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Entity performance analysis. Case Study TUFE

Analiza performantelor entitatii. Studiu de caz TUFE
G. A. Croitoru, A. M. Birgaoanu, B.C.Gomoi

Student Gabriela Andreea Croitoru
Universitatea “Aurel Vlaicu” din Arad,
Student Ana Maria Birgioanu
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Abstract

The performance of enterprise, measurable by
different methods, ca be appreciated as the
presentation of the successful position achieved
in a competitive framework and through
continuous effort. Each entity, which is in a
market economy, in order to be able to maintain a
successful position and the activity carried out to
be profitable, must be coordinated efficiently and
rationally. In order to achieve the efficient
coordination of the activity of an entity, the
obtained results are necessary, which are found in
the financial statements prepared annually,
especially in the statement of the Profit and Loss
Account. The statement of the Profit and Loss
Account contains information that reflects the
way in which the results were obtained by types
of activities and serves to make decisions al
managerial level. Based on this situation, the
results of the Interim Management Balances are
determined, = which  reflect the entity's
performance and the Self-financing Capacity,
which highlights the own resources that can be
used to finance the various needs of the entity.
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The present paper aims to highlight both
theoretically and applicatively the situations of
the Intermediate Management Balances and of
the Self-financing Capacity, and following the
analysis to show the performances of the
analyzed company.

Keywords: entity performance, Profit and Loss
Account situation, Intermediate Management
Balances,  Self-financing  capacity, entity
management.

Rezumat

Performanta entitdtii, comensurabila prin diferite
metode, poate fi apreciata ca infatisarea pozitiei
de succes realizata intr-un cadru competitional si
printr-un efort continuu. Fiecare entitate, aflata
intr-o economie de piatd , pentru a putea mentine
o pozitie de succes iar activitatea desfdsurata sa
fie generatoare de profit, trebuie coordonatd in
mod eficient si rational. Pentru realizarea
coordondrii eficiente a activitatii unei entitati sunt
necesare rezultatele obtinute care se regasesc in
situatiile financiare intocmite anual, in special n
situatia Contului de profit si pierdere. Situatia
Contului de profit si pierdere cuprinde informatii
ce reflectd modul in care au fost obtinute
rezultatele pe tipuri de activitati si serveste la
adoptarea deciziilor la nivel managerial. Pe baza
acestei situatii se determind rezultatele Soldurilor
Intermediare  de  Gestiune care reflectd
performanta  entitatii si  Capacitatea de
autofinantare care evidentiaza resursele proprii ce
pot fi utilizate pentru finantarea diverselor
necesitati ale entitdtii. Prezenta lucrare isi
propune sd evidentieze atdt teoretic cat si
aplicativ situatiile Soldurilor Intermediare de
Gestiune cat si a Capacitdtii de autofinantare, iar
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in urma analizei sa rezulte performanta societatii
analizate.

Cuvinte cheie: performanta entitatii, situatie
Cont de profit si pierdere, Soldurile Intermediare
de Gestiune, Capacitatea de autofinantare,
managementul entitatii.

Introducere

Contul de profit si pierdere reprezintd una dintre situatiile
financiare anuale intocmite de fiecare societate si din care reies
informatii referitoare la performantele intreprinderii. Aceste informatii
sunt folositoare pentru a estima rentabilitatea entitatii si posibilitatea
acesteia de a genera fluxuri de trezorerie, pornind de la resursele pe care
le controleaza.

Contul de profit si pierdere poate fi clasificat dupa natura lui,
purtand denumirea de Cont de profit si pierdere - contabil putand fi
evidentiat in context schematic asa cum reiese din cele ce urmeaza:

Venituri din Rezultat

exploatare - in exploatare

Cheltuieli de + Rezultat

exploatare ezultat brut - Rezultat
Venituri Rezultat curent Impozit pe net
financiare - financiar profit

Cheltuieli

financiare

Schema nr. 1: Cont de profit si pierdere - contabil/dupa natura
( Sursa Gomoi, B., 2020, Management financiar si al performantelor, Timisoara,
Editura Eurostampa )

Intr-o manierd schematizatd, poate fi prezentat dupia cum
urmeazd si Contul de profit si pierdere - financiar clasificat dupa
impactul la nivelul banilor.
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incasate (operatiuni
generatoare de venituri cu
incasarea simultand)

de incasat (operatiuni incasabile
generatoare de venituri cu
Venituri incasarea ulterioard)
contabile calculate
(gr.78)

(reludri de provizioane si
ajustari pentru depreciere)

plitite (operatiuni generatoare
de cheltuieli cu plata

simultana)
Cheltuicli de plitit (operatiuni platibile
ettlll)l'i 1 generatoare de cheltuieli cu
contabile plata ulterioara)
calculate
(gr. 68)

(constituiri de provizioane,
ajustari pentru depreciere si
amortizari)

Schema nr. 2: Cont de profit si pierdere - financiar/
dupa impactul la nivelul banilor
( Sursa Gomoi, B., 2020, Management financiar si al performantelor, Timisoara,
Editura Eurostampa )

Situatia contului de profit si pierdere permite determinarea
Soldurilor Intermediare de Gestiune ( SIG ) care sunt destinate sa
indeplineascd o anumitd functie si anume aceea de remunerare a
factorilor de productie si de finantare a activitdtii viitoare. Tabloul
,»cascadei” Soldurilor Intermediare de Gestiune este reprezentatd dupa
cum urmeaza:



gradul
de
acumulare
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Vanzari de marfuri Productia vanduta
- Costul marfurilor vandute + Productia stocata
+ Productia imobilizata
= Marja comerciala = Productia exercitiului

Marja comerciala
+ Productia exercitiului
- Consumuri provenite de la terti

= Valoare adiugati

+ Subventii de exploatare
- Impozite, taxe si varsaminte asimilate
- Cheltuieli cu personalul

= Excedent brut de exploatare

+ Reluari asupra provizioanelor/ajustarilor
privind exploatarea
+ Alte venituri din exploatare
- Amortizari si provizioane/ajustari de exploatare calculate
- Alte cheltuieli de exploatare

= Rezultat al exploatarii

+ Venituri financiare
- Cheltuieli financiare

= Rezultat curent/brut

- Impozit pe profit

= Rezultat net v

Schema nr. 3: Soldurile Intermediare de Gestiune/ Cascada SIG/
Marjele de acumulare

( Sursa Gomoi, B., 2020, Management financiar si al performantelor, Timisoara,

Editura Eurostampa )

Un indicator important si calculat de fiecare societate
care reflectd potentialul pe care il are pentru a se dezvolta il
reprezintd capacitatea de autofinantare ( CAF ) care se poate
determina prin doua metode si anume:

» Metoda deductiva - cand se porneste de la EBE:
CAF =EBE +
Venituri financiare incasabile -
Cheltuieli financiare platibile
» Metoda aditiva - cand se porneste de la RN:
CAF =RN -
Venituri calculate +
Cheltuieli calculat

gradul
de
sintezi
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In consecinti, resursele interne de finantare reprezinti cele mai
sigure surse de finantare ale oricarei entitati, generand si o sigurantad
financiara, care ajutd la indeplinirea obiectivului de maximizare a
valorii intreprinderii.

Revizuirea literaturii de specialitate

In ceea ce priveste literatura de specialitate pot fi surprinse o
multitudine de lucrari si studii de cercetare stiintifica care au ca obiect
de studiu maximizarea valorii intreprinderii, insd opiniile cu privire la
aceasta sunt diferite datorita viziunii fiecdrui cercetator in parte.

In opinia lui Gabriel Tanase, gestiunea financiard se ocupi cu
identificarea surselor de capital si alocarea lor eficientd cu ajutorul
metodelor si tehnicilor de actiune practica financiard, in scopul realizarii
obiectivului principal de maximizare a valorii Iintreprinderii si
patrimoniului net.

Din punctul de vedere al Ruxandrei Arabela si al Alexandrei

Moraru, gestiunea financiara studiazd conditiile necesare pentru
asigurarea eficientei maxime a functiei financiare a Intreprinderii, care
conduce la faptul ca intreprinderea este privitd ca un sistem financiar
complex care ofera suportul financiar necesar pentru desfasurarea in
conditii optime a activitatii entitatii.
In ceea ce priveste analiza financiard, Vasile Robu si Nicolae Georgescu
afirma cd analiza are rolul de cuantificare a performantelor economico-
financiare realizate, atat din punct de vedere calitativ cét si cantitativ,
care reflecta pastrarea autonomiei financiare si conduce la realizarea
performantelor propuse.

Insa, in comun aceste teorii au ambele obiective principale
stabilite de catre fiecare societate iIn momentul infiintdrii, si anume:
obtinerea de profit si maximizarea valorii.

Metodologia cercetarii

In vederea redactdrii actualului studiu de caz, atentia a fost
indreptata catre SC Turism Felix SA, organizatd din punct de vedere
juridic ca societate pe actiuni, amplasata in Baile Felix, societatea fiind
cota si la Bursa de Valori Bucuresti, focusarea fiind asupra situatiei
Contului de profit si pierdere a anului 2020.
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In acest mod, pentru societatea selectatd, au fost determinati
indicatori financiari Tn urma cdrora a fost stabilitd performanta
societdtii, baza de lucru fiind constituitd de contul de profit si pierdere.

Societatea a fost selectatd datoritd numdrului mare de turisti
anuali, a domeniului de activitate care apartine sectorului HoRECa, a
cotatiei la Bursa de Valori Bucuresti si nu in ultimul rand a dezvoltarii
deosebite a statiunii Baile Felix.

Etapele demersului vor fi prezentate in lucrare si vor fi
constituite din determinarea cascadei soldurilor intermediare de gestiune
si a capacitatii de autofinantare.

Rezultatele cercetarii

SC Turism Felix SA este compania care din anul 1995 pune in
valoare resursele naturale ale statiunii Baile Felix, iar in ultimii ani a
investit masiv in infrastructura de turism. Atractiile turistice ale statiunii
sunt in principal apele termale, in jurul carora sunt construite piscine,
stranduri, centre performante de tratament si recuperare, centre SPA si
hotelurile care incep de la 2 stele ajungand pana la 5 stele.

Baza de calcul si de analiza fiind formata din situatia Soldurilor
Intermediare de Gestiune este prezentata dupa cum urmeaza:

Soldurile intermediare de gestiune/Marjele de acumulare/Cascada SIG

ELEMENT Valoare an 0 (lei) Valoare an 1 (lei) Valoare an 2 (lei)

Vénzari de marfuri 28455928 36364046 19934026

- Costul marfurilor vandute 9227278 11386211 6877384

Marja comerciald 19228650 24977835 13056642
Productia vanduta 50936025 56721046 33891433

+ Productia stocatd 113366 167402 42510

+ Productia imobilizata 0 2333 32982

Productia exercitiului 51049391 56890781 33966925
Marja comerciala 19228650 24977835 13056642

+ Productia exercitiului 51049391 56890781 33966925

11
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- Consumuri provenite de la terti 19042958 21593999 14617056
= Valoare adaugata (1) 51235083 60274617 32406511
+ Subventii de exploatare 0 0 0
- Impozite, taxe i varsaminte 3031383 2598076 2561790
asimilate
- Cheltuieli cu personalul 30072686 35756929 22432524
= Excedent brut de exploatare (2) 18131014 21919612 7412197
+  Reluari asupra ajustarilor pentru 51068 359274 800930
depreciere privind exploatarea
+ Alte venituri din exploatare 104086 210662 454659
- Amortizari i ajustari pentru 7125552 6907479 7019170
depreciere de exploatare calculate
- Alte cheltuieli de exploatare 121595 1253159 280912
= Rezultat al exploatirii (3) 11039021 14328910 1367704
+ Venituri financiare 82251 783942 193846

- Cheltuieli financiare 96540 99942 907895
= Rezultat curent (4) 11024732 15012910 653655
+ Rezultat extraordinar 0 0 0

- Impozit pe profit 769094 801385 190770
= Rezultat net (5) 10255638 14211525 462885

Tabel nr. 1: Soldurile intermediare de gestiune/Marjele de
acumulare/Cascada SIG

( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

In ceea ce priveste activitatea comerciald a societitii, marja
comerciala inregistreaza a crestere semnificativa la nivelul primilor doi
ani analizati, inregistrand o scddere substantiald la nivelul celui de-al
treilea an, ambele situatii fiind evidentiate sub forma de tabel si sub
forma grafica dupa cum urmeaza:

12
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Marja comerciali 19228650 24977835 13056642
30000000
24977835
25000000 /\
20000000 -—
19228650 \ :
15000000 —¢— Marja
\ comerciala

10000000 13056642

5000000

0

Figura nr. 1: Evolutie marja comerciala
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Avand 1n vedere productia exercitiului, se observd in urma
analizei realizate cd are o evolutie relativ mica la nivelul primilor doi
ani studiati, Insd la nivelul celui de-al treilea an analizat insegistreaza o
scadere substantialda urmand acelasi trend ca marja comerciald, fiind
evidentiate sub forma tabelara si grafica dupa cum urmeaza:

Productia exercitiului 51049391 56890781 33966925
60000000
56890781
50000000 51049391 \
40000000 \.
30000000 —+— Productia
33966925 exercitiului
20000000
10000000
0 T T

Figura nr. 2: Evolutie productia exercitiului
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )
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Valoarea adaugata, care reprezintd primul sold intermediar de
gestiune, care este obtinut prin adunarea rezultatelor ce privesc marja
comerciala si productia exercitiului, insd fiind dedusa valoarea
consumurilor externe, manifestd al nivelul primilor ani analizati o
crestere, insa nefiind deosebit de mare, dar poate fi observatd scaderea
colosala finregistratd in cel de-al treilea an analizat, reprezentand
aproximativ de patru ori valoarea cresterii din primii doi ani., dupa cum
reiese din structurile tabelara si grafica evidentiate mai jos:

Valoare addaugatdi 51235083 60274617 32406511
80000000
60000000 sc02/5647
51235083 —e—Valoare
40000000 \ adsugats
20000000 32406511
0

Figura nr. 3: Evolutie valoare adaugata
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Excedentul brut de exploatare care reprezintd al doilea sold
intermediar de gestiune si care se obtine prin cumularea subventiilor de
exploatare, doar daca acestea exista, si deducand valoarea impozitelor si
taxelor cat si a cheltuielilor de personal, manifestd o crestere relativ
constanta la nivelul primilor doi ani analizati si o scadere colosala in cel
de-al treilea an studiat ca si In cazul celorlati indicatori prezentati
anterior. Evidentierea trendului acestuia se reliefeazd dupa cum
urmeaza:

14
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Excedent brut de exploatare | 18131014 21919612 7412197

25000000
/,4\21919612
20000000 + 18131014 \ —¢— Excedent
15000000 brut de
\ exploatare
10000000
N 7412197
5000000
0 T T

Figura nr. 4: Evolutie excedent brut de exploatare
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Urmatorul sold intermediar de gestiune, si anume rezultatul
exploatarii se determina pornind de la excedentul brut de exploatare la
care se adauga veniturile calculate, cele fara impact monetar ( reluari de
provizioane si ajustdri pentru depreciere ) si veniturile sporadice (
subventii, donatii, vanzarea imobilizarilor ) si se diminueaza cu
cheltuielile calculate, cele fara impact monetar ( calcul de amortizari,
provizioane si ajustdri pentru depreciere ) si cheltuielile sporadice
( amenzi, donatii, cedarea imobilizarilor ). In urma analizei efectuate se
degajd un rezultat al exploatdrii pozitiv, urmand acelasi trend precum
excedentul brut de exploatare si fiind aproximativ la fel valoric cu
rezultatele acestuia. Evolutia rezultatului exploatarii este expus tabelar
st grafic dupa cum urmeaza:

Rezultat al exploatarii 11039021 14328910 1367704

15
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_o 14328910
+11039021 N
\ —o&— Rezultat al
\\ exploatarii
\ 1367704
»

Figura nr. 5: Evolutie rezultat al exploatarii
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Pornind de la rezultatul exploatarii, se determind rezultatul
curent, respectiv brut, reprezentdnd al patrulea sold intermediar de
gestiune care urmeaza acelasi trend ca al rezultatului exploatarii Tnsa se
observa cd valoric este pozitionat sub el. Sub forma tabelara si grafica il
putem observa dupd cum urmeaza:

Rezultat curent/brut 11024732 15012910

653655
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Figura nr. 6: Evolutie rezultat curent/brut
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )
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Eliminat prin legislatie, se observda lipsa rezultatului
extraordinar, insd avand un rezultat curent, respectiv brut, pozitiv
rezultd impozit pe profit. Dupd diminuarea rezultatului curent cu
valoarea impozitului pe profit se degaja un rezultat net care urmeaza
acelasi trend ca indicatorii anteriori. Evolutia rezultatului net sub forma
tabelara si grafica o putem urmari mai jos dupa cum urmeaza:

Rezultat net 10255638 14211525 462885

16000000

14000000 14211525
12000000 e\
10000000 / \

10255638
8000000 \\ +— Rezultat

6000000 net
4000000 N\
N\
2000000
0 : :

'\ 462885

Figura nr. 7: Evolutie rezultat net
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Soldurile intermediare de gestiune sunt evidentiate intr-o
maniera comparativa in cele ce urmeaza:

Soldurile intermediare de gestiune/Marjele de acumulare/Cascada SIG

Valoare adiugati 51235083 | 60274617 | 32406511
Excedent brut de exploatare 18131014 | 21919612 | 7412197
Rezultat al exploatarii 11039021 | 14328910 | 1367704
Rezultat curent 11024732 | 15012910 653655
Rezultat net 10255638 | 14211525 462885
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Figura nr. 8: Evolutia in mod comparativ

a soldurilor intermediare de gestiune
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )
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In cadrul activitatii de exploatare, excedentul brut de exploatare
( EBE ) exprimd potentialul financiar al societdtii, iar in cadrul
activitatii globale a acesteia, capacitatea de finantare ( CAF ) este cea
care reliefeaza potentialul financiar determinandu-se ca diferentd intre
veniturile Incasabile si cheltuielile platibile. La nivelul societdtii noastre
analizate se concluzioneazd o capacitate de autofinantare pozitiva,
crescatoare in primii doi ani analizati Insa descrescatoare in ultimul an.
Aceasta este evidentiata sub forma tabelara si grafica astfel:

Capacitatea de autofinantare CAF

Indicator Valoare an 0 Valoare an 1 Valoare an 2
(lei) (lei) (lei)
CAF deductiv 17330122 20759730 6681125
CAF aditiv 17330122 20759730 6681125

Tabel nr. 2: Capacitatea de autofinantare
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )
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CAF deductiv/aditiv

m Valoare an 0 (lei)
m Valoare an 1 (lei)

m Valoare an 2 (lei)

Figura nr. 9: Capacitatea de autofinantare deductiva/aditiva
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Comparand rezultatul net si capacitatea de autofinantare
remarcam faptul cd ambele au valori pozitive, un trend crescator in
primii doi ani analizati si o descrestere in cel de-al treilea an destul de
substantiald, insd evidenta este si superioritatea valoricd a capacitatii de
autofinantare fatd de rezultatul net. Expunerea tabelara si grafica
comparativa a celor doi indicatori este vizibild in cele ce urmeaza:

Rezultatul net versus Capacitatea de autofinantare

Indicator Valoare an 0 Valoare an 1 Valoare an 2
(lei) (lei) (lei)
Rezultat net 10255638 14211525 462885
CAF aditiv 17330122 20759730 6681125

Tabel nr. 3: Rezultat net versus Capacitatea de autofinantare
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )
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Figura nr. 10: Evolutie rezultat net versus evolutie capacitate de autofinantare
( Sursa: rezultatul propriei cercetari )

Concluzii

In urma analizei societitii SC Turism Felix SA reies cateva
concluzii referitoare la performanta acesteia aferentd celor trei ani
analizati.

Cifra de afaceri aferentd primilor doi ani analizati este
crescatoare ceea ce denota faptul ca productia vanduta este de asemenea
in crestere, nsd in cel de-al treilea an se observa o scadere substantiald a
cifrei de afaceri ca urmare a scaderii atat a veniturilor din vanzarea
marfurilor cét si a productiei vandute.

Avand 1n vedere ca in veniturile din exploatare inregistreaza o
crestere in primii doi ani cheltuielile de exploatare urmeazd acelasi
trend crescator, insa in cel de-al treilea an in urma diminuarii veniturilor
din exploatare se diminueaza si cheltuielile de exploatare in conditiile in
care creste valoarea amortizarilor inregistrate.

In ceea ce priveste veniturile financiare inregistreazi o crestere
in primii doi ani supusi studiului si o descrestere in cel de-al treilea an,
in cheltuielile financiare urmeaza un trend crescator pe parcursul celor
trei ani fapt generat de cheltuielile cu dobanzile aferente anumitor
credite contractate.
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Calculul rezultatului net a fost insd unul pozitiv pe parcursul
tuturor celor trei ani studiati, ceea ce evidentiazd faptul cd societatea
este una profitabila chiar daca a intampinat anumite dificultati in cel de-
al treileaan. In ceea ce priveste ultimul operator economic luat in
calcul, interconditionarea analizata este fireasca, avand in vedere
caracterul complementar al surselor permanente (capitaluri permanente)
si al surselor temporare (datorii de exploatare). Astfel, o stabilitate
fundamentatd pe capitaluri permanente solide nu atrage dupa sine o
necesitate pregnantd a negocierilor pe termen scurt, pe cand absennta
surselor durabile, de natura capitalurilor permanente, impune ca o
conditie sine qua non angajarea de surse temporare (datorii de
exploatare).
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Abstract

Leadership involves the ability to do many things
well, not just one! There are no situations in
which one individual is smarter than all those
with whom he works together. Times are
changing, technology progresses, culture differs
from place to place, but leadership principles are
constant whether we are referring to modern
citizens, international community leaders, church
priests, or global businessman of today.
Leadership principles are unchanged and have
stood the test of time. Success exists latently in
each of us, but personal success that is not
accompanied by leadership talent brings with it
only minimal efficiency. However, this process
does not take place overnight. It is complicated
and many facets are achievable: respect,
experience, emotional power, skills, discipline,
vision, momentum, synchronization. The most
important source of respect for a leader is the
determination to change the lives of those around
him for the better. The basic idea in leadership is
not how far we go, but how far we help others to

go!
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Rezumat

Leadershipul presupune abilitatea de a face mai
multe lucruri bine, nu doar unul! Nu exista
situatii in care un singur individ sd fie mai
inteligent decét toti cei cu care lucreaza la un loc.
Vremurile se schimba, tehnologia progreseaza,
cultura difera de la un loc la altul, insa principiile
de leadership sunt constante indiferent cd ne
referim la cetatenii din perioada modernd, la
liderii din comunitatea internationala, la preotii
din biserici sau la oamenii de afaceri din
economia globald a zilelor noastre. Principiile de
leadership sunt neschimbate si au trecut testul
timpului. Succesul existd in stare latentd in
fiecare dintre noi, dar succesul personal care nu
este insotit de talentul de lider aduce cu sine doar
o eficientd minima. Acest proces insd nu are loc
peste noapte. E complicat si sunt de atins multe
fatete: respect, experientd, putere emotionala,
abilitati, disciplind, viziune, avant, sincronizare.
Cea mai importantd sursa de respect pentru un
lider e hotararea de a le schimba in bine viata
celor din jur. Ideea de baza in leadership nu este
cat de departe avansam noi, ci cat de departe ii
ajutam pe ceilalti sa ajunga!

Cuvinte cheie: lider, lege, oameni, principii,
reusita.

Rezultatele cercetarii

Dezvoltarea personald este un val care acapareaza o plaja larga
de ,,Insetati”, insa asta nu e suficient! Daca doar citim si nu aplicam,
citim degeaba! Dacd doar accesdm site-uri insd nimic din ce e acolo nu
ni se potrveste, accesdm degeaba! Dacd doar mergem la cursuri de
dezvoltare personald si acestea nu produc rezultate reale in viata
noastra, mergem degeaba!
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Pentru cd mi-a placut, m-am regasit in multe dintre situatii,
pentru cd aplic des unele legi iar pe altele mi le insusesc incd, am ales sa
prezint aceastd lucrare, acest indrumdtor aproape important ca un
manual, care poate ajuta la formarea liderilor. Cartea e genul acela de
scriere pe care o devorez, n-o las din mand pana ce nu ajung la capat. A
fost inclusa de patru ori pe lista celor mai bine vandute titluri, de unde
rezulta ca are potentialul de a ajuta multi oameni.

,»Cele 21 de legi supreme ale liderului” prezinta situatii din viata
si in cariera unor lideri care se transforma in momente definitorii in ceea
ce priveste modul lor de a conduce.

Deseori oamenii au senzatia ca functia e cea care te face lider.
Nu functia te face lider, ci liderul da viata functiei. Cand vine vorba
despre dezvoltarea calitatilor de lider nu existd succes peste noapte.
Ceea ce conteaza cu adevarat e ce se Intampla zi de zi, pe termen lung!
Desi e adevarat ca unii oameni se nasc mai dotati decat altii, abilitatea
de a conduce este de fapt un cumul de talente, care in marea lor
majoritate pot fi invatate sau perfectionate.

Liderii care au cel mai mare impact sunt adesea cei care conduc
corect In perioade mai tulburi. Oamenii mai intai accepta liderul si abia
dupa aceea viziunea sa. De aceea cel mai valoros dar pe care il poate
oferi un lider este puterea exemplului. De mentionat in acest sens e viata
Iui Mohandas K. Gandhi, numit Mahtma, care inseamna suflet mare. A
fost educat la Londra iar dupa ce si-a terminat studiile in drept s-a intors
in India, mutandu-se ulterior in Africa de Sud. Aici a lucrat timp de 20
de ani ca avocat pledant si activist politic. In tot acest timp s-a dezvoltat
ca lider luptand pentru drepturile indienilor si ale altor minoritati care
erau oprimate si discriminate de politica sud-africand de apertheid. In
1914 cand s-a intors in India, Ghandi era deja cunoscut si foarte
respectat de conationalii sai. In anii care au urmat, pe misuri ce a
condus diverse mitinguri de protest si greve in tara, oamenii s-au adunat
in jurul lui si l-au privit din ce In ce mai mult ca pe un lider. Cel mai
remarcabil la el nu e cd a ajuns un lider 1n India, ci ca a fost in stare sa
schimbe viziunea conationalilor sdi cu privire la obtinerea libertatii.
Viziunea lui Gandhi de a schimba India se baza pe nesupunerea civila
nonviolenta. Nonviolenta e cea mai mare forta pe care o are omenirea la
dispozitie. E mai puternicd decdt cea mai tare arma de distrugere
proiectatd de ingeniozitatea omului.
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Aceasta e LEGEA ACCEPTARII si asa functioneazi: fiecare
mesaj pe care oamenii il primesc este judecat in functie de mesager.
Liderul isi gaseste mai intai visul, apoi oamenii. Oamenii isi gasesc mai
intai liderul, apoi visul.

Mi-a placut mult LEGEA MAGNETISMULUI! O aplic si tare-
mi face bine! Este formulata si in biblie: ,,cdci ce va semana omul,
aceea va si secera” Galateni, 6:7. Fiecare om este asemeni unui magnet
care atrage si respinge, care are simpatii si antipatii, ganduri, sentimente
si asocieri, diverse experiente de-a lungul vietii. Aceastd lege subliniaza
ca evenimentele sunt trdite mai Intdi in interior abia dupd aceea in
exterior. Cu alte cuvinte orice viziune a unei experiente de viatd se va
manifesta numai daca autorul ei se va simti puternic inauntrul fiintei
sale, doar daca meritd ca dorinta respectivd sd se implineasca.
Rezultatul dorit are cel mai mare impact atunci cand se afla in armonie
deplind cu telul. Aceastd lege se manifesta atat de agresiv si In prezentul
nostru cotropit de negura pandemiei. Am vorbit cu sute de oameni si
fiecare a venit cu povestea lui, cu drama lui, cu greutatea si cu lupta lui.
Castigatd in final, sau nu! E atat de usor sd cadem in capcana tenebroasa
a mortii, cand In jur doar despre asta auzim, la stiri, in discutiile cu
aproape toti cunoscutii, in aproape toate statisticile care ni se propun a fi
ingurgitate. E mai greu sd vedem frumosul din toatd aceasa fild sepia a
istoriei. Dar totusi el existd... Unde? in cursurile de la Universitate si-n
toate intalnirile cu profesorii care ne deschid noi orizonturi, in fiecare
rasarit frumos, in zambetului copilului care ma strigd suprem:”mama”,
in duminicile relaxante care ma gasesc cu o carte bund In mana sau
colindand prin padure facand poze naturii in toatd splendoarea ei, in
biroul aerisit si luminos unde, intr-un climat prietenos si cald, imi
desfasor zilnic munca, in sanul familiei care este pe veci echilibru.

