia”l, anuar care
evalueaza cele mai mari companii de pe piatd, cotate sau necotate, de stat sau private, inclusiv
bancile. In acest top compania valceani OLTCHIM S.A. se afld pe locul 18, in urcare de pe pozitia
42 detinuta in anul 2006.

In vederea analizei cronologice a exportului si a cifrei de afaceri, respectiv a evolutiei cotei
parti a exportului in cifra de afaceri realizatd de compania valceana, vom lua in considerare
perioada 1999 - 2007.

Tabelul nr. 3
Evolutia exportului si a cifrei de afacerilaS.C. OLTCHIM S .A.
in perioada 1999 - 2007

(mil. euro)

Anul 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 Total

Indicator

Export 68 108 103 126 130 235 283 355 391 1799
Cifra de afaceri 193 232 227 218 214 338 398 491 524 2835

Sursa: realizat de autor pe baza datelor din documentele societatii

In perioada supusa cercetarii, 1999 - 2007, S.C. OLTCHIM S.A. a realizat un export de 1799
milioane euro, reprezentand aproximativ 64% din totalul cifrei de afaceri realizata de compania

valceana 1n perioada amintita.
Tabelul nr. 4

Dinamica exportului si a cifrei de afacerilaS.C. OLTCHIM S.A. (1999 —2007)

Indicator Export Dinamica exportului C}fra de  Dinamica dfrei de afaceri
afacen
Anul (mil. euro) (% fata de anul anterior) (mil. euro) (% fata de anul anterior)

1999 68 - 193 -
2000 108 158,8 232 120,2
2001 103 95,4 227 97,8
2002 126 1223 218 96,0
2003 130 103,2 214 98,2
2004 235 180,38 338 157.9
2005 283 120,4 398 17,8
2006 355 125,4 491 123,4
2007 391 110,1 524 106,7

Sursa: calcule facute de autor pe baza datelor din tabelul nr. 3

Analizand datele prezentate in tabelul nr. 4 se poate observa ca exportul realizat de
S.C. OLTCHIM S.A. a inregistrat, pe ansamblul perioadei supuse cercetarii, un trend crescator, de
la o valoare a exportului de 68 milioane euro in anul 1999 la 391 milioane euro la nivelul anului
2007, exceptie facand anul 2001, an in care acesta a scazut cu 4,6% fatd de anul 2000, In marimi
absolute aceasta insemnand o diminuare a exportului firmei cu 5 milioane euro. De asemenea, in
perioada 1999 - 2007, ritmul mediu anual de crestere al exportului a fost de 24,4%, respectiv a
crescut in medie cu 40,4 milioane euro anual. In ceea ce priveste cifra de afaceri realizata de S.C.
OLTCHIM S.A. in perioada amintitd, observam ca anii 2001 - 2003 sunt caracterizati de o tendinta
de scadere de la 232 milioane euro in anul 2000 la 214 milioane euro in anul 2003, in anii urmatori
aceasta inregistrand un trend crescétor, ajungand la nivelul anului 2007 la 524 milioane euro. Pe
ansamblul perioadei luate in considerare, remarcdm ca cifra de afaceri a companiei valcene a cunoscut
un ritm mediu anual de crestere de 13,3%, inferior celui inregistrat de exp ort.

" www. zfro/ articol 150229/topul_celor mai_valoroase companii_din romania.html
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In ceea ce priveste evolutia cotei parti a exportului OLTCHIM in cifra de afaceri realizata de
firma vélceana 1n perioada 1999 - 2007, sttuatia se prezinta astfel:

Graficul nr. 2
Evolutia cotei parti a exportului in cifra de afaceri 1aS.C. OLTCHIM S.A.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sursa: realizat de autor pe baza datelor din tabelul nr. 3

Asadar, cu exceptia anului 2001, an in care cota parte a exportului OLTCHIM in totalul cifrei
de afaceri a inregistrat o scadere cu 1,2 puncte procentuale fatd de anul 2000, pe ansamblul
orizontului de timp supus cercetdrii aceasta a fost caracterizatd de o tendintd de crestere, ajungand
in anul 2007 la 74,6% comparativ cu 35,2%, cat reprezenta in anul 1999. Acest indicator — cota
parte a exportului in cifra de afaceri — scoate in evidenta rolul pietelor externe in comercializarea
produselor fabricate de compania valceana, trendul crescator al acestuia pe ansamblul perioadei de
timp supusa cercetarii, relevand competitivitatea exporturilor $i eficienta acestora.

Pentru a evidentia importanta exportului realizat de catre S.C. OLTCHIM S.A. in cifra de
afaceri obtinuta de firma valceand, vom analiza legitura dintre cele doua variabile utilizand metoda
graficd si metoda regresiei si corelatiei statistice.

Metoda regresiei presupune analiza legaturii dintre doud sau mai multe variabile cu ajutorul
unor functii, denumite functii de regresie si aratd cum o variabila depinde de alte variabile. Functia
de regresie exprimd modificarea cantitativd a caracteristicii rezultative (y) ca urmare a influentei
exercitate de caracteristica factoriald (x). Corelatia statistica reprezintd o metoda de cuantificare a

intensitatii legaturii dintre variabilele analizate si arata gradul in care o variabila este dependenta de
una sau mai multe variabile.'

! Badita M., Baron T., Korka M. —,,Statistica pentru afaceri”, Editura Eficient, Bucuresti, 1998, p. 200-220
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Graficul nr. 3
Exportul si cifra de afaceri 1aS.C. OLTCHIM S.A. in perioada 1999 — 2007
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Sursa: realizat de autor pe baza datelor din tabelul nr. 3

Analizand graficul de mai sus, putem remarca faptul ca evolutiile celor doi indicatori,
respectiv exportul si cifra de afaceri realizate de S.C. OLTCHIM S.A. sunt relativ asemanatoare,
fapt care sugereaza cd intre cele doua variabile existd o legitura directd, ambele inregistrand o
tendinta de crestere pe ansamblul perioadei de timp supusa analizei. Ritmul mediu anual de cregtere
a exportului (24,4%), superior celui al cifrei de afaceri (13,3%), poate fi considerat ca o expresie a
cresterii competitivitatii produselor fabricate de S.C. OLTCHIM S.A. pe pietele externe pe
ansamblul orizontului de timp supus cercetarii.

Analiza legaturii dintre cele doud variabile, cifra de afaceri si export, - legaturd sugerata de
altfel si de evolutia in timp a celor doi indicatori (vezi graficul de mai sus) - se poate realiza
utilizand metoda grafica, respectiv pe baza unui grafic construit in sistemul de axe rectangular,
unde pe abscisd (Ox) vom reprezenta valorile variabilei independente sau factoriale (export), iar pe
ordonata (Oy ), valorile variabilei dep endente sau rezultative (cifra de afaceri).

Graficul nr. 4
Corelatia dintre cifra de afaceri si exportlaS.C. OLTCHIM S.A.

600

S71) 0 st A e R T T i, Nt St oty L TR T et ey W M B ¥ B T e T S R
400 2 bem w2t i e e W S L AR D -...‘. ................................

300 F:---+=r=tmtmtmimim et m i m e e L T o A S

200 4 . r’

TI(D) Y o byl Eeid B e betus e S 0 E o L il P il e e, it O L ST P s e S e ot T e T

cifra de afaceri, mil euro

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

export, mil.euro

Sursa: realizat de autor

Analizand datele prezentate in graficul nr. 4, se poate observa ca acestea sunt concentrate pe
prima bisectoare a cadranului I, ceea ce sugereaza faptul cd intre cele doua variabile supuse
cercetarii - cifra de afaceri si export - existd o legaturd directd si, mai mult, pe baza distributiei
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acestora este rezonabil sa presupunem ca legitura dintre acestea poate fi descrisa din punct de
vedere statistic cu ajutorul unui model de regresie liniara, de tipul:
Vi=a+b-x;,undei=1,n
Tabelul nr. 5

FElemente necesare pentru determinarea parametrilor (a, b)
ai functiei de regresie liniara

Export Cifra de afaceri x; iy ¥i=102,652 + 1,062 - x; -y
(x;) i
1 2 3=1) 4=(1x2) 5 6=02-5

68 193 4624 13124 174,868 328,7694
108 232 11664 25056 217,348 214,6811
103 227 10609 23381 212,038 223,8614
126 218 15876 27468 236,464 340,9193
130 214 16900 27820 240,712 713,5309
235 338 55225 79430 352,222 202,2653
283 398 80089 112634 403,198 27,0192
355 491 126025 174305 479,662 128,5502
391 524 152881 204884 517,894 37,8324
1799 2835 473893 688102 2835 2216,8802

Sursa: realizat de autor utilizand softul Data Analysis

Utilizand softul Data Analysis am determinat functia de regresie liniara care descrie legatura
dintre cifra de afaceri si exportul realizat de S.C. OLTCHIM S.A., aceasta fiind:

7;=102,652 + 1,062 - x;.

Faptul ca parametrul ,,b” este diferit de zero si inregistreaza o valoare pozitiva (1,062) releva
ca, intr-adevar, existd o legatura directad intre cifra de afaceri si export la S.C. OLTCHIM S.A.
M arimea parametrului ,,b”, coeficientul functiei de regresie, aratd ca cifra de afaceri a companiei
valcene creste, iIn medie, cu 1,062 milioane euro la crestereca medie cu un milion de curo a
exportului.

Un alt aspect al analizei statistice a relatiei cifra de afaceri-export il constituie masurarea
intensitatii legaturii dintre cele doua variabile, caz in care vom utiliza metoda corelatiei statistice.

Tabelul nr. 6
Influenta exportului asupra variatiei cfrei de afaceri

Regression Statistics
Multiple R 0,99
R Square 0,98
Adjusted R Square 0,98
Standard Error 17,79
Observations 9

Sursa: realizat de autor utilizand softul Data Analysis

Analizand rezultatele prezentate in tabelul nr. 6, se observa ca 98% din variatia cifrei de
afaceri a S.C. OLTCHIM S.A. este determinatd de exportul realizat de aceasta, restul de 2%
reprezentand alti factori care influenfeaza cifra de afaceri.

Pentru a masura intensitatea legaturii dintre cifra de afaceri §i export, vom determina
coeficientul de corela,tiel, indicator care se utilizeaza numai in cazul modelelor liniare si pe baza
caruia se poate stabili atat intensitatea, cat si sensul (directia) legaturii dintre variabilele supuse
analizei si raportul de corela tie’, indicator care aratd doar intensitatea legaturii, nu si directia
acesteia. In cazul in care cei doi indicatori prezintd valori egale spunem ci se confirma ipoteza
legaturii liniare dintre variabilele supuse cercetarii.