Vreau sa aduc in discutie LEGEA PROCESULUI care poate fi
sintetizatd n urmatoarea propozitie: ,,pentru a conduce maine, invatd
azi”. Deasemeni nu suntem pregdtiti cand vrem noi, ci atunci cand a
venit timpul, cdnd am dobandit un cumul consistent de informatii,
experiente. O putem transfera si in viata noastrd de student, fiind
constienti ca rodul nu va apdrea in ziua in care punem samanta, adica
rezultatele se vor vedea pe parcurs, ca o incununare la tot efortul pe care
il depunem. In ,.Cele 21 de legi supreme ale liderului”, autorul ne
prezintd la aceastd lege, exemplul foarte relevant al lui Demostene din
Grecia Antica.
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Acesta se nascuse cu un defect al vorbirii si in copilarie se
balbaia, pronuntdnd incorect sunetele, dar marea lui dorintd era de a
deveni orator. Cu foarte mare vointd si multd rabdare, Demostene
aplicand legea procesului, a perseverat si a reusit! Recita versuri tinand
pietre in gura si Incerca sa acopere zgomotul produs de valurile care se
spargeau inspumate la mal. A devenit cel mai renumit orator. Aceeasi
hotdrare este necesara si pentru a deveni cel mai mare lider. Abilitatea
de a conduce, nu este statici. In orice moment pornesti, poti deveni mai
bun! Un exemplu la fel de elocvent il poate constitui orice campion,
care pentru o prestatie de cateva minute sacrificd ore, zile, ani...
Deoarece campionii nu devin campioni in ring, acolo doar primesc
recunoasterea.

LEGEA INTUITIEI este cea care separd liderii mari de liderii
mediocri, bazadndu-se pe fapte, plus instinct si alti factori intangibili. Ar
fi ideal ca un lider sa inteleagd situatia In care se afla si sa stie instinctiv
ce variantd de actiune sa aleagd. Intuitia si intelepciunea triumfa atunci
cand nu mai depindem de opinia nimdnui pentru a ne convinge de
identitatea sau valoarea proprie. Cateodata ne definim si parem sd ne
conferim o valoare bazatd pe ce par altii sa simtd fata de noi, suntem
usor de manipulat de oricine pare sa aiba o opinie mai puternica, despre
cum ar trebui sd actionam sau chiar cine ar trebui sd fim. Nu e rdu sa
cerem opinia cuiva sau sa gasim puncte de referintd in jur pentru a fi in
echilibru, dar s nu cadem in cealalta extrema. Caci daca e lipsa de apa,
de hrana, de bani, de inteligenta pe planeta asta, dar de pareri nu e lipsa
deloc! Intelepciunea noastrd interioara, intuitia, ne va caliuzi cu
sigurantd fara sa dea gres! Cel mai cunoscut exemplu este al companiei
Apple Computer, companie creatd In 1976 in garajul tatdlui lui Steve
Jobs. De atunci succesul lui Apple a cunoscut fluctuatii, abia dupa ce au
fost eliminate 70% dintre proiecte si au fost pastrate 30% cele
exceptionale, la care s-au aldturat cele noi care au demonstrat o altd
viziune despre computere, compania si-a folosit individualitatea pentru
a creea produse care sa insemne ceva. Ori de cite ori liderii au o
problema, ei o evalueaza automat si incep sd o rezolve cu ajutorul legii
intuitiei. Stiinta conducerii a fost de aceastd datd mai mult artd decét
stiintd. Principiile sunt constante dar aplicarea lor diferd de la lider la
lider. Atunci apare intuitia. Si ea marcheaza mai ales conducerea pe o
perioada indelungata.
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O lege pe care o aplic si pe care nu de mult timp am invatat sa
mi-o insusesc este LEGEA PRIORITATILOR. Prioritizarea presupune
ca liderii sa se gandeascd permanent la viitor, sa stie ce e important, sa
stie ce urmeaza. Prioritizarea ne determind sd facem lucruri care sunt cel
putin inconfortabile, dacd nu de-a dreptul dureroase. Liderii nu se
dezvolta niciodatd atat de mult icat s nu mai fie nevoie sa stabileasca
prioritati. In cadrul acestei legi e intAlnit principiul celor 3 R. Adica:
Revendicare, Rasplata si Recompensa. Cartea prezintd o reordonare a
prioritdtilor care mi se pare echitabila:

DOMENIU TIMP ALOCAT
1. Stiinta conducerii 19%
2. Comunicare 38%
3. Creatie 31%
4. Relatii 12%

Totul are un scop bazat pe prioritati! Tim Redmond spunea:
»dunt multe lucruri care imi sar in ochi, dar numai foarte putine Tmi
ajung la inima”.

Am ldsat pe final, dar totusi nu puteam sd nu-1 reamintesc pe
Adolf Hitler... El este un reprezentant de seama al LEGII VICTORIEL
Lideri ca si el sunt incapabili sa accepte infrangerea. Perioadele de criza
par sd scoatd intotdeauna ce este mai bun sau ce este mai rau din lideri,
pentru ca in aceste momente, presiunea si mizele sunt foarte mari! Cu
sigurantd acest lucru a fost valabil 1n cel de-al Doilea Razboi Mondial
cand Adolf Hitler ameninta sa distrugd Europa si s-o reconstruiasca
conform viziunii sale. El considera comunitatea evreiascd drept un
cancer care distrugea trupul Germaniei, era de parere cd viata nu
reprezinta altceva decét supravietuirea celor adaptabili, cd intocmai cum
animalele luptad pentru hrana si perpetuare, tot asa si in specia umana cei
puternici Inlaturd sangele celor slabi! Voia o rasd purd si pentru a-si
atinge telurile a trecut la instaurarea holocaustului, cel mai mare
masacru din istorie. Nazismul a fost o religie politica seculara! Hitler
fagaduia renasterea unei Germanii demne. Multi s-au lasat sedusi de
demagogia sa. Ceea ce dorea el de fapt era o dominatie globala. In
ianuarie 1933 a demarat o serie de catastrofe ale cdror consecinte le
simtim si astazi.
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Nazistii au implementat o serie de politici care au avut si efecte
pozitive: interzicerea experimentelor pe animale vii, conservarea
animalelor, miscarea antifumat, compania Volkswagen (insemna
”masina poporului” si a fost prezentatd ca masina pe care fiecare
cetdtean al Germaniei si-o putea permie, modelul initial fiind facut la
sfatul lui Hitler, liderul spunand ca ar trebui sa semene cu un gandac.),
progrese in medicind, autostrazi.

Concluzii

Dezvoltarea leadershipului nu este o retetd simpld. Presupune
mult timp, energie si resurse. Liderii sunt greu de gasit! Liderii sunt
greu de adus laolalta! Liderii sunt greu de pastrat!

Valoarea pe termen lung a unui lider se mésoara prin ce lasd in
urma lui!
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Abstract

The topic of the paper is: ”Analysis of the state
budget in Romania and budget execution”, and
the basis for choosing this topic was my curiosity.
The reason for choosing this complex subject
derives from the desire to document it, because it
is extremely important, both in the European
Union, all Member States and Romania and
worldwide, representing the basis for the
development of the current economy. The lack of
culture and education in accordance with the
requirements of a market economy has made
things evolve slowly in our country.

Keywords: budget execution, market economy,
budget.

Pe3rome

Tema craThu: «AHaIM3 TOCYIapCTBEHHOTO
OrokeTa B PyMbIHUM M UCTIOTHEHHE OFOKETaY.
N  ocHoBanmem Uit BeIOOpa 3TOM  TEeMbI
MOCIYXUJIO0 Moe JobonbiTcTBO.  [IpnumnHa
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BbIOOpa 3TOH OOIIMPHOM TEMBI NMPOUCTEKAET U3
KeNaHusl 3aJl0KyMEHTHpPOBAaTh €€, MOTOMY 4YTO
OHAa 4YPE3BBIYAHO Ba)XHA Kak B EBporenckom
Coroze, Tak U BO BCeX IOCYyAapCTBax-wieHaX U
PympIHMH, a Takke BO BCEM MHpE, IOCKOJIbKY
HpeACTaBiIsieT co00i OCHOBY MJIsi pa3BUTHS
HBIHEIIHEN AKOHOMUKH. OTCYTCTBUE KYJIbTYPBI U
00pa3oBaHHsI B COOTBETCTBHHM C TpeOOBaHUSIMHU
PBIHOYHOM 3KOHOMMKH IPHUBENO K MEIJIEHHOMY
Pa3BUTHIO HAIIEH CTPaHBI.

KnawueBble cjoBa: wucrnoiHeHHe OOJpKeTa,
PBIHOYHASI 5KOHOMUKA, OIOJDKET.

Rezumat

Tema referatului este: ‘*Analiza bugetului de stat
din Romania si a executiei bugetare”, iar la baza
alegerii acestei teme a stat curiozitatea mea fatd
de acest subiect. Motivul alegerii acestui vast
subiect derivd din dorinta de documentare in
legatura cu acesta, deoarece este unul extrem de
important, atat la nivelul Uniunii Europene, al
tuturor statelor membre implicit si al Romaniei
cat si la nivel mondial, reprezentdnd baza in
dezvoltarea economiei actuale. Lipsa de cultura si
educatie in concordantd cu cerintele unei
economii de piata a facut ca lucrurile sa evolueze
lent in tara noastra.

Cuvinte cheie: executie bugetara, economie de
piata, buget.

Introducere

Lucrarea isi propune sd realizeze un studiu privind executia
bugetara la nivelul Romaniei 1n anul 2020.

La baza alegerii acestei teme sta interesul personal fatd de modul
in care este administrat bugetul unui stat si modul de executie a
acestuia, precum si interesul fatd de deficitele bugetare.
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In studiul prezent am subliniat cele mai importante aspecte
teoretice privind bugetul unui stat care ne sunt necesare ca si baza in
vederea realizarii partii practice.

De asemenea sunt stipulate in studiul de fatd date cu caracter
statistic ce releva evolutia in timp a deficitului bugetar al Romaniei si al
Uniunii Europene, si totodata finalul lucrarii se axeazd in mod special
pe executia bugetara din Romania in anul 2020.

Abordari teoretice privind bugetul de stat

In sens restrans, bugetul de stat reflectd ansamblul cheltuielilor,
veniturilor precum si totalitatea surselor de finantare care sunt destinate
realizdrii functiilor aferente autorititilor publice centrale,! exceptiile
fiind functiile care sunt proprii sistemului public de asigurari sociale si
sistemului de asigurari obligatorii de asistentd medicala.

Bugetul de stat este administrat de cdtre Ministerul Finantelor si
acesta surprinde relatiile de naturd economici? sub forma bineasci care
apar 1n procesul de repartitie a PIB-ului, tinand cont la nivelul fiecarei
perioade de urmatoarele obiective:

e Obiective de politica economica
e Obiective de politica sociala
e Obiective de politica financiard

Bugetul de stat sau bugetul public surprinde un plan, un
document sau o balanta la nivelul careia sunt prevazute sumele de bani
care sunt adunate la dispozitia statului®, sursele acestora de provenienti
si de asemenea directiile sale de utilizare.

Soldul public reprezintda diferenta dintre cheltuielile
guvernamentale si veniturile guvernamentale,® aceastd diferentd in
general este reflectatd in raport cu produsul intern brut.

Thttp://mf.gov.md/ro/buget/bugetul-public-na%C8%9Bional/bugetul-de-stat, consultat
la data de 01.11.2021, ora 10:57
Zhttps://www.ase.ro/upcpr/profesori/758/CURS%209.pdf, consultat la data de
06.04.2020, ora 11:45

3Risti, L., (2019) Contabilitatea publici — note de curs, UAV, Arad
*https://ec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php?title=Glossary:Public_defi
cit, consultat la data de 01.11.2021, ora 12:05
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Deficitul bugetar 1isi face aparitia in momentul in care
cheltuielile unui guvern depasesc incasarile sale, in sens contrar este
vorba despre un excedent bugetar.’

Analiza evolutiei deficitului bugetar al Romaniei

In graficul nr.1.1 se reflectd situatia veniturilor bugetare ale
Uniunii Europe, Zonei Euro, a tuturor statelor membre UE si implicit al
Romaniei aferente anului 2018.
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Graficul nr. 1: Venituri bugetare in anul 2018
(Sursa:Ibidem)

Romaénia in anul 2018 a inregistrat venituri bugetare in valoare
de 32,3% din PIB si comparativ cu celelalte state membre ale Uniunii
Europene aceasta valoare este printre cele mai mici valori Inregistrate
alaturi de Lituania (34,6%) si Irlanda (25,4%), iar media veniturilor
bugetare la nivelul statelor membre a fost de 45,1% din PIB cu 1,4
puncte procentuale mai putin decat in cazul veniturilor bugetare aferente
Zonei Euro.

Urmadtorul grafic surprinde situatia cheltuielilor bugetare in anul
2018 ca procent din produsul intern brut.

Shttps://ro.wikipedia.org/wiki/Deficit _bugetar, consultat la data de 01.11.2021, ora
13:45
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Graficul nr. 1.2: Cheltuielile bugetare in anul 2018
(Sursa:Ibidem)

Observam din graficul nr.1.2 in ceea ce priveste cheltuielile
bugetare aferente anului 2018 cd Franta a inregistrat cele mai mari
cheltuieli bugetare ca valoare din PIB, iar Roménia se numard printre
statele membre UE cu cele mai mici valori ale cheltuielilor bugetare ca
procent din PIB si anume 35,2% din PIB, aldturi de Lituania (34%) si
Irlanda (25,4%).

-miliarde euro-

Tara 2004 - 2010 2011 - 2017 2018 2004 - 2018
Belgia -7.96 deficit -10.63  deficit -1.81 deficit -20.40 deficit
Bulgaria -1.51 deficit -5.89  deficit -1.80 deficit -9.19 deficit
Cehia -1.31 deficit -12.65 deficit -2.87 deficit -16.83 deficit
Danemarca 2.45 excedent 7.23 excedent 1.00 excedent -19.33 deficit
Germania 60.08 excedent 8227 excedent 17.66 excedent 160.02 excedent
Estonia -0.66 deficit -3.52 deficit -0.47 deficit -4.65 deficit
Irlanda -9.38 deficit -2.58 deficit 0.09 excedent -11.87 deficit
Grecia -28.10  deficit -32.53  deficit -5.14  deficit -65.77 = deficit
Spania -44.83  deficit -17.07 deficit -0.43  deficit -62.33  deficit
Franta 18.16 excedent 4424 excedent 7.49 excedent 69.89 excedent
Croatia -0.24 deficit -0.67 deficit -0.15 deficit -1.07 deficit
Italia 16.27 excedent 36.12 excedent 5.19 excedent 57.58 excedent
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Cipru -0.25
Letonia -0.95
Lituania -1.92
Luxembrg -5.72
Ungaria -2.44
Malta -0.27
Olanda 23.86
Austria 3.16
Polonia -7.77
Portugalia -17.46
Romania -2.85
Slovenia -0.55
Slovacia -1.07
Finlanda 0.48
Suedia 8.03

Marea Britanie 27.80

excedent

deficit

deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
excedent
9
-44 .83
Spania
60.08
Germania
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0.12
-4.50
-8.70
-8.36

-20.51
-0.35
25.79
5.57
-58.09
-22.09
-12.25
-2.00
-6.81

3.59
11.33

47.84

deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
excedent
10
-58.09

Polonia

82.27

Germania

18

-0.11
-0.79
-1.51
-1.46
-5.62
-0.17
6.36
1.30
-13.49
-3.19
-4.48
-0.76
-0.95
0.84
2.60
7.09

deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
excedent
10
-13.49
Polonia
17.66
Germania

18

-0.24
-6.24
-12.11
-15.54
-28.57
-0.80
56.00
10.03
-79.33
-42.74
-19.59
-3.30
-8.83
4.92
21.97
82.74

deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
deficit
deficit
deficit
deficit
deficit
excedent
excedent
excedent
8
-79.33

Polonia

160.02

Germania

20

Tabelul nr. 1.1: Generare deficit/excedent pe stat membru UE

(Sursa: Prelucrarea proprie a datelor din cadrul lucrarii, Idem )

Prin analiza informatiilor stipulate la nivelul tabelului prezentat
anterior putem evidentia urmatoarele aspecte:
v" Din anul 2004 pand in anul 2010 observim ca statele

membre ale Uniunii Europene care au inregistrat

excedent bugetar sunt in numar de 9, cele care au

inregistrat deficit au fost numeric peste valoarea celor cu

excedent, totalizand 19.° Germania este statul membru

UE care a inregistrat valoarea maxima in cadrul statelor

cu excedente bugetare, si anume 60,08 miliarde euro, iar

¢ Bejenari, S., Gomoi, B., C., Bilti, R., S., Studiu privind evolutia in timp a deficitului
bugetar al Romdniei comparativ cu deficitul bugetar al Uniunii Europene, UAV,

Arad, 2020
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valoarea maxima la nivelul statelor cu deficit a fost
inregistrata de Spania si anume -44,83 miliarde euro.

Din anul 2011 pana in anul 2017 observam statele
membre care au inregistrat deficite bugetare au fost in
numar de 18, iar cele care au inregistrat excedente au fost
in numir de 10.” Statul membru la nivelul ciruia s-a
inregistrat excedentul maxim a fost de asemenea
Germania cu 82,27 miliarde euro, iar statul membru la
nivelul caruia a fost remarcatd valoarea maxima a
deficitului a fost Polonia cu -58,09 miliarde euro.

In anul 2018, deducem din tabel ca statele membre ale
Uniunii Europene care reflecta cei doi poli ai bugetului
sunt aceleasi, respectiv excedentul maxim a fost
inregistrat In Germania 17,66 miliarde euro si valoarea
maxima a deficitului s-a remarcat la nivelul Poloniei si
mai exact -13,49 miliarde euro.

Analiza influentei politicii fiscale asupra bugetului de stat
In ceea ce priveste politica fiscald aceasta intruchipeazi, atat la

nivelul stiintei economice cét si la nivelul celei politice, folosirea sumei
adunate de venituri guvernamentale, mai cu seama facem referire la
impozitele si cheltuielile care pot influenta economia nationala.

Ansamblul taxelor si accizelor precum si a impozitelor platite de

catre persoanele fizice si juridice romane intruchipeaza ceea ce este
numit sistem fiscal romanesc.

In sens restrans impozitul reflectd o forma obligatorie de

prelevare a unei parti din cadrul veniturilor si/sau averile persoanelor
fizice si juridice avand drept obiectiv acoperirea cheltuielilor publice.?®

7 Ibidem

Shttps://www.ase.ro/upcpr/profesori/758/CURS%202.pdf, consultat la data de

03.11.2021, ora 12:46
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Veniturile fiscale sunt instituite de catre stat in virtutea
suveranitdtii sale de naturd financiard in calitate de subiect de drept
public.’ Respectivele venituri sunt concretizate in taxele, impozitele si
contributiile percepute la bugetul de stat, care dupd cum am precizat
anterior se remarca printr-un caracter nerambursabil si obligatoriu.

Veniturile nefiscale intruchipeaza acele venituri care i revin
statului 1n calitate de proprietar a capitalurilor avansate in cadrul
procesului de reproductie economicd,'® veniturile realizate de citre
regiile publice si de asemenea diverse alte venituri.

in % of GDP
Table A - Summary table 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Government revenue and expenditure

TSI ool revanue 323 339 327 334 341 337 333 341 355 319 308 319 317
2234445 Taxes 199 192 183 177 191 190 187 189 199 178 164 153 154
3 . Indirect taxes 93 119 130 118 131 132 127 127 133 113 103 104 106

4 . Direct laxes 106 72 54 58 61 58 53 62 66 64 61 49 48

5 . Capital taves 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00

B Social contributions 79 114 103 94 91 8.8 86 85 841 8.8 94 114 113

7 Sales (incl. own account capital formation) 10 15 18 26 28 22 24 24 27 25 21 22 A

8 Other current revenus 32 17 19 21 15 20 21 21 21 16 16 20 18

9 Caplal revenue 03 04 03 43 45 A7 15 22 28 13 44 10 1
105119418 Total exponditure 343 385 335 400 2395 373 354 353 364 345 335 348 360
M Inlermediate consumplion 61 95 65 55 58 60 57 60 59 56 52 51 54

12 Compensation of employees 67 79 88 96 79 78 81 79 78 90 98 109 1.2

13 Interest 16 39 12 15 16 18 18 17 16 15 13 11 12

1 Subsidies 41 23 17 10 09 07 05 04 04 03 04 04 04
15 Socil bensfits 96 100 100 139 133 122 117 15 115 115 116 116 118
158 ol which other than transfers in kind 82 97 91 {128 119 112 107 105 106 106 108 107 110
16 Qther current expenditure 16 05 09 18 22 25 18 23 25 15 1.7 18 14

17 Capital transfers payabie 04 05 14 08 25 15 11 13 11 15 08 12 10
18 Captal investments 42 39 29 58 55 49 45 43 52 37 26 27 35
19 of which, grass fixed capital formation 42 35 29 57 55 48 44 43 52 36 26 27 34

Tabelul nr. 1.2:Evolutia aferenta veniturilor si cheltuielilor
guvernamentale ale Roméaniei ca procent din produsul intern brut
(Sursa: Ibidem'!, consultat la data de 04.11.2021, ora 15:53)

Referitor la tabelul prezentat mai sus, putem identifica si analiza
datele statistice care fac referire la veniturile precum si la cheltuielile de
naturd guvernamentala realizate intr-o anumita perioada de timp. Datele
sunt reflectate In valoare procentuald din produsul intern brut si vizeaza
Romania.

Din totalitatea datelor reflectate in cadrul tabelului de mai sus
putem afirma cateva aspecte si anume:

9 https://www.rtsa.ro/rtsa/index.php/rtsa/article/viewFile/449/444, consultat la data de
03.11.2021, ora 21:10

97pidem, consultat la data de 04.11.2021
Uhttps://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/10791451/KS-EK-20-001-EN-
N.pdf.pdf/8ef43a5f-4b9e-591e-d664-a59541914a0c
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Cea mai mare pondere in formarea veniturilor totale
guvernamentale pe parcursul intregii perioade
analizare este detinutd de catre impozite. lar din
cadrul acestora cea mai semnificativd pondere e
remarcata la nivelul impozitelor de natura indirecta.
Referitor la cheltuielile de natura guvernamentald,
din tabelul nr.3.2 remarcam ca mai mare pondere e
consumata pentru beneficiile cu caracter social, care
de-a lungul anilor de referintd au detinut un trend de
evolutie ascendent de la 9,6 puncte procentuale in
anul 1995 ajungand la 11,8 puncte procentuale in
anul 2019.

Analiza executiei bugetare in anul 2020

In conformitate cu datele definitive, executia bugetului general
consolidat, aferent perioadei 1 ianuarie — 31 decembrie 2020, a fost
incheiat cu un deficit cash de 101,8 miliarde lei, si respectiv 9,64 puncte
procentuale din PIB, aceasta valoare a fost peste tinta stabilitd, adicd un
deficit anual previzut de 96,0 miliarde lei.'

In comparatie cu anul precedent, deficitul bugetului general
consolidat aferent anului 2020, in baza cash, s-a majorat cu 5,06 puncte
procentuale de la 4,59 puncte procentuale din PIB in anul 2019 la 9,64
puncte procentuale din PIB in anul 2020.

Majorarea deficitului bugetar din anul 2020 fata de cel din anul

2019 este explicata, prin intermediul veniturilor, si anume:
Nefavorabila evolutie aferenta incasarilor bugetare
pentru perioada martie - decembrie datoritd in mod
special crizei, dar si ca urmare a prorogarii platilor
aferente unor obligatii fiscale pe perioada crizei, de catre
agentii economici (18,12 mld lei)

(1)

2https://mfinante.gov.ro/domenii/bugetul-de-stat/informatii-executie-bugetara,

consultat la data de 05.11.2021, ora 21:17
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(i1))  Restituirile TVA s-au majorat cu 2,72 mld lei comparativ
cu nivelul lor din perioada ianuarie-decembrie 2019
pentru mentinerea lichiditatilor in cadrul sectorului
privat

(iii))  Bonificatiile date la plata la scadentd a impozitului pe

profit si veniturile microintreprinderilor ajung la 0,9 mld
lei.

Comparativ cu majorarea bugetard prin intermediul legilor s-a
constatat majorare cheltuielilor cu investitiile cu 9,5 mld lei fata
perioada similard din anul trecut, de asemenea si a platilor de natura
exceptionald datorate pandemiei coronavirusului de aproximativ 15,07
mld lei.

In vederea combaterii efectelor negative economice generate de
catre pandemia Sars-Cov-2, s-au aprobat diverse proiecte ale guvernului
pentru Incurajarea activitatilor atdt a IMM-urilor cat si a companiilor
mari si nu in ultimul rdnd a intreprinderilor mici si mijlocii care au
inregistrat o cifrd de afaceri de peste 20 milioane lei prin intermediul
garantiilor de stat, pentru care in anul 2020 au fost acordate garantii in
valoare de 12,48 mld lei (adica 1,20puncte procentuale din PIB).

Soldul bugetar

2019 2020

Imaginea nr. 1.1: Soldul bugetar in anul 2020
(Sursa: https://mfinante.gov.ro/domenii/bugetul-de-stat/informatii-
executie-bugetara, consultat la data de 05.11.2021, ora 22:20)

Veniturile aferente bugetului general consolidat, la nivelul
anului 2020, au totalizat 322,7 miliarde lei, intruchipand 30,6% din PIB
si fata de estimarile anuale un grad de realizare 95,8 puncte procentuale.
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Gradul de realizare al veniturilor bugetului general consolidat |

Impozitul pe profit ) 100.7%
Impozitul pe salarii si venit _ 98.4%
Impozite si taxe pe proprietate 99.3%
TVA 96.2%

Accize 100.6%
Contributii de asigurari 97.9%
Venituri nefiscale 97.8%

Imaginea nr. 1.2: Gradul de realizare al veniturilor bugetului
general consolidat in anul 2020
(Sursa: Ibidem)
Fata de programul anual de incasari a veniturilor bugetare au
inregistrat evolutii urmatoarele:
1. incasirile aferente veniturilor fiscale ce au inregistrat sub cele

prognozate de a se realiza In anul 2020, respectiv putem afirma
ca gradul de realizare a acestora fiind de 96,4 puncte
procentuale, fiind influentate deopotrivd de evolutia sub tinta
stabilitd a urmatoarelor incasari:
a. Impozitul pe venit si impozitul pe salarii Inregistrand o
valoare de 98,4 puncte procentuale
b. Impozitele si taxele pe proprietate inregistrdnd o valoare
de 99,3 puncte procentuale
c. TVA inregistrand o valoare de 96,2 puncte procentuale
d. Alte impozite si taxe pe bunuri si servicii inregistrand o
valoare de 96 puncte procentuale
e. Taxe aferente utilizarii de bunuri, autorizari a folosirii
acestora sau taxe pe desfasurarea activitdtii inregistrand o
valoare de 57,1 puncte procentuale
f. Impozitul pe tranzactii internationale si comert exterior
inregistrand o valoare de 99,4 puncte procentuale
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g. Diverse alte impozite si taxe de natura fiscala
inregistrand o valoare de 98,0%.!3

Au fost sesizate evolutii favorabile la nivelul urmatoarelor
incasdri din impozite:
% impozitul pe profit fiind in proportie de 100,7 puncte
procentuale
% Accize fiind in proportie de 100,6 puncte procentuale
% Unele impozite pe venit, profit si castiguri din capital
fiind in proportie de 100,9 puncte procentuale

2. Veniturile aferente contributiilor de asigurari au fost sub tinta
prognozata, iar nivelul realizat fiind de 97,9 puncte procentuale.
Neindeplinirea programului a reprezentat rezultatul incasarilor
inferioare la nivelul veniturilor din contributiile de asigurari care
au fost in proportie de doar 98,4 puncte procentuale, in cadrul
bugetului contributiilor de asigurari sociale de stat, acestea
inregistrand o valoare de numai 97,6 puncte procentuale, la
nivelul bugetului asigurarilor pentru somaj fiind in cuantum de
96,5% si nu in ultimul rand a veniturilor de la bugetul fondului
national unic de asigurdri sociale de sanatate fiind 98,3 puncte
procentuale.

3. Incasarile din veniturile de natura nefiscald au inregistrat valori
sub tinta stabilita, rangul de realizare fiind de doar 97,8 puncte
procentuale.

4. Veniturile din sumele primite de la Uniunea Europeanad si alti
danuitori in contul platilor efectuate s-au situat de asemenea sub
tinta stabilitd in cadrul programului anual, nivelul de realizare
inregistrat in cadrul acestora fiind de 84,9%.

Bhttps://mfinante.gov.ro/domenii/bugetul-de-stat/informatii-executie-
bugetara,consultat la data de 17.11.2021, ora 21:58
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Structura veniturilor bugetare
2019 ® Impozitul pe profit
u Impozitul pe salarii

6.0% 5.5% sivenit
] 1.2% TVA

6.3%
79%

8.4% | m Accize 76%
\ 20.4%
u Contributii de
asigurari

= Vnnitiivi wafinnala

Imaginea nr. 1.3: Structura veniturilor bugetare
in anul 2019 vs 2020
(Sursa: Ibidem)

Din punct de vedere al ponderii in totalul veniturilor Incasate, a
principalelor tipuri de impozite au fost inregistrate majorari, fata de anul
precedent, in principal la nivelul:

e veniturilor din impozitului pe salarii si venit cu 0,3 %;

e contributii de asigurari cu 0,1 %

e sumele primite de la UE si donatii cu 2,5 %.