: Badita M., Baron T., Korka M. — op. cit., pag. 216
2 Ibidem., pag. 218
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» Coeficientul de corelatie se va determina utilizand formula:

l’l'le‘y‘—le"zyi

Fy/x = € ['1a+1] (11)
V- Xt -xf k- o - (o F ]
» Pentru a calcula raportul de corelatie se va utiliza urmatoarea relatie:
D (i-Y)’
R,/ = |l -&=——— €[0;+1] (1.2)
. \l 20, -7

unde:

y; - valorile reale sau observate ale cifrei de afaceri; Y;- valorile teoretice sau ajustate ale cifrei
de afaceri; x; - valorile exportului; y - valoarea medie a cifrei de afaceri.

In urma efectudrii calculelor, a rezultat ci valoarea coeficientului de corelatie este egala cu cea
a raportului de corelafie: r, ,, = R, ,, = 0,99. Acest lucru demonstreaza ca legatura dintre cifra de
afaceri si export este de tip liniar, confirmandu-se, astfel, ipoteza liniariaritatii modelului care
descrie legitura dintre cele doua variabile. In plus, putem spune ci este o legitura directs, de
intensitate foarte puternica.

Pentru a testa semnificatia modelului liniar determinat anterior, adicd pentru a verifica daca
functia de regresie este reald si nu datorata unor erori de inregistrare vom aplica testul ,,f’ si testul
Snedecor-Fisher (analiza dispersionala - testul ,,F”). Rezultatele celor doua teste sunt obtinute tot cu
ajutorul pachetului Data Analysis si sunt prezentate In continuare. Astfel, in ceea ce priveste testul
»t’, s-au obtinut informatiile prezentate in tabelul nr. 7.

Tabelul nr. 7
Rezultatele testului ,,t”

Coefficients Standard Error t Stat P-value  Lower 95% Upper 95%
102,652 12,08 8,49 0,00006 74,089 131,213
1,062 0,0526 20,18 0,0000002 0,937 1,186

Sursa: realizat de autor utilizand softul Data Analysis

SR

Aplicarea testului ,,t” este necesard pentru a verifica semnificatia coeficientilor de corelatie.
Astfel, in cazul nostru, aplicarea acestuia dovedeste ca parametrul ,,b” este diferit de zero (1,062), ¢
€ (10,937;1,186), iar valoarea acestuia este mai mare decat valoarea tabelara, respectiv ¢ = 20,18 >
2,365. Asadar, putem spune ca indicatorul coeficient de corelatie este semnificativ, ceea ce
inseamna ca legatura dintre cifra de afaceri si export nu este deloc intamplatoare, in prezent
exportul detinand o cota parte in cifra de afaceri de aproximativ 75%.

Semnificatia modelului de regresie determinat anterior se poate verifica si cu ajutorul analizei
dispersionale (testul Snedecor-Fisher). Astfel, prin utilizarea pachetului Data Analysis,
s-au obtinut informatiile prezentate in tabelul urmator:

Tabelul nr. 8
Rezultatele testului ,,F”

df SS MS F Significance F
Regression (dispersia factorului 1  128985,17 128985,2 407,30 0,000000184
7’e)cp0rt’,)
Residual (dispersia factorului 7 2216,83 316,7
Hrezidual”)
Total 8 131202

Sursa: realizat de autor utilizand softul Data Analysis

Analizand informatiile cuprinse in tabelul de mai sus, putem spune cd modelul de regresie
liniard care descrie legdtura dintre cifra de afaceri si export la S.C. OLTCHIM S.A. este valid,
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aceasta pentru ca dispersia datorata factorului ,.export” este mai mare decat dispersia factorilor
reziduali de aproximativ 407 ori.

Concluzionand, putem aprecia ca legatura dintre cele doua variabile luate in analiza - cifra
de afaceri si export — este una directd, de tip liniar si de intensitate foarte puternica, 98% din
variatia cifrei de afaceri a S.C. OLTCHIM S.A. fiind datoratd exportului, restul de 2% fiind alti
factori care influenteaza cifra de afaceri.

Avand in vedere cele prezentate si analizate anterior §i, cu deosebire, faptul ca in economia
contemporand competitivitatea exporturilor se constituie intr-o cerintda esentiala a performantelor
firmelor, in prezent si in perspectiva, S.C. OLTCHIM S.A. trebuie sa-si concentreze toate eforturile
pentru a-gi consolida pozitia pe piata externa prin: imbunatdtirea continua a calitatii produselor,
cresterea gradului de satisfactie a clienfilor, reducerea costurilor si diversificarea gamei de
fabricatie cu produse orientate cdtre piatda. Introducerea progresului tehnic, a principiilor
asigurarii calitatii, dar §i adaptarea permanenta a structurii de organizare §i management la
cerinfele economiei contemporane, trebuie sa devinda o preocupare permanentd a conducerii
companiei valcene.

Abstract

SC OLTCHIM SA is one of the biggest producers in the Romanian and Eastern Europe
chemical industry, a well known company on the country’s economic map, and not only, founded in
1966 under the name of Chemical Industry Ramnicu-Valcea. Its activity object has in present the
following form: producing and trading, both on domestic and foreign market, of non-organic and
organic chemical products, plastics for the building field, medical products. Since 1990, when
Romania has turned towards a market economy in which competition among companies has
increased, in order to make its processes and activities more efficient and to maintain or to win new
markets, the company managerial concept has had to be revised. Placed in a competition position on
the market, the company has survived due to its export activities, to the development of its business
activities with foreign partners. In comparison to the year 1999, the exports have raised six times,
their value beingin 2007 of about 391 million Euros. The progress registered by OLTCHIM in the
last years has lead to a top position in the range of exporting companies in Romania. In 2007, the
company was ranked the eight.
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Contributia marketingului la cresterea
competitivitatii activitatii de export

Asist. univ. drd. Riaz van Decuseara
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

Analizand Intreprinderile Mici si Mijlocii din judetul Valcea, in cadrul grantului CN.C.S.LS.
»ldentificarea factorilor de crestere a competitivitagii IMM-urilor si a op ortunitatilor sectoriale. M etode
si tehnici pentru un antreprenoriat european”, am observat cd doar 31% dintre IMM-urile care au
raspuns la chestionar au activitate de export. Continuand analiza asupra IMM-urilor care au activitate de
export, s-a putut observa ca aproximativ 62% dintre acestea au avut o atitudine pasiva, in sensul ca
activitatea s-a realizat ca urmare a cererilor provenite de la partenerii externi, si numai 38% au avut o
atitudine activa, IMM-urile fiind cele care au cautat parteneri externi. Aceleasi procente se mentin $i in
cazul tipului de export practicat, doar 38% dintre IMM-urile analizate deruland activitati de export
direct, restul de 62% realizand export indirect.

Printre problemele cu care se confruntda IMM-urile in activitatea de export se numara:
dificultatea gasirii partenerilor externi, concurenta externd, lipsa informatiilor privind pietele
externe, dificultatea gasirii finangarii.

In privinta surselor de informare, IMM -urile analizate nu dispun de posibilitati financiare care
si le asigure o cercetare amanuntitd a pietelor externe. In acest context, 34% dintre IMM -uri au
declarat ca au fost sprijinite intr-o masura mica de Camera de Comert si Industrie in activitatea
externd, iar 50% au declarat ca aceastd institutie nu i-a sprijinit deloc.

In consecinti, aceastd lucrare isi propune si ofere IMM-urilor si nu numai citeva repere
referitoare la avantajele competitive pe care firmele exportatoare sau viitoare exportatoare le pot
crea si utiliza in activitatea de marketing.

1. Definirea competitivitatii firmei

Schimbarile mediului concurential international au determinat firmele sa identifice noi metode
de a-si satisface clientii si de a le oferi permanent valoare intr-un mod mult mai eficient decat
concurentii. Pentru a realiza acest lucru, firmele trebuie sa fie competitive, adicd sa aiba capacitatea
de a-si spori castigurile prin marirea vanzarilor si / sau a marjelor de profit pe piata pe care
opereaza, astfel incat sa-si poata apara pozifia in urmatoarele runde concurentiale pe masura ce
evolueaza produsele si procesele.

Competitivitatea firmei a fost definitd ca fiind abilitatea de a sustine o pozitie pe piatd prin
furnizarea de produse de calitate la timp si la preturi competitive, prin dobandirea flexibilitatii de a
raspunde rapid la schimbarile cererii §i prin gestionarea cu succes a procesului de diferentiere a
produselor, proces realizat prin crearea capacitatii de inovare si printr-un sistem eficient de marketing,

In ultimii ani conceptul de avantaj competitiv a inceput si ocupe centrul atentiei in strategiile
firmelor. Firmele au inceput sd vorbeasca din ce in ce mai mult despre notiunea de avantaj
competitiv, ca despre ceva pe care trebuie sa-1 aiba cu orice pret.

Pentru a obtine avantaj competitive, firma trebuie sa aleaga tipul de avantaj competitiv pe care
incearca sd il obtind si domeniul in care il va obtine. Alegerea domeniul competitiv sau a
activitatilor firmei pot juca un rol important in determinarea avantajului competitiv deoarece se
urmareste sd se stabileascd o pozifie profitabila si sustenabila in fata fortelor care determina
competitia din sectorul de activitate al firmei.
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2. Analiza lantului valoric al firmei

Avantajele competitive rezulta din abilitatea firmei de a realiza activitatile cerute, fie la costuri
mai reduse decat rivalii lor, fie in alte modalitéti care creeaza valoare pentru client si care permit
firmelor sd ceara un pref mai mare. Pentru a examina in mod sistematic caile prin care o firma poate
obtine si sustine un avantaj competitiv este necesar sa observam, individual, activitdtile creatoare de
valoare ale firmei, de-a lungul lantului valoric.

Castigarea avantajelor competitive necesitd ca lanful valoric al unei firme sa fie gestionat mai
degraba ca un sistem decit ca o colectie de piese separate. Reconfigurarea lanfului valoric sau
eliminarea unor activitati stau adesea la baza imbunatatirilor majore ale pozitiei competitive. Pentru
a castiga avantaje competitive peste concurentii ei, o firma trebuie fie sa asigure clientului o valoare
comparabild, dar sa realizeze activitatile mult mai eficient decat rivalii sai — costuri mai mici, fie sa
realizeze activitatile intr-un mod unic care creeaza o valoare mai mare pentru client §i care-i permite
firmei sa ceara un pref mai mare — diferentiere.

Figuranr. 1
Lantul valoric al firmei
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Activitafi de < Managementul resurselor umane
spHjin

Dezvoltarea tehnologid

Achiztionarea

Logistica |Operatiuni de] Logistica Marketing si
intrarlor | exploatare iesirilor vanziri

Service

—
Activitafi pimare

Sursa: Porter Michael, Avantajul concurential. Manual de supravietuire i de crestere
a firmelor in conditiile economiei de piata, Editura Teora, Bucuresti, 2001, pag. 46.

Lantul valoric arata valoarea totald si se compune din activitati valorice 1 marja valorica.
Activitatile valorice sunt activitdtile distincte din punct de vedere fizic si tehnologic, pe care le
executd o firma. Acestea sunt ,,caramizile” cu ajutorul cdrora o firma creeaza un produs valoros
pentru cumparatorii sdi. Marja valoricd este diferenta dintre valoarea totala si costul colectiv al
executarii activitatilor valorice.

Activitatile valorice sunt, asadar, ,,caramizile” separate si distincte ale avantajului competitiv.
Modul in care este executatd fiecare activitate, combinat cu legitatile economice ale acesteia, va
hotarl daca o firma are costuri mari sau mici, comparativ cu concurenfii. Modul in care este
executata fiecare activitate va determina si contributia acesteia la trebuintele cumparatorului, deci si
diferenticrea.

3. Elementele competitive ale activitatii de marketing a firmei

Prezenta lucrare se doreste a fi o analiza asupra uneia dintre activitatile primare, respectiv a
marketingului in cresterea competitivitafii externe a firmei.

Elementele care pot genera competitivitate in cazul activitatii de marketing se regisesc in cadrul
mixului de marketing al firmei, format din: politica de produs, de pret, de plasare (distributie) si de
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promovare. La aceste elemente ,,clasice” trebuie sd mai addugdm si activitatea de pozitionare a produselor
sau serviciilor pepiata, element foarte important in contextul unui dinamism accentuat al cererii.

Politica de produs

In cazul politicii de produs, firma trebuie si se decidd dacd va merge pe piata externd cu
acelasi produs existent pe piafa interna sau va realiza un produs adaptat acestor piete.

Prima variantd este aplicata atunci cand firma vede piata externa ca fiind un debuseu al pietei
interne $i urmareste sa obtind economii de scala (reducerea costurilor prin cresterea cantitatii de
produse vandute) sau cand firma este la inceputul intrarii pe piata externa. Firma va incerca astfel
sd-si micsoreze costurile si automat preturile, reusind sa ob{ind un avantaj competitiv in fata
concurentei. Pentru reusita acestei strategii este necesar ca piata pe care se patrunde cu un astfel de
produs sd fie una apropiatd ca nivel de dezvoltare si culturd cu cea autohtona sau segmentele de
consumatori identificate sa fie mari.

Strategia produsului adaptat este utilizata atunci cand firma doreste sa se adapteze la cerintele
consumatorilor de pe pietele externe. Pentru a realiza o astfel de strategie firma realizeaza, initial o
cercetare a pietei in urma careia vor rezulta atributele pe care firma trebuie sd le modifice la
produsul sau.

O strategie care poate aduce avantaje competitive firmei in cadrul politicii de produs o
reprezintd diferentierea. Prin diferentiere firma urmareste sd aibd o oferta diferitd de oferta
concurentilor, scopul sau fiind atragerea clientilor.

Activitatile de marketing, vanzari si servicii pentru clienti care pot asigura cu succes
diferentierea sunt: asistenta tehnicd superioard, servicii de intretinere §i reparatii mai rapide,
materiale mai multe si mai bune pentru utilizatori, conditii de creditare mai avantajoase, prelucrarea
mai rapida a comenzilor, facilitati mai numeroase pentru clienti, comunicare mai buna cu toti
membrii lantului valoric si cu clientii.

De asemenea, tot in cadrul politicii de produs, firma trebuie sa se decida daca va utiliza un
produs standardizat sau unul personalizat.

Un produs standardizat reprezintd un produs identic pentru toate pietele firmei sau pentru
piata globald. Elementul cheie al acestei strategii il reprezintd dezvoltarea unor produse noi, care
sunt introduse fie pe noi piete, fie pe pietele unde firma este prezenta deja.

Avantajele competitive pe care o firmd le poate dobandi prin standardizarea produselor sunt:
economii de scald; omogenitatea nevoilor si preferintelor dientilor; disponibilitatea produselor,
indiferent de piata; economia de efort creativ; recuperarea mai rapida a investitiilor efectuate;
solutionarea mai usoara a problemelor de organizare si control ale activitatii.

In cazul produsului personalizat, aceste este realizat in functie de exigentele si preferintele
exprese ale unor clienti sau grupuri de clienti internationali. Capacitatea unei firme de a oferi produse
personalizate 1i conferd avantaje competitive substantiale, deoarece nu orice firma dispune de aceasta
capacitate, acest avantaj fiind unul foarte greu de imitat. De obicei, firmele care adoptd aceasta
strategie se adreseaza unor segmente mai mici de consumatori, dar cu o putere financiara mare. Avem
in vedere firme precum Ferrari sau Rolls Royce care ofera clientilor lor masini cu interioarele
personalizate. Producétorii de mobilier pot oferi garnituri formate din module, chiar nefinisate, pe
care clientii le pot monta si aranja acasd (cum este cazul lkea) sau finisate in functie de locuinta,
preferinte pentru culori, zugraveala.

Politica de pret

Pasul urmdtor in realizarea mixului de marketing il reprezinta stabilirea preturilor produselor.
Strategia stabilirii preturilor are in vedere, pe langd recuperarea cheltuielilor, cresterea cotei depiatd si
obtinerea de profit, si crearea unei imagini pozitive a produsului si pozitionarea sa pe piatd. Totodata,
firma trebuie sa aiba 1n vedere si ciclul de viatd al produsului si concurenta care existd pe piata.

In cadrul strategiei de pret, in vederea obtinerii de avantaje competitive si pentru contracararea
concurentei, o firmdpoate actiona in urmatoare directii: reducerea costurilor de productie a marfurilor;
reducerea cheltuielilor de distributie prin scurtarea canalelor §i alegerea partenerilor cu marje mici;
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modificarea produsului pentru a-1 iefiini, reducerea taxelor vamale prin includerea produsului intr-o
categorie pentru care taxa vamala perceputa este mai mica, realizarea produselor in tari sau zone
libere cu costuri mai scazute, reducerea preturilor de vanzare.

Un pret mai mic decat concurenta poate deveni un avantaj competitiv, insd nu asigura

durabilitatea in timp a acestui avantaj.

Exista o se serie de situatii cand strategia bazata pe prefuri reduse poate fi aplicata:

= concurenta prin pret intre vanzatori este foarte viguroasa,

= produsul este standardizat sau reprezinta o marfa care este disponibild imediat;

= existd putine modalitati de diferentiere a produsului care sa fie apreciate de cumparatori;
altfel spus, diferentierea intre marci nu reprezinta prea mult pentru clienti, ceea ce fi face pe
acestia sensibili la diferentele intre prefuri;

* majoritatea cumparatorilor utilizeaza produsul la fel; din cauza cerintelor asemanatoare ale
utilizatorilor, un produs standardizat poate satisface necesitatile cumparatorilor, caz in care
pretul scazut devine factorul principal al deciziei de achizitie si nu caracteristicile sau
calitatea produsului;

= cumparatorii pot avea costuri scazute atunci cand trec de la un exportator la altul, ceea ce le
ofera flexibilitate in a se orienta spre vanzatorii cu preturi mai scazute, dar cu produse la fel
de bune ca ale concurentilor;

= cumparatorii sunt mari si au o putere semnificativa in negocierea reducerilor de pret.

Dezavantajul unei strategii bazate pe preturi reduse este acela ca ,reteta” avantajului poate fi

oricand copiatd de concurenta si astfel se poate intra intr-un permanent razboi al preturilor, razboi
care, in final, va dduna firmelor putandu-le scoate de pe piatd pe cele mai slabe si creand mari
probleme financiare pentru cele ramase.

Politica de plasare (distributie)

Are drept scop castigarea avantajului competitiv prin distributia inovativd sau superioard a
produsului. Firmele care urmaresc asemenea obiective aduc produsele cat mai aproape de consumator,
selecteaza si scurteaza canalele si le controleaza strans. Multe firme care produc si comercializeaza
produse alimentare precum bauturile racoritoare, lactate, semipreparate prefera sa livreze marfa cu
mijloace de transport proprii, direct la locurile de comercializare, cdtre consumatori.

Alte avantaje competitive pe care firmele incearca sa le obtina in activitatea de distributie au
in vedere:

- amplasarea mai buna a unitatilor de distributie;
livrare rapida/sigura;

- sprijinul acordat distribuitorilor;

- garantii la livrare;

- prelucrarea computerizatd a comenzilor.

In vederea acoperirii pietei, firmele utilizeazi o serie de strategii, cum ar fi:

- distributia intensiva sau de masa urmareste plasarea produsului prin toate canalele posibile
pentru a acoperi cat mai bine piata.

- distributia selectiva imp lica folosirea anumitor canale alese, in general pe criterii de specializare, in
functie de natura produsului sipracticile in domeniul comercializarii depe pietele finta.

- distributia exclusivd este varianta in care comercializarea este realizatd printr-un singur
intermediar specializat sau canal direct. Ea este varianta recomandata pentru distribuirea produselor
cu valoare unitara ridicatd, bine individualizate, considerate de marca, asa cum sunt marcile
recunoscute de automobile (prin dealeri specializati), cristaluri sau bijuterii.

Un canal de distributie din ce In ce mai utilizat este cel on-line, ce permite firmelor sa fie
prezente in cele mai indepartate colfuri ale lumii, la distanta de ,,un click”. Astfel, firmele incep sa-
si regandeasca distributia, multe dintre ele optand pentru un sistem direct cu clientul, eliminand
astfel intermediarii, ceeca ce duce la o reducere a costurilor si la o relatie mult mai stransa
producator-consumator final.
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Politica de promovare

Urmareste obtinerea avantajului competitiv prin utilizarea inovatiei In comunicarea de
marketing pe pietele firmei. Obtinerea si mentinerea pozitiei de lider al pietei cu ajutorul
comunicarii inovative au sanse de succes in primul rand in publicitate.

Multe firme pot urmari obtinerea unor avantaje competitive multiple, utilizand aceeasi
strategie de lider. Un detailist poate avea drept obiectiv pozitionarea sa inaintea concurentei printr-o
oferta mai bogata si variata (product leadership), prin prefuri mai mici (price leadership), amplasare
convenabild sau livrare la domiciliu ori prin Internet (distribution leadership) sau prin promovare
inovativa (communication leadership).

Un avantaj competitiv major in cadrul politicii de promovare 1l reprezinta crearea si dezvoltarea
brandurilor. Un brand se creeaza in timp §icu eforturi financiare. Chiar daca 1i trebuie destul timp pentru
a-si face loc in preferintele consumatorilor, odata ajuns acolo, daca respectd promisiunea pe care s-a
format, atunci poate deveni un element decisiv in optiunile de cump arare.

Astazi, mai mult ca oricand firmele isi dezvolta brandurile proprii, achizifioneaza altele
consacrate, le relmprospateaza pe cele vechi sau pur si simplu creeaza altele noi care in timp sa
devina avantaje competitive.