In paralel, au fost inregistrate scadere, in principal, la nivelul

urmatoarelor venituri:

e venituri din impozitul pe profit cu 0,2 %:;

e venituri din taxa pe valoarea adaugata cu 1,6 %

e venituri din accize cu 0,3 %

e veniturilor nefiscale cu 0,8 %.

Fatd de anul anterior putem preciza cd veniturile bugetului
general consolidat, la nivelul anului 2020, s-au majorat cu 0,5 puncte
procentuale(adicd +1,6 miliarde lei), iar ca si procent in PIB cu 0,3 % de
la 30,3% in anul 2019 la 30,6% in anul 2020.
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Cheltuielile aferente bugetului general consolidat au totalizat, la
nivelul anului 2020, 424,5 miliarde lei, ceea ce intruchipeaza 40,2%
din PIB si totodata un grad de realizare comparativ cu nivelul prevazut
de 98,2 puncte procentuale.

Fata cu anul anterior, cheltuielile aferente bugetului general
consolidat au crescut cu 14,8%, iar ca si procent in PIB cu 5,3 % ( de la
34,9 puncte procentuale cat au fost in anul 2019 la 40,2 puncte
procentuale in anul 2020).

O parte majord din consumul de resurse financiare s-a datorat
masurilor pentru combaterea pandemiei de coronavirus, mai cu seama
facem referire la cuantumul sumelor care au fost necesare pentru
finantarea in regim de urgentd a tuturor cheltuielilor indispensabile
gestiondrii conditiei epidemiologice actuale pe de o parte, deopotriva si
a diverselor masuri de naturd exceptionald, atat in cadrul domeniului
social si a celui economic, In vederea minimizarii efectelor nefavorabile
a pandemiei asupra economiei nationale.'*

Astfel, pand la finalul anului calendaristic au fost cheltuiti
aproximativ 4,25 miliarde de lei pentru diversele indemnizatii care au
fost acordate pe iIntreaga perioada aferentd suspenddrii temporare a
contractelor individuale de munca din initiativa angajatorului, 922,13
milioanne de lei pentru compensdrile acordate altor profesionisti, de
asemenea si indemnizatiile oferite persoanelor care au incheiate
conventii individuale de munca prin care este intrerupta activitatea
economicd ca rezultat a efectelor pandemiei, 2,69'° miliarde de lei
simbolizand diverse sume acordate angajatorilor cu scopul decontérii a
unei cote parti din salariului brut aferent salariatilor mentinuti in cadmpul
muncii (41,5 puncte procentuale), 96,15 milioane de lei pentru
indemnizatiile acordate parintilor datoritd supravegherii copiilor pe
intregul interval in care au fost inchise temporar unitatile de invatamant
si 121,9 milioane oferite pentru indemnizatiile acordate pe perioada
reducerii temporare a activitatii economice diversilor profesionisti
precum si pentru persoanele care au incheiate conventii individuale de
munci in baza Legii nr.1/2005'.

14 Ibidem, consultat la data de 17.11.2021, ora 22:06

15 https://mfinante.gov.ro/domenii/bugetul-de-stat, consultat la data de 17.11.2021, ora
17:45

16 Ihidem
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In ceea ce priveste nivelul de realizare aferent programului
anual, categoriile principale de cheltuieli de naturda bugetarda au
inregistrat evolutii:

e cheltuieli de personal 99,6 puncte procentuale

e cheltuieli de capital 106,7 puncte procentuale

e cheltuieli cu bunuri si servicii 100,5 puncte procentuale

e cheltuieli cu proiectele finantate din fonduri externe
nerambursabile 89 puncte procentuale

e cheltuieli cu dobanzile 91,9 puncte procentuale

e cheltuieli cu subventiile 98,6 puncte procentuale

e cheltuieli cu asistenta sociala 99,5 puncte procentuale

LI U T SEIES S ST ISR ST I UL e B S ST IS
Cheltuieli de personal ) 99.6%
Bunuri si servicii ) 100.6%
Dobanzi ] Qimgos
Subventii l 98.6%
Proiecte finantate din FEN ) 89.0%
Asistenta sociala i 99.5%

Imaginea nr. 1.4: Gradul de realizare al cheltuielilor bugetului
general consolidat in anul 2020

(Sursa: Ibidem)
Structura cheltuielilor bugetare

2019 B Cheltuieli de personal
Bunuri si servicii

5.9% = Dobanzi 6.6

27.7%
M Subventii

¥ Proiecte cu finantare
din fonduri externe
nerambursabile

m Asistenta sociala 32.6%
Imaginea nr. 1.5: Structura cheltuielilor bugetare
in anul 2019 vs 2020

(Sursa: Ibidem)
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Fata de anul 2019 structura economica aferenta cheltuielilor a
reflectat o majorare a ponderii in total cheltuieli a urmatoarelor
categorii:

= cheltuieli cu proiectele finantate din fonduri externe,
nerambursabile si donatii cu 0,7 %,

= cheltuieli cu dobanzile cu 0,1 %,

= cheltuieli cu asistenta sociald cu 1,6 %.

Iar in ceea ce priveste scaderile ponderii in total cheltuieli a
urmatoarelor categorii:
= cheltuieli de personal cu 1,8 %,

= cheltuieli cu bunuri si servicii cu 0,9 %,
= cheltuieli de capital cu 0,4 %.

Cheltuielile cu subventiile raportate la total cheltuieli din bugetul
consolidat au ramas la 1,9%.

In anul 2020, cheltuielile de personal ale bugetului general
consolidat, s-au majorat cu 7,5 puncte procentuale fatd de anul anterior,
1ar ca si procent in PIB cu 0,7 %.

Cresterea cheltuielilor de personal a fost antrenatd in mod
special de marirea salariilor de bazd, a soldei de functii, a diverselor
indemnizatii si altele.

Relativ la planificare, cheltuielile de personal au atins doar
99,6%.

Cheltuielile cu bunuri si servicii au inregistrat o majorare de
7,0 puncte procentuale comparativ cu anul precedent, iar ca si cota in
PIB acestea s-au majorat cu 0,4 %, ajungand de la 5,0% din PIB 1n anul
2019 la 5,4% din PIB in anul 2020. Fata de programul anual, conform
datelor postate pe site-urile oficiale, cheltuielile referitoare la bunuri si
servicii au atins 100,6%. Usoara depasire se datoreaza progresiei in
bugetele locale la cheltuieli privind bunurile si servicii, unde s-a ajuns la
102%.

In ceea ce priveste bunurile si serviciile, cresterea a fost
determinatd in mod special de platile suplimentare pentru materiale
sanitare, medicamente, reactivi si alte produse care au fost necesare
pentru diagnosticarea si tratarea pacientilor infectati cu coronavirusul
SARS-CoV-2.
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Cheltuielile cu dobanzile au crescut cu 19,4 puncte procentuale
fatd de anul precedent, iar ca si pondere in PIB cu 0,3 %, ajungand de
la 1,1 puncte procentuale din PIB in anul 2019 la 1,4 puncte procentuale
din PIB in anul 2020. Acestea nereusind sa atingd nivelul prevazut in
anul 2020 de a se efectua, astfel efectuand-se doar imntr-o proportie de
91,9%.

Cheltuielile cu subventiile s-au majorat comparativ cu anul
precedent cu 14,5 puncte procentuale, iar ca si pondere in PIB cu 0,1 %,
ajungand de la 0,7 puncte procentuale din PIB in anul 2019 la 0,8
puncte procentuale din PIB 1n anul 2020, iar in ceea ce priveste gradul
de efectuare acesta a fost de 98,6 puncte procentuale.

Cheltuielile cu asistenta sociald s-au majorat in termeni
nominali cu 20,8 puncte procentuale fata de anul anterior, iar ca si
pondere in PIB s-a marit cu 2,3 %, ajungdnd de la 10,8 puncte
procentuale din PIB in anul 2019 la 13,1 puncte procentuale din PIB in
anul 2020.

Concluzii

1. Deficitele bugetare reprezintd un aspect de o mare
importantd la nivelul tuturor statelor, deoarece acestea sunt
finantate prin imprumuturi iar Imprumuturile la randul lor
genereaza datorie.

2. Din partea practicd aferentd lucrarii de fatd putem conchide
afirmand ca:

a. Incepand cu anul 1995 pani in anul 2019, cea mai
mare pondere in formarea veniturilor guvernamentale
au avut-o impozitele de naturd fiscala. lar de la
nivelul acestora cu cea mai mare pondere pe intreaga
perioada analizatd s-au remarcat impozitelor
indirecte.

b. Totodatd, tindnd cont de cele precizate anterior
putem afirma ca anume impozitele indirecte
premiazd pe intreaga perioada de referintd, deoarece
statul roman incurajeaza impozitarea consumului
intr-o masurd mult mai mare comparativ cu
impozitarea aferenta veniturilor si a profiturilor.
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3. Referitor la executia bugetara din anul 2020 putem preciza
urmatoarele:

a. Intre 1 ianuarie — 31 decembrie 2020 a fost inregistrat
un deficit cash de 101,8 miliarde lei, reprezentand
9,64% din PIB la executia bugetului general
consolidat.

b. Deficitul cash al bugetului general consolidat in anul
2020 a inregistrat o apreciere cu 5,06% de la 4,59%
din PIB in 2019 la 9,64% din PIB 1n anul 2020.

c. Cresterea semnificativd a diverselor cheltuieli
bugetare au fost determinate in principal de pandemia
Sars-Cov-2 i repercursiunile acesteia in diverse
domenii.
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Abstract

The main purpose of the paper is to create and
present a general idea about the current inflation
trends. By taking the inflation rates from last few
years into account and comparing them to those
from the present year, the article throws light on
the present-day situation of economy. The study
also provides a brief idea on what the different
economic news articles have to say about the
given topic and summarizes it to give a clearer
vision of the world economy. Besides this, a
slight focus is put on the predictions made by the
economists, their future concerns and what
actions does the government choose for the
economic recovery.

Keywords: inflation, inflation rate, economy,
economic agents, controlled inflation.

Introduction

The greatest challenge is not solving the problem, but to find the
cause of it. Once the problem is thoroughly understood, it is just a
matter of time to find the best possible solution. The same is applicable
for the phenomenon of inflation.

Inflation, in itself in not a challenge or a problem but it is
perceived as one. However, it has the potential to cause an issue once it
exceeds what is considered to be a normal inflation rate.
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It’s not something new that inflation materializes itself as an
economic challenge, whose consequences are faced by all types of
economic agents. Nonetheless, it must not surpass that phase, beyond
which it hinders the economic growth by discouraging long-term
investments. All in all, to maintain a balance among all the economic
phenomenon such as increase/decrease of demand and supply,
unemployment, inflation etc. is the key to a healthier economy. It is not
as simple as it sounds. In fact, the process is anything but easy. History
proves that the world has undergone many periods of inflation, followed
by years of economic recovery.

In today’s modern world, the inflation rate seems to keep rising
and rising. Because of this, the prices are skyrocket. This should be a
cause of humongous concern (for the consumers and as well as for the
authorities responsible to keep the situation under control) because it
makes money less and less valuable. As a result of this, purchasing
power of a consumer slowly wears away.

Materilas and methods

The article is a result of a detailed research of the subject
studied. In the process of writing the present article, an emphasis was
put on studying thoroughly many different economic news articles. By
adding them on to the list and noting down the important things,
information and data was gathered. Once done with the learning part,
began the process of understanding and analyzing. The dots were
connected, bridging the gap between the prior subject-related
knowledge and the new one, giving a new perspective. In this way, the
foundation of the given study was formed. The important aspects that
came into attention during the analysis are being highlighted throughout
the article. Source of the information gathered constitutes mainly
scholarly databases or the credential sources often used for academic
searches. Sources of the compiled information are mentioned in the last
section under “Bibliography”.

The present study discusses the subject in detail and highlights
different ideas and viewpoints regarding the topic shared by many
different authors of a wide variety of articles available throughout the
internet. In order to know about the current status of inflation, we may
take example of a few countries.
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Considering their background and other crucial and relevant
factors, we intend to make a comparison among them. Finally, a
conclusion is drawn taking all these factors into account.

Results and discussions

Inflation is a common economic term. However, it is not exactly
correct when used in daily language. In fact, it is misinterpreted by
many. People perceive it simply as a rise in prices (which is not
completely wrong). Nevertheless, it becomes equally essential to first
define it in proper words before diving into the topic.

From an economic point of view, “Inflation is the decline of
purchasing power of a given currency over time”. This means for
instance, that if I have today 10 American dollars, after two years from
now (depending on the inflation rate), the value of those 10 dollars may
vary. It also means that my purchasing power as a consumer has
decreased. This may also lead to a decrease in the pace of economic
growth. An article of Investopedia explains: “As a currency loses value,
prices rise and it buys fewer goods and services. This loss of
purchasing power impacts the general cost of living for the common
public which ultimately leads to a deceleration in economic growth.”

For gaining an idea about the health of an economy at a given
period of time, the inflation rate plays a vital role. Inflation rate can be
defined as: “a measurement of the rise in price of a good or service over
a period of time reflected as a percentage.”

The idea that the stock markets are not affected by inflation has
been vehiculating around the world for some time. Authors have been
showing that the return of equities, commodities and real estate are
negatively affected by it. As there are opposite results and opinions, it is
fair to say that the relation between inflation and stock markets
(equities, commodities and real estate) are not steady.

In order to better present the relationships between those, it is
important to differ between expected and unexpected inflation. The first
one means the component of inflation that economic agents expect to
occur and the second one is the surprise element which people have not
incorporated in their pricings, costing etc.

Regarding commodities, authors as Kat and Oomen show that
these are positively correlated to unexpected inflation, most of the
properties identified being in industries as energies, metal, sugar.
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Nowadays, it is demonstrated that crypto currencies actually
provide a protection against inflation as long as they are in limited
supplies.

Real estate is backed by secure assets and should behave as a
hedge against inflation. Until the 1990s it was believed that real estate
was a perfect protection against it, but it was further proved this is not
the case. The letting contracts are usually concluded for a long period of
time and they are not indexed to inflation.

News Headlines about inflation never fail to surprise us. A
recent article claimed that in October 2021, India’s WPI (Whole sale
price) inflation rate has risen to 12.54%. For a little clarity: In India, the
wholesale price index (WPI) is the main measure of inflation. “A
wholesale price index (WPI) is an index that measures and tracks the
changes in the price of goods in the stages before the retail level. This
refers to goods that are sold in bulk and traded between entities or
businesses (instead of between consumers).” It is also an indicator of a
country’s level of inflation. The same article has also explained the
reason for this sudden increase in inflation rate in India, quoting what
the Ministry of Commerce & Industry has stated “The high rate of
inflation in October 2021 is primarily due to rise in prices of mineral
oils, basic metals, food products, crude petroleum & natural gas,
chemicals and chemical products etc. as compared to the corresponding
month of the previous year”.

India is not alone. A few days ago, the Forbes broke the news:
“The inflation rate in the U.S. continues to surge, with the consumer
price index published by the Bureau of Labor Statistics last week rising
by 6.2% in October compared to a year ago. This marks the fastest
annual increase in over 30 years and a surge from levels of 5.4% in
September” The reasons were as follows: higher energy and food prices,
strong demand and supply chain issues following the Covid-19 opening,
and a severe shortage of workers, which is driving wages higher.
However, the most surprising element that should not be escaped was
that “the CPI also jumped 4.6% on a year-on-year basis, which is the
highest it has reached since August 1991.” “The CPI or Consumer Price
Index is the measurement used by economists for tracking price changes
in a typical "basket" of goods and services that urban consumers buy.”
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Throughout history, in Romania, establishing the causes of
inflation is extremely important (as it is not always related to the money
supply), especially in the context of trying to meet the Maastricht
Treaty’s criteria (European Union).

In 1974, Romania was the first communist country involved in
official relations with the European Community. An agreement was
signed which included Romania in the Generalized System of
Preferences of the Community (Relatia Roméania — UE, 2006). Six years
later, in 1980, another agreement on industrial products was signed.

In 1990, after the fall of the communist regime, Romania
expressed its will to join the European Union and signed a treaty which
entered into force in 1991. After a few other signed and ratified treaties,
the negotiations began as the EU said they will provide support for all
undergoing processes which must take place to officially be able to
adhere to the European Community.

The economic criteria set required a steady functioning market
economy able to compete on the European Market. Even if at first
Romania failed to achieve this, after 2000, a visible growth is going on.
The inflation and the budget deficit started to decrease and the
commercial transactions would increase by each year which passed.

In 2001 the inflation rate was registered above 40%, but by 2006
it came down to almost 4.9%. After the accession to the EU, the rate
increased again to more then 6.5% due to the external shocks suffered.

In order to continue the disinflation process, the National bank
of Romania implemented a strategy called IT: inflation targeting, a
monetary strategy which recognizes the importance of having a price
stability. Under some reasonable conditions, stabilization of prices is
equivalent to the stabilization of output around its natural level — that is,
the level of output that would prevail if there were no nominal rigidities
(Blanchard, 2003). Various authors suggest that the abovementioned
country had a sort of “soft” type of inflation targeting.

In 2004, the report submitted by the European Commission
acknowledges that Romania meets the criteria for adherence as it has a
functioning market and finally, in 2007 the country joined and since
then, it has been on a favourable track regarding inflation.

Over the years, statistics show that the highest level reached by
inflation were registered in May 2011 and then in October 2021.
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Figure 1. Inflation rate over the past 25 years
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Figure 2. Inflation rate in 2021

Studies analyzing Romania as a country fit or unfit for
investments have established that Romania is an emerging country
situated in Eastern Europe. Over the past 20 years, the country has
registered an economic growth (GDP) of approximately 3.7% and 4.7%
prior to the COVID-19 pandemic, above any other eastern states.
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Instead of being steady or continuously growing, the pandemic
had a negative effect on the GDP causing a decrease of 3.9%.

The inflationary risks the country presents are due to loose
monetary policies, which since the NBR implemented it, is one of
inflation targeting as beforementioned. Because of the severe impact of
the virus, pandemic and restrictive measures, the inflation has fallen
back and remained in the range until Q1 2021. This year brought a rise
in the prices for energy and heating, making the inflation increase above
5%. The National Bank is expected to tighten its monetary policy for
the upcoming years.

Conclusions

As we have mentioned before, inflation is a rather large concept
which included studies on economic growth and all industries which
rely on it. It is a vast topic on which people can debate endlessly.

Inflation represents a subject of high importance for monetary
authorities and for market participants as well. Due to this, it is no
surprise why many try so hard to forecast and research the inflation rate
in order to be prepared for the times that are coming. For example, after
the removal of the restrictive measures in Romania, experts, both
nationals and EU, have started to study the effects of the pandemic in
the economy and how they will reflect in the future. They have
estimated that in the next five years, Romania’s economy will grow by
almost 5% and that the inflation rate will decrease.
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Abstract

Maintaining a healthy body through a healthy diet
should be a constant in our day. Healthy
nutrition, given by products with high nutritional
value is a challenge for today's food industry.
Bread and bakery products, at least in Europe, are
a staple in consumer food, due to the tradition of
consumption, but also due to current consumer
behavior. This paper seeks to answer a pertinent
question, which connects the concern of the
producers with that of consumers of bread and
bakery products - Is nutritional value the key to
their market success? Through an empirical
methodological approach, of secondary analysis
of predominantly quantitative and later
qualitative data of sociological documents, the
study offers an answer, which will remain a
current research topic.

Keywords: healthy diet, bread and bakery
products, nutritional value, food quality, market
success, consumption behavior
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Rezumat

Preocuparea pentru mentinerea unui corp sanatos,
printr-o alimentatie sandtoasa trebuie sa fie o
constanta a zilelelor noastre. O nutritie sdnatoasa,
datd de produse cu valoare nutritionala ridicata
reprezintd o provocare pentru industria alimentara
de azi. Painea si produsele de panificatie, cel
putin la nivelul Europei constituie un produs de
bazd 1in alimentatia consumatorului, datorita
traditiet de consum, dar si  datoritd
comportamentului de consum actual. Lucrarea de
fatd cautd sa raspunda unei intebari pertinente, ce
alaturd preocuparea producdtorilor, de cea a
consumatorilor de paine si produse de panificatie
— Este valoarea nutritiva cheia succesului de piata
a acestora? Printr-o abordare metodologica
empricitd, de analizd secundard de date
preponderent cantitative si mai apoi calitative a
documentelor sociologice, studiul oferda un
raspuns, ce va ramane incd un subiect de
cercetare actual.

Cuvinte cheie: alimentatie sandtoasa, painea si
produsele de panificatie, valoarea nutritiva,
calitatea produselor alimentare, succes de piata,
comportament de consum

Alimentatia joaca un rol extrem de important in dezvoltarea si
mentinerea unui corp sandtos. Asigurarea unei nutritii sdndtoase
reprezintd una dintre provocarile majore cu care se confrunta azi
industria alimentara si este unul dintre principalele motoare inovatoare

1n acest domeniu.

Calitatea unui produs - reprezintd ansamblul proprietatilor si
caracteristicilor care 1i conferd acestuia posibilitatea de a satisface
nevoile explicite si implicite ale consumatorilor.'”

17 Dominica M. D. (2011) “Fundamentarea stiintei marfurilor”, Editura Alma Mater,
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Valoarea nutritiva a produselor alimentare este criteriul major in
aprecierea calitatii unui produs alimentar. Astfel, calitatea alimentelor
este privitd drept gradul de satisfacere a unei necesitati de consum de
catre un corespondent material fabricat in acest scop. Din ce in ce mai
multi consumatori sunt in cdutarea unor alternative alimentare
sandtoase, cu valoare nutritionald din ce in ce mai mare, fard a face
rabat In privinta gustului sau a facilitdtilor de procurare a alimentelor.
Asadar, o alimentatie sdndtoasa este 1n stransa legdtura cu calitatea si
cantitatea alimentelor consumate.

Inca din timpuri strivechi, piinea avea un rol important in
cultura si civilizatia unui popor. Ea a stat la baza alimentatiei oamenilor,
fie ca era vorba de masa de dimineata, pranz sau cina, fie ca erau saraci
sau bogati cei care o consumau.

Painea este un aliment hranitor, fiind consideratd in mod
simbolic legitura intre om si divinitate. In cultul crestin painea
simbolizeaza trupul lui Hristos, fiind primitd de crestini la Sfanta
Impartasanie, reprezintad painea sfinta a vietii vesnice, dar si ofranda
propriei vieti pe care credinciosii o daruiesc lui Dumnezeu.

In cultura si civilizatia poporului roman, dar nu numai primirea
cu ,,paine §i sare” a unei personalitdti reprezintd simbolul supremei
ospitalitati, cu semnificatii profunde de respect, afectivitate si incredere
totald. Potrivit istoricilor, primele marturii ale acestei forme ritualice de
ospitalitate sunt pre-crestine, iar oferirea painii (la inceput erau boabe de
grau) si sarii era un semn de acceptare fata de cel care venea in casa sau
in tinutul cuiva. Pdinea si sarea dau nsa o sumedenie de alte credinte si
obiceturi.

Calitatea painii si a produselor de panificatie este data in primul
rand de tipul de faina folosita in prelucrare, ce determina continutul de
fibre alimentare, vitamine si minerale, precum si viteza de absorbtie a
glucidelor. In functie de aceste ingrediente avem mai multe sortimente
de paine: paine simpla si paine cu adaos de cartofi (neagrd, semialba,
albd); produse marunte de franzelarie simple (impletituri, bulci,
franzelute, pitusti, cornuri, chifle); produse de franzelarie cu adaos
(franzelute, bulci, cornuri, chifle, batoane, impletituri — toate cu adaos
de susan, solutie de sare, mac); produse de franzeldrie speciale
(cozonaci, colaci moldovenesti, fluturasi, cornuri) si covrigi (simpli, cu
sare si susan, cu diferite adaosuri, vanilati).
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Studiile arata cd painea cea mai valoroasa din punct de vedere
nutritiv este fabricatd din faind integral, fiind recomandata calitativ,
datoritd continutului de substante nutritive si proprietdtilor acestora,
care asigura un aport important de: glucide complexe, proteine, fibre,
vitamine, minerale si continut scazut de calorii (Figura nr. 1).

Consum de referinta % consumul de
“Walori nutritionale Per 100 g (CR) pentru un adult referinta (CR) /

obisnuit 100 g
. 934 kJ/ T
4 )/ 2 P A
“aloare energetica 222 keal 8400 kJ/ 2000 kcal 11.12%
Grasimi (g) 21qg 70 g 3.00%
...din care acizi grasi N
saturati (g) 0.35g 204g 1.78%
Glucide () 49.1 g 260 g 18.88%
i:.g.)dm care zaharuri 619 90 g E.78%
Fibre (g) 92g
Proteine (g) 6.2 g 50 g 12.40%
Sare (q) 0.76 g 6 g 12.67%

Figura nr. 1 Valoarea nutritionala a painii si ponderea elementelor nutritionale
fata de consumul de referinta a unui adult
(Sursa:cotidianulagricol.ro)

Painea si produsele de panificatie se fabricd pe baza unor
standarde sau norme interne, care precizeazd indicatorii minimi de
calitate pe care trebuie sd-i indeplineasca spre a corespunde consumului.

Analiza literaturii de specialitate, aratd ca valoarea nutritiva
defineste corelatia dintre valorile psihosenzoriald, energetica, biologica
si igienica, reunindu-le intr-un tot unitar, ce conditioneaza succesul pe
piatd a unui produs alimentar.'® (Figura nr. 2)

Pornind de la importanta alimentard in hrana de zi cu zi a
oamenilor, simbolistica culturala pe care o are painea in multe dintre
civilizatiile europene, dar mai ales valoarea nutritivd a acesteia -
indicatd in partea introductiva, lucrarea de fatd isi propune sa puna in
evidentd motivele pentru care acest produs atat de valoros se consuma
zilnic, care este comportamentul de consum, ce importantd are acesta
pentru mentinerea starii de sanatate a oamenilor. Baza documentara a
lucrarii de fatd, cuprinde cérti din literatura de specialitate, studii ale
unor publicatii cu caracter periodic, la care se adauga si sursele on-line.

18 Marin A., Ilie D. M. in https://www.cotidianulagricol.ro/studiu-privind-piata-painii-
si-a-produselor-de-panificatie/
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Concluziile care se desprind din aceastd lucrare sunt reflectate la
finalul studiului intreprins asupra modului in care valoarea nutritionala a
painii si produselor de panificatie influenteaza succesul de piatd al
produsului.

Figura nr. 2 Elementele ce compun valoarea nutritiva a produselor alimentare
(Sursa:cotidianulagricol.ro)

Metodologia cercetarii

Metoda de cercetarea folositd 1n acest studiu este una
preponderent calitativa, asa dupd cum mentioneazd S. Chelcea (2007)
este cea care ”...implicad folosirea si colectarea unei varietati de
materiale empirice — studii de caz, experientd personald si introspectiva,
povestirea vietii, interviul, observatia, texte istorice, materiale vizuale
sau care acopera interactiunea subiect-obiect, astfel incat sa se descrie
momente obisnuite si deosebite...”. 1’

19 Chelcea S. (2007) “Metodologia cercetdrii sociologice — metode cantitative si
calitative”, Editura Economicd, Bucuresti
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Avand in vedere aceste considerente, metodele folosite pentru a
raspunde la obiectivul cercetdrii noastre — modul in care valoarea
nutritivd, determind succesul pe piatd a painii si produselor de
panificatie - sunt non-reactive fiind vorba despre: analiza documentelor
sociale si observatia personald. Analiza documentelor sociale se refera
la documentele acceptate stiintelor sociale care semnificd un obiect sau
text, care ofera o informatie despre un fenomen social — in cazul nostru,
comportamentul de consumu asupra painii si produselor de panificatie.

Rezultatele cercetarii

Rezultatele studiului au adus in prim plan date cantitative si
calitative, in functie de modul in care s-a folosit analiza documentelor
sociale. Cu privire la consumul produselor de pdine si panificatie, In
urma analizei site-ului: www.statistica.com la nivel european, in
perioada 2010-2020 - volumul mediu de consum pe locuitor in cazul
painii si al produselor de panificatie a crescut de la 46,8 kg in anul
2010, la 47,8 kg in anul 2020 (Figura nr. 3).