Pozitionarea

Pozitionarea este definitd ca fiind modul in care respectivul produs este definit de consumatori
pe baza atributelor importante, cu alte cuvinte, locul pe care produsul il ocupad in conceptia
clientilor, in raport cu produsele concurentilor.

In opinia lui AlRies siJack Trout, principalul scop al pozitionarii nu este crearea unui produs
nou si diferit, ci manipularea a ceea ce existd deja in mintea consumatorului, refacerea unor legaturi
deja existente.

Pozitionarea este un element fundamental al planificarii strategice de marketing, deoarece
orice decizie referitoare la pozitionare are implicatii directe si imediate asupra intregului mix de
marketing si, inainte de toate, ea reprezintd o strategie de comunicare. Pozitionarea pe pietele-tinta
are un caracter strategic competitiv, deoarece:

= se bazeaza pe avantaje competitive de natura strategica;

= orienteazd deciziile ulterioare de marketing international care se regasesc in mixurile de
marketing propuse pietelor-{inta;

= ajuta intr-un mod eficace clientii de pe pietele-tintad sa identifice corect produsele si marcile
firmei dintre ofertele numeroase, ca urmare a mesajelor comunicate de fiecare element folosit
pentru pozitionare;

» determind nivelul resurselor antrenate pentru realizarea obiectivelor urmarite prin
pozitionare, care fac necesar un efort pe termen lung din partea firmei.

4. Concluzii

Marketingul reprezintd un element foarte important in strategia de export a firmelor romanesti.
Prin diversele combinatii de elemente ale mixului de marketing firmele pot raspunde diferitelor
segmente de consumatori de pe pietele externe.

Dupa 1990, multe dintre firmele romanesti au ,,uitat” sd mai realizeze produse sub marca
proprie, imbratisand cu usurintd lohn-ul. Pe de o parte, a fost mai usor, deoarece firmele nu au mai
trebuit sa-si batd capul cu crearea si mentinerea brandurilor proprii, preferand ,,umbrela”
ordonatorului strdin. Din pacate, aceasta strategie s-a dovedit a fi una gresitd, deoarece in ultimii
optsprezece ani utilitatile si salariile au crescut iIn Romania, determinandu-i pe multi ordonatori sa
caute alte tari unde costurile de productie sunt reduse.

Singura solutie de supravietuire a firmelor care produceau in lohn este sa realizeze produse
sub marca proprie. Avand know-how-ul necesar (pe care l-au dobandit lucrand cu ordonatorii
straini), aceste firme trebuie sa-si realizeze si sd-si impund pe piatd propriile branduri.

Acest lucru se poate realiza cu ajutorul mark etingu lui.
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Abstract

The marketing activity represents an important element in the export strategy of the Romanian
firms. By combining different elements of the marketing mix the firms can respond to different
segments of consumers from the foreign markets.

The elements that can generate competitiveness in firm’s market activity can be located in the
marketing mix, formed by: the policy of product, of price, of placement and of promotion. Next to
these “classical” elements we can add the positioning activity of the products or services on the
market, a very important element in the context of an increased dynamism of the demand.
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Politica sociala organizationala — sursa a avantajului competitiv
in afacerile economice internationale

Asist. univ. drd. Andreea-Daniela Gangone
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” Pitesti

Problematica referitoare la competitivitate a aparut odatd cu transformarea pietelor
vanzatorilor 1n piete ale cumparatorilor, pe fondul saturarii pietelor dezvoltate, in special a pietei
americane, fapt care a determinat organizatiile sa giseasca mijloace si sd formuleze strategii care sa
le permita atragerea clientilor si satisfacerea exigentelor acestora mai bine decat competitorii.

Extinderea relatiilor economice pe plan mondial si crearea unui mediu de afaceri international
a generat o amplificare substantiald a concurentei manifestate intre principalii actori de pe scena
internationald si a transformat competitivitatea in singurul obiectiv adevarat — vdndut, propagat §i
aparat — al economiei dominante in ,, Nordurile” planetei... Ea a devenit obiectivul prioritar nu
numai al organizatiilor, ci si al statului §i al societatii, in ansamblul sau'.

Organizatiile concureazd cautand sd obtind maximum de eficientd a productiei la scard
globala. Pentru aceasta, ele se aprovizioneaza cu resursele cele mai convenabile ca pret si isi vand
productia pe pietele unde obtin cel mai bun pret pentru aceasta.

In conditiile internationalizarii activitatilor economice, o proportie crescandi de organizatii, inclusiv de
dimensiuni mici, sunt puse in situatia de a cauta sa ob{ind avantaj competitiv lanivel international .

Competitivitatea internationala a unei organizatii consta in capacitatea sa de a-si mari veniturile
ca urmare a cresterii vanzarilor sisau a marjelor de profit pe pietele in care concureaza cu scopul de a
castiga pozitii cat mai bune pe acestea sau de a-si apara pozitiile detinute .

Pozitia competitivd a unei organizatii este evaluata in cadrul contextului competitiv existent
pe pietele pe care aceasta actioneaza, context determinat, in esentd, de patru categorii de factori,
dupa cum releva figuranr. 1.

Obtinerea unei pozitii favorabile din punct de vedere competitiv este posibild numai daca
organizatia dispune de cel putin un avantaj in raport cu concurentii, denumit avantaj competitiv. Cu

alte cuvinte, eterna lupta concurentiald din orice sector de activitate sau ramurd industriala este o
confruntare pentru avantaje.

Potrivit renumitului specialist Michael Porter, avantajul competitiv al unei organizatii se reduce,
in esentd, la asigurarea unui cost redus sau a unui produs sau serviciu, care se diferentiaza, prin calitatile
sale, de produsele oferite de ceilalfi sau de majoritatea concurentilor”.

! Badrus Gh., Radaceanu E., Globalitate si management, Editura All Beck, Bucuresti, 1999, p. 64
2 Popa L., Management strategic, Editura Economica, Bucuresti, 2004, p. 37

3 Bradley F., Management international, Editura Teora, Bucuresti, 1995, p. 299

4 Popa 1., Management strategic, Editura Economica, Bucuresti, 2004, p. 36
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Figuranr. 1

Factorii care determina contextul competitiv al organizatiei

= Existenta unor politici si stimulentele locale, cum
ar fi dreptul de proprietate intelectual a, care
incurajeaza investitiile i cresterea economica

= Existenta unei competitii locale puternice i
deschise

Mediul concurential

intern
Dotarea cu: factori Particularita-
de productie tile cererii
Legaturile = Existenta unei cereri

= Disponibilitatea unor factori
de productie specializati de

locale ridicate i
sofisticate

calitate: = Prezenta unei cereri locale
- resurse umane pe segmente specializate,
- capital . care poate fi satisficuta la
- infrastructura fizica nivel national sau global

dintre ramuri

- infrastructurd administrativa

- infrastructura informationala

- infrastructura stiintifica si
tehnologica

= Prezenta unor furnizori

Prezenta unor nevoi ale
consumatorilor care
anticipeaza nevoile unor
consumatori de pe alte

- resurse naturale si a unor organizatii piete

locale capabile

= Prezenta mai multor
industrii
interconditionate, in
locul unora izolate

Sursa: Porter M. E.,, KramerM. R. —Strategy&Society. The Link Between Competitive Advantage
and Corporate Social Responsibility, Harvard Business Review, December 2006

Intr-o viziune mai sintetica, dar, totodata, mai cuprinzitoare, avantajul competitiv inseamna
si capacitatea unei organizatii de a furniza clientilor de pe 1pie,tele tinta o valoare superioara celei
oferite de concurenta, valoare perceputa ca atare de acestia .

Conform acestor definitii, avantajul competitiv reprezintd, de fapt, componenta invizibila cu
caracter sintetic a strategiei organizationale, cea care confera, in ultima instantd, viabilitatea si
competitivitatea firmei pe termen lun gz.

Pentru ca organizatiile sa-si poatd mentine pozitille concurentiale favorabile castigate, ele
trebuie sa-si mengina avantajele competitive cat mai mult posibil, conferindu-le, astfel, un caracter
durabil, strategic.

Mentinerea avantajului competitiv impune organizatiei sa adopte strategii cu orizont mondial
pe baza céarora sd-si poata gasi o pozitie avantajoasa in competitia internationald, strategiile
destinate pietei externe permitand firmei sa exploateze si sd-si extinda avantajele interne de care
dispune.

! Danciu V., Marketing strategic competitiv. O abordare internationala, Editura Economica, Bucuresti, 2004, p. 30
% Nicolescu 0., Verboncu 1., Management, Editura Economica, Editia a I[Il-a, Bucuresti, 1999, p. 145
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Astfel, avantajul competitiv strategic - ACS, denumit de unii specialisti si avantaj
competitivdurabil — ACD, reprezinta o stare superioara a avantajului competi tiv' si presupune ca
organizafia sa aiba capacitatea de a furniza clientilor sdi de pe pietele-tinta valoare superioara
fata de cea oferita de concurenta, pe termen lungz.

Pentru ca un avantaj competitiv detinut de organizatie sa poata fi transformat in avantaj
competitiv strategic, continutul sdu trebuie Imbogatit cu o serie de elemente care ii vor conferi
capacitatea de a putea fi mentinut pe termen lung.

Principalele surse folosite pentru crearea de avantaje competitive in activitatea organizatiei
sunt considerate a fi:

v’ Abilitatile superioare si competentele — cheie ale organizatiei;

v Resursele superioare i pozitia organizatiei pe curba invatarii;

v’ principala sursa, $i cea mai sigurd, de obtinere a avantajului competitiv de catre organizatie
este inovarea, sub cele doua forme concrete de manifestare:

a) inovarea de produs — se referd la aparitia unui produs care combina sub o forma noua
atributele sale cunoscute sau care introduce noi atribute, care anterior nu erau valabile;

b) inovarea de proces — reprezintd perfectionarea, modernizarea metodelor de obfinere a
produsului cu scopul de a genera o crestere a eficientei economice, in general, prin diminuarea
semnificativa a costului de fabric a‘;ieS.

Totodata, inovatia in marketing, dar si in toate sectoarele organizatiei: tehnologie, procese de
productie, management, organizare, resurse umane etc., poate genera importante avanataje
competitive pentru organizatie.

v" Capacitatea de a crea un sistem de valori stabil si de a promova valoarea proprie;

v Strategiile or ganizatiei,

v M anagementul or ganizatiei;

v Economiile de scari;

v Identificarea, cunoasterea si selectarea concurentilor, deoarece fard comparatia cu
concurentii organizatia nu poate aprecia daca detine sau nu avantaje competitive;

v Viteza superioara de inovare, diferentiere, patrundere si reactie a or ganizati ei.