[}

47.7

4
30

uTotal mPaine  © Produsede patiserie si prajituri conservate

Consumul mediv pef cap de i'nrm'tw kg

Figura nr. 3 Cantitatea de paine si produse de panificatie consumata pe cap de
locuitor la nivel european in perioada 2010 — 2020 (kg/locuitor)
(Sursa:statistica.com)

In aceeasi perioada (2010-2020) la nivel european, volumul total
al consumului de pdine si produse de panificatiei a crescut de la 29,641
milioane kg in 2010, la 30,385 milioane kg pana in 2020, conform
aceleasi surse (Figura nr. 4).
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Figl;ra nr. 4 Cantitatea de péine si produse de panificatie consumati la nivel
european in perioada 2010 — 2020 (milioane kg)
(Sursa: statistica.com)

Topul celor mai mari consumatori de pdine pe locuitor este
oferit de un studiu realizat de Eurostat in 2020, ce arata ca:

v' Turcia este tara cu cel mai mare consum de péine pe locuitor din
Europa, cu 150 de kg / an;

v" In Romania se consuma in medie intr-un an / locuitor, 96 kg de
paine si produse de panificatie;

v’ Pe pozitia a treia, se plaseaza Germania cu un consum mediu de
paine pe locuitor de 72 kg / an;

v' Franta si Italia au un consum mediu de paine pe locuitor de 69
kg / an;

v' In Marea Britanie consumul mediu de paine anual a fost de 57
kg / locuitor;

v In Spania consumul mediu de péine si produse de panificatie
anual a fost de 51 kg / locuitor.

In ceea ce priveste preful unui kg de pdine la nivelul Uniunii
Europene (U.E.), in perioada analizatd se observa un minim in anul
2010 de 1,361 euro/kg si o valoare maxima in anul 2019 de 1,6 euro/kg.
El indicand o crestere cu 9,6% a pretului painii fata de anul de referinta
—2010. Media pretului unui kg de paine in perioada 2010-2019 a fost de
1,491 euro/kg (Figura nr. 5).
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Figura nr. 5 Evolutia pretului unui kilogram de piine la nivel european in
perioada 2010 — 2019 (euro/kg)
(Sursa:prelucrare date Eurostat, publicat de cotidianulagricol.ro)

Tari precum Finlanda, Italia si Austria au nregistrat pe perioada
analizatd cea mai ridicatd medie a pretului de 2,5 euro/kg - Finlanda, 2,3
euro/’kg - Italia si respectiv 2,1 euro/kg - Austria, depasind media
europeand. In Romdnia pretul mediu al painii calculat pentru perioada
2010-2019 se afla mult sub media U.E., cu o valoare de 0,657 euro/kg,
un pret mai mic Inregistrandu-se in Bulgaria de 0,485 euro/kg.
Explicatia vine din simplu motiv al pretului principalei materii prime.
La noi si In Bulgaria, pretul fdinii este mult mai mic decat media
europeanad, forta de munca fiind si ea mai ieftina (Figura nr. 6).

In privinta comportamentului de consum al romanilor cu privire
la pdine si produsele de panificatie se pot observa, conform studiului
Eurostat, public in cotidianulagricol.ro, urmatoarele:

e 64,7 % dintre respondentii din mediul urban, din lipsa de timp
nu acorda interes meselor de pranz si consuma produse de panificatie,
mergand pe ideea “mai bine mdnanc un covrig, o pizza sau un produs
de patiserie decét sa pierd timp la masa”, ceea ce e complet gresit, ne
spun nutritionistii;

e 32% dintre cei intervievati achizitioneaza paine si produse de
panificatie din supermarket-uri / hypermarket-uri, urmate de magazinele
de proximitate - 17,8% achizitionand de acolo paine si produse de
panificatie, respectiv din brutdriile de cartier - 9,6%;
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Figura nr. 6 Comparatii ale pretului mediu unui kilogram de paine la nivel

european in perioada 2010 — 2019 (euro/kg)

(Sursa:prelucrare date Eurosta, publicat de cotidianulagricol.ro)

criteriile in alegerea locului de achizitie a produselor de
panificatie sunt urmatoarele:

O

o O O O

©)

produse proaspete disponibile tot timpul,
calitatea superioara a produselor de panificatie;
diversitatea sortimentala;

apropierea de casa;

preturile accesibile;

produse ecologice disponibile.

44,6% dintre persoanele intervievate alocd intre 11-25 lei pentru
paine si produse de panificatie;
criteriile ce conteaza in decizia de cumparare a produselor de
paine sunt (in ordine ierarhica):

©)
©)
©)
©)
©)

(1) prospetimea;
(2) gustul;

(3) ingredientele;
(4) aspectul;

(5) pretul.

criteriile ce conteaza in decizia de cumparare a produselor de
panificatie sunt (in ordine ierarhicd):

(©]

@)
@)
@)

(1) pretul;

(2) ofertele promotionale;

(3) modul de realizare (industrial/artizanal);
(4) calitatea.
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Concluzii

Painea este un produs alimentar cu o indelungata traditie de
consum. Este totodata un simbol al divinitatii, dar si al ospitalitatii unui
popor, a unei case.

Azi, consumul de péine si produse de panificatie a crescut in
intreaga Europd, o contributie aparte avand-o stilu de viatd - lipsa de
timp si interesul scazut pentru servierea meselor de pranz.

Pentru a suplini acest lucru, dar si pentru ca painea are un rol
insemant in viata oamenilor, consumatorii cautd produse de paine si
panificatie cu valoare nutritivd cat mai ridicatd. Valoarea nutritivd a
painii si produselor de panificatie depinde in primul rand de tipul de
faina folositd (se renuntd din ce in ce mai mult la painea alba si creste
valoarea nutritiva pentru painea semi si neagra).

Prospetimea, calitatea superioard si diversitatea sortimentald
reprezinta criteriile principale dupa care consumatorii identifica locurile
de achizitie (preponderent hipermarket-urile si supermarket-urile), iar
criteriile ce conteaza in decizia de cumparare a produselor de paine sunt
(in ordine ierarhicd): (1) prospetimea, (2) gustul, (3) ingredientele si (4)
aspectul. De aceea monitorizarea calitatii, valorii nutritionale In
procesul de fabricatie al painii si produselor de panificatie este
important, realizandu-se de reguld pe baza unor standarde sau norme
interne, care precizeaza indicatorii minimi de calitate — dau valoare
aprecierii produsului de catre consumatori - valoarea nutritiva din ce in
ce mai mare ce stabileste o corelatie intre indicatori psihosenzoriali,
biologici, energetici, igienico-sanitari, dar si aportul energetic scazut al
painii.

Putem spune, deca ca in special produsele de paine au succes pe
piata pentru valoarea lor nutritiva, ce exprima calitatea prin standardele
psihosenzoriale, biologice si energetice. In schimb produsele de
panificatie sunt cumparate pentru pretul lor si mai apoi pentru valoarea
lor nutritiva sau modul de productie - artizanal.
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Abstract

This paper seeks to investigate the rebranding
process and its consequences for companies and
customer perceptions, while the number of brands
in the market has increased astronomically in
recent years, brands remain the company's most
valuable assets. We also presented the theoretical
aspects of brand image, brand loyalty, brand
awareness and customer behavior. Strong brands
tend to add both economic value and strategic
value to those companies.

Branding is one of the most important aspects of
a successful business and the first impression
offered to the public, at the same time makes a
brand stand out among the competition.
Rebranding gives a brand a new identity,
positioning it in a way that

can turn fundamental changes into the brand
logo, its name, its image, its strategy

marketing and advertising themes.

Keywords: rebranding, brand loyalty, brand
awareness and customer behavior

68



Introducere

Revista Studentilor Economisti

Rezumat

Lucrarea de fata doreste sa cerceteze procesul de
rebranding si  consecintele sale  asupra
companiilor si asupra perceptiei clientilor, In timp
ce numdrul de marci de pe piatd a crescut
astronomic in ultimii ani, marcile raman cele mai
valoroase active ale companiei. De asemenea, am
prezentat si aspectele teoretice cu privire la
imaginea marcii, loialitatea fatd de marca,
constientizarea  marcii s1  comportamentul
clientilor. Brandurile puternice tind sa adauge,
atat valoare economica, cat si valoare strategica
companiilor respective.

Brandingul este unul dintre cele mai importante
aspecte ale unei afaceri de succes si prima
impresie oferita publicului, totodata face ca o
marca sa iasd In evidenta printre concurenta.
Rebrandingul conferda unei marci o identitate
noud, pozitionandu-1 Intr-un mod care sa

poata transforma schimbari fundamentale in logo-
ul marcii, numele sdu, imaginea sa, strategia

de marketing si temele publicitare.

Cuvinte cheie: rebranding, loialitatea fatd de
marcd, constientizarea marcii si comportamentul
clientilor

Pozitionarea competitivd a marcii necesitda identificarea unui
spatiu distinct pe piatd si a unei locatii cognitive percepute de
consumatori. Pozitionarea eficientd a marcii 11 ajutd pe strategi sa
determine ce inseamna brandul, punctele sale de vanzare unice, cum se
suprapune cu madrcile concurente si valoarea derivatd din utilizarea
marcii. O pozitie competitiva este atinsa printr-o recunoastere puternica
a marcii, care poate fi designul produselor si inovatia liniei de produse.

Un brand este o relatie emotionala si fiziologica pe care o firma
o are cu un client, brandurile puternice inspira ganduri, sentimente si
reactii, uneori fiziologice ale unui client.
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O marca reprezintd o garantie pentru clientii sdi , conform Lynn
B. Upshaw (1995)%° Aaker (1993)*' a dezvoltat o perspectivd asupra
brandingului, care este centratd pe intelegerea modului de a dezvolta
capitalul marcii ca un instrument managerial util. Un brand solid se
construieste Tn timp, in jurul unui produs/serviciu de calitate constanta si
cu sprijinul unei organizatii competente. De altfel, un exercitiu de
evaluare a unui brand este o radiografie a plusurilor si minusurilor unei
afaceri si aratd in final daca succesul este de duratd. Factorii care
determind valoarea unui brand sunt cei care contribuie la decizia de
cumpadrare si care dau forma experientei derivate din posesia marcii
(atat tangibile, precum calitatea produsului sau a serviciului si
performantele, cat si necorporale, printre care vom gasi elemente legate
de imaginea derivata din detinerea unui brand).

Principalele surse de creare de valoare a unui brand sunt
loialitatea consumatorilor fata de brand, care se traduce in volume de
vanzari si permite mentinerea celorlalte vanzari in acelasi timp si
calitatea perceputd de consumatori, care permite punerea in aplicare a
preturilor de vanzare mai mari si prin urmare, obtinerea de rentabilitati
superioare.

Reamintirea
marcii

Recunoasterea marcii

Figura 1. Piramida constientizarii (Adaptata de Aaker, 1991)

20 Lynn B Upshaw 1995. Building Brand Identity: A Strategy for Success in a Hostile
Marketplace

21 Aaker D.(1993) Brand Equity & Advertising: Advertising's Role in Building Strong
Brands
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Ce este rebrandingul?

Rebrandingul a fost uneori denumit repozitionare, revitalizare
sau intinerire a unei marci $i, In unele cazuri, chiar un brand este in
totalitate rendscut. Muzellec (2003)*? si-a prezentat lucrarea ca ,,0 primi
incercare de a explora probleme de marketing cu relevantd pentru
fenomenul de rebranding > si a definit rebranding ca, practica de a
construi din nou un nume reprezentativ pentru o pozitie diferitd in
cadrul mintii partilor interesate si o identitate distinctivd a concurentilor.
In general, rebrandingul reprezinta actualizarea sau schimbarea imaginii
uneli madarci In mintea consumatorilor. Cuvantul ,rebrand” este un
neologism, format din doi termeni bine definiti: brand, reand. Re este
prefixul verbelor obisnuite de actiune semnificand uneori ,,din nou”,
ceea ce implicad faptul ca actiunea este facutd a doua oard. O definitie
traditionala a brandului propusa de Asociatia Americand de Marketing
este ,,un nume, termen, simbol, design sau o combinatie a acestora
destinate sd identifice bunurile sau serviciile unui vanzator si sd le
diferentieze de cele ale concurentilor”. Aceasta definitie se concentreaza
pe activitatea de intrare a firmei de a diferentia prin nume si dispozitive
de identitate vizuald, conform Chernatony (1998)**: Prin urmare, o
posibild caracterizare a rebrandingului este crearea unui nou nume,
termen, simbol, design sau o combinatie a acestora pentru o marca
consacratd, cu intentia de a dezvolta o pozitie noud diferentiatd in
mintea partilor interesate si a concurentilor.

Strategia de rebranding :

Daci strategia de branding este o tinta deosebit de complexa si
dificil de atins, rebrandingul are un grad si mai mare de dificultate,
deoarece gradul de risc este mai mare in ceea ce priveste posibilitatea
confuziei printre consumatori.

In ceea ce priveste marketingul strategic, rebrandingul devine
necesar atunci cand:

22 Muzellec, L. Doogan, M. & Lambkins, M. (2003) Corporate Rebranding — An
Exploratory Review

23 Leslie de Chaternatony and Malcolm McDonald, (1998). Creating powerful brands
in Consumer, Service and Industrial Markets, 2nd edition,
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- marca are o imagine confuza sau imaginea este inexistenta,

- compania modifica, prin diferite erori strategice de marketing
s1 management, directia planificata,

- compania intrd intr-o noud afacere, iar pozitia actuald nu mai
este adecvata,

- un nou concurent cu o pozitie superioard vizeaza aceeasi piata,

- concurenta a sabotat ,,marca” companiei si a transformat-o intr-
un mecanism ineficient,

- relnnoirea culturii organizationale necesita cel putin o revizuire
a personalitdtii marcii.

Tipuri de rebranding

Muzellec (2003) a declarat cd ,;rebrandingul corporativ are ca
scop modificarea de imagine si reflectarea unei schimbari in identitate si
au furnizat patru factori generali de rebranding:

1. o schimbare 1n structura de proprietate,

2. schimbarea strategiei corporative,

3. schimbarea pozitiei concurentiale,

4. o schimbare In mediul extern.

Rebrandingul corporativ: O revizuire integrativd a factorilor
majori si a barierelor in procesul de rebranding.

Ce este rebrandingul corporativ?

Brandingul corporativ se referd, in general, la articularea si
expresia coerentd a marcii corporative si poate apdrea oricand, conform
Balmer (2010)>* In schimb, rebrandingul corporativ se referd la
disjunctia sau modificarea dintre o marca corporativa formulatd initial si
o formulare noud, dupi cum declard Merrilees si Miller (2008)%°. O
astfel de definitie acopera o paleta larga si include mai multe denumiri,
cum ar fi repozitionarea, reinnoirea, relmprospatarea si reinventarea
marcii. Frecvent, organizatiile urmeaza un proces de rebranding pentru
a Tmbunatatii eficienta operational a si pentru a spori valoarea marecii.

24 Balmer, J.M.T. (2010). Explicating corporate brands and their management:
reflections and directions from 1995.Journal of Brand Management

% Merrilees, B. and Miller, D. (2008). Principles of corporaterebranding. European
Journal of Marketing
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Revizualizarea Implementarea Partile
Declansarea Mrcii strategiei de interesate de Rezultatele
rebranding cumparare

Figura 1. Modelul de rebranding corporativ Sursa: Adaptate de la Merrile si Miller
(2008) si Miller si Merrilees (2011)

Muzellec si colab. (2003) a declarat cd ,,rebrandingul corporativ
are ca scop modificarea de imagine si reflectd o schimbare in identitate..
Au furnizat patru factori generali de rebranding: o schimbare in
structura de proprietate, schimbarea strategiei corporative, schimbarea
pozitiei concurentiale, si o schimbare in mediul extern. Ei au mentionat,
de asemenea, cd schimbarea in structura de proprietate ,,pare a fi cea
mai frecventd cauzd de rebranding, precum si motivul cel mai
convingator pentru aceasta ”, cu fuziuni si achizitii in varf.

Rebrandingul institutiilor financiare: studiu de caz CEC

BANK

In 2007 structurile de conducere ale C.E.C, au decis ca
institutia are nevoie de un process de rebranding pentru a face clientii sa
perceapa C.E.C Bank ca ceea ce este, si anume o banca comericala.

In urma unui pitch, agentia desemnati si se ocupe de strategie si
branding a fost numita agentia Brandient, iar de partea cu publicitatea s-
a ocupat agentia Papaya.

Astfel ca, in 2007 a inceput colaborarea C.E.C cu agentia
Brandient care timp de un an a presupus muncad pe mai multe segmente
printre care: auditare si pozitionare, refacerea identitatii verbale si
vizuale a brandului, designul de retail si produs bancar, literatura de
informare precum si pentru prima datd in firmele din Romania, sesiuni
de brand engagement. In 2008 a demarat procesul de rebranding C.E.C
iar rezultatele au inceput sd apara chiar din acel an. O datd ce s-a nascut
C.E.C Bank, personalitatea si valorile brandului au inceput sa se
regaseasca peste tot, de la modul 1n care aritau sediile pana la
comunicare.Prima schimbare 1n procesul de rebranding este cel legat de
nume.
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La C.E.C, cei de la Brandient, au decis sd adauge particula
“BanK” (banci) din englezi din 2 motive. In primul rand pentru a ajuta
C.E.C Bank sa fie privita ca o banca obisnuitd si nu ca pe o institutie
specializatd de economii. Al doilea aspect al rebranding-ului a fost legat
de identitatea vizuald. Aceasta a fost schimbata si este reprezentata
acum de un scut care doreste sa transmita siguranta si de frunza de stejar
care semnificd onestitatea si stabilitatea, atribute importante atunci cand
discutam de o banca. Culorile au fost si ele schimbate. A fost aleasa
culoarea verde care sugereaza energie, prospetime, sperantd si renastere.
De asemenea, in spoturi publicitare sau de imagine, fundalul sonor
bazat pe muzica romaneasca de calitate sugereaza traditia, simplitatea si
stabilitatea. CEC Bank a fost un proiect destul de complex de lunga
durata, rebranduirea a costat foarte mult, s-a investit mult in
echipamente, mobilier, renovari de sedii §i sucursale, echipamente de
securitate, echipamente de calcul, si nu in ultimul rand in promovarea
noii imagini. Cu toate acestea, rebrandingul s-a dovedit a fi unul de
succes, CEC Bank fiind in prezent “o bancad puternica, un garant al
increderii si al valorii dobandite in cei peste 150 de ani de activitate”.
Succesul a fost apreciat si In cadrul primei editii a Galei Business Arena
Awards for Excellence 2017, unde CEC Bank a primit premiul pentru
“Cea mai de succes campanile de rebranding”. Actionarii (inclusiv
sindicatele) au raspuns uimitor de bine la noua identitate, care a devenit
instantaneu un factor de coeziune organizationald si un agent al
schimbarii.

In urma sondajului de opinie s-au obtinut urmatoarele rezultate:

o La intrebarea:

Care este pdrerea dumneavoastra despre brandul CEC BANK?

® Foartebund ® Bund ® Medie ® Slabi

Graficul Nr.1-Raspunsuri la intrebarea-Care este pdarerea Dvs. Despre
brandul CEC?
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S-a constatat cd pentru 75% dintre persoanele chestionate parerea
despre brandul CEC Bank este foarte buna, 20% au o parere buna.

e La intrebarea ,,Ce va inspira acest brand?”,

e 74% au raspuns- autenticitate, 74%  siguranta, 75%
incredere si doar 2% demodat.

e Denumirea de CEC BANK este considerata de 78% din
persoanele chestionate mult mai modernd, 21% declara
ca le place denumirea CEC BANK.

V& place mai mult denumirea CEC BANK?
1%

E
!
‘.

® Da mult mai modem3 @ Da @ Nu

Graficul Nr.2 -Raspunsuri la intrebarea-Va place mai mult denumirea
CEC BANK?

Din analiza rezultatelor s-a constatat ca 93% din persoanele
chestionate considerd beneficd pastrarea numelui C.E.C si
addugarea particulei BANK si 7% nu considera benefica
adaugarea particulei BANK.
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Considerati benefica pistrarea numelui C.E.C si addugarea particulei BANK?

T.0% -\

@ Da ® Nu

Graficul Nr.3-Réspunsuri la intrebarea-Considerati benefica
adaugarea particulei BANK?

Majoritatea perssoanelor, 79%, considerd cd strategia
de rebranding a avut cu sigurantd un impact pozitiv
asupra institutiei financiare CEC Bank, 19% considera
ca a avut un impact pozitiv si 2 % considera ca nu a
avut un impact pozitiv.

Credetl c& strategia de rebranding a avut un impact pozitiv asupra institutiel
financiare CEC BANKY

1'-1

® Da, cusigurantd @ Da ® Ny

Graficul Nr.4-Rdspunsuri la intrebarea-Credeti cd
strategia de rebranding a avut un impact pozitiv asupra
CEC BANK?
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95% din persoanele chestionate au raspuns pozitiv
acestei strategii de rebranding si considera ca a fost un
nou Inceput pentru banca, o adevarata renastere a CEC
Bank, totodatd fiind un pas urias pentru institutiile de
stat si 5% au raspuns negativ acestei strategii de
rebranding.

Considerati ca strategia de rebranding a insemnat un nou inceput pentru banca,
marcénd o adevdratd renastere a corporatiei si un pas urias pentru institutiile de
stat?

5%~y

®Da @ Nu

Graficul Nr.5-Rispunsuri la intrebarea-Considerati ca strategia
de rebranding a insemnat un nou inceput pentru banca?

Concluzii

1. Pe baza rezultatelor, concluzionam ca rebrandingul este
crucial in special in sectorul bancar, unde tehnologia
determind schimbari si cererile clientilor au devenit tot
mai sofisticate. Rebranding-ul poate fi una dintre aceste
solutii, deoarece bancile incearcd s alinieze strategia de
branding pentru a influenta perceptiile clientilor.

2. Rebranding-ul este o decizie foarte dificila de luat,
pentru cd in acest caz provocarea constd In regandirea
imaginii $i pozitionarea marcii intr-un mod care sa nu
creeze confuzie In mintea clientilor.
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3. CEC Bank a fost un proiect destul de complex si de
lunga durata, rebranduirea a fost foarte costisitoare, s-a
investit mult in echipamente, mobilier, renovari de sedii
si sucursale, echipamente de securitate si in promovarea
noii imagini. Rebrandingul s-a dovedit a fi unul de
succes, CEC Bank fiind 1n prezent “o banca puternica, un
garant al increderii si al valorii dobandite in cei peste 150
de ani de activitate.”
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Abstract

The concept of public debt means the debt of a
state in relation to third parties, which was
committed to finance its needs. The evolution in
time of public debt and especially the relationship
between public debt and the gross domestic
product of a state transposes its financial
soundness. It is inevitable that the analysis of
these indicators during a certain period highlights
certain aspects that denote the economic situation
of the country as well as the correlation between
these two indicators is highlighted. The present
study includes statistical information on both the
evolution of the public debt and the GDP of
Romania, over the period 2000 - 2018.
Keywords: public debt, gross domestic product,
state, solidity, financing.

Pe3rome

Ilon  moHsATMEM  TrOCYJAapCTBEHHOIO  JIOJIra
uMeeTcs B BHIY, JOJT TOCyJapcTBa IO
OTHOLICHUIO K TPETBUM CTOPOHAM, KOTOPBINA ObLI
MIPUBEPKEH (hMHAHCHPOBAHUIO ero
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notpeOHOCTeH.  DBOJIONUS ~ BO  BPEMEHH
roCyJJapCTBEHHOTO J0Jira M OCOOEHHO CBA3b
MEXJy TOCYJapCTBEHHBIM JOJITOM M BaJOBBIM
BHYTPEHHUM IIPOSYKTOM rocyznapcTsa
IIOKa3bIBACT ($uHAHCOBYIO YCTOWYUBOCTH
rocyJapcTBa. JTO HEM30EkKHO, YTO aHAIMU3 ITUX
II0Ka3aTelel B TEUEHUE ONPEAEIICHHOr0 Ieproja
IOTYEPKUBACT ONPEACICHHBIC ACTIEKTHI, KOTOPBIE
0003HayYar0T HKOHOMUYECKOE I0JIO’KEHNE
CTPaHbI, a TAK)K€ IMOMYEPKUBACTCS KOPPEIALHS
MEXIly 3TUMHU JBYMs nokaszatensiMu. Hacrosmee
UCCIIIOBAaHHUE BKIIIOYAET B €05l CTATUCTHUYECKYIO
uHpopManrio 00 3BONIOLHUU TOCYAAPCTBEHHOTO
nonra u BBII Pymbiaun 3a nepuoa 2000 - 2018
IT.

Karw4deBble cj0Ba: TOCYIapCTBEHHBIM JOJIT,
BAJIOBOM BHYTPEHHUH IPOAYKT, TOCYNapCTBO,
COJIMIHOCTh, (PMHAHCHPOBAHUE.

Rezumat

Prin notiunea de datorie publicd se subintelege
datoria aferentd unui stat in relatie cu tertii, care a
fost angajatd in vederea finantarii nevoilor
acestuia. Evolutia in timp a datoriei publice si
mai cu seamd raportul existent intre datoria
publicd si produsul intern brut al unui stat
transpune soliditatea financiard a acestuia. Este
inevitabil faptul ca analiza acestor indicatori in
decursul unei anumite perioade scoate in relief
anumite aspecte care denota situatia economica a
tarii precum de asemenea este evidentiata
corelatia dintre acesti doi indicatori. Studiul de
fatd include informatii statistice atat despre
evolutia in timp a datoriei publice cat si a PIB-
ului Romaniei, in perioada 2000 — 2018.

Cuvinte cheie: datorie publica, produs intern
brut, stat, soliditate, finantare.
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Introducere

Lucrarea de fata 1si propune sa realizeze studiul privind evolutia
in timp a datoriei publice precum si a produsului intern brut al Romaniei
intr-o anumita perioadd de timp.

La baza alegerii respectivei teme a stat curiozitatea mea fata de
aspectele macroeconomice a caror efecte sunt resimtite de-a lungul mai
multor ani, astfel lucrarea de fatd intruchipeaza consecinta dorintei
personale de afla mai multe detalii in legatura cu acest aspect, respectiv
ne referim la evolutia datoriei publice in timp.

In aceasti lucrare am incercat si ating cele mai importante
aspecte care vizeazd datoria publicd a Romaniei si de asemenea a
produsului intern brut. Totodatd sunt relevate si date care fac referire la
datoria publica in functie de tipurile acesteia respectiv:datorie publica
garantata si directa.

Datoria publica in cadrul unui stat

Datoria publica releva suma totald ramasd de rambursat intr-o
anumitd perioadd de timp,?® aceasta intruchipeazi intreaga valoare a
imprumuturilor efectuate de catre:

4 autoritatile publice centrale

4 de catre unitatile administrativ — teritoriale

+ de alte entitati publice

+ de la persoane fizice sau juridice aferente pietei interne
dar si celei externe.

Prin notiunea de datorie publica se percepe datoria aferentd unui
stat in relatie cu tertii>’ (persoane fizice, persoane juridice, intreprinderi,
institutiile bancare) atat cei din tarad cat si cei din strdinatate care, cu
scopul de a acoperi necesitatile financiare ale unui stat au cumparat
obligatiunile emise de catre acesta.

Raportul dintre PIB si datoria publica

26https://www.ase.ro/upcpr/profesori/758/CURS%208.pdf, consultat la data de
08.04.2020, ora 16:09
2Thttps://ro.wikipedia.org/wiki/Datorie public%C4%83, consultat la data de
08.04.2020, ora 16:15
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Raportul existent intre produsul intern brut al unui stat si datoria
publicd Intruchipeazd un indicator ce releva soliditatea financiara si

economici?® aferent unui stat.

Prin urmare in vederea analizei si studiului performantei in timp
aferente unui stat trebuie analizati atdt separat cei doi indicatori,
respectiv produsul intern brut si datoria publica, cat si interrelationarea

acestor doi.

Evolutia datoriei publice a Romaniei

In cadrul graficului prezentat mai jos sunt prezentate date care

surprind evolutia datoriei publice aferente Romaniei in perioada 2015 —

2018 comparativ cu evolutia datoriei publice UE si Zona Euro.
-% din PIB-
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Graficul nr. 1.1: Evolutia datoriei publice din anul 2015 pana in

anul 2018

(Sursa:http.//www.cdep.ro/pdfs/buget/2020/raport/Raport_buget 2020.
pdf, consultat la data de 08.04.2020, ora 18:13 )

In conformitate cu datele stipulate la nivelul graficului nr.1.1,
respectiv prin analiza acestor informatii putem afirma faptul cd in anii

8Bal, Ana, et.al, Economie mondiald, editura ASE, Bucuresti, www.biblioteca-

digitala.ase.ro
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de referintd evolutia datoriei publice aferente Romaniei este una cu
trend descendent, mai cu seama observam o micsorare a acesteia de la
37,8% din PIB 1n anul 2015 la 35% din PIB in anul 2018.

Totusi cert este faptul cd Romania respecta normele si limitele
stipulate la nivelul disciplinei bugetare din cadrul criteriilor de
convergentd unde este reflactatd ideea ca datoria publicd nu trebuie sa
depaseasca 60%din PIB.

De asemenea, situatia datoriei publice a Romaniei este una cu
mult mai favorabild comparativ cu situatia datoriei publice la nivelul
Uniunii Europene precum si la nivelul Zonei Euro care, desi la fel in
perioada de referintda TInregistreazd un trend descrescator, totusi
depaseste limita stabilita de 60%din PIB, acesta Inregistrand valori de
peste 80% din produsul intern brut.

In cadrul urmatorului grafic este stipulata informatiile statistice
care releva evolutia din anul 2000 pand in anul 2018 a datoriei publice.