Recent, insd, o serie de organizatii au reusit sd-si creeze avantaje competitive importante
abordand initiativele si actiunile lor de responsabilitate sociala de o maniera strategica, prin
elaborarea politicii sociale, urmarind, ca obiectiv fundamental, imbunatatirea contextului
concurential, respectiv a calitatii mediului de afaceri, pe pietele pe care actioneaza.

Politica sociald a unei organizafii reprezinta, de fapt, ansamblul de motivatii, resurse si
obiective care stau la baza conturarii viziunii §i strategiei organizationale in ceea ce priveste
oferirea de servicii pentru ameliorarea starii sociale, in comunitatile in care aceasta actioneaza,
dar si in intreaga societate umand, in vederea obtinerii unor rezultate economice §i sociale
superioare de catre organizafie.

Adresandu-se contextului competitiv, organizatia nu numai ca doneaza bani, ci isi foloseste
capacitatile si relatiile pentru sprijinirea rezolvarii unor probleme sociale. Aceastd abordare
genereaza beneficii sociale cu mult superioare celor generate de donatii facute de indivizi, fundatii
sau chiar guverne.

In mod concret, imbunitatirea contextului competitiv al organizatiei, vizut ca obiectiv principal al
politicii sale sociale, presupune o analiza atentd a celor patru elemente ale contextului sdu competitiv —
factorii de productie, particularitatile cererii, strategiile concurentilor si industriile conexe si de sup ort’ -
pentru a identifica zonele de suprapunere intre valorile economice si sociale ale organizatiei, respectiv

! Popa 1., Ibidem., p. 36

? Danciu V., Ibidem., p. 30

3 Popa L., Management strategic, Editura Economica, Bucuresti, 2004, p. 36

* Danciu V., Marketing strategic competitiv. O abordare internationala, Editura Economica, Bucuresti, 2004, p. 33-36
> Porter M. E., Kramer M. R., The Competitive Advantage of Corporate Plilantropy, Harvard Business Review,
december 2002
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zonele asupra carora urmeaza sa actioneze pentru a imbunatati competitivitatea proprie si, implicit, pe
cea a pietei pe care actioneaza (vezi Figura 2).

Dotarea cu factori de productie. Obtinerea unei productivitati ridicate este conditionata de
existenta unei forte de munca calificate, a unor tehnologii performante, a unei infrastructuri
adecvate, a unor proceduri administrative eficiente si transparente, precum si de disponibilitatea
resurselor naturale necesare.

Astfel, prin investitiile sale sociale, organizatia poate imbunatati nivelul de pregatire al fortei
de munca din sfera sa de actiune. De exemplu, gigantul Cisco Systems a investit intr-un program
educational foarte ambitios, numit Cisco Networking Academy, care are menirea de a pregati
administratori de retea. In felul acesta, Cisco Systems a indepartat o amenintare potentiali — lipsa de
personal calificat — i a oferit oportunitati de angajare atractive.

De asemenea, investitiile sociale efectuate de organizatie pentru imbunatatirea infrastructurii
de transport ori telecomunicatii, sau pentru cresterea eficientei administratiei locale, 1i poate conferi
un plus de competitivitate pe pietele respective.

Particularititile cererii — se refera la dimensiunile cererii locale, la standardele de respectat in
obtinerea produselor si la gradul de sofisticare al comp ortamentului consumatorilor locali.

De exemplu, Safeco, un furnizor de servicii financiare si de asigurari, a investit, in colaborare
cu o serie de organizatii nonprofit, intr-un program care a urmdrit crearea de locuinte accesibile ca
pret. Ca proprietari de locuinte, consumatorii de pe cele patrupiete incluse in acest program social
au investit, la randul lor, in achizitionarea unor asigurari de locuinte, fapt ce a determinat cresterea
cifrei de afaceri a companiei cu pana la 40%, in unele zone.

Mediul concurential intern. O calitate ridicatd a mediului concurential national sau regional
este sustinutd de existenta unor politici de stimulare a investitiilor, de protejare a proprietatii
intelectuale, de prevenire a formarii unor carteluri sau monopoluri, dar si de masurile implementate
pentru reducerea coruptiei.

Prin politicile si, implicit, prin investitiile lor sociale, organizatiile pot influenta considerabil
procesul de creare a unui mediu competitiv productiv si transparent.

De exemplu, organizatia Transparency International este sustinuta in efortul sau de diminuare
a coruptiei prin masurarea acesteia §i prin atragerea atentiei publicului asupra valorilor inregistrate
de Indicele Coruptiei, pe care-1 evalueaza, de 26 de organizatii americane, si de 38 de organizatii
din alte tari.

Legaturile dintre ramuri. Productivitatea unei organizatii depinde, iIn mod esential, de
calitatea domeniilor de activitate conexe si de suport.

Prin programe sociale se poate accelera dezvoltarea industriilor de suport. De exemplu,
sprijinirea furnizorilor in efortul lor de perfectionare a propriei activitdti permite organizatiei sa-si
creasca propria competitivitate prin colaborarea cu parteneri eficienti.

Odata ce organizatia a identificat ariile de convergenta intre rezultatele economice si cele sociale
— respectiv domeniile de interes pentru imp lementarea politicii sale sociale, astfel incat sa-si aduca o
contributie importantd la imbunatatirea contextului competitiv - trebuie sd respecte o serie de
conditii/etape, pentru ca investitille sale sociale sa aibe cel mai ridicat impact economic si social
posibil. Aceste conditii/etape sunt prezentate in figura cu numarul 2.

% Selectarea beneficiarilor — majoritatea initiativelor de responsabilitate socialda implica
donarea de fonduri unor organizatii nonprofit care se ocupa de gestionarea lor in vederea obftinerii
rezultatelor sociale propuse. De aceea, organizatia care face donatia trebuie sa selecteze cu atentie
acesti intermediari, pentru ci ei influenteaza rezultatele la beneficiar. In general, organizatiile sunt
conectate intr-o retea de comunitdti, fie prin propriile operatiuni, fie prin intermediul furnizorilor
sau intermediarilor lor, ceea ce le faciliteaza analiza activitatii organizatiilor nonprofit prezente in
aceste comunitati, precum i compararea lor.
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Figura nr. 2
Modalititi concrete de utilizare a politidi sociale in procesul de ameliorare
a contextului competitiv al organizatiei

Filantropie pura
A Valoare

economica §i
sociala creata

Transferul de cunostinte

Imbunitattirea performant elor

Beneficii beneficiarilor

sociale
Adragerea altor
donatori

Afacere
purd

L

Beneficii
economice

Sursa: Porter M. E., Kramer M.. R., The Competitive Advantage of Corporate Plilantropy,
Harvard Business Review, december 2002

«» Atragerea altor donatori — o organizatie care a fost multumitd de rezultatele sociale
obtinute de fundatia careia i-a directionat fonduri poate promova aceasta fundatie si altor
donatori, atragand, in felul acesta, fonduri suplimentare si potentand rezultatele sociale ale
acesteia si In beneficiul propriu. Mai mult, fiecare organizatiec dispune de cunostinte si
atuuri specifice, iar prin cumularea experienfei mai multor organizatii, investitia colectiva
va fi mult mai eficienta decat o donatie individuala.

% Imbunatitirea performantelor beneficiarilor — implica folosirea resurselor si experientei
organizatiei pentru a Tmbundtati performantele intermediarilor sociali si pentru a le
amp lifica abilitatea de a raspunde in mod operativ si eficient cerintelor sociale exprimate.

«» Transferul de cunogtinte — cea mai eficientd metoda de a crea valoare sociald este aceea
de a gisi noi mijloace de a raspunde asteptarilor sociale. Experienta, cunostintele,
capacitatea de cercetare §i bogitia pe care organizatiile le investesc in procesul de obtinere
a rezultatelor sociale permit organizatiilor nonprofit sa dezvolte noi solutii pentru
problemele sociale identificate. De exemplu, IBM a investit 70 milioane de dolari pentru
reinventarea sistemului educational, prin folosirea unei platforme web menite sd sustina
noile practici si strategii educationale. Rolul acestui program este acela de a reduce
distanta dintre pregitirea cadrelor didactice si experienta clasei, prin implementarea unui
program comun care este folosit n pregatirea cadrelor didactice, precum si in primii ani de
predare. In prezent, in cadrul acestui program muncesc si invata 65.000 de cadre didactice
si circa 6 milioane de elevi, iar rezultatele acestora sunt superioare celor obtinute prin
ap licarea sistemelor de invatamant tradi‘;ionalel.

In prezent, multe organizatii obtin rezultate pozitive importante in ceea ce priveste

imbunatatirea consecintelor sociale ale activitatilor lor. Cu toate acestea, eforturile lor nu sunt nici
pe departe atat de productive pe cét ar putea fi, si aceasta din doua motive. In primul rand, multe

! Porter M. E., Kramer M. R., The Competitive Advantage of Corporate Plilantropy, Harvard Business Review,
december 2002
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organizatii vad agteptarile societatii ca venind in contradictie cu cele ale investitorilor, cand, de fapt,
acestea se interconditioneaza. In al doilea rand, organizatiile vad principiile responsabilitatii sociale
in termeni generali, cand ar trebui s le inteleagd si sa le aplice de o maniera centratd pe propria
strategie de afaceri, sin deplin acord cu propriile obiective economice, prin elaborarea unor politici
sociale performante.

In aceastd perspectiva, folosirea politicii sociale ca un instrument pentru imbunititirea
contextului competitiv in care actioneaza organizatia permite acesteia din urma sa-si aduca o
contributie importanta la cresterea bundstarii societatii prin valorificarea la un nivel superior a
propriei experiente si a propriilor resurse, intr-un proces care integreaza obiectivele sale economice
si sociale in mod organic in strategia sa pe termen lung,
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Abstract

Within the present conditions of globalisation and liberalization, the immediate purpose that
guides the economic activities, the business activities and the organizational management is
competitivity.

Recently, a series of organizations succeeded in creating important competitive advantages
approaching their social responsibility initiatives and actions in a strategic manner, by elaborating
their social policy, pursuing as a fundamental objective to improve the competitional context, the
quality of the business environment respectively, on the markets they act.

Acting in such a manner, by implementing their social policy, the organizations bring an
important contribution to the growth of the society’s welfare by capitalizing at a superior level their
own experience and resources, in a process that integrates its economic and social objectives in an
organic way in its long-term strategy .
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Impactul sistemului de impozite si taxe asupra
competitivitatii intreprinderilor roméanesti

Asist. univ. drd. Ionela Popa
Universitatea “Constantin Brancoveanu” Pitesti

1. Introducere

Trecerea tarii noastre de la economia etatizatd la economia de piatd, in care rolul hotarator
revine liberei inifiative, proprietatii private si al cirei mecanism presupune colaborarea si imbinarea
organica a legilor pietei cu actiunile statului, s-a dovedit a fi un proces complex, indelungat si cu
lar gt imp licatii.