-milioane lei-

R
285553

— —An Datoria publicd

Graficul nr. 1.2: Evolutia datoriei publice a Roméaniei
(Sursa: Prelucrarea personald a datelor publicate pe www.insse.ro )

Ceea ce reflectd graficul de mai sus este faptul ca din anul 2000
pand 1n anul 2007 desi valoarea datoriei publice a fost in crestere totusi
a Inregistrat o majorarea lentd comparativ cu situatia datoriei din anul
2007 pana in 2018 unde adancirea datoriei se reflecta in atingerea unor
cifre tot mai mari, astfel cresterile de la un an la altul au fost toate de
peste 10 miliarde lei exceptie facand doar cresterea din anul 2014 —
2015.
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In general putem preciza ideea ci economia Romaniei
intruchipeaza intr-un anumit mod expresia aferentd unui paradox, iar
acest fapt se datoreaza a doua cauze corelate care au loc simultan:

% La nivelul statelor membre UE, Romaéania se situeaza
printre ultimele locuri in ceea ce priveste marimea
datoriei publice exprimate ca % din PIB, insa
concomitent

% La nivelul statelor membre UE, Romaéania se situeaza
printre ultimele locuri si In ceea ce priveste nivelul

veniturile bugetare de asemenea exprimate ca % din PIB
-%dinPIB-

175

150
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Graficul nr. 1.3: Datoria publica in anul 2018
(Sursa:https.//ec.europa.eu/eurostat/tgm/graph.do?tab=graph&plugin
=1&pcode=sdg_17 40&language=en&toolbox=sort, consultat la data

de 13.04.2020, ora 10:16)

In anul 2018 valoarea maximi a datoriei publice a fost
inregistratd la nivelul Greciei avand 181,2% din PIB, iar cea mai mica
valoarea a fost remarcata la nivelul Estoniei si anume de 8,4% din PIB.
Datoria publica aferentd Romaniei a fost de 35% din PIB.

Referitor la veniturile bugetare aferente anului 2018 remarcam
din graficul nr.1.4 cd Romania a inregistrat o valoare de 32,3%dinPIB.

85




Revista Studentilor Economisti

-%dinPIB-

60 -
2 Ps2252s10505, Venituri bugetare, 2018

i

(== ﬂ’ﬁdF

=
=]

2gBggiadgefedfifsaggiasgagddy Sg
= &b " " m L C % E = S5
EEeRiiglegpeiess¥cgivsisiey 2
g T il o

= = P

Graficul nr. 1.4: Veniturile bugetare in anul 2018
(Sursa:Bejenari, Sabina, Gomoi, B., C., Bilti, Raluca, Simina, 2020,
Studiu privind evolutia in timp a deficitului bugetar al Romdniei
comparativ cu deficitul bugetar al Uniunii Europene, UAV, Arad)

Din punct de vedere logic un stat ar trebui sa inregistreze
deficite bugetare cu atdt mai mari cu cat veniturile bugetare sunt mai
insuficiente®, care prin urmare ar determina o majorare a datoriei
publice de aici reiese si paradoxul situatiei economice a Romaniei pe
care l-am precizat anterior.

Graficele nr.1.5 si 1.6. transpun evolutia In timp a datoriei
publice a Romaniei atat in miliarde lei cat si ca procent din produsul
intern brut si ceea ce putem afirma este faptul ca evolutia in miliarde lei
are o tendinta strict descendenta pe cand ca % din PIB evolutia este una
foarte oscilanta in decursul intregii perioade analizate.

Mentiondm faptul ca trebuie fdcutd abstractie de culorile
graficului, deoarece acestea intruchipeaza partidele politice care au
guvernat in fiecare perioadd, ceea ce nu reprezintd subiectul discutiei
aferente studiului de fata.

Zhttp://www.ince.ro/Publicatii/Publicatii_online/Vosganian%20Consideratii%20-
%20PE%20440.pdf, consultat la data de 13.04.2020, ora 10:27
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Graficul nr. 1.5: Evolutia datoriei publice totale (marime absoluta)
(Sursa: https://datoria.ro/, consultat la data de 10.04.2020, ora 13:07 )
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Graficul nr. 1.6: Evolutia datoriei publice totale ca % din PIB
(marime relativa)
(Sursa: Ibidem)
Graficul urmator denota situatia datoriei publice guvernamentale
dupa tipul datoriei si modificarea acesteia din anul 2017 in 2018.
Pentru a intelege urmatoarele informatii este necesar de a face
urmatoarele precizdri teoretice:
a. Datoria publica directd releva suma totala a obligatiilor
externe si interne aferente debitorilor publici:
1. Guvernul + agentiile sale
ii.  Unitatile administrativ — teritoriale + agentiile
sale
iii.  Organismele publice autonome ca intreprinderiile
de stat
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b. Datoria publicd garantatd intruchipeaza suma aferenta
tuturor obligatiilor externe si interne de la nivelul
sectorului privat garantia rambursarii la scadenta a carora

este asigurati de citre o entitate economici publici.>”
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Graficul nr. 1.7: Evolutia datoriei publice guvernamentale
(Sursa: https.//sgg.gov.ro/new/wp-
content/uploads/2019/07/RAPORT.pdf, consultat la data de 10.04.2020)

In concordantd cu cele prezentate anterior putem afirma
urmatoarele aspecte:

v In data de 31 decembrie anul 2018, datoria publica
guvernamentald Inregistratd a fost de 331,1 miliarde lei,
cu 30,5 miliarde mai mult decat in anul precedent

v' Atat in anul 2017 cat si in anul 2018, datoria publica
guvernamentala inregistratd a reprezentat 35,1 % din
PIB.

v" La nivelul datoriei publice ponderea cea mai mare a fost
inregistratd de datoria publica directa in ambii ani, astfel
aceasta a reprezentat:

o 94,6% 1n anul 2018
o 94,2% 1n anul 2017

30https://www.studocu.com/ro/document/academia-de-studii-economice-din-

bucuresti/finante-publice-public-finance/note-de-curs/tema-1 1-datoria-
publica/2304918/view, consultat la data de 13.04.2020, ora 11:32

88



Revista Studentilor Economisti

Evolutia produsului intern brut al Roméaniei

In cadrul graficului prezentat mai jos sunt prezentate date care
transpun evolutia produsului intern brut al Romaniei dar si evolutia
acestuia comparativ cu alte state membre ale Uniunii Europene.

Conform prognozelor oficiale se asteapti o crestere de 30% in 2021 fati de 2017. Insi 2018 prezinti deja o

incetinire a cresterii fati de previziuni.

PIB total la preturile pietei

Preturi curente, miliarde EUR
fz-'i A% : ’
26
17 43% 3,263
2,
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2 ,32
1,9842090 425% P
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STARIC0
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Graficul nr. 1.8: Evolutia PIB-ului in miliarde euro
(Sursa: https://media.hotnews.ro/media_serverl/document-2018-10-23-
2277353 1-0-cdr-analiza-pietei-muncii-23-10-2018-final pdf, consultat
la data 08.04.2020, ora 19:48 )

-milioane lei-
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PIB ——Linear (PIB)

Graficul nr. 1.9: Evolutia PIB a Roméniei
(Sursa: Prelucrarea personala a datelor publicate pe www.insse.ro )
Ceea ce reiese din datele statistice prezentate anterior in cadrul
graficelor nr.1.8 si 1.9 sunt urmatoarele aspecte:
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e Romania In ultimii 10 ani la nivelul produsului intern
brut a inregistrat cea mai mare majorare din cadrul
statelor membre ale Uniunii Europene.

e PIB-ul Roméniei desi are valori semnificativ mai mici
comparativ cu celelalte state membre UE totusi a
inregistrat o crestere de 28,63 puncte procentuale din
anul 2008 pana in anul 2017.

e Pe toatd perioada analizata, respectiv din anul 2000 pana
in anul 2018, produsul intern brut al Roméniei a
inregistrat doar valori cu tendintd de evolutie strict
crescatoare facand abstractie de decalajul remarcat la
nivelul anului 2009.

Concluzii

4. Putem afirma ideea cd economia Roméniei intruchipeazd
intr-un anumit mod expresia aferentd unui paradox, deoarece
la nivelul statelor membre ale Uniunii Europene, Romania se
situeazd printre ultimele locuri atdt in ceea ce priveste
marimea datoriei publice ca procent din PIB cat si dupa
nivelul veniturilor bugetare, de asemenea exprimate
procentual din valoarea PIB-ului.

5. In urma analizei datelor statistice prezente in studiul de fati
putem conchide cd in perioada analizatd si respectiv ne
referim la anii 2000 — 2018 atat produsul intern brut cat si
datoria publicd au inregistrat o crestere cu tendintd de
evolutie strict ascendenta.

6. De asemenea putem afirma ideea cd Romania in anii de
referintd respectd normele si limitele stipulate la nivelul
disciplinei bugetare din cadrul criteriilor de convergentd
unde este reflactata si ideea ca datoria publicd nu trebuie sa
depaseasca 60%din PIB.

7. Produsul intern brut al Roméaniei desi are valori semnificativ

mai mici comparativ cu celelalte state membre UE pe toata
perioada analizatd, totusi a inregistrat o crestere de 28,63
puncte procentuale din anul 2008 pana in anul 2017 care
intruchipeaza cea mai mare majorare in ultimii 10 ani la
nivelul Uniunii Europene.
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Abstract

Depending on the objectives of the promotional
policy and after the development of the
promotional budget, the company must decide on
the promotion strategy. Depending on the
purpose of the promotion, the company may use a
variety of promotional strategies.

Thus, in the next study we will know more about
the telephone company Vodafone Romania and
about the strategies it uses in order to achieve its
numerical objectives, both monetary and
customer.

This study is structured in fourteen chapters. In
the first two shows us the company from a
historical point of view and from a financial point
of view.

The following chapters delve into market demand
and its segmentation, SWOT analysis and
company objectives.

Most of this work is devoted to the study of
marketing strategies used by the company. We
will take a look at marketing planning, product
policy, pricing, distribution and promotion. We
will also exemplify the promotion policy and its
various methods put into practice by the
telephone company.
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The objective of this paper is to highlight the
various marketing strategies implemented by
Vodafone Romania in order to create a long-term
relationship with its customers and to increase the
purchase rate and the value of purchases.
Keywords: marketing planning, marketing mix,
product policy, price policy, distribution policy,
promotion policy.

Rezumat

in functie de obiectivele urmarite de citre politica
promotionala si dupa elaborarea bugetului
promotional, intreprinderea trebuie sd se decida
asupra strategiei de promovare. In functie de
scopul urmarit prin activitatea de promovare,
intreprinderea poate utiliza variate strategii
promotionale.

Astfel, in urmatorul studiu vom cunoaste mai
multe despre compania telefonici Vodafone
Romania si despre strategiile pe care aceasta le
foloseste Tn scopul de a-si atinge obiectivele
numerice, atat banesti cat si de clientela.

Acest studiu este structurat in paisprezece
capitole. In primele douid ne este prezentati
compania din punct de vedere istoric si din punct
de vedere financiar.

Urmatoarele capitole aprofundeaza cererea de
piatd si segmentarea ei, analiza SWOT si
obiectivele companiei.

Cea mai mare parte a aceste lucrari este dedicata
studiului stategiilor de marketing utilizate de
catre companie. Vom vedea planificarea de
marketing, politica de produs, pret, distributie si
promovare. De asemenea vom avea exemplificata
politica de promovare si diferitele metode ale
acesteia puse in practicd de catre compania de
telefonie.
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Obiectivul acestei lucrari este acela de a evidentia
diferitele strategii de marketing implementate de
catre Vodafone Romania in scopul de a crea o
relatie de lunga durata cu clientii pe care 1i are si
de a determina cresterea ratei de cumpadrare si a
valorii cumparaturilor.

Cuvinte cheie: planificare de marketing, mixul
de marketing, politica de produs, politica de pret,
politica de distributie, politica de promovare.

Introducere

Compania Vodafone?! este un operator de telecominicatii mobile
cu sediul central in Londra, Newbury, Berkshire. A fost infiintatd in
1984 ca o divizie a Racal Electronics Plc., cunoscutd atunci ca Racal
Telecomms Limited. In octombrie 1988, aproximativ 20% din capitalul
companiei a fost oferit publicului. Racal Telecom Limited s-a desprins
in totalitate de Racal Electronics Plc. si a devenit o companie
independenta in septembrie 1991, data la care si-a schimbat numele in
Vodafone Group Plc.

La 31 martie 2015, Vodafone avea 445,8 milioane de utilizatori
ai serviciilor mobile si 12 milioane de utilizatori ai serviciilor de
broadband fix. Astazi, Vodafone Group Plc. este unul dintre cele mai
mari grupuri de telecomunicatii mobile din lume, care oferda o gama de
servicii ce include voce, mesaje, date si comunicatii fixe. Vodafone are
divizii In 26 de téri, 54 de retele partenere In intreaga lume si operatiuni
de broadband fix in 17 tari, printre care se afla si Romania.

Vodafone Roménia este o divizie a Vodafone Group Plc. cu
sediul in Bucuresti. Este compania care a implementat prima retea GSM
in Romania, In aprilie 1997, si primul operator care a lansat serviciile
3G pe piata romaneasca, in aprilie 2005, si apoi nivelul superior de
performanta, HSDPA - 3G broadband. De asemenea, Vodafone este
operatorul care a lansat prima retea de date mobile 4G din Romania, in
octombrie 2012 si reteaua 5G 1n 2020.

31 Vezi site-ul www.vodafone.ro la sectiunea despre noi.
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In prezent, Vodafone este al doilea mare operator de telefonie
mobild din Romania, cu aproape 10 milioane de clienti la finele anului
2017. Principalii competitori ai companiei sunt Orange, Telekom si
RCS & RDS.

Situatia financiara

) Cira proft Datori Acte Actve Capitalun Angaiat
Alager Net Imobilzate Circuante Propri for, medly

2020 4 470 406 563 -214101533 3549611 017 3303679583 1153 006 205 396 384 630

2019 3976813523 160 843 135 2244049171 2474 252 904 1220063 771 1012 207 051

2018 3813756 874 177715 200 2202937 079 2548 255523 971 260) 662 885396 235

2017 3653 902 366 59336713 2025000 795 2640 271 358 805286 303 739250 311

2016 3495 231 400 189303122 2027974 344 2818717 157 534970 194 122674216

2015 3330 641989 180 658 357 2032802 849 2781016403 533438803 710479874

2014 3150012291 158 687 622 2064 238 545 2854371734 510985 527 707 526 623

2013 3297 964 956 430860 754 2065 545 360 2638 159 655 565 756 329 620043 216

2012 3457194964 502 157 093 1893 602 522 2708 448 451 556 291 595 852 243 168

2011 3399 602653 425484 737 1250 119102 1850 179 203 749 808 545 805 866 55%

2010 3467 894085 436 976 306 1229125113 1971547 944 586 987 228 843330 946

2009 3938 188599 1035804 851 171464079 1991 316 681 526 756 500 1392 159 491

2008 4374448371 1128555797 872 803 368 2088 272761 606 956 425 1499629 209

2007 3830 893 698 881563 371 1167 298 595 1499 075 809 536 848 985 1223 877 901

2006 3507 492658 1142124 867 1367 379 462 2116 282673 939 518 095 1485 626 669

2005 2676 092 646 747892 758 1428 154 455 1482 588 069 621274 150 1076674 838

Tabel 1. Situatia financiard a Vodafone Romania*?

in tabelul de mai sus este prezentati evolutia principalilor
indicatori economico-financiari ai companiei Vodafone Romania, in
perioada anilor 2005 — 2020.

Cifra de afaceri a companiei a Inregistrat o crestere, in special
incepand din anul 2015.

32 https://www.listafirme.ro/vodafone-romania-sa-8971726/
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Profitul net a avut mici oscilatii incepand din anul 2010, dar in
anul 2020, se Inregistreazd o scadere brusca a acestuia, la o valoare
negativa. O cauza poate fi sitatia pandemica de la inceputul anului 2019,
care a avut un impact negativ asupra companiei. De asemenea, datoriile
acestei companii au crescut in perioada analizata.

Activele imobilizate si circulante au crescut treptat in ultimii ani.
Capitalurile proprii au inregistrat o scadere brusca, de la 1.012.207.051
Lei in 2019, 1a 396.384.630 Lei 1n anul 2020.

e = Cifra Afaceri
4,000,000... w/ — Profit Net
3,000,000,..

3 2,000,000,..

r
1,000,000,..

0 e —

-1,000.000..
2010 201 2012 203 2014 2015 2018 2017 2018 2018 2020

Grafic 1. Cifra de afaceri si Profitul Net al Vodafone Romania®’

—

In graficul de mai sus este prezentati evolutia cifrei de afaceri si
a Profitului Net al companiei Vodafone Romania, in perioada 2010-
2020. Se observa o crestera treptata a cifrei de afaceri, cu o crestere mai
accentuata in ultimul an.

In ce priveste profitul net, acesta a inregistrat scideri, ajungand
la o valoare negativa in anul 2020.

Cererea de piata si segmentarea pietei

In ultimii ani, piata IT&C a crescut intr-un ritm sustinut, mult
peste ritmul de crestere al economiei. Dupa cativa ani de la liberalizarea
totald a pietei de comunicatii electronice din Romania, numarul
furnizorilor de retele si servicii de comunicatii electronice care
activeaza pe piata a crescut semnificativ.

33 https://www listafirme.ro/vodafone-romania-sa-8971726/
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In ceea ce priveste telefonia mobild, in prezent, pe piatd
activeaza sase operatori, in conditiile in care o piatd cu trei operatori
este consideratd a indeplini conditiile existenfei unei concurente
eficiente. Piata s-a apropiat de nivelul de saturatie, in 2009 penetrarea
telefoniei mobile a ajuns in jurul pragului de 90%. Pasul urmator este
concurenta pentru baza de clienti i nu pentru segmente neacoperite din
piata.

In prezent piata telecomunicatilor mobile din Romania este in
continud dezvoltare, iar o crestere a acoperirii insemna implicit o
crestere a cererii de servicii de telefonie mobila. Terminalele
influenteaza si acestea intr -o anumitd masurd serviciile pietei studiate,
ceea ce inseamnd ca o scadere a pretului acestora determind o cerere
mai mare de servicii de telefonie mobild. In conformitate cu aceasta,
provideri vin cu oferte tot mai atractive in scopul de a acapara
potentialii clienti. Astfel, putem lua ca exemplu introducerea in anul
2005 a serviciului 3G sau vitezele tot mai mari oferite la conexiunea la
internet in schimbul unor tarife tot mai mici. In anii urmatori, numarul
de utilizatori de telefonie mobild este asteptat sa depaseascd 17
milioane.

Cea mai profitabila companie de telefonie mobild din Romania,
in prezent, este Orange Romania, cu o cifrd de afaceri de 18.460.640
milioane euro, in timp ce concurentul sau direct, Vodafone Romania, se
afla pe a doua pozitie. Chiar daca in top 2 telecomunicatii nu exista vreo
schimbare de pozitie, datele aratd ca lupta dintre Orange si Vodafone
continud sa fie una stransa, iar distanta dintre cei doi operatori din
punctul de vedere al cifrei de afaceri, a continuat sa se reduca.
Campania de promovare se bucurd in prezent de o notorietate
mare, reusind sa le arate oamenilor cea ce diferentiaza serviciile
companiei Vodafone de alti operatori de pe piata romaneasca. Pentru a-i
convinge de acest lucru nu a trebuit sa vaneze clientii operatorilor
concurenti, ci mai degrabd, construirea unei afinitdti pentru clientii
proprii. Astfel, in campaniile promotionale mesajul principal este
factorul de diferentiere: calitatea retelei, a serviciilor, a echipei,
abilitatea de a raspunde nevoilor clientilor si de a le oferi servicii noi si
relevante pentru ei. S-a putut sesiza o orientare spre abordarea de tipul
“clienti fericiti”.
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Printre metodele cele mai des folosite pentru promovare si de
publicitate la Vodafone Mobile Romania o constituie adesea,
sponsorizdrile folosite de fiecare data cand apare un eveniment
important dar si publicitatea pe baza de pliant cat si bannere, tricouri,
sepci promotionale si alte bunuri inscriptionate cu sigla Vodafone
Mobile Romania, care transmit un mesaj promotional generat si de un
anumit eveniment. Recent in cadrul companiei Vodafone Mobile
Romania se deruleazd campania, care il are in centru pe Ghitd ciobanul,
prin care Vodafone doreste sa promoveze initiativa, accesul la telefonie
si internet indiferent de zond si promovarea ultimei tehnologii la
intreaga populatie, punand accentul pe ceea ce se poate realiza cu noile
tablete si telefoane aparute pe piata.

O altd metodd de publicitate des folosita este constituitd de
aparifia panourilor publicitare cu mesaje sugestive scurte si la obiect,
care se gasesc In paginile revistelor cu diferit specific, in care se
strecoara cate o reclama foarte bine tiparita cu referire la Vodafone.

Ofertele promotionale sunt personalizate in functie de nevoile
consumatorilor, informand despre abonamente si facilitafi speciale
pentru categorii de clienti precum: studenti, clienti angrenati In cercuri
de afaceri, oferte de abonamente pentru familie etc. Daca in cazul
comunicarii bazatd pe distributie se poate vorbi de o comunicare
,heintentionatd” si mai mult non-verbala, in cazul variabilei
promotionale, 1nsd, se poate vorbi de o comunicare ,,intentionatd”, iar
scopul principal 1l constituie cresterea volumului de vanzéari a
produselor si serviciilor disponibile sau nou intrate pe piatd. Fidelizarea
si retentia clientilor pe piata din Romaéania reprezintd una dintre
prioritatile previzute in strategia Vodafone. In acest sens, utilizatorii
Vodafone au la dispozitie un portofoliu in continua dezvoltare de
servicii cu valoare addugatd, servicii de customer de calitate si alte
beneficii. Ca parte a acelorasi strategii de fidelizare si retentie,
Vodafone ofera o selectie atractivd de telefoane mobile cat si acces
rapid la o gama larga de continut tematic si aplicatii precum e-mail si
informatii on-line.

Analiza SWOT
Analiza SWOT a companiei evidentiaza punctele tari, punctele
slabe, oportunitétile si amenintarile.
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PUNCTE TARI
e Portofoliu diversificat de
zone geografice acoperite
in  Europa,  Orientul

PUNCTE SLABE
e Slaba concentrare pe
impactul telefoniei mobile
asupra mediului

Mijlociu, Asia Pacific si e 80% din afaceri sunt
intr-o anumitd masurd in generate de Europa
SUA e Costul

e Infrastructura retelei

e Prezenta de top pe pietele
emergente precum India

e Forta de munca, calificata

e (Grad de cunoastere

e Abonamente si
extraoptiuni

e Marca

OPORTUNITATI AMENINTARI

o Imbunititirea
mai larga de clienti

e Cercetarea si dezvoltarea
de noi tehnologii

e Folosirea unor tehnologii
cu costuri reduse

e Competitivitatea pietei
e Patrundere slabd pe piata
din SUA

Obiectivele Companiei
Adresabilitatea companiei:

“La Vodafone, responsabilitatea sociala joaca un rol esential n
atingerea obiectivelor strategice globale. Credem ca, daca vrei sa obtii
succes pe plan economic, trebuie si-ti conduci afacerea intr-un mod
responsabil. De aceea, obiectivele nostre de business sunt gandite tinand
cont de bunele practici in domeniul CSR.*

Obiectivele companiei Vodafone sunt:
e Facilitarea accesului la comunicare in tarile in curs de dezvoltare
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Vodafone are milioane de clienti in tari in curs de dezvoltare din
Europa de Est, Orientul Mijlociu, Africa si Asia. Raportul contine o
serie de masuri luate de companie, tindnd cont de problemele sociale
ale utilizatorilor din aceste tari :

+ introducerea unei game de telefoane mobile la preturi
accesibile;

% practicarea unor tarife reduse la apeluri (in India de
exemplu, unde salariul mediu lunar este de 7 dolari, costul unui
apel este de 2 centi pe minut);

+¢ introducerea retelei de telefonie mobila in zone rurale
greu accesibile;

+¢ infiintarea unor centre in zonele rurale, unde cei care nu
isi permit un telefon mobil pot folosi telefonul, plitind doar
valoarea convorbirii;

+ introducerea serviciilor de transferuri monetare prin
telefonul mobil pentru a compensa lipsa unei infrastructuri bancare.

e Cresterea sigurantei pe Internet

Accesul la Internet prin intermediul telefonului mobil a devenit
un serviciu din ce in ce mai solicitat de clientii Vodafone. Expansiunea
serviciului a determinat compania sa ia in calcul probleme ca: protejarea
copiilor, controlul continutului necorespunzator pe Internet si
confidentialitatea datelor.

Una dintre masurile luate de Vodafone a fost realizarea unui site
adresat parintilor si profesorilor. Acestia au la dispozitie informatii
despre caracteristicile noilor media si despre cum ii pot proteja pe
minori de riscurile navigarii pe Internet: continut obscen, jocuri de
noroc online, dezvaluirea datelor personale, etc.

In plus, compania colaboreazi cu site-uri precum YouTube,
Facebook, Flickr sau MySpace pentru a preveni accesul minorilor la
informatii sau imagini nepotrivite pentru varsta lor.

In ceea ce priveste confidentialitatea datelor, clientii Vodafone
trebuie sa-si dea acordul Tnainte ca datele lor personale sa fie furnizate
unor terte companii de advertising. Totodatd, clientilor li se cere
consimtamantul si inainte de a primi mesaje publicitare intruzive prin
intermediul SMS-urilor sau al MMS-urilor.

e Reducerea emisiilor de carbon

101



Revista Studentilor Economisti

Pe 21 aprilie, Grupul Vodafone a anuntat ca, pana in 2020, isi va
reduce cu 50% emisiile de carbon, fatd de perioada 2015-2016.

In acest scop, compania a imbunatitit eficienta energetica a
noilor tehnologii cu 35%, fata de acum doi ani.

De asemenea, compania a reciclat 1.3 milioane de telefoane
mobile uzate si si-a propus ca, pana in martie 2019, sa mai recicleze
incd 1.5 milioane de telefoane mobile uzate

Totodatd, compania intentioneaza sa foloseascd mai mult
energia regenerabili. In acest moment, energia regenerabild asigura
18% din totalul de energie consumata in retelele Vodafone.

Obiectivele pe terme scurt sunt legate de nivelul de admiratie a
brandului Vodafone si satisfactia clientilor.

Planificarea de marketing

Misiunea companiei este de a ajuta oamenii din Romania sa
comunice mai usor si sa fie in legatura permanenta cu lumea.

In cei 25 ani de activitate in Romania, Vodafone a contribuit
semnificativ la dezvoltarea mediului de afaceri prin investitii majore la
nivel national, orientate in principal spre extinderea acoperirii retelelor
2G, 3G, 4G si 5G, lansarea de noi produse si servicii de comunicatii,
extinderea retelei de magazine la nivelul intregii tari si, nu in ultimul
rand, programe sociale in sprijinul comunitatii.

Viziunea Vodafone este de a devenii lider de piatd si un model
in ceea ce priveste conduita de afaceri In Romania.

Pentru a reusi sa promoveze produsele si serviciile companiilor
pe care le reprezinta, specialistii in marketing trebuie sa fie buni pe
partea de cercetare si sa puna clientul in centrul activitatii lor, acesta
reprezentand conceptul Vodafone. Reprezentatii companiei Vodafone
sustin faptul cd, ”daca vrei sa fii bun in marketing, trebuie sa fii bun in
cercetare. Pe masurd ce intelegi mai bine consumatorul, trendurile,
obiectivele de marketing, vei putea promova produsele si serviciile
relevante. Pune clientul in mijloc si, dacd furnizezi servicii bune,
oamenii vor sta cu tine si te vor recomanda si altora. Cred ca acesta este
viitorul marketingului, pentru cd in social media oamenii vorbesc tot
timpul. Daca ai servicii si produse slabe, dacad practici preturi ascunse,
vei fi descoperit repede si probabil oamenii vor posta pe internet. Cred
ca onestitatea si integritatea sunt absolut necesare in aceastd lume
conectata”.
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Mixul de Marketing

Mixul de marketing este definit ca “ansamblul de instrumente
controlabile ale tacticii de marketing - produsul, pretul, plasamentul si
promovarea — de care se serveste firma pentru a produce raspunsul pe
care il doreste din partea pietei vizate”.

Politica de produs

Vodafone Roménia oferd un portofoliu complet de solutii de
comunicare ce acopera toate nevoile utilizatorilor, persoane fizice si
companii.

Clientii au la dispozitie o ofertd competitivd de servicii in
roaming, prin Vodafone Passport si Vodafone World, continut variat pe
telefonul mobil prin Vodafone live!, acces la serivicii de date mobile de
mare viteza, pe laptop sau pe PC, prin Vodafone Mobile Connect, acces
la e-mail si Internet pe telefon prin pachetele de BlackBerry si Outlook
Mobile, precum si o experientd unicad de navigare online, direct pe
telefonul mobil, prin Vodafone Internet pe Mobil. In acelasi timp,
Vodafone ofera servicii de telefonie fixa pentru clientii persoane fizice,
prin Vodafone Acasd si Vodafone Zona Mea, precum si pentru
companii, prin Vodafone Office Zone si Vodafone Office Zone Mobile.

Din punctul de vedere al Vodafone Romania, cele mai atractive
terminale vandute anul acesta au fost, fara smartphoneurile. Tocmai de
aceea Vodafone a lansat pe parcursul anului terminale din segmentul
smartphone. Impachetarea acestor terminale cu servicii de voce si date a
facut ca pretul acestora sa devina foarte accesibile pentru clienti.

Pe langd terminalele oferite gratuit la activarea unui abonament
nou pe doi ani, clientii Vodafone au ales, anul acesta, si terminale cu
preturi mai mari, dar care aduc in plus camerd foto mai performanta,
bluetooth, slot pentru cardul de memorie si tehnologia 5G.

Compania Vodafone a raportat o crestere modestd a venitului,
dupd ce vanzdrile din Spania si Italia au fost afectate de problemele
economice ale acestor tari.

Veniturile de la clientii deja existenti au crescut cu 0,9% in
ultimele trei luni ale lui 2020, estimarile initiale fiind de 1,1%.

Serviciile Vodafone s-au comercializat mai bine in Europa de
Nord, vanzarile crescand in Germania, Marea Britanie si Olanda.
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Vanzarile pe pietele emergente au crescut puternic. Venitul
Vodafone in Turcia a crescut cu 23%, iar in India cu 20%.

In ciuda deteriorarii mediului economic din Europa de Sud in
acest trimestru, mixul generat de intinderea geografica a dus la rezultate
totale satisfacatoare pentru Vodafone.

Politica de pret

Strategia de pret este unul din elementele politicii globale de
marketing. Ea vizeazd manevrarea pretului, pe un anumit interval de
timp, 1n vederea atingerii obiectivelor strategice.

Vodafone a reusit sd se apropie mai mult de strategia de low-
cost si comunicarea 1n piata este eficace, stiut fiind faptul ca schimbarea
operatorului se face, in primul rand, din considerente de pret. Simplu
spus, Vodafone a avut o campanie agresiva pe preturi pe care a si
comunicat-o bine 1n piata.

Numarul total de clienti portati in reteaua Vodafone pana la
sfarsitul anului trecut, pentru serviciile mobile si fixe, a depasit 33.500.
La acest rezultat au contribuit promotiile din ultimele perioade, care au
raspuns nevoilor actuale de comunicatii, In ceea ce priveste controlul
costurilor, flexibilitatea §i varietatea pachetelor de produse oferite
clientilor.

Politica de distributie

Importanta distributiei, ca si element al mixului de marketing,
este datd de faptul ca aceasta reprezintd legatura dintre companie si
consumatori, principalele functii ale canalelor de distributie vizand
incheierea unei tranzactii si Intregirea unei tranzactii gata incheiate.

Pentru a avea o mai mare acoperire si a oferii o accesare la
serviciile si produsele Vodafone, compania a bugetat investitii cuprinse
intre 55 si 57 milioane de euro in extinderea retelei de magazine. Se
conceptul de francizare oferit de catre Vodafone. Modelul de franciza
presupune ca reprezentantii Vodafone sd se ocupe de amenajarea
completa a spatiului, In timp ce francizorilor le revine sarcina de a
echipa cu stoc de produse magazinul.
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Modelulul de francizare al retelelor Vodafone este destinat
antreprenorilor cu experienta in retail sau in telecom, actuali sau fosti
sefi de magazine care isi doresc sa urmeze o cale antreprenoriala.

De asemenea, Vodafone doreste sd investeasca mai mult decat in
mod obisnuit in ultimii ani. Va majora investitiille Tn reteaua de
magazine si va accelera dezvoltarea retelei 4G. De asemenea, va
continua investitiile in retelele de fibra optica.

Operatorul are in prezent 610 magazine exclusive, dintre care
200 sunt magazine proprii si 410 sunt detinute de parteneri exclusivi
(dealert).

Programul de franciza se adreseaza romanilor cu initiativa atrasi
de domeniul comunicatiilor mobile si oferd aceleasi standarde cu
magazinele Vodafone. Prin acest program, operatorul de telefonie
mobild ofera francizatilor acces la know how-ul, sistemele, aplicatiile,
standardele de imagine Vodafone si programele de pregatire pentru
personalul de vanzari.

Politica de promovare

Promovarea este unul dintre cuvintele foarte intens utilizate in
contextul economiei de piatd, considerat de multi ca fiind secretul
succesului in afaceri. In sens restrans, prin promovare se intelege efortul
facut de o organizatie pentru a-si prezenta oferta intr-o lumina
favorabila astfel incat sd vanda cat mai mult si mai repede.

Promovarea cuprinde activitatile prin care se comunicd meritele

produsului si care 1i conving pe clientii-tinta sa-1 cumpere.

Unele dintre aceste activititi pot fi**:

- Publicitatea, ce se realizeazad prin totalitatea mijloacelor si
metodelor utilizate pentru orientarea si  informarea
potentialilor clienti asupra produselor noi sau Tmbunatatite,
incepand de la ideea de produs nou si pand la lansarea lui pe
piata, pentru dezvoltarea unei atitudini pozitive fatd de
produs;

- Vinzarea personala, ce se realizeaza cu ajutorul unor agenti
de vanzare care sa prezinte si sa vinda produsele si serviciile

34 Bondrea A.A.,” Introducere in Marketing”, Editua fundatiei Romania de maine,
Bucuresti, 2011
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organizatiei fard intermediari, mentinand in permanentd
legatura cu clientii i mediul;

Promovarea vanzarilor, ce se realizeazd prin ansamblul
actiunilor si mijloacelor de captare a atentiei potentialilor
cumparatori, de catre punctele de vanzare, in scopul
impulsionarii vanzarilor. Se realizeaza prin mai multe tipuri
de actiuni, denumite mijloace sau forme promotionale.
Relatiile publice sunt un set de tehnici, interpersonale de
multe ori, care au ca scop principal acela de a dezvolta pe
termen lung imaginea organizatiei prin schimbarea
eventualei atitudini neincrezatoare si dezvoltarea unui
comportament favorabil firmei si mai bunei colaborari cu
diferite componente ale mediului. Astfel se incurajeaza
indirect vinzarile si creste satisfactia clientilor.

Fig.1 Promovarea ca element al mixului de marketing’

Exemple de promovare

Aceste patru tehnici de promovare prezentate la punctul anterior
sunt teoretice. Vanzarea personald si relatiile publice pot fi
exemplificate prin publicitate si promovarea vanzarilor.

Exemplele de promovare utilizate de Vodafone Romania se
regisesc prin accesarea paginii web oficiale:*>

35 Vezi: pagina oficiald Vodafone www.vodafone.ro
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Promovare prin campanii de direct mail, respectiv prin
campanii prin e-mail prin care Vodafone 1si informeaza clientii asupra
noilor servicii, ofertelor promotionale sau schimbdri ale serviciilor.

Promovare prin campanii de evenimente, prin care marketingul
de eventiment este prezent in strategia de comunicare, compania oferind
discounturi sau servicii prefentiale la evenimnte precum concerte, teatru
si film.

o Vodafone Romania v Media ~» Evenimente v Implicare sociald v

Esti aici: Despre noi » Evenimente

Evenimente

Teatru si Film Concerte

rrTeY

RETEAUA CLUJENILOR

MANDRI CA, LA FILME,
LOR E CAPITALA. -
e , e %

Promovare prin marketing telefonic

Campaniile de marketing telefonic sunt utilizate pentru a
personaliza relatia cu clientul, pentru a-l1 informa asupra noilor servicii
sau oferte si pentru a determina gradul general de satisfactie al
clientului.

Promovare prin publicitate fizica

Campaniile de promovare prin publicitate fizicd se pot vedea
prin brosuri expuse pentru a le lua, brosuri inméanate de catre agentii de
vanzare. Publicitatea se poate realiza si prin afise expuse in locuri
publice cum ar fi: mall-uri, pe blocuri, magazine sau In spatii inchiriate
pentru publicitate printre altele.

Promovare prin spoturi publicitare

Campaniile de publicitate folosite pentru a promova produse si
servicii, se pot vedea prin reclame pe youtube, pe anumite pagini web si
pe retele de socializare, publicitate tv etc.
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0 < fnapai la Vodafone ro

"% ALERTE
o DE OFERTE Super oferte pe radarul reducerilor.

Profita acum!

Exclusiv Online Best Deals Best Seller

Implementarea si controlul actiunilor de marketing

Implementarea planului de marketing cuprinde controlul si
evaluarea actiunilor Intreprinse, urmarindu- se implementarea corecta.

In cazul obiectivelor pe termen lung, rezultatele se vor putea
observa in viitor, dar in cazul obiectivelor pe termen scurt, privind
deschiderea de noi magazine si institutirea unui regim de frannciza, se
poate observa cd acesta a fost realizat si este implementat cu success.

Campania de promovare, pe care s-a pus un accent deosebit mai
ales in ultimul timp, este un real success pentru Vodafone.

Vizinea de a ajunge lider pe piata de telefonie mobila poate fi
realizatd dacd Vodafone v-a pune accent in continuare pe inovare si
promovare eficienta.
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Abstract

The economic-financial analysis is made up of a
set of concepts, techniques, and tools for
processing information in order to diagnose the
state of an economic entity, and its performance
in the conditions of a dynamic competitive
environment. The financial position is
consolidated over time, on a stable and current
basis. The financial position of a company is
established according to the main resources
available to the company, the activity performed,
the succession of investments made, as well as
the patrimonial structure of the company. In order
to establish a company’s financial position, a
series of indicators must be studied, ensuring the
patrimonial structure analysis, the analysis of the
financial resource structure, the company’s
liquidity and solvency. The company’s financial
balance is also studied and interpreted. Analysis
of the correspondence between the working
capital and the need for working capital to
determine precisely the company’s position at a
given time.

109



Revista Studentilor Economisti

Keywords:economic-financial analysis, financial
position, financial balance, analysis of the
financial resource structure, liquidity and
solvency, working capital and the need for
working capital.

Rezumat

Analiza economico-financiara este alcatuita dintr-
un ansamblu de concepte, tehnici, si instrumente
de tratare a informatiilor avand scopul
diagnosticarii starii unei entitdti economice, si al
performantelor acesteia in conditiile existentei
unui mediu concurential dinamic. Pozitia
financiard se consolideaza in functie de durata, pe
elemente stabile si circulante. Pozitia financiara a
unei companii se stabileste In functie de resursele
principale de care dispune firma, activitatea
desfasurata, succesiunea de investitii realizatd
precum si structura patrimoniald a firmei. Pentru
a stabili pozitia financiard a unei companii trebuie
studiati o serie de indicatori, asigurand analiza
structurii ~ patrimoniului,  analiza  structurii
resurselor financiare, a lichiditatii si solvabilitatii
firmei. De asemenea, este studiatd si interpretatad
starea de echilibru financiar al intreprinderii.
Analiza corespondentei intre fondul de rulment si
nevoia de fond de rulment pentru a stabili cu
precizie care este pozitia la un moment dat a
companiei.

Cuvinte cheie: analiza economico-financiara,
pozitia financiarda, echilibru financiar, analiza
structurii resurselor financiare, a lichiditatii si
solvabilitatii, fondul de rulment si nevoia de fond
de rulment.
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Introducere

Bonitatea(lichiditatea si solvabilitatea) si echilibrul financiar
joacd un rol esential in dezvoltarea sistemului financiar a unei entitati
economice.Aceste doud elemente atesta printre altele fiabilitatea si
stabilitatea intreprinderilor.Bonitatea presupune capacitatea operatorilor
economici de a face fata platilor scadente. Bonitatea reflecta atat nivelul
de solvabilitate si stabilitate financiarda cat si nivelul de lichiditate a
unei intreprinderii.Bonitatea se manifesta: la nivel curent (pe termen
scurt) respectiv la nivel global ( pe termen lung si pe termen scurt).

Expresia bonitatii curente este lichiditatea, iar a bonitatii globale
solvabilitatea. Lichiditatea se defalcd pe trei indicatori, iar solvabilitatea
pe unul singur.

Primul indicator este lichiditatea curentd/generald si reprezinta
capacitatea intreprinderii de a-si onora datoriile pe termen scurt.

Solvabilitatea reprezintd capacitatea intreprinderii de a-si onora
datoriile totale pe termen lung.

Echilibrul financiar reprezinta capacitatea intreprinderii de a-si
asigura plata fara intrerupere a datoriilor astfel incat firma sa poata evita
riscul de faliment.

Entitatea economica selectatd in vederea analizei este SC Turism
Felix SA din Baile Felix - entitate listata pe Bursa de Valori
Bucuresti.Bonitatea si echilibrul financiar se pot evidentia in context
schematic asa cum reiese din cele ce urmeaza:

Nr. crt. Elemente UM. | Anul 0 Anul 1 Anul 2

Stocuri + Creante +
Investitii financiare

1 lei 31589584 | 28745741 | 15236661
pe termen scurt +
Disponibilitati

2 Daorii pe termen lei 21399312 | 18768528 | 16339869

scurt

3 Lichiditatea curentdi lei 147.62% 153.16% 93.25%

A Stocuri + Creante
+ Investitii financiare

4 lei -2843843 | -13509080
pe termen scurt +
Disponibilitati

5 |4 Datoriipetermen | . 22630784 | -2428659
scurt

¢ | AlLichiditatea lei 5.54% | -59.91%
curenta
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1 Stocuri + Creante +
Investitii financiare
pe termen scurt +

% 91.00% 53.00%

I Datorii pe termen

% 87.71% 87.06%
scurt

9 I Llchlfittatea 9% 103.75% 60.88%
curenta

Tabelul nr.1:Lichiditatea curenti/generala
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdatii)

La nivel grafic, lichiditatea curenta se defineste astfel:

Lichiditatea curenta

200.00% 147.62% 153.16%
932 (1]
100.00% - W Lichiditatea curenta

0.00% -

Anul 0 Anul 1 Anul 2

Figura nr. 1: Lichiditatea curenti/generala
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdatii)

In anul 0, Lichiditatea curentd se incadreaza in limita normald
(100%-200%).In anul 1, Lichiditatea curenti se incadreaza in limita
limita normald (100%-200%).In anul 2, Lichiditatea curenti are o
valoare mai redusa decat limita normala (100%-200%).

Lichiditatea curentd/generald inregistreaza o evolutie oscilanta
pe intervalul supus analizei, incadrandu-se in limita valorica (50%;
200%), ceea ce indica o plasare peste limita maximd a intervalului
optim de 100%.Prin transformarea in bani a activelor curente/circulante
(stocuri + creante + lichiditati), firma ar reusi sd achite integral, pe
intervalul supus analizei, din pasivele curente/datorii pe termen scurt.
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Nr. crt. Elemente UM. | Anul 0 Anul 1 Anul 2

Creante + Investitii

i Jinanciare pe termen lei 30359256 | 27378968 | 13764385
scurt +
Disponibilitati

2 fc ‘L’f;”’ pe termen lei | 21399312 | 18768528 | 16339869

3 Lichiditatea rapiddi lei 141.87% 145.88% 84.24%
A Creante + Investitii

4  |/financiarepetermen | -2980288 | -13614583
scurt +
Disponibilitati

5 |4 Datoriipetermen |, 2630784 | -2428659
scurt

6 A Lichiditatea rapiddi lei 4.01% -61.64%
I Creante + Investitii

7 financiare pe termen o 90.18% 50.27%
scurt +
Disponibilitati

P I Datorii pe termen o 87.71% 87.06%
scurt

9 I Lichiditatea rapidi % 102.82% 57.75%

Schema nr. 2: Lichiditatea rapida
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdtii)

La nivel grafic, lichiditatea rapida se defineste astfel:

Lichiditatea rapida

41.87% 145788%
150.00%
0,
100.00% Bt
M Lichiditatea rapida
50.00%
0.00% 1 1 |

I
Anul 0 Anul 1 Anul 2

Figura nr. 2: Lichiditatea rapida
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdtii)
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In anul 0, Lichiditatea rapida are o valoare mai ridicatd decat

limita normald (60%-100%).In anul 1, Lichiditatea rapidé are o valoare
mai ridicatd decat limita normald (60%-100%).In anul 2, Lichiditatea
rapida se Incadreaza in limita normald (60%-100%).

Lichiditatea rapida/Testul acid inregistreaza o evolutie oscilanta

pe intervalul supus analizei, Incadrindu-se in limita valoricad (50%;
150%), ceea ce indica o plasare peste limita minima a intervalului optim
de 60%. Prin transformarea in bani a activelor curente/circulante
(creante + lichiditati), firma ar reusi sd achite, pe intervalul supus
analizei, din pasivele curente/datorii pe termen scurt.

Nr. crt. Elemente UM. | Anul0 Anul 1 Anul 2

Investitii financiare

1 pe termen scurt + lei 18992103 18982513 7545145
Disponibilitati
g ‘L’fr‘;”’ pe termen lei 21399312 | 18768528 | 16339869

3 Lichiditatea imediati lei 88.75% 101.14% 46.18%
A Investitii financiare

4 pe termen scurt + lei -9590 | -11437368
Disponibilitati

5|4 Datriipetermen -y 2630784 | -2428659

6 | ALichidiatea lei 12.39% | -54.96%
imediata
1 Investitii financiare

7 pe termen scurt + % 99.95% 39.75%
Disponibilitati
1 Datorii pe termen 0 o o

8 % 87.71% 87.06%
scurt

g | !Lichiditatea % 113.96% | 45.66%
imediata

Tabelul nr. 3: Lichiditatea imediata
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitatii)

La nivel grafic lichiditatea imediata se defineste astfel:
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150.00%

100.00%

50.00%

0.00%

Lichiditatea imediata
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m Lichiditatea imediatd
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Figura nr. 3: Lichiditatea imediata
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitatii).

In anul 0, Lichiditatea imediata are o valoare mai ridicatd decat

limita normald (20%-60%). In anul 1, Lichiditatea imediatd are o
valoare mai ridicatd decat limita normald (20%-60%). In anul 2,
Lichiditatea imediata se incadreaza in limita normala (20%-60%).

Lichiditatea imediatd/la vedere Inregistreaza o evolutie oscilanta

pe intervalul supus analizei, incadrandu-se in plaja valorica (50%;
150%), ceea ce reliefeazd o plasare peste limita minima a intervalului
optim de 20%.Prin transformarea in bani a activelor curente/circulante
de natura lichiditdtilor detinute in momentul analizei, firma ar reusi sa
achite, pe intervalul supus analizei, din pasivele curente/datorii pe
termen scurt.

Nr. crt. Elemente U.M. Anul 0 Anul 1 Anul 2
1 Activ total lei 234314785 | 241835165 | 223635008
2 Datorii totale lei 22498352 20042476 28145803
3 | Solvabilitatea lei | 1041.48% | 1206.61% |  794.56%

generald
4 A Activ total lei 7520380 -18200157
5 A Datorii totale lei -2455876 8103327
¢ | ASolvabilitatea lei 165.14% |  -412.05%
generald
7 1 Activ total % 103.21% 92.47%
8 I Datorii totale % 89.08% 140.43%
g | ISolvabilitatea % 115.86% 65.85%
generald

Tabelul nr. 4 :

Solvabilitatea generala

(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitatii)
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La nivel grafic solvabilitatea generala se defineste astfel:

Solvabilitatea generala

1400.00% 1206:61%
1200.00% - 1041.48%

1000.00% | 794.56%
800.00%
600.00%
400.00%
200.00%

0.00% T T T
Anul O Anul 1 Anul 2

m Solvabilitatea generals

Figura nr. 4: Solvabilitatea generala
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdtii)

In anul 0, Solvabilitatea generala se incadreaza in limita normala
(peste 166%). In anul 1, Solvabilitatea generala se incadreaza in limita
normald (peste 166%). In anul 2, Solvabilitatea generald se incadreazi
in limita normala (peste 166%).

Solvabilitatea generald Inregistreazd o evolutie crescatoare pe
intervalul supus analizei, in anul 1 raportat la anul 0, iar in anul 2
raportat la anul 1 se inregistreaza o scadere, cu toate acestea firma se
situeaza la nivelul tuturor celor trei ani supusi analizei peste pragul de
166% ce delimiteaza existenta unui risc de insolventi. Intrucat, se poate
deduce ca firma are un risc de insolventd inexistent pe intregul interval
supus analizei.

Nr. crt. Elemente UM. | Anul 0 | Anul 1 | Anul 2
1 Capitaluri permanente lei | 212915473 | 223066637 | 207295139
2 Active imobilizate lei 202725201 | 213089424 | 208398347
3 Fondul de rulment partea de sus lei 10190272 | 9977213 | -1103208
4 Active circulante lei 31589584 | 28745741 | 15236661
5 Datorii pe termen scurt lei 21399312 | 18768528 | 16339869
6 Fondul de rulment partea de jos lei 10190272 | 9977213 | -1103208
7 A Capitaluri permanente lei 10151164 | -15771498
8 A Active imobilizate lei 10364223 | -4691077
9 A Fondul de rulment partea de sus lei -213059 | -11080421
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10 A Active circulante lei -2843843 | -13509080
11 A Datorii pe termen scurt lei 2630784 | -2428659
12 A Fondul de rulment partea de jos lei -213059 | -11080421
13 I Capitaluri permanente % 104.77% 92.93%
14 I Active imobilizate % 105.11% 97.80%
15 I Fondul de rulment partea de sus % 97.91% -11.06%
16 I Active circulante % 91.00% 53.00%
17 I Datorii pe termen scurt % 87.71% 87.06%
18 I Fondul de rulment partea de jos % 97.91% |  -11.06%

Tabelul nr. 5 : Echilibrul financiar pe termen lung - Fondul de rulment FR
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdtii)

La nivel grafic Echilibrul financiar pe termen lung se defineste astfel:

"~ 10190272 -

9977213
20000000 T .
\ 10190272 | ——
10000000 AL — -
0 N o o

-10000000 < _Anul 0 T . \A"
B e —

Figura nr. 5: Fondul de rulment
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdtii)

Capitalurile permanente cresc in anul 1 fatd de anul 0 cu
10.151.164 lei, respectiv cu 4,77%, in timp ce n anul 2 fatd de anul 1
Capitalurile permanente scad cu 15.771.498 lei, respectiv cu 7,07%.
Activele imobilizate cresc In anul 1 fata de anul O cu 10.364.223 lei,
respectiv cu 5,11%, in timp ce in anul 2 fatd de anul 1 Activele
imobilizate scad cu 4.691.077 lei, respectiv cu 2,20%. Fondul de
rulment sus scade 1n anul 1 fatd de anul 0 cu 213.059 lei, respectiv cu
2,09%, in timp ce 1n anul 2 fatd de anul 1 Fondul de rulment sus scade
cu 11.080.421 lei, respectiv cu 111,06%.

Activele circulante scad 1n anul 1 fatd de anul 0 cu 2.843.843 lei,
respectiv cu 9,00%, in timp ce in anul 2 fatd de anul 1 Activele
circulante scad cu 13.509.080 lei, respectiv cu 47,00%. Datoriile pe
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termen scurt scad in anul 1 fatd de anul 0 cu 2.630.784 lei, respectiv cu
12,29%, in timp ce 1n anul 2 fatd de anul 1 Datoriile pe termen scurt
scad cu 2.428.659 lei, respectiv cu 12,94%. Fondul de rulment jos scade
in anul 1 fatd de anul 0 cu 213.059 lei, respectiv cu 2,09%, in timp ce in
anul 2 fatd de anul 1 Fondul de rulment jos scade cu 11.080.421 lei,
respectiv cu 111,06%.

Capitalul de lucru sau fondul de rulment constituie marja de
sigurantd a intreprinderii si se dezvolta ca surplus al structurii financiare
(capitalurilor permanente) in raport cu activele imobilizate nete (active
imobilizate la valoarea de intrare din care se scade amortizarea
cumulatd pana in momentul analizei). La nivelul intreprinderii supusa
analizei, remarcam prezenta unui fond de rulment pozitiv in anul 0 si n
anul 1 dar in scadere, iar in anul 2 se observa un fond de rulment
negativ, ceea ce aduce un dezechilibru financiar pe termen lung.Pe
langa toate acestea, valorile capitalului de lucru/fondului de rulment
sunt In scadere de la un an la altul, ceea ce ne indica la nivelul firmei
valori de investitii (active imobilizate) care se finanteaza din surse
temporare (datorii pe termen scurt), acest lucru nu este benefic in ceea
ce priveste asocierea lichiditatii activelor pe termen lung si scurt cu
exigibilitatea pasivelor pe termen lung si scurt.

Nr. crt. Elemente UM. | Anul 0 | Anul 1 | Anul 2
1 Active circulante fara disponibil lei 12597481 9763228 7691516
2 Datorii pe termen scurt lei 21399312 18768528 16339869
3 Necesarul de fond de rulment lei -8801831 -9005300 -8648353
4 A Active circulante fara disponibil |  lei -2834253 -2071712
5 A Datorii pe termen scurt lei -2630784 -2428659
6 A Necesarul de fond de rulment lei -203469 356947
7 1 Active circulante fara disponibil % 77.50% 78.78%
8 I Datorii pe termen scurt % 87.71% 87.06%
9 I Necesarul de fond de rulment % 102.31% 96.04%
Tabelul nr. 6 : Echilibrul financiar pe termen scurt - Necesarul/Nevoia de fond de
rulment NFR

(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdtii)
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La nivel grafic Echilibrul financiar pe termen scurt se defineste
astfel:

Necesarul de fond de rulment

-8400000 ' ' ‘

-8600000 -~ Anu An Anul

-8800000 - -8648353 = Necesarul de fond de rulment
-9000000 -

-9200000

-8801831 '
-9005300

Figura nr. 6: Necesarul/Nevoia de fond de rulment
(Sursa: prelucrare proprie a autorului in baza raportarilor financiare ale entitdatii)

Activele circulante fara disponibil se diminueaza in anul 1 fata
de anul 0 cu 2.834.253 lei, respectiv cu 22,50%, iar in anul 2 raportat la
anul 1 cuantumul valoric al acestora scade cu 2.071.712 lei, respectiv cu
21,22%. Datoriile pe termen scurt se diminueaza in anul 1 fata de anul 0
cu 2.630.284 lei, respectiv cu 12,29%, iar 1n anul 2 raportat la anul 1
cuantumul valoric al acestora scade cu 2.428.659 lei, respectiv cu
12,94%. La nivelul primului interval supus analizei, respectiv anul 1
fatd de anul 0, Necesarul/Nevoia de fond de rulment se diminueaza cu
203.469 lei, respectiv cu 2,31%, in timp ce, la nivelul celui de-al doilea
interval supus analizei, anul 2 raportat la anul 1, asistaim la o crestere cu
356.947 lei, , respectiv cu 3,96%.

Pe intreg intervalul de analiza, observam un grad de negativitate
mai accentuat al nevoii/necesarului de fond de rulment, in raport cu
fondul de rulment, acesti indicatori pozitioneaza firma intr-un relativ
echilibru financiar pe termen scurt.

Concluzii

Analizdnd dinamica principalilor indicatori economico-
financiari la SC Turism Felix SA, distingem urmatoarele aspecte:

<> Activele 1imobilizate ale intreprinderii  (capitalul
fix/valorile de investitii), definite prin stabilitate, isi pastreaza valorile la
cote relativ constante de la un an la altul, dovada ca situatia creatd, nu a
stimulat investitiile (achizitia de imobilizari), dar nici nu a generat un
fenomen de dezinvestire simtitor (vanzarea de imobilizari);
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X/

> Activele  circulante  (curente), aproape  se
injumatatesc.Acest fenomen este generat si rezidd din faptul ca asistam
la o lipsd de necesitate a stocurilor.

X Capitalurile permanente care reprezintd o componenta
esentiald ale societdtii, ca activ net al acesteia sau avere a proprietarilor,
se reduc usor, Insd nu intr-un mod semnificativ.

X Lichiditatea curentd/generald a SC Turism Felix SA,
inregistreaza o dinamica oscilantd la nivelul intervalului supus analizei,
cu pozitionari valorice pe intervalul optim de (100%-200%) in contextul
primilor doi ani supusi analizei(anul 0 si anul 1), in timp ce la nivelul
anului 2, valoarea se pozitioneaza usor sub limita minima, de 100%,
aferenta intervalului optim.

<> Lichiditatea rapida/testul acid a SC Turism Felix SA,
inregistreaza o dinamicd oscilantd la nivelul anilor supusi analizei. Cu
toate acestea, pozitiondrile valorice sunt cu mult peste limita maxima a
intervalului optim, de (60%-100%).

<> In ceea ce priveste solvabilitatea generald la SC Turism
Felix SA, observam rezultate situate valoric cu mult peste limita de
166%, care indeparteazd compania de riscul insolventei. Desi, valoarea
indicatorului se diminueaza pe fondul reducerii activului curent, dovada
fiind amplificarea volumului de datorii, insa aceasta valoare
pozitioneaza firma departe de riscul insolventei.
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Is Sighisoara a successful tourism destination?