Intr-o economie de piati, in care activititile economice se concretizeazi in obtinerea profitului
si a satisfactiilor, autonomia agentilor economici trebuie inteleasd ca o imensa responsabilitate pe
care acestia o au fatd de sine, fata de societate.

Printre obiectivele reformei economice si sociale se numara si reforma sistemului financiar-
fiscal, deblocarea structurilor economice, reorganizarea activitafii economice, infiintarea de
institutii care susfin realizarea reformei economice.

Aria de cuprindere a intregii activitafi fiscale este datda de sistemul fiscal, constituit din
totalitatea impozitelor §i a altor venituripe care statul, prin organele sale specializate, le percepe in
baza surselor legislative in urma cédrora ia nastere creanta statului asupra contribuabililor. Prin
reforma fiscald se urmareste construirea unui sistem fiscal coerent, echitabil si eficient pentru a
putea face fatd cerintelor tranzitiei la economia de piatd. De asemenea, repartizarea sarcinilor fiscale
are in vedere, In general, respectarea principiilor impunerii.

In cadrul economiei romanesti rolul sistemului fiscal este de a asigura finantarea economiei
publice pe calea prelevarilor fiscale, aldturi de alte mijloace care sa permita statului interventii in
economia nationald pentru corectarea unor fluctuatii negative ale ciclului economic. Sistemul fiscal, ca
ansamblu de principii, reguli $i mod de organizare se materializeaza in legi sau acte normative cu putere
de lege, emise cu scopul de a colecta veniturile statului si a reglementa cheltuirea acestora. Totodata,
acesta determind capacitatea statului de a finanta cheltuielile si de a-i proteja pe cei slabi. Resursele de
natura fiscala constituie sursa principald de finantare ce da posibilitatea statului sa intervind pe piatd prin
subventii, investitii i indirect prin valoarea totala a alocatiilor provenite din economia reala.

2. Caracteristici actuale ale sistemului fiscal aplicat intreprinderilor in Romania

Integrarea fiscalitatii in procesul de decizie a agentilor economici prezinta o deosebita imp ortanta
prin faptul ca, sub influenta acesteia, se produce o modificare a comportamentului intreprinderii §i o
schimbare a stdrii initiale, stare consideratd normald Tnainte de interventia presiunii fiscale.

Conform normelor fiscale romanesti, intreprinderile au obligatia de a plati impozite, taxe si alte
contributii, chiar daca unele dintre acestea sint suportate de alti contribuabili. Beneficiari ai acestor
impozite pot fi bugetul de stat, bugetele locale, bugetul asigurarilor sociale sau bugetele fondurilor
speciale. Cateva impozite: taxa pe valoarea addugata, accize, impozit pe venit, impozitul pe veniturile
persoanelor fizice nerezidente, taxe vamale, taxe de metrologie, taxe consulare, taxa de timbru pentru
activitatea notariald, taxe judiciare de timbru, taxe de inregistrare a medicamentelor si a produselor
biologice de uz uman, taxe sanitar — veterinare, tarife din activitatea de standardizare, impozit pe
profit, impozitul pe veniturile reprezentantelor, impozit pe veniturile microintreprinderilor, imp ozitul
pe dividende, taxa pentru jocuri, taxa pentru autorizatia de transport international, taxe si tarife pentru
autorizare in domeniul activitatilor nucleare, impozitul pe cladiri, impozitul pe teren, taxa pe teren,
taxa pentru mijloacele de transport, impozitul pe spectacole, taxe extrajudiciare de timbru, taxa pentru
mijloacele de reclama si publicitate, fondul pentru plata ajutorului de somaj, fondul pentru asigurarile
sociale de stat, fondul special pentru sanatate publica, fondul de asigurari sociale de sanatate, fondul
special de solidaritate sociald pentru persoanele cu handicap, contributia pentru concedii si
indemnizatii, contributia la fondul pentru garantarea creantelor salariale, fondul special pentru
protectia asiguratilor, fondul special al aviatiei civile, fondul special pentru dezvoltarea sistemului
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energetic, fondul pentru regenerarea padurilor, fondul special pentru dezvoltarea si modernizarea
punctelor de trecere a frontierei, fondul de garantare a depozitelor in sistemul bancar, fondul cinegetic
si al protectiei vanatului, fondul de protectie sociala a constructorilor, fondul cinematografic, fondul
cultural national, fondul de ameliorare a fondului funciar, fondul pentru reforma economica, fondul
national de solidaritate, fondul pentru amenajarea lacurilor si raurilor, fondul national de solidaritate
in metalurgie, fondul pentru mediu, fondul special pentru produse petroliere. Aceasta listd nu este
valabila pentru toate intreprinderile, multe obligatii (mai ales fondurile speciale) sunt in sarcina
intreprinderilor care desfisoard anumite activitdti sau care detin anumite bunuri. In plus, lista nu este
fixa: evolutia legislatiei fiscale din Romania face ca destul de frecvent la aceasta sd se adauge noi
obligatii ori, mai rar, sa dispara unele impozite sau taxe.

La nivelul tarii noastre tendinta de ansamblu in colectarea resurselor financiare publice este
reprezentatd de o pondere a impozitelor indirecte in resursele fiscale, respectiv resursele totale mult
sup erioard ponderii impozitelor directe. Oprindu-ne insa asupra fiscalitatii directe a agentilor economici,
observam urméatoarea evolutie:

Tabelul nr. 1
S tructura veniturilor bugetului de stat

-mii lei -
I%Eligglo{ﬁ 2094 . 2095 ) 2096 . 2007 2008 .
Realizari Realizdri Realizari Program Propuneri

VENITURI - TOTAL 32.195.363 36.599.500 40.698.109 57.836.155 69.116.473
1.Venituri curente 32.107.071 36.530.200 40.512.983 57.310.211 69.000.313

Venituri fiscale: 30.252.701 34.531.200 37.900.155 52.491.215 62.287.393
din care:
Impozt pe venit, profit si
castiguri din capital dela 6.441.613 8.688.100 9.281.888 12.783.340 14.477.345
pers. juridice
- impozitpe profit 5.987.900 6.945.300 7.905.474 11.382.000 12.821.300
- Alteimpozite pe venit,
profit si castiguri din capital 453713 1.742.800 1.376.414 1.401.340 1.656.045
de lapers. juridice

Sursa: Elaborat de autor in baza informatiilor de pe www.mefromania.ro si Anuarul statistic
2006, Capitolul 21 “Finante”

Se observa ca volumul incasdrilor din impozite directe aplicate persoanelor juridice au
inregistrat o crestere continud, ponderea acestora in totalul veniturilor bugetare mentinandu-se insa
relativ constantd (aproximativ 20%).

Raportandu-ne la modificarile care au survenit in legislatia fiscala incepand cu 1 ianuarie
2005, respectiv reducerea bazei de impozitare de la 25 la 16%, putem constata cd aceastd madsura
legislativa nu a influentat negativ marimea incasdrilor din impozitul pe profit (evolutia favorabild a
acestora fiind determinata de cresterea bazei de impozitare). Din acest punct de vedere s-ar putea
considera ca introducerea cotei de 16% a avut un efect favorabil asupra cresterii competitivitagii
intreprinderilor romanesti. Nu trebuie sd omitem insd cateva ,,detalii” semnificative: (1) valorile
care fac obiectul analizei sunt exprimate in preturi curente (nu iau in calcul fenomenul inflationist);
(2) Codul fiscal a diminuat haosul din materia fiscald (concentrand dispozitiile legale disparate), dar
instabilitate legislativd existd inca datorita inconsecventei legiuitorului, care a redus anumite cote de
impozite, dar a mdrit baza de impozitare in functie de interesele de moment; (3) Romania este
campioana Europei la numarul de impozite si taxe. Banca Mondiald a identificat in Romania
aproximativ 100 de taxe si impozite pe care le plitesc firmele autohtone. In afard de aceste obligatii,
firmele trebuie sd mai plateasca alte 100 de taxe neevidentiate (tarife, contribugii, comisioane, taxe
de timbru etc.).

Toate acestea md determind sa consider cd, chiar dacd aparent statul pare a duce o politicd de
stimulare a intreprinderilor, practic impactul sistemului de impozite si taxe asupra competitivitatii
intreprinderilor roménesti este unul negativ.
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3. Problematica armonizirii fiscalititii companiilor la nivelul Uniunii Europene

O analiza la nivelul Uniunii Europene realizata de Eurostat', Biroul european de statisticd,
arata faptul ca la nivelul anului 2007 Romania inregistra cel mai redus impozit pe venit din toate
cele 27 de state ale Uniunii Europene, 16%. Cota de impozitare de 16% aplicata pentru impozitul pe
profit, nu este, Insd, cea mai scazutd. Cele mai scazute impozite pe profit sunt practicate in Bulgaria,
Cipru, fiecare cu cate 10%, Irlanda (12,5%) si Letonia (15%). Romania vine imediat dupa aceste
state, pe locul cinci. In cealaltd parte a topului, cu cele mai ridicate impozite pe profit, regisim
urmatoarele state: Danemarca (38,7%), Italia (37,3%) si Malta (35%).

Impozitele scazute au avut efecte asupra volumului de venituri obtinute. Avand un nivel mic
al impozitului pe venit si, la fel, un nivel redus al impozitului pe profit (in comparatie cu celelalte
state din Uniunea Europeand), veniturile din aceste impozite au fost, de asemenea, reduse. Din acest
motiv, Romania a inregistrat in 2005 cel mai scazut nivel de venituri din taxe i impozite in raport
cu statele din Uniunea Europeana.

Abordarea fiscalitatii, in termeni relativi, nu are o relevan{d pragmatica fara o corelare cu
abordarea ei in termeni reali. Analizand comparativ ponderea veniturilor publice in PIB la nivelul
tuturor statelor membre ale Uniunii Europene, obtinem o confirmare privind nivelul moderat al
fiscalitatii la nivelul Romaniei. Cifrele plaseaza Romania pe locul 26 (penultimul) in randul statelor
membre ale UE, care aveau o medie a PIB/locuitor la paritatea puterii de cumparare de 23.600 euro.
Romania depédsea la acest indicator doar Bulgaria, cu 8.800 euro/locuitor la paritatea puterii de
cumparare sau 37% din media UE”.