Este Sighisoara o destinatie turistica de succes?
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Abstract

The municipality of Sighisoara, one of the best
preserved medieval cities is located in the central
part of Romania and enjoys a great notoriety
among Romanian and foreign tourists. This city
promotes cultural tourism, a type of tourism that
is spreading worldwide, which is constantly
growing. Cultural tourism is intensely capitalized
in Sighisoara, due to the significant and valuable
tourist and cultural heritage of the city. This
hypothesis of the study was validated following
the application of the SWOT analysis, through
which we identified the main problems of the
tourist destination - Sighisoara and the chances
for it to become a success.

Keywords:  Sighisoara, successful tourist
destination, audit of the tourist destination, the
SWOT  analysis, problems in  tourism
development, tourism development strategies

Rezumat

Municipiul Sighisoara, unul dintre cele mai bine
conservate orase medievale este situat In partea
centrald a Romaniei si beneficiaza de o mare
notorietate Tn randul turistilor romani si strdini.
Acest orag promoveaza turismul cultural, un tip
de turism raspandit la nivel mondial, aflat in
continuad crestere.
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Turismul cultural este intens valorificat in
Sighisoara, urmare a patrimoniului turistic si
cultural semnificativ si valoros al orasului. Acesta
ipotezd a studiului a fost validatd in urma
aplicarii analizei SWOT, prin care am identificat
principalele probleme ale destinatiei turistice —
Sighisoara si sansele ca aceasta s devina una de
succes

Cuvinte cheie: Sighisoara, destinatie turisticd de
succes, auditul locului, analiza SWOT, probleme
in dezvolvarea turismului, strategii de dezvolvare
turistica

Introducere

Succesul unei destinatii turistice este asigurat de patrimoniul
turistic de exceptie, valorificat prin turism, si In egald mdasura de
accesibilitatea destinatiei turistice, respectiv de facilitatile turistice
oferite fluxurilor turistice ce sosesc acolo. Pentru punerea in practicd a
acestor deziderate, actorii locali trebuie sd se orienteze printr-un efort
conjugat catre planificarea strategicd. Ea pregdteste planuri si actiuni
care sd armonizeze obiectivele si resursele locului cu oportunitatile
oferite si presupune:

* Auditul locului — raspunzand la intrebari: Cum arata
comunitatea azi? Care sunt problemele ei? Dar obiectivele?

* Viziunea — raspunzand la intrebarea: Cum doresc locuitorii sa
arate comunitatea lor?

* Formularea strategiei — planuri si actiuni de interventie

* Implementarea si controlul strategiei — rdspunzand la
intrebarea: Ce trebuie sd facad comunitatea/administratia pentru
indeplinirea planului?

Lucrarea de fatd isi propune sa cerceteze patrimoniul turistic si
cultural al municipiului Sighisoara, prin aplicarea analizet SWOT in
vederea identificarii situatiei actuale a acestuia, ca destinatie turistica si
a unei serii de aspecte ce vizeaza problemele orasului in dezvoltarea
turismului. Acest studiu este realizat la nivelul municipiul Sighisoara,
cunoscut sub denumirea de “Bijuteria medievala a Romaniei” sau “Perla
Transilvaniei”, purtdnd aceste denumiri multumita arhitecturii
deosebite, pozitiei impundtoare i pozitiondrii geografice - localizarea in
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partea centrald a Romaniei, pe raul Tarnava Mare, in zona sud-estica a
judetului Mures.

Tema lucrdrii este una interesantd si actuald, pentru cd orasul
Sighisoara constituie unul dintre putinele destinatii turistice medievale,
bine conservate din Romania, fiind unicul oras care s-a pastrat de-a
lungul secolelor, recunoscut la nivel international. Sighisoara este o
marturie remarcabild a culturii sasilor din Transilvania, culturad care s-a
desavarsit pe parcursul a 850 de ani de existentd si care va continua sa
existe numai prin monumentele sale arhitecturale si urbane.*®

Municipiul Sighisoara este locatia prielnicd pentru iubitorii de
istorie, artd si culturd, fiind un loc care ii transpune intr-o altd lume,
alcatuitd din oameni devotati, pasionati, dedicati diverselor activitati,
mai ales celor mestesugaresti. Conform diferitelor documente istorice,
breslele au fost puternic reprezentate, fiind pastrate aici inca multe
marturii ale breslasilor macelari, brutari, pielari, cizmari, fierari, blanari,
tabacari, manusari, cutitari, mantelari, fineri, tesatori croitori, butnari,
traistari, olari si arcari.

Sighisoara a inregistrat In anul 2019 un numar semnificativ de
turisti, si anume 108.360 persoane, fiind o destinatie turistica apreciata
atat la nivel national, cat si la nivel international prin cei 33.101 turisti
strdini ce au vizitat orasul. Amintim faptul cad judetul Mures a avut o
crestere a turismului cu 4,9% in anul 2019, situandu-se pe cea de-a
cincea pozitie la nivel national, iar municipiul Sighisoara si-a adus o
contributie semnificativa la acest rezultat.

Metoda de cercetare

Pentru a putea raspunde intrebarii din titlul lucrarii vom cauta sa
realizdm auditul locului — auditul destinatiei turistice Sighisoara,
folosind metoda de cercetare calitativa — studiul documentelor sociale.
Vom folosi apoi analiza SWOT, care s-a dovedit a fi un instrument
managerial infaptuit pentru cunoasterea amplasarii strategice a mediului
analizat.’’

3Shttps://primariasighisoara.ro/portal/mures/sighisoara/portal.nsf/pagini/strategia+de+d
ezvoltare+20212027-0001D29E

37 Stetcu N. (2016). "Management, analize, planuri si strategii de afaceri”, Editura
MultiMedia Publishing, Bucuresti
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Analiza SWOT reprezinta de asemenea, un proces de evaluare
asupra atuurilor si slabiciunilor intrinseci localitatii/destinatiei turistice
(in cadrul procesului analizandu-se pozitia geografica, concurenta, forta
de munca, furnizorii, autoritatile publice), iar In paralel cu acestea si
asupra oportunitatilor si pericolelor generate de mediul extern (mediul
demografic, economic, tehnologic, politic, juridic, natural, fiscal si
cultural). Aceastd modalitate de analizare a destinatiei turistice este
folositd pentru a imbunatati actiunile de interes in zone de putere, in
randul cdrora se regasesc cele mai considerabile oportunitdti. Ea este
aplicatd pentru constatarea amenintarilor sub maniera incertitudinilor si
a pericolelor de natura interna si externa.

Punctele tari: stabilesc valorile de naturd pozitivd si
conditiondrile de ordin intern care pot alcdtui surse pentru succesul
destinatiei; raspund intrebarilor: ”Care sunt beneficiile destinatiei? Ce
procese sunt realizate corespunzator?”

Punctele slabe: constituie situatiile vulnerabile, care pot
impiedica parcurgerea obiectivelor stabilite; rdspund intrebarilor: Ce
aspecte pot fi perfectionate? Ce activitati nu sunt realizate in asa
manierd Incat destinatia sa fie de succes?

Oportunitatile: reprezintd mijloacele prin care pot fi influentate
interesele localitatii/destinatiei turistice; rdspunde la intrebarea: Ce
oportunitati prezintd destinatia turistica?

Amenintarile: reprezintd aspectele de naturd negativa ce se
produc din exploatarea nerationald a resurselor destinatiei sau limitarile
la care este constransa destinatia turistica din partea mediului extern,
aflat In permanentd schimbare; raspunde la intrebarea: Ce dificultéti
prezintd destinatia turistica?

Scopul acestui instrument de audit al locului este de a propune
strategiile care consolideazd o amplasare corespunzatoare intre mediul
intern si cel extern: determindnd problemele localitdtii/destinatiei
turistice si selectarea strategiei potrivite in baza obiectivelor identificate.
Fudamentul deciziilor strategice privind conturarea misiunii destinatiei
turistice, determinarea obiectivelor stategice si a  strategiei
indispensabile atingerii acestora este redat printr-o serie de activitdti de
cercetare si evaluare de acest gen.*

38 Kotler Ph., Haider D.H., Rein 1. (2001) ”Marketingul Locurilor”, Editura Teora,
Bucuresti
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Prin intermediul analizei SWOT sunt adunate si organizate o
serie de informatii ce permit managerilor (actorilor locali) sa
intreprinda, sa protejeze si sd sustind obiectivele de dezvoltare ale
organizatiei (orasului).>

Rezultatele cercetarii

Analiza SWOT a destinatiei turistice Sighisoara a rezultat in
urma consultarii documentelor sociale indicate la bibliografie — site-
urile oficiale ale Primariei Muncipiului Sighisoara, Consiliului Judetean
Mures, Liceului ”Rose Haltric” Sighisoara, Revista de statistica si alte
documente din domeniul specific turismului.

Punctele tari ale destinatiei turistice Sighisoara:

e Existenta unui Regulament General de Urbanism si a unui Plan
Urbanistic Zonal pentru centrul istoric - sit inregistrat in Lista
Patrimoniului Mondial UNESCO; divizatd in 3 Unitati Teritoriale de
Referintda (UTR), fiecare subdivizatd in mai multe Zone Istorice de
Referintd (ZIR): UTR 1 — Cetatea cu ZIRI - Zona centrald, care si-a
mentinut natura istoricd; ZIR2 - Zona institutiilor §i spatiilor publice:
Biserica Catolica si Biserica Manastirii, Primaria, Turnul cu Ceas etc;
ZIR3 - Zona parcelar atipic; ZIR4 - Nucleu Cetate (districtul oficiilor de
cult si imobile corespunzatoare acestei functiuni; ZIRS - Zona
ansamblului de fortificatii Cetatea Sighisoara; UTR2 — Zona verde cu
locuire insulara, pozitionatd pe elementul de relief, incercuind Cetatea
cu ZIR6, ZIR7, care prezintd ansamblul de padure si vegetatie spontana,
ZIR8 - Zona de culturi pomicole (livezi), ZIR9 - Zona parcelar insular
cu constructii noi; UTR3 — Orasul de Jos (zona unde prima asezare de
colonisti, cu caracter rural este semnalata in sec. XIII) cu ZIR 10 - Zona
locuire tip rural si tip agricol; ZIR 11 - Zona locuire tip urban; ZIR 12 -
Zona constructii tip urban cu functiuni mixte; ZIR 13 - Zona gospodarii
mici cu functiuni mixte; ZIR 14- Zona tranzitie functiuni mixte; ZIR 15
- Spatiu public reprezentativ; ZIR 16 - Zona parcelar atipic cu functiuni
mixte.*

3 Gicd 0. A. (2015). Procesul managementului strategic in intreprinderile mici si
mijlocii”, Editura presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca
“Ohttps://primariasighisoara.ro/portal/mures/sighisoara/2011/hotarari.nsf/7bc 19daSefdf
2be6c2256¢59003667d1/4cbf97ae9c4752abc22579140036f42/SFILE/Ph18%20Plan
%20Urbanistic.pdf
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e Existenta a numeroase obiective turistice de valoare ce vizeaza
patrimoniul cultural si istoric de interes national, ce urmeazd sa fie
restaurate in perioada 2023 - 2024 - amprenta ldsatd de mestesugari,
precum: Casa Breslelor (monument istoric UNESCO) si reprezentarea
sonord caracteristicd fiecarui spatiu special amenaj, ceea ce conduce
vizitatorul spre lumea breslei date: breasla fierarilor, a tAmplarilor si a
cizmarilor; 9 (au fost 14) turnuri de aparare: Turnul cu Ceas, Turnul
Franghierilor, Turnul Macelarilor, Turnul Croitorilor si Turnul
Fierarilor; Casa Viad Dracul - a locuit Vlad Dracul intre anii 1431 si
1435 si locul unde si-a petrecut primii ani domnitorul Vlad Tepes;
Scara Scolarilor, din 1642, avand initial 300 trepte (acum mai pot fi
regasite doar 175) care ne conduc spre varful dealului, unde se afla
Biserica gotica $i Scoala evanghelica; Scoala din Deal - una dintre cele
mai vechi scoli din Transilvania - ,,institutia scolara de frunte a sasilor”;
Casa Venefiana, denumita dupa ancadramentele de piatra ale ferestrelor
care imita goticul venetian, datdnd incd din secolul XVI; Muzeul de
Istorie - organizat in colectii reunite in sili tematice: arheologie,
etnografie, domeniul medical, mobilier apartindnd unor perioade
istorice diferite, mestesuguri si bresle, ceramica transilvaneana, ceasuri
din diferite perioade si componente de orologerie. *!

o Existenta a numeroase festivaluri anuale de interes national si
international: Sighisoara Blues Festival - desfagurat in a 2-a luna din an,
avand rolul de a promova blues-ul, gen muzical destul de apreciat, se
desfasoara timp de 2 =zile, numarul de participanti ajungand la
aproximativ1000; Festivalul Sighisoara Film Fest — eveniment de
culturd cinematograficd de nivel national, pune accent pe initiativele
care pot Tmbunatati vizibilitatea Romaniei la nivel international,
Festivalul " Sighisoara Medievala" - trecere intre prezent si trecut,
transpunandu-ne in evul mediu, astfel ca fiecare participant devine un
personaj din vremurile apuse, Impartit pe sectiuni: o sectiune de teatru,
alta de dansuri medievale, muzica veche, poezie din evul mediu si
sectiunea de conferinte.

o FExistenta Centrului National de Informare si Promovare
Turistica - actiunea de promovare a orasului, distribuie o serie de
materiale care stimuleaza turismul, realizeazd o promovare intensa si la

4lhttps://primariasighisoara.ro/portal/mures/sighisoara/portal.nsf/atasament/30F93BA4
1BDOE514C225864E0034504D/$FILE/Raport%20SEM%202013.pdf
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nivel online - website oficial infaptuit printr-un proiect european, unde
sunt regdsite o serie de comunicate cu privire la Cetatea Sighisoara si
principalele puncte de interes ale acesteia, informatii referitoare la
servicii de baza: transport, cazare si alimentatie publicd, precum si
informatii despre evenimente si date la nivel general.

e Structuri de primire turistica cu functiuni de cazare — variate si
calitativ superioare - potrivit INS, orasul Sighisoara detine 17% din
capacitatea de cazare turistica a judetului Mures, aflandu-se pe locul 3,
dupa Targul Mures si Sovata; se remarcad cel mai mare numar de
hosteluri din judet, de aproape 4 ori mai mare, Tn comparatie cu numarul
acestora din Targu Mures (mai mult de 44.000 locuri de cazare in
hosteluri), ceea ce indica faptul ca profilul turistilor este alcdtuit, in
mare parte de tineri.

Punctele slabe ale destinatiei turistice Sighisoara:

e Obiectivele turistice naturale din municipiu si zonele din jur nu
sunt indeajuns de cunoscute si mediatizate pe plan intern si extern:
Lacul Serches, raul Tdrnava Mare, Rezervatia de stejar pufos de la
Danes (sat Cris) si Rezervatia de Stejarii seculari de la Breite.**

e Neamenajarea Lacului Serches 1n scop turistic si de agrement —
Lacul Serches, un posibil punct de atractie turistica, nu este amenaj
intr-o maniera atractiva pentru turisti.

e Infrastructura de agrement este insuficient dezvoltata in
comparatie cu numadrul turistilor si vizitatorilor, sositi Intr-un numar
mare in oras — indicele atractivitatii turistice aflat in ascensiune, este
influentat de valorificarea cat mai buna a patrimoniului cultural-turistic
al destinatiei Sighisoara (atat la nivelul resurselor turistice naturale, cat
si celor antropice).

e Durata medie a sejurului scazuta si absenta unor structuri de
primire turisticd dezvoltate In acord cu preferintele turistilor; trebuie sa
evidentiam faptul cd orasul medieval Sighisoara inregistreaza a doua
cea mai mare crestere a acestui indicator in intervalul de analiza (2010
- 2019), dupa municipiul Oradea, trendul fiind crescator (vezi Fig nr.1);
daca isi pastreaza acelasi trend de crestere, municipiul ramane in topul
destinatiilor preferate din Romania.

42 https://www.hvp.ro/obiective-turistice-mures-sighisoara/rezervatia-de-stejar-pufos-

sighisoara

128



Revista Studentilor Economisti

e Existd monumente de natura istorica degradate, putin
valorificate prin turism: centrul istoric Sighisoara - potrivit Raportului
Institutul National al Patrimoniului privind starea fizicd a centrului, la
nivel centurii de fortificatie situatia poate fi imbunatatitd prin
intermediul unor demersuri de restaurare si consolidare; factorii
primordiali care conduc la degradare fiind: intretinerea curenta
necorespunzatoare si realizarea interventiilor de remediere a unor
deficiente dupa termenul recomandat de specilisti - necesar a se realiza
planul de restaurare a Turnului cu Ceas si Baracanei, planul de
restaurare a zidului din zona dintre turnurile Franghierilor i
Madcelarilor, actiuni pentru mentinerea integritatii  zidului si
durabilitatii pamantului in dreptul bisericii romano-catolice; refacerea
unor portiuni de natura decorativa degradate la Casa Breslelor.

SOSIRI ALE TNNOPTARI ALE DURATA MEDIE DE INDICELE IEJE UTILIZARE AL
TURISTILOR TURISTILOR SEDERE CAPACITATII DE CAZARE
2010 35.727 49,923 1,40 15,97%
2011 51.161 67.660 1,32 19,41%
2012 62.693 £0.014 1,28 19,43%
2013 66.211 £4.000 1,27 19,16%
2014 75.008 108.108 1,44 23,28%
2015 94.247 132.782 1,41 27,36%
2016 101.067 134.711 1,33 27,87%
2017 106.108 151.354 1,43 30,62%
2018 108.699 155.200 1,43 32,53%
2019 108.360 167.746 1,55 33,65%

Figura nr. 1 - Evolutia principalilor indicatori ai circulatiei turistice in perioada
2010-2019
(Sursa: Centrul National de Informare si Promovare Turistica — Sighisoara)

e Insuficienta locurilor de parcare si lipsa unui aeroport - in orasul/
Sighisoara sunt 13 parcari clasificate in 3 zone: Zona A, Zona B si
Zona C; parcarile publice asigura 486 locuri de parcare (din care 11
specifice persoanelor cu dizabilitdti si 4 locuri pentru autocare); se pot
observa parcarile in mod neregulamentar pe trotuare in oras si in cadrul
cetatii; parcarile din municipiu sunt amenjate la sol, pe strazile
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municipiului, afectand astfel fluxurile de transport, dar si imaginea
urband a cetatii medievale; cererea de parcare suplimentara,
intensificati de cererea turistici de sezon.*?

e Orasul medieval Sighisoara nu ofera vizitatorilor un grad ridicat
de accesibilitate — se folosesc aeroporturile regionale, aflate la diferite
distante indicate in Figura nr. 2 (Aeroportul International
“Transilvania” din Targu Mures, Aeroportul International Sibiu,
respectiv Aeroportul International ”Avram Iancu” din Cluj-Napoca - al

doilea cel mai mare acroport din Romania dupa numarul de pasageri).
DISTANTA PE CALE RUTIERA DISTANTA PE CALE FEROVIARA®

Aeroportul International 57 min. (60 km) Nu existd legaturd directa pe cale

Transilvania Targu Mures feratd. Aceasta necesita 2/3
schimbdri pe cale feroviard si o
schimbare catre transportul public
judetean (4.5 -6 h).

Aeroportul International Sibiu 1h 37 min. (103 km) 3h

Aeroportul International Awram  2h 18 min. (161 km) 4-45h
lancu Cluj-Napoca

Figura nr.2 - Distanta fati de aeroporturile invecinate municipiului Sighisoara
(Sursa: Primaria Muncipiului Sighisoara)

In ceea ce priveste celelalte cdi de acces feroviare, remarcim
faptul ca acestea nu sunt optimizate cu fluxurile turistice nationale si
mai ales internationale catre Sighisoara. Sibiul, dispune de cai de acces
rutiere si feroviare cele mai potrivite (vezi figura nr. 2), dispunand,
totodata, de legaturi de transfer intre gara si aeroport. Totusi durata de
transfer este destul de mare (3 ore).

Oportunitatile destinatiei turistice Sighisoara:

e Cresterea numarului de turisti care viziteazd Romania: "Perla
Transilvaniei” se situeaza pe cea de-a treia pozitie, in ceea ce priveste
numarul de turisti sositi in judetul Mures (dupa Targul Mures si
Sovata), in perioada 2008 - 2019, numarul sosirilor turistice din
Sighisoara s-a majorat cu 162%.

e Cresterea interesului pentru dezvoltarea agroturismului: sunt
evidentiate in proximitatea Sighisoarei, o serie de localitati rurale cu
potential turistic semnificativ, caracterizate prin elemente valoroase

“https://primariasighisoara.ro/portal/mures/sighisoara/portal.nsf/pagini/strategia+de+d

ezvoltare+20212027-0001D29E
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etno-folclorice, mestesuguri, de artd culinard si istorice (biserici
fortificate sdsesti, sate turistice pastorale); prin intermediul retelei
agroturistice ANTREC, rezidentii municipiului isi pot amplifica oferta
de turism din zona, protejand si valorificand biodiversitatea, practicile si
traditiile agricole si culinare, Intr-un context economic si politic din ce
in ce mai dificil pentru micii producitori.**

e Dezvoltarea tehnologiei informatiei si comunicatiilor - permite
intensificarea eforturilor de promovare a destinatiei turistice la nivel
international; la nivel local, majoritatea institutiilor de culturd se
regaseste Tn mediul online, prin website-uri sau pagini de Facebook si
Instagram; cu ajutorul mediului online, institutiile isi pot amplifica
activitatea si se pot dezvolta, folosind Inteligenta Artificiala.

e Accesarea de fonduri europene pentru conservarea si
valorificarea patrimoniului turistic din orasul Sighisoara: in perioada
ulie-august 2020, au fost depuse o serie de proiecte cu finantare
externd, precum: Proiectul "Regenerarea urbana a centrului istoric al
Sighisoarei — patrimoniu mondial UNESCO” - reabilitarea si
amenajarea districtului istoric (zona Sigma), avand drept scop
preschimbarea acestei zone intr-una pietonald, de recreere si socializare
si  “Infiintare Centrului Regional Etno-Cultural in Municipiul
Sighisoara” - augmentarea ofertei turistice prin inglobarea unui centru
de naturd etno-culturald in cadrul circuitului turistic al municipiului,
centru prevdzut cu un muzeu, spatii expozitionale, sdli pentru
evenimente culturale, bibliotecd si alte zone cu rol de extindere
culturala.

e Accesarea de fonduri europene pentru dezvoltarea si
restructurarea insfrastucturii turistice — structuri de primire turistica de
cazare §i restauratie (fonduri europene, programe guvernamentale de
tip Startup Nation).

Amenintarile destinatiei turistice Sighisoara:

e C(riza energetica & Covid 19 - constituie elemente care pot
influenta turismul, avdnd impact negativ asupra fluxului turistic:
pandemia a afectat Intreaga planetd, cetitenii $i numeroase sectoare
economice aflandu-se intr-o situatie precard - sectorul serviciilor,
inclusiv turismul si cultura au fost puternic afectate; sectorul cultural,

“https://primariasighisoara.ro/portal/mures/sighisoara/portal.nsf/pagini/strategia+de+d
ezvoltare+20212027-0001 D29E
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desi a Intdmpinat numeroase obstacole, a gasit solutii, prin care s-a
reinventat, prin integrarea de noi practici (evenimentele cu un numar
restrans de participanti, transmiterea evenimentelor online, pe diverse
platforme).

Sectorul HoReCa s-a aflat, de asemenea, Intr-o situatie dificila -
indicatorii sectoriali se prezinta astfel: pentru perioada 2020 — 2021,
companiile ramase active in HoReCa, reprezintd 11% din numarul total
al companiilor active HoReCa de la nivel judetean, angajatii ramasi in
activitate, reprezintd 5% din numarul mediu de angajati din Sighisoara
(11% din numarul angajatilor din HoReCa de la nivel judetean), iar
cifra de afaceri realizata de companiile din HoReCa, reprezintd
aproximativ 5% din cifra de afaceri totala a municipiului (9% din cifra
de afaceri HoReCa, inregistrati in judetul Mures).*

* Intensificarea concurentei si cresterea competitivitatii — fari, dar
si orase din proximitatea municipiului Sighisoara, mai dezvoltate din
punct de vedere economic, ofera servicii turistice la o calitate
superioara pentru aceleasi preturi - Sighisoara este situatd intr-o
regiune cu un ritm de crestere ridicat, iar concurenta investitionald a
altor orase din zond este puternic competitiva, astfel ca municipiul are
nevoie de imbunatdtire continud a resurselor administrative pentru a
crea optiuni, variante prin care Sighisoara sa se diferentieze la nivel
regional, precum: accesarea de cadtre administratie a unor proiecte de
infrastructura ajustate la prioritatile aparute prin Planul National de
Redresare si Rezilienta si Cadrul Financiar Multianual al U.E. 2021 -
2027, atragerea de noi resurse umane calificate si acomodarea la noile
tehnologii informationale ce pot pozitiona Sighisoara la nivelul unui pol
de dezvoltare regionala.

* Lipsa unor structuri si programe educative care sa formeze
personal in meseriile de bazd din turism — realizarea unor diverse
programe de mobilitate sau flexibilitate de natura profesionald,
reprezentand o nevoie a intreprinderilor turistice din zona care devin
constranse sd se ajusteze concurentei tot mai puternice, fiind avantajate
cele care prezintd numeroase competente si o mobilitate profesioanald
considerabild; in cadrul Strategiei de Dezvoltare Locala 2021-2027 a
municipiului Sighisoara, se au in vedere o serie de programe de

“https://primariasighisoara.ro/portal/mures/sighisoara/portal.nsf/pagini/strategia+de+d
ezvoltare+20212027-0001 D29E
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formare la nivel profesional a adultilor; pentru acest program de
investitii In educatie, pentru dobandirea de competente si aptitudini de
invatare pe tot parcursul vietii, Municipiul Sighisoara va aloca circa
2.000.000 Iei, iar un buget de aproximativ 2.400.000 lei va fi alocat
pentru crearea unui Centru de formare si conversie a fortei de munca.

* Absenta corelarii intre programele de dezvoltare turistica la
nivel judetean, cu cele de la nivel local.

Urmare a coreldrii dintre punctele slabe ale orasului si
oportunitatile identificate, respectiv dintre punctele tari ale acestuia si
amenintarile ce planeazd asupra destinatiei turistice, am identificat prin
analiza SWOT, principalele probleme cu care se confrunta turismul in
Sighisoara:

* Infrastructurd de agrement si facilitati de parcare, mobilier urban
deficitar;

» Slaba valorificare prin turism si promovare a obiectivelor
turistice naturale din zonele invecinate orasului (Lacul Serches, raul
Tarnava Mare si rezervatiile de stejari) si a unor obiective turistice
istorice din oras;

* (alitatea serviciilor turistice din zona este Tngreunata de lipsa de
profesionalism si permanentizare a personalului din serviciile de baza
din turism (ospatari, bucatari, receptioneri, cameriste);

* Nu exista o planificare strategica coerenta la nivel local, corelata
cu dezvoltarea regionald — judetul Mures si Regiunea de Dezvoltare
Centru;

* Intensificarea concurentei si cresterea competitivitatii — tari mai
dezvoltate din punct de vedere economic, oferd servicii turistice la o
calitate superioara pentru aceleasi preturi.

Concluzie - Este Sighisoara o destinatie de succes?

In contextul solutionrii problemelor identificate mai sus, cu
care se confruntd destinatia turistica, prin aplicarea principiilor
planificarii strategice a municipiul Sighisoara si printr-o culturd
organizationald puternicd manifestata la nivelul administratiei locale,
Sighisoara poate fi o destinatie de succes, multumita:

e imaginii pozitive de care se bucurd orasul in randul vizitatorilor
romani si straini;
e diversitatii si valorii patrimoniului turistic antropic de care
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dispune si mai poate dispune prin valorificarea de noi elemente
patrimoniale (Patrimoniu Mondial UNESCO, Lista Monumentelor
Istorice);

e structurilor de primire turisticd cu functiuni de cazare, restauratie
& agrement — variate si cu perspectivd In imbundtatirea calitativa a
serviciilor;

e sanselor de dezvoltare viitoare ale turismului si agro-turismului
in oras si Tmprejurimi, prin diversificarea ofertei turistice naturale,
valorificarea obiectivelor naturale din zona, folosind finantari
nerambursabile acordate de U.E.

Sighisoara trebuie sd realizeze de urgentd o activitate de
planificare strategica coerentd la nivel local, corelatda cu dezvoltarea
regionald — judetul Mures si Regiunea de Dezvoltare Economico-
Sociala Centru — Romania.

Chiar si asa, sunt de parere ca orasul Sighisoara este un loc de
poveste, magic, care meritd vizitat cel pufin o datd-n viata, pentru a
descoperi frumusetile puse la dispozitie. Este o destinatie turistica
prielnica, iubitorilor de artd, cultura si istorie — predominant medievala.
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Study Regarding the Impact of COVID-19 Pandemic on
the Inflation in Romania in the 2019-2020 Period
Studiu privind impactul pandemiei de COVID-19 asupra

inflatiei in Roméania in perioada 2019-2020
D. J. Juravle

Student Juravle Damaris Judita
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Abstract

The Covid-19 pandemic that hit the world
economy in 2019-2020 had a strong impact on
the significant economic issues at national level.
This paper presents how this phenomenon has
influenced the price dynamics in Romania,
proposing a comparative study between 2019 and
2020 regarding the changes which occur in the
inflation rate in Romania, as well as the causes
that led to these changes.