Tabel nr. 2
Resursele financiare publice ale tirilor UE in perioada 2000-2006
Resurse publice- pondere in PIB Resurse publice/ locuitor in euro
2000 | 2001 [ 2002 | 2003 [ 2004 | 2005 | 2006 | 2000 2001 2002 2003 2004 | 2005 | 2006
UE- | ... . | 444 | 444 | 442 | 447 452 | ... 9,054 9,161 9,520 | 9,980 | 10,605

UE- | 458 45.1 | 445 | 445 | 442 44.8 453 9,208 9,411 9,588 9,700 10,070 | 10,538 | 11,182

BE | 491 | 496 | 498 | 51.1 | 491 | 499 | 491 | 12,072 | 12,496 | 12,000 | 13,534 | 13,655 | 14211 | 14,623
BG | ... 396 | 403 | 420 | 416 | 403 | ... 839 917 1075 | 1179 | 1317
CZ | 381 | 387 | 395 | 407 | 422 | 413 | 407 | 2,281 2,617 | 3,101 3230 | 3,649 | 4,051 | 4,518
DK_| 565 | 56.0 | 554 | 556 | 573 | 578 | 562 | 18374 | 18.737 | 19.052_| 19429 | 20.789 | 22.205 | 22.756
DE | 464 | 447 | 444 | 445 | 433 | 435 | 43.8 | 11,650 | 11,482 | 11,548 | 11,657 | 11,614 | 11,848 | 12,350
EE | 362 | 350 | 360 | 364 | 359 | 354 | 366 | 1,611 1,772 | 2,052 2337 | 2,534 | 2,941 | 3,602
IE_ | 363 | 343 | 332 | 338 | 352 | 354 | 37.1_| 9.987 10398 | 11,014 | 11.820 | 12.886 | 13.785 | 15.246
EL | 43.0 | 40.6 | 40.0 | 393 | 382 | 380 | 39.5 | 5428 | 5463 | 5,738 6,104 | 6,388 | 6,804 | 7,610
ES | 381 | 380 | 384 | 382 | 385 | 394 | 404 | 5987 | 6,348 | 6,780 7115 7,590 | 8,256 | 8,992
FR__| 502 | 50.0 | 495 | 492 | 496 | 507 | 508 | 11,901 | 12239 | 12434 | 12656 | 13.177 | 13.858 | 14.408
IT | 453 | 449 | 444 | 448 | 442 | 440 | 456 | 9479 | 9,843 | 10,055 | 10,380 | 10,566 | 10,677 | 11,435
CY | 347 | 359 | 359 | 386 | 388 | 412 | 427 | 5,035 | 5,532 | 5,637 6,281 6,660 | 7,419 | 8.049
LV | 346 | 325 | 334 | 332 | 347 | 352 | 37.0 | 1,238 1286 | 1414 1,423 1679 | 1,993 | 2,613
LT | 359 | 332 | 329 | 32.0 | 318 | 33.1_| 334 | 1.267 1204 | 1.425 1523 1.679 | 2.006 | 2.338
LU | 43.6 | 442 | 43.6 | 424 | 413 | 417 | 397 | 21,855 | 22,616 | 23,459 | 24,130 | 24,761 | 26,897 | 28,421
HU | 43.6 | 432 | 424 | 419 | 424 | 421 | 426 | 2220 | 2,522 | 2,948 3,001 3457 | 3,14 | 3,806
MT_| 348 | 366 | 377 | 379 | 41.0 | 42.0 | 41.6 | 3.769 | 4.007__| 4.274 4208 | 4576 | 4.929 | 5.148
NL | 46.1 | 451 | 442 | 43.9 | 443 | 449 | 46.7 | 12,113 | 12,586 | 12,738 | 12,920 | 13,377 | 14,002 | 15,257
AT | 498 | 507 | 500 | 493 | 489 | 482 | 478 | 13,073 | 13,615 | 13,662 | 13,738 | 14,136 | 14,372 | 14,893
PL_| 381 | 386 | 392 | 384 | 369 | 39.0 | 40.1_| 1847 | 2.145 | 2.150 1,926 1975 | 2499 | 2.855
PT | 403 | 40.1 | 414 | 425 | 43.1 | 417 | 42.5 | 4803 | 5,037 | 5,404 5,647 | 5919 | 5877 | 6.225
RO | 438 | 36.7 | 37.6 | 32.1 | 312 | 322 | 33.2 | 788 736 835 776 875 1,185 | 1,492
ST 136 | 441 | 44.6 | 444 | 442 | 445 | 441 | 4634 | 4969 | 5,395 5635 5021 | 6,285 | 6,682
SK__| 383 | 378 | 366 | 37.7 | 356 | 356 | 339 | 1.569 1.656__| 1.772 2,051 2241 | 2519 | 2.767
FI 552 | 527 | 529 | 524 | 523 | 53.0 | 52.5 | 14,119 | 14,212 | 14,636 | 14,668 | 15,237 | 15,888 | 16,670
SE | 609 | 583 | 566 | 572 | 575 | 587 | 579 | 18,026 | 16,218 | 16417 | 17,205 | 17,974 | 18,714 | 19511
UK _| 412 | 415 | 399 | 395 | 400 | 412 | 41.9 | 11.005_| 11332 | 11.279 | 10,729 | 11.656 | 12.336 | 13.229
IS 436 | 419 | 417 | 42.8 | 442 | 47.6 | 45.9 | 14,596 | 12,982 | 13,740 | 14373 | 16,113 | 21,039 | 19,981
NO_| 577 | 574 | 563 | 555 | 566 | 574 | 587 | 23447 | 24299 | 25297 | 24.198 | 25661 | 30.127 | 33.665

Sursa: Eurostat, Economie et finance, Statistique dea administrations publiques

: Wozowczyk Monika, Paternoster Anne, Lupi Alessandro — “Statistique en bref23/ 2008, Economie et Finances,
Eurostat, 2008 .

% Andrei Ciltaru - Eurostat: in 2006 Romania a ajuns la 38% din nivelul mediu de bunastare al UE, Bloombiz, 27 iunie
2007
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La nivelul Uniunii Europene s-a elaborat inca de la 1 decembrie 1997 un cod de conduitd in
domeniul fiscalitatii intreprinderilor de catre ECOFIN. Acesta nu este un document juridic, dar
reprezinta incontestabil o fortd politicd; adoptandu-l, statele membre s-au angajat sa elimine
mdsurile fiscale existente care genereaza o concurenta fiscald neloiald si sd se abtina sa introduca,
cu caracter de noutate, orice masura care sa produca acest efect.

Aceastd problema este tratatd cu interes si in prezent, politica fiscald a Uniunii Europene
propunandu-si realizarea unor obiective importante, precum libera circulatie a capitalurilor,
competitivitatea, cresterea economicd si ocuparea fortei de munca, evitdnd, in acelasi timp,
concurenta fiscala dadunatoare intre statele membre.

In acest sens editia din 2008 a Forumului Fiscal de la Bruxelles— conferinta anuald privind aspecte
fiscale de interes general desfasuratd la Bruxelles in perioada 7- 8 aprilie a.c. — s-a concentrat asupra
modului in care politica fiscald poate influenta cresterea economica si competitivitatea in Europa,
ducand la crearea unui stat europ ean al bunastarii, modern, inovator si durabil.

,Cooperarea intre autoritatile fiscale, coordonarea politicilor la nivelul statelor membre si
armonizarea anumitor elemente din sistemele fiscale, acolo unde este posibil, pot contribui la
ameliorarea competitivitatii intreprinderilor noastre”', a explicat dl Laszlo Kovacs, comisar
europ ean pentru imp ozitare i uniune vamala.

Fiscalitatea directd a companiilor aplicata in cadrul Comunitatii Europene nu necesita nicio
armonizare sau coordonare si este ldsatd in intregime la aprecierea statelor membre, potrivit
principiului subsidiaritatii. Situatia este diferita atunci cand fiscalitatea directa are o incidenta
asupra celor patru libertati inscrise in Tratatul CE (libera circulatie a marfurilor, a persoanelor, a
serviciilor si a capitalurilor) si asupra dreptului de stabilire a persoanelor si a intreprinderilor.

Un mecanism in mare disputa la Bruxelles este reprezentat de baza comuna de impozitare
pentru firme, pentru ca prin aceasta profiturile companiilor se reloca pe tirile de productie, iar
companiile mari vor dori sd se impoziteze in tara unde e cota mai micd. Conceptul CCCTB
(Common Consolidated Corporate Tax Base) da nastere la o adevarata concurenta intre state, pentru
ca mecanismele fiscale tin de suveranitatea fiecaruia.

Prin aplicarea bazei comune se intelege folosirea unor reguli comune privind modul de calcul al
bazei impozabile p entru profiturile realizate de citre companii din mai multe state membre. Spre exemp lu,
tratamentul pierderilor fiscale va fi acelasi in toate statele membre in cazul in care compania a optat pentru
aplicarea CCCTB. In mod specific, pierderile fiscale pot fi reportate in viitor pe o perioada nedefinita de
timp, respectiv nu pot fi compensate cu profiturile realizate anterior.

Totusi, implementarea bazei unice se dovedeste a fi o procedurd anevoioasa, din cauza
tratamentelor diferite care pot fi aplicate unei singure operatiuni. Astfel, in cazul bunurilor supuse
amortizdrii, existd doud optiuni: amortizarea individuald a bunurilor prin aplicarea unor reguli
diferite de amortizare pentru fiecare imobilizare in functie de natura acesteia sau aplicarea unei
reguli comune de amortizare pentru toate imobilizarile detinute de companie.

Un alt aspect care trebuie determinat pentru crearea unei baze unice este metoda pe baza
cireia se va evita dubla impunere - acordarea unui credit fiscal sau metoda excluderii venitului. In
prezent, statele membre nu au un tratament comun pentru evitarea dublei impuneri, in timp ce
pentru imp lementarea bazei unice trebuie desemnatd o metoda care sa aiba in vedere atat principiul
bazei unice, cat si prevederile conventiilor de evitare a dublei impuneri.

Cel mai important aspect care trebuie rezolvat este metodologia generald, respectiv punctul de
referinta pentru calculul bazei impozabile unice. Astfel, pand in prezent au fost realizate doua
propuneri potrivit cdrora baza unica impozabila sd fie calculata pornind fie de la diferentele dintre
soldurile finale si soldurile initiale ale bilantului, fie de la contul de profit si pierdere al companiei,
urmand a se stabili optiunea cea mai favorabila pentru toate statele membre.

Asociatia Oamenilor de Afaceri din Romania (AOAR) a cerut o pozitie oficiala a autoritdtilor legata
de propunerile presedentiei franceze a Comisiei Europene, referitoare la impozitarea companiilor: ,,Se

1
WWW. EC.europa.cu
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discutd introducerea unor sisteme de impozitare, care prevad fie plata tuturor impozitelor de cétre o
companie in tara In care produce, urméand sa se faca o relocare a profiturilor si in tara de origine, fieo platd
a tuturor taxelor in tara de unde provine. Se Incearcd astfel limitarea transferului profiturilor in zonele cele
mai favorabile din punct de vedere fiscal Trebuie sd stim care este pozifia Romaniei In aceastd
dezbatere, a declarat Florin Pogonaru, presedintele AOAR

4. Concluzii

Orice guvern care isi asuma responsabilitatea adoptarii de masuri in domeniul fiscal trebuie sa
plece de la realitatile romanesti, precum si de la obiectivele generale ale Romaniei, inclusiv cele cu
privire la armonizarea cu prevederile Uniunii Europene.

Economia reala trebuie sd aibd in vedere o conceptie fiscala clara privind incurajarea
mediului de afaceri corect, a contribuabililor care platesc taxe si impozite si care sunt concurati de
comportamentul celorlalti contribuabili care nu respecta legea.

Conduzionand, putem afirma cé reglementarile fiscale trebuie analizate cu atentie, nu numai
din punct de vedere strict contabil, dar si din perspectiva implicatiilor pe care acestea le exercita
asupra indicatorilor financiari fundamentali ce caracterizeaza firma (sau un anumit proiect de
investitii, dupa caz), precum si asupra dediziilor de investire si de finantarein ansamblu. in acest fel,
managerul va fi capabil sa identifice cele mai eficente cai de crestere a valorii firmei pe care o
conduce, prin identificarea unui optim din punct de vedere fiscal.
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Rolul managementului performantei in cresterea competitivitatii
in intreprinderile romanesti

Prep.univ. Ionela Carmen Rizea
Universitatea ,,Constantin Brancoveanu” din Pitesti

~Managementul performantei” este un concept larg, care are in vedere toate metodele si
tehnicile adoptate 1n scopul cresterii competitivitatii individuale i or ganizationale.

Managementul trebuie sd tind seama de unele cerinte care sd asigure obtinerea unor
performante ridicate si durabile, indiferent de scoala de gandire in care se incadreaza si de modelele
de conducere folosite:

» Managementul trebuie sd constituie un cadru propice pentru formarea si cultivarea elitelor
din randul cérora se recruteazd conducatorii performeri, dar sd ia in considerare, ca o cerinta
performanta, si ridicarea nivelului profesional, al competentei tuturor angajatilor.

» Performanta manageriald este rezultatul Tmbinarii calitdtii managerilor cu cea a
subalternilor si depinde in mod esential de modelul culturii or ganizationale.

» Managementul performant este condiionat intr-0 masura insemnata de mentinerea si dezvoltarea
unui climat de colaborare intre conducatori si condusi, al unei atmosfere participative la progresul intreprinderii,
ceea ce presupune, imp licit, evitarea tensiunilor care macind entitatea respectiva.

Competitivitatea este o notiune complexd care poate fi definita drept ,.caracteristica unei
firme de a face fatd concurentei altor firme similare pe o anumita piatd”. Competitivitatea unei
firme este influentata, iIn mare masura, de capacitatea de a intelege si de a se adapta cat mai corect
la lumea care o Inconjoara.

Competitivitatea este determinata de calitate si productivitate, ca rezultat al actiunii sinergice a
managementului, tehnologiei si resurselor materiale si umane implicate, care sunt factorii asupra
carora trebuie sa se actioneze prin inovare si perfectionare.

Competitivitatea poate si trebuie sa fie evaluata la nivel de produs, firma, sectorial si national.
Desi unele firme romanesti au repurtat succese remarcabile, Roméania se afld abia pe locul 67 in
editia 2005/2006 in Topul competitivitatii realizat de Forumul Economic M ondial (WEF), urmare a
unui studiu pentru 117 state, fiind ultima in randul statelor UE si candidatilor la UE), primele locuri
fiind ocupate de Finlanda, SUA, Danemarca si Taiwan. Un studiu recent al Bancii M ondiale,
utilizand 6 criterii, indicad faptul cd Romania se afla pe locul 1, la egalitate cu Georgia, privind
atractivitatea pentru investitii strdine in 2007, Inaintea Poloniei, in grupa tarilor fostului imperiu
sovietic sau dominate de Rusia. Obtinerea unei competitivitdti ridicate presupune competentd
profesionald imbinatd cu practica unui management performant, orientat pe principiile
TQM/TPM/TPQI, ceea ce recomandad urmatoarele directii de actiune imediata:

1. Crearea unei miscari coordonate la nivel national si regional pentru competitivitate prin
calitate si productivitate, cu masurabilitatea acestora si promovarea publicd In mass-media, ca
exemple de urmat, a firmelor celor mai performante, pe domenii de activitate;

2. Dezvoltarea sistemului de instruire si dezvoltare a resurselor umane orientat pe obfinerea
performantei, bazatd pe calitate si productivitate, prin insugirea metodelor si tehnicilor avansate de
proiectare si executie si practicd benchmarkin g-ului;

3. Dezvoltarea unui sistem managerial in firme care sa favorizeze dezvoltarea profesionald si
mixul motivational al angajatilor, capabile sa cultive loialitatea acestora fatd de firma, ca loc de
dezvoltare a propriei personalitati i cariere;

4. Deschiderea permanenta spre inovare a firmei si dezvoltarea sistemului de comunicare care
sd favorizeze participarea tuturor actorilor activitatii economice — resursa umand din firma,
managementul, intreprinzatorii, clientii si furnizorii;

5. Practica mixului de M arketing (cei 4P) in firme, bazata pe cunoasterea cererii pe piata;

6. Dezvoltarea unui sistem inovativ participativ, cu practica kaizen si a A/IV, pentru generarea
de solutii constructive si functionale pentru produse competitive;

7. Proiectarea si functionarea sistemului calitatii si productivitatii ca sistem tip [PQI de clasa S2;
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8. Preocupare sporita pentru folosirea eficientd a fondurilor de investitii in domeniul economic si
cel social, pentru obtinerea beneficiului maxim pentru firma sisocietate in intregul ei;

9. Profesionalism In propunerea si realizarea de proiecte cu finantare din fondurile structurale
europene, inclusiv a sistemului de conducere si monitorizare a acestora, pentru rapida micsorare §i
anulare a decalajelor fatd de tarile mai avansate membre ale UE;

10. Initierea unei miscari nationale de reducere a pierderilor si risipei de materiale si
energetice prin dezvoltarea durabild si dezvoltarea surselor energetice alternative, regenerabile, mai
ieftine si neagresive la adresa mediu lui.

Tabelul nr.1
Indicatori in conditiile unei tipologii diversificate a competitivitatii
Baza de comparatie Indicatori
1.Competitivitate financiara Marimea pro fitului

Capacitatea de autofinantare, suma si scadenta imprumuturilor

Potential de randament financiar: rentabilitatea capitalurilor proprii
Potentialul de solvabilitate: aptitudinea de a face fata la rambursari
2.Competitivitate comerciala Partea de piata, evolutia cifrei de afaceri, pragul de rentabilitate, pozitia
in ciclul de viata pentru fiecare produs

Notorietatea comerciald: imaginea de marca, fidelitatea clientilor,
coerenta gamei de produse, nivelul bugetului publicitar

3.Competitivitate umana - Indemanarea mainii de lucru, nivelul de calificare, rata absenteismului,
rata incadrarii
4. Competitivitate tehnica Natura echipamentului: vechime, performanta

Avans tehnic, importanta cercet arii-dezvoltarii, nivelul de automatizare
Aprovizionarea, relatiile cu furmizorii, rotatia stocurilor
5.Competitivitate manageriala Profilul conducatorilor: varsta, experienta, studii, formare

Capacitatea de conducere: aptitudinea comandamentului, a delegarii, a
negocierii, a spiritului de sinteza

Valoarea colaboratorilor, gradul de coeziune al echipei

6.Competitivitate organizationala Forma structurii organizatorice, numarul nivelurilor ierarhice
Natura delegarii deciziilor, gradul de descentralizare, circulatia
inform atiilor

Gradul de integrare al indivizilor si serviciilor la obiectivele firmei,
modalitatea finalizarii obiectivelor, modul de realizare al controlului,
starea climatului social

Sursa: Russu, Corneliu, Management si competitivitate, Tribuna Economica nr.1/1998, pag. 9
si23, nr. 2/1998, pag. 7-8

Studiul si analiza firmelor competitive au pus In evidentd caracteristici comune, insa fiecare
firmd si-a intemeiat reusita pe baza unor competente particulare. Dintre criteriile de performanta
care asigura un nivel ridicat de competitivitate fac parte urmatorii:

- productivitatea muncii

- calificarea si costul fortei de munca

- gradul de satisfacere a cerintelor beneficiarilor

- calitatea produselor si serviciilor etc.

In ceea ce priveste sectorul IMM -urilor romanesti, putem evidentia o serie de decalaje de
competitivitate:

e productivitate scazuta: PIB la PPC (PIB calculat la paritatea puterii de cumparare) reprezinta
50% din media noilor state membre ale UE;

e tehnologii si echipamente cu durata de viatd depadsitd, energo-intensive care conduc la
scaderea productivitatii;
orientare scazuta spre activitati productive;
pondere insuficientd a IMM -urilor in PIB,;
acces redus la capital, tehnologie, infrastructura de afaceri, servicii suport;
abilitati reduse in domeniul management-ului;
slaba adaptabilitate la cerintele pietei.
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Avand in vedere aceste decalaje de competitivitate, putem urmadri cresterea productivitatii
intreprinderilor romanesti pentru reducerea decalajelor fatd de productivitatea medie la nivelul
Uniunii Europene.

Se urmareste generarea pand in anul 2015 a unei cresteri medii a productivitatii de cca 5,5%
anual, permitand Romaniei sd atingd un nivel de aproximativ 55% din media Uniunii Europene.

De asemenea, se urmaresc si cresterea contributiei IM M -urilor la PIB cu 20% pana in 2015,
cresterea valorii cheltuielilor totale de cercetare — dezvoltare pana la 3% din PIB in 2015, cresterea
numarului de intreprinderi utilizatoare de internet (acces la servicii on-line) de la 19% in 2003 la
55% 1n 2015, reducerea intensitatii energetice primare cu 40% pand in anul 2015, comparativ cu
anul 2001.

Este evident ca, in prezent, majoritatea Intreprinderilor mici $i mijlocii din Romania nu sunt
suficient pregitite, lipsa competitivitatii fiind provocatd, in cea mai mare parte, de situatii de
neadaptare a acestora la standardele europene, fie datorita incapacitatii acestora de a accesa surse de
finantare destinate investitiillor in noi tehnologii si in implementarea sistemului calitdtii sau de a
beneficia de servicii de consultanta care sa le ofere orientarea adecvata pe piata.

Avand 1n vedere cele de mai sus, putem concliziona faptul ca managementul p erfformantei joaca un

......

......

Abstract

Performance management contains all formal or informal methods system and techniques that
every organization and manager adopt as regards competitiveness development individual and
organizational. Managerial performance result from joining the managers qualities with those of
subordinates and it depends of the organizational culture. There are some performance criterion's
that secure the competitiveness development: work efficiency, price and training on the job,
products and quality services. The is no change for a company to maintain permanent a high level
of competitiveness without a efficient development system of employees professional competences,
based on performances valuation.
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