Keywords: inflation, inflation rate, consumer
price index, price dynamics, Covid-19,
purchasing power of currency.

Rezumat

Pandemia de Covid-19 care a lovit economia
mondiald in perioada 2019-2020 a avut un impact
puternic asupra aspectelor economice
semnificative la nivel national. Lucrarea prezinta
modul 1n care acest fenomen a influentat
dinamica preturilor. Acest articol propune un
studiu comparativ intre anul 2019 si anul 2020 in
ceea ce priveste modificarea ratei inflatiei In
Romaénia, precum si cauzele care au dus la
aceasta tendinta.
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Cuvinte cheie: inflatie, rata inflatiei, indicele
preturilor de consum,  dinamica preturilor,
Covid-19, putere de cumparare a banilor.

Introducere

Din punct de vedere economic, inflatia este definitd ca un
dezechilibru macroeconomic major manifestat printr-o crestere
generalizatd a nivelului preturilor intr-o perioada de timp, rezultand o
scadere sustinutd a puterii de cumparare a banilor. Prin definitie, inflatia
reprezintd un dezechilibru intre masa monetard, respectiv valoarea
bunurilor si serviciilor existente pe piatd la un moment dat.*®

Cand are loc o crestere generalizata a preturilor, fiecare unitate
de moneda cumpara mai putine bunuri si servicii; in consecinta, inflatia
reflectd o reducere a puterii de cumparare a banilor.

O crestere relativa a pretului unui anumit bun sau serviciu indica
faptul ca cererea pentru acesta depaseste oferta si incurajeaza productia,
descurajand in acelasi timp consumul. Procesul invers inflatiei este
deflatia, reprezentatd de o scddere generald a preturilor bunurilor si
serviciilor In intreaga economie, sau de o crestere generald a valorii
banilor. Aceasta are consecinte asupra economiei nationale la fel de
grave ca inflatia, determinate de reducerea masei monetare si a
creditului.

Inflatia se caracterizeaza prin:

- deprecierea banilor atit la nivel national, cat si la nivel
mondial;

- o crestere durabild, generalizatd a preturilor si tarifelor;

- un dezechilibru monetar i material, ce se manifestd pe piata
monetari si pe piata bunurilor economice.*’

Metodologia cercetarii

Lucrarea are la bazd un studiu comparativ privind evolutia
inflatiei in Romania n anii 2019 si 2020. Acest studiu are in vedere si
efectele pandemiei de Covid-19 asupra dinamicii preturilor, precum si

46 Csorba, L. (2002). Macroeconomie, Editura Gutenberg, Arad
47 Bacescu, M. (1998). Macroeconomie si politici macroeconomice, Editura All,
Bucuresti
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masurile antiinflationiste luate in acel moment, respectiv previziunile
pentru anul 2021.

In acest context am colectat si prelucrat date din rapoartele
Bancii Nationale a Romaniei privind inflatia, afisate pe site-ul oficial al
BNR (http://bnr.ro/), Eurostat si statistici privind inflatia afisate pe site-
ul Institutului National de Statistica (https://insse.ro/cms/). Studiul
urmareste evolutia inflatiei in perioada 2019-2020, pe trimestre si luni,
precum si cauzele si efectele modificarii preturilor, datele culese fiind
prelucrate ulterior in Excel.

Evolutia inflatiei in anul 2019

In primul trimestru a anului 2019, rata anuali a inflatiei IPC a
atins valoarea de 3,83%, in luna februarie, iar in luna martie aceasta a
urcat la 4,03%. La cresterea ratei inflatiei au contribuit toate grupele de
bunuri si servicii din cosul de consum, dar mai ales socurile
nefavorabile determinate de scumpirea legumelor, de cresterea cotatiilor
la titei, de deprecierea monedei nationale, precum si de majorarea
accizei la tutun.

In trimestrul II, rata inflatiei nu a inregistrat modificari
semnificative, fiind in luna iunie la valoarea de 3,84%, plasandu-se
peste limita superioara a intervalului stabilit. Aceasta s-a datorat Tn mare
parte dinamicii preturilor la combustibili, datoritd corectiei cotatiei
petrolului precum si majorarii accizelor la tutun. In ceea ce priveste
indicii medii anuali ai inflatiei, acestia au inregistrat evolutii divergente:
daca rata inflatiei IPC ce s-a calculat pe baza metodologiei nationale a
urmat o traiectorie descendentd in lunile aprilie-iunie, si a ajuns la
4,1% la sfarsitul trimestrului II, indicatorul ce s-a calculat utilizand
indicele armonizat (IAPC) se mentinuse in luna iunie la 4%. Cat despre
rata inflatiet CORE2 ajustat, aceasta si-a urmat traiectoria ascendentd, in
mod special in cazul serviciilor si bunurilor alimentare.

In trimestrul III, rata inflatiei inregistra valoarea de 3,49%.
Cauzele acestei tendinte deflationiste au fost scaderile preturilor la
legume. Din sens opus au venit influente din partea produselor din
tutun. In ceea ce priveste rata anuala a inflatiei CORE2 ajustat, aceasta
a urmat o traiectorie ascendentd si a ajuns la 3,4% in luna septembrie.
Acest avans a fost influentat in principal de segmentul marfurilor
alimentare, mai ales pe fondul persistentei consecintelor virusului pestei
porcine, la nivel global.
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Tabelul nr. 1. Evolutia ratei inflatiei IPC in anul 2019

IPC IPC - CORE2 Limita Tinta Limita
medie ajustat  inferioara superioara

Data

lanuarie 333 4.51 2.51 1.5 25 35
Februarie 3.83 4.51 2.71 1.5 25 35
Martie 4.03 442 2.71 1.5 25 35
Aprilie 412 431 3.02 1.5 25 35
Mai 410 4.21 3.21 1.5 25 35
[unie 3.84 4.1 3.32 1.5 25 35
Tulie 411 4.01 3.32 1.5 25 35
August 3.89 3.91 3.41 1.5 25 35
Septembrie 3.49 3.81 3.41 1.5 25 35
Octombrie 3.40 3.72 3.41 1.5 2.5 3.5
Noiembrie 3.78 3.81 3.51 1.5 2.5 3.5
Decembrie 4.05 3.81 3.71 1.5 2.5 3.5

Sursa: Banca Nationala a Romaniei (2019)

In trimestrul IV, rata inflatiei IPC a urmat trendul ascendent
pana la valorea de 4,05% la sfarsitul anului. La aceasta au contribuit
socuri de natura ofertei la citeva produse agroalimentare (cum ar fi
fructele, carnea de porc etc ), a cdror impact in preturile finale a fost
influentat de excedentul de cerere agregatd. Pe de altd parte, in sens
inflationist a avut loc si o depreciere a monedei nationale in raport cu
principalele valute.*®

48 Raport BNR asupra inflatiei (2019), consultat la data de 11 februarie 2021
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Tabelul nr. 2. Evolutia pretului carburantilor in 2019

Pret de consum

Luna carburanti
Ianuarie -3.2
Februarie 2.1
Martie 4.7
Aprilie 53
Mai 2.8
Iunie -1.7
Tulie -0.6
August -0.7
Septembrie -2.5
Octombrie -3.6
Noiembrie 1.8
Decembrie 8.1

Sursa: Banca Nationala a Romaniei (2019)

Tabelul nr. 3. Componentele inflatiei Tn anul 2019

CORE?2 ajustat - CORE2 ajustat - CORE2 CORE?2 ajustat

Perioada o bunuri ajustat -
bunuri alimentare . . (sc.dr.)
nealimentare servicii
Trim. 1 1.11 0.80 0.81 2.71
Trim. 2 1.42 0.80 1.11 3.31
Trim. 3 1.51 0.80 1.11 3.41
Trim. 4 1.81 0.80 1.11 3.71

Sursa: Banca Nationald a Romaniei (2019)

Impactul pandemiei asupra preturilor. Evolutia inflatiei in
anul 2020

In primul trimestru al anului 2020, rata anuala a inflatiei IPC in
luna ianuarie era de 3.6%, iar in urmatoarele doua luni a urmat o
traiectorie descendentd, ajungand la finele trimestrului la 3,05 procente.
Aceasta tendinta deflationista a fost cauzata de ieftinirea combustibililor
(datoritd reducerii accizei si decompresiei semnificative a pietei
petrolului).
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In acelasi timp pandemia de Covid-19 a dus la unele perturbari
in ceea ce priveste lanturile de aprovizionare si distributie, precum si la
o crestere temporard a cererii bunurilor strict necesare. In acest context,
cele mai importante grupe de alimente din cosul de consum au
contribuit In mai mare masura la rata anuald a inflatiei. Pe de altd parte
sectorul bunurilor nealimentare si a serviciilor de piatd si-a redus
contributia inflationistd. Desi a inregistrat o usoara scadere in primele
patru luni ale anului, rata medie anuali a inflatiei IAPC* a inregistrat
cel mai ridicat nivel din Uniunea Europeand. Este important de
mentionat ca in contextul pandemiei, calcularea indicelui preturilor de
consum a suferit modificiri, mai exact unele imputiri. In cazul
Romaniei, categoriile principale de bunuri si servicii din structura IPC-
ului pentru care s-a luat masura de imputare in luna aprilie a anului
2020 au fost: produsele din sfera imbracaminte-incaltdminte, produsele
de uz casnic, produsele de mobilier (aplicarea inflatiei lunare se realiza
doar din centrele unde era pobibild colectarea), interventiile
stomatologice, procedurile medicale si consultatiile, activitati culturale,
activitati de divertisment, restaurante, cafenele, transport aerian.

In trimestrul 11, rata inflatiei IPC a continuat si scadi pani la
2,58%, comparativ cu 3,05% in luna martie. Aceasta a fost rezultatul
ieftinirii ample a combustibililor pe fondul corectiei cotatiei
internationale la petrol, indusa de scdderea semnificativd a cererii
agregate produsi de criza sanitari. In acelasi timp, suprapunerea
socurilor de natura cererii si ofertei, cauzate de masurile adoptate
pentru aplatizarea curbei epidemice, a dus la o oarecare stabilitate a
ratei  inflatiei CORE2 ajustat, aceasta fiind 3,7% la sférsitul
trimestrului.

4 Indicele armonizat al preturilor de consum (IAPC) este un set de indici ai preturilor
de consum din UE, calculat in conformitate cu o abordare armonizatd si un singur set
de definitii. IAPC este conceput in principal pentru evaluarea stabilitdtii preturilor in
zona euro §i a convergentei evolutiei preturilor in UE, dar si pentru comparatii ale
inflatiei la nivel european
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Fig. nr. 1. Evolutia preturilor principalelor componente ale inflatiei de
baza CORE?2 ajustat

Sursa: INS

Pe de alta parte, rata de crestere a costurilor unitare cu forta de
munca s-a situat in primul trimestru la 6,7%, iar in sectorul industrial s-
au amplificat costurile salariale unitare pentru luna aprilie si au scazut
in mai (45,3% in aprilie, si 33% In mai).

Faptul cd au existat presiuni dezinflationiste semnificative
datorita contractiei activitatii economice a determinat ca rata anuald a
inflatiei IPC sa ajunga pe o traiectorie descendenta.

Tabelul nr. 4. Evolutia preturilor carburantilor pe primele doud
trimestre din 2020

Data Pret de consum carburanti
lanuarie 2.11
Februarie -4.42
Martie -12.41
Aprilie -20.30
Mai -24.60
Iunie -20.41
Sursa: INS
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Tabelul nr. 5. Evolutia IAPC mediu anual in primele doua trimestre

din 2020
Data Romania M%d;iogg::;ml
lanuarie 4.0 1.4
Februarie 3.9 1.4
Martie 3.7 1.4
Aprilie 3.6 1.3
Mai 33 1.2
Iunie 3.2 1.2

Sursa: Eurostat

In trimestrul IIT al anului 2020, rata anuali a inflatiei IPC a
urmat un parcurs descendent ajungand la valoarea de 2,45% in luna
septembrie, fatd de luna iunie cu 2,58%. Aceasta scadere a venit ca
urmare a efectelor favorabile a recoltei de fructe si legume, si ca urmare
a suprapunerii socurilor de natura cererii si ofertei (ce au fost asociate
cu masurile de tinere sub control a pandemiei). Toate acestea au
determinat o tendintd de stabilitate in ceea ce priveste rata anuala a
inflatiet CORE2 ajustat, ce a avut valoarea de 3,7%. Aceasta isi
mentinuse dinamica ridicata pe parcursul trimestrului III, fiind la un
nivel similar celui din luna iunie. Astfel, faptul ca cererea de consum a
revenit semnificativ in trimestrul III a dus la atenuarea presiunilor
dezinflationiste, ca urmare a faptului ca decalajul PIB a avut valori
puternic negative in trimestrul anterior. Evolutia aceasta a fost cauzata
si de sprijinul financiar acordat de stat in cazul ocuparii fortei de munca
dupd 1 iunie, ce a actionat ca un amortizor in cazul cererii de consum.
Relevante sunt si presiunile inflationiste specifice din cadrul gestionarii
crizei sanitare (cum ar fi costurile cu materiale sanitare, dezinfectanti),
care au fost resimtite mai puternic in domeniile de activitate cu cea mai
multd expunere umanad directd (domeniul HoReCa, serviciile culturale si
de recreatie, transportul de pasageri).

Tabelul nr. 6. Evolutia inflatiei IPC in anul 2020
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IPC IPC CORE2 Limita Tinta  Limita
Data medie ajustat inferioara superioara
lanuarie  3.61 3.80 3.70 1.50 2.50 3.50
Februarie 3.05 3.80 3.70 1.50 2.50 3.50
Martie 3.05 3.70 3.90 1.50 2.50 3.50
Aprilie 2.68 3.60 3.70 1.50 2.50 3.50
Mai 226 3.40 3.60 1.50 2.50 3.50
Iunie 2.58 3.30 3.70 1.50 2.50 3.50
Iulie 2.8  3.20 3.70 1.50 2.50 3.50
August 2.68 3.10 3.70 1.50 2.50 3.50
Septembrie 2.46 3.00 3.70 1.50 2.50 3.50

Sursa: Banca Nationald a Romaniei (2020)

Tabelul nr. 7. Componentele inflatiei pe anul 2020

| CORE2 ajustat — “ONEZAUSEE  coppy ajustar CONEZ
Perioada L bunuri . ajustat
bunuri alimentare . servicii
nealimentare (sc. dr.)
Trim. 1 2.11 0.81 0.91 3.90
Trim. 2 221 0.90 0.70 3.70
Trim. 3 2.12 0.80 0.80 3.70
Sursa: Banca Nationala a Romaniei (2020)
Tabelul nr. 8. Dinamica ratei inflatiei in 2019 si 2020
Rata inflatiei Rata inflatiei Modificare in Modificare in
in 2019 in 2020 madrime relativa madrime absolutd
Ian
3.32 3.6 8.4 0.28
Feb
3.83 3.05 -20.3 -0.78
Mar
4.03 3.05 -24.3 -0.98
Apr
4.11 2.68 -34.7 -1.43
Mai 2.26 -44.8 -1.84
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2.58 -32.8 -1.26
2.8 -32.03 -1.32
2.68 -31.10 -1.21
2.45 -29.7 -1.04

Sursa: Banca Nationala a Romaniei si INS (2020)

Fig. nr. 2. Dinamica ratei inflatiei intre 2019 si 2020
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Tabelul nr. 9. Evolutia ratei inflatiei din ianuarie 2019 pana in
septembrie 2020

. . . Modificare in Modificare in
Data  Rata inflatiei . . .. .. .
* 7 marime relativd marime absoluta

lan.19 3,33

Feb.19 3,83 15,02 0,5
Mar.19 4,03 5,22 0,2
Apr.19 4,12 2,23 0,09
Mai 19 4,1 -0,49 -0,02
Iun.19 3,84 -6,34 -0,26
Iul.19 4,11 7,03 0,27
Aug.19 3,89 -5,35 -0,22
Sept.19 3,49 -10,28 -0,4
Oct.19 3.4 -2,58 -0,09
Nov.19 3,78 11,18 0,38
Dec.19 4,04 6,88 0,26
Ian. 20 3,6 -10,89 -0,44
Feb. 20 3,05 -15,28 -0,55
Mar.20 3,05 0
Apr.20 2,68 -12,13 -0,37
Mai 20 2,26 -15,67 -0,42
Iun. 20 2,58 14,16 0,32
Iul. 20 2,8 8,53 0,22
Aug. 20 2,68 -4,29 -0,12
Sept. 20 2,45 -8,58 -0,23

Fig. nr. 3. Evolutia ratei inflatiei ianuarie 2019-septembrie 2020

146



Revista Studentilor Economisti

T A T S T T T T

P w I
Qo n W s n

ﬁ

[=]

i N R N B I B B B s s s O = O B
Sursa: contributia proprie a autorului

In ceea ce priveste dinamica ratei inflatiei intre anii 2019-2020,
se poate constata ca a avut loc o scadere in perioada pandemiei de
Covid-19. Conform tabelului nr. 9, rata inflatiei in ianuarie 2019 era de
3,3%, urmand o crestere progresiva pand in luna aprilie 2019 cand a
ajuns la valoarea de 4,12%.

Lunile urmatoare rata inflatiei a Inregistrat atat scdderi cat si
cresteri usoare pand in decembrie 2019, cand aceasta a ajuns la 4,04%.
Din ianuarie 2020 pand in septembrie 2020 rata inflatiei a urmat un
trend descendent, cu unele fluctuatii (Fig. nr. 3). Din ianuarie 2020 pana
in mai 2020 (perioada in care a inceput sa se manifeste pandemia de
Covid-19 in Romaénia) rata inflatiei a scazut de la 3,6% la 2,26%, dupa
care au urmat unele cresteri nesemnificative pana in luna iulie cand rata
inflatiei a ajuns la 2,8%. Din luna august rata inflatiei a inceput din nou
un traiect descendent, ajungand in septembrie 2020 la valoarea de
2,45%.

Previziuni

Conform raportului BNR asupra inflatiei din martie 2021 dupa o
crestere inregistrata in luna ianuarie, datorita cresterii tarifelor la energia
electrica si a pretului la combustibili, specialistii previzioneaza ca rata
anuald a inflatiei IPC 1si va mentine tendinta ascendentd pand la finele
anului, cand va ajunge la 3,4%. Aceasta crestere se datoreaza exclusiv
evolutiei componentelor exogene ale cosului de consum. La inceputul
anului 2022 se previzioneaza cd rata inflatiei [PC va scddea si va atinge
nivelul de 2,8% 1n ultimul trimestru al anului 2022, contributia la rata
anuald IPC venind din partea impozitelor indirecte a caror modificare
este estimata la 0,3% la finele anului 2021 si la 0,4% la sfarsitul anului
2022. De asemenea, rata inflatiei IPC va inregistra o crestere pe
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parcursul anului 2021, ajungand la 3,2% in decembrie 2021, apoi este
proiectatd o scddere pana la 2,6% la finele anului 2022.

Concluzii

in perioada pandemiei, rata inflatiei a avut un traiect descendent
datoritd scaderii semnificative a pretului la combustibil si datorita
contractiei activitatii economice pe fondul masurilor de combatere a
crizei sanitare. Este important de mentionat ca in contextul pandemiei,
calcularea indicelui preturilor de consum a suferit niste modificari cum
ar fi unele imputari. In ceea ce priveste dinamica ratei inflatiei intre anii
2019-2020, se poate constata ca a avut loc o scadere in perioada
pandemiei de Covid-19. Conform tabelului nr. 29 rata inflatiei in aprilie
2019 era de 4,12%, iar in septembrie 2020, aceasta avea valoarea de
2,6%. La inceputul anului 2022, se previzioneaza ca rata inflatiei IPC
va scadea, si va atinge nivelul de 2,8% in ultimul trimestru al anului
2022 , contributia la rata anuala IPC venind din partea impozitelor
indirecte. De asemenea, rata inflatiei [PC va inregistra o crestere pe
parcursul anului 2021, ajungand la 3,2% in decembrie 2021, apoi este
proiectatd o scadere panala 2,6% la finele anului 2022.
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Abstract

Costinesti resort is one of the most visited tourist
destinations belonging to the Romanian coast. In
this context, we try to determine the degree of
satisfaction of tourists on the tourist offer of
Costinesti  resort - accommodation and
restaurants, leisure units, beach, other unique
tourist attractions, analyzing on TripAdvisor
platform, the visitors reviews who were in the
resort.

Keywords: resort, Costinesti, tourist offer,
perception, level of satisfaction, visitors reviews,
TripAdviser platform

Rezumat

Statiunea Costinesti este una dintre cele mai
vizitate destinatii turistice care apartine litoralului
romanesc. In acest context, incercim si
determindm gradul de satisfactie al turistilor fata
de oferta statiunii - unitatile de cazare si
restauratie, unitdtile de agrement, plaja, alte
obiective turistice cu caracter de unicat, analizand
recenziile de pe platforma TripAdvisor ale
vizitatorilor ce au fost in statiune.
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Cuvinte cheie: statiune, Costinesti, oferta
turistica, perceptie, grad de satisfactie, recenziile
vizitatorilor, platforma TripAdvisor

Introducere

Studiul de fatad isi propune sa determine gradul de satisfactie al
vizitatorilor asupra ofertei turistice, prin analiza perceptiei pe care o au
turistii asupra uneia dintre cele mai cunoscute si vizitate statiuni de la
malul Marii Negre, statiunea Costinesti. In aceastd lucrare, oferta
turistica analizata se raporteaza la serviciile oferite si aspectul unitatilor
de cazare sau de restauratie, a unitatilor de agrement — divertisment, la
elementele legate de atmosfera, curdtenia din statiune, plaje si alte
obiective turistice cu caracter unicat.

Tema lucrarii este una de actualitate si de interes, mai ales ca in
tara noastra exista un potential turistic foarte mare, Insd nu foarte bine
exploatat. Printr-o permanentd analizd a gradului de satisfactie s-ar
identifica si apoi efectua modificdri sau imbundtatiri asupra ofertei
turistice, situatii care pot creste In procente si in valori absolute,
numadrul vizitatorilor statiunii Costinesti. Identificand elementele care
pun Intr-o lumind mai putin buna aceasta statiune, prin studiul perceptiei
vizitatorilor asupra ofertei turistice a acesteia vom putea cu usurintd gasi
diverse solutii pentru Tmbunatatirea aspectelor nepldcute.

Odata ce produsul turistic a fost cumparat, satisfactia clientului
depinde de performanta perceputd asupra ofertei turistice in comparatie
cu asteptarile cumparatorului. Satisfactia clientului apare atunci cand
performanta perceputa se potriveste sau depaseste asteptarile. Satisfactia
clientilor este legati de loialitatea si rentabilitatea clientilor.>

Unul dintre mijloacele cele mai utilizate de comunicare prin care
turistii isi exprima perceptia si nivelul de satisfactie dupd ce viziteaza o
localitate il reprezintd exprimarea parerilor si opiniilor on-line.
”Influenta interpersonald si transmiterea informatiei din vorba in vorba,
cuvant din cuvant sunt clasificate drept cea mai importanta sursa de
informatie atunci cand un consumator ia o decizie de cumparare.

0 Srinivasan S.S., Anderson R., Ponnavolu K., 2002, Customer loyalty in e-
commerce: An exploration of its antecedents and consequences, Journal of Retailing
78(1)
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Aceastd influentd poate fi deosebit de importantd in industria
ospitalitatii si a turismului, ale cdrei produse intangibile sunt greu de
evaluat inainte de consumul lor.”!

Caracterul practic al studiului consta in analiza - interpretarea
recenziilor puse la dispozitia noastrd de site-ul de calatorie Trip
Advisor, ce reprezintd tot atdtea experiente de calatorie traite de
vizitatorii tineri ai statiunii — segmentul de vizitatori majoritari ce au
anumite asteptdri in concordanti cu profilul lor psiho-demografic. In
urma cercetarii vom putea formula concluzii cu privire la aprecierea pe
care o au vizitatorii vis-a-vis de oferta turistica a Costinestiului.

Referinte metodologice ale cercetarii

Scopul studiului il reprezintd analiza empiricd a perceptiilor
turistilor ce au vizitat statiunea Costinesti si identificarea celor mai
importante aspecte ale ofertei turistice a statiunii, ce pot genera
satisfactie vizitatorilor si pot oferi recomandari de imbunatatire a ofertei
pentru actorii locali si furnizorii de turism din statiune.

Principalele obiective de cercetare au fost legate de standardul
de calitate al camerelor, al serviciilor de alimentatie publica, locatia
statiunii, de activitdtile de divertisment, atractiile turistice si atmosfera
din statiune, prezentate in lucrare. Astfel, au fost examinate cu atentie
comentariile a 27 de vizitatori sositi in Costinesti in ceea ce priveste
satisfactia, preluate de pe site-ul de cdldtorie - www.tripadvisor.com. Au
fost identificate, experiente pozitive, precum si zone de nemultumire.

Metoda de cercetare utilizatd in acest studiu a constat intr-o
analiza calitativa a datelor secundare culese de la turisti, materializate n
comentarii si opinii cu privire la experienta lor de vizitare in statiunea
Costinesti. Ea a implicat folosirea si colectarea unei varietati de
materiale empirice — opinii si comentarii ale turistilor cu privire la
experientd personald si introspectiva a calatorie in Costinesti, la care s-
au addugat materiale care acoperd interactiunea subiect-obiect, astfel
incat sa se descrie momente obisnuite si chiar unele deosebite.

S Litvin S.W., Goldsmith R.E. si Pan B., 2008, Electronic word-of-mouth in
hospitality and tourism management, Tourism Management, No. 29
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In cele 27 de recenzii oferite statiunii, turistii au acordat un
numar de stele (calificative) cuprins intre 1 si 5, iar Intr-un comentariu
in cadrul acestei evaludri, ei au detaliat motivele principale care i-au
determinat sd ofere acel numar de stele.

Limitele cercetarii sunt date de numarul redus al respondentilor
analizati, ce nu permit generalizari si de lipsa unor date psiho-senzoriale
asociate recenziilor, care nu s-au determinat cu exactitate in ceea ce
priveste intervalul de varsta al persoanelor care si-au exprimat opiniile
si mediul de provenientd al acestora, deoarece unele dintre aceste
recenzii au fost postate anonim sau au avut indicat doar un prenume.

Prezentarea ofertei turistice a statiunii Costinesti

Cadru general, accesibilitatea in statiune si facilitatile turistice

Statiunea Costinesti, supranumita si capitala vacantelor estivale,
se afla la 31 km sud de Constanta, pe malul Marii Negre si se
invecineaza la sud cu comuna 23 August, la nord cu comuna Tuzla, iar
la est cu Marea Neagra. Statiunea isi are inceputurile In anul 1949,
odatd cu aparitia primei tabere destinate elevilor, cunoscand o
dezvoltare rapida datoratd unui numar din ce In ce mai mare de turisti,
in special tineri care isi alegeau ca destinatie de vacantd taberele de la
mare. Datoritd afluxului mare de tineri, statiunea Costinesti inaugureaza
in 1959 tabdra internationald a studentilor si devine "Capitala vacantelor
estivale ale tineretului"- segmentul de vizitatori preponderent.

Costinesti este practic cea mai noud comund din judetul
Constanta. Este formata din satele Schitu si Costinesti. Comuna este
cunoscutd de vizitatori ca fiind statiunea Costinesti. Populatia comunei
este in prezent de 3.100 de locuitori, suprafata acesteia este de 1.665 ha.

Costinestiul a evoluat dintr-un mic sat pescaresc, in 1960, intr-o
destinatie de vara, foarte populara printre cei tineri si in special pentru
studenti. Un hotel si o serie de complexuri cu vile si bungalouri au fost
create 1n timpul perioadei comuniste, acestea fiind diferite ca stil si
standarde de confort. Dupa 1989, o parte din structurile de cazare au
fost modernizate. Coasta de nord a statiunii este intr-o accentuata
dezvoltare a constructiilor, numarul mare al caselor noi si al vilelor dau
aspectul unui orasel. Strazile statiunii sunt asfaltate si exista o varietate
de posibilitati de investitii in servicii turistice de cazare, folosind forta
de munca locala.
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Pentru viitor sunt prevdzute construirea de noi capacitati de
cazare 1In agroturism, precum si facilitditi de agrement nautic.
Capacitatea maximd de cazare in statiune este de aproximativ 35.000
locuri.

Statiunea Costinesti se bucurd de un climat de litoral maritim, cu
veri calduroase (in iulie temperaturile ajung peste 27 grade Celsius),
media anuald a temperaturii aerului depaseste 11 grade Celsius,
intervalul anual farda inghet depdseste 230 zile/an si ierni blande (in
ianuarie medii termice de 0 grade Celsius). Vara predomind zilele
senine, iar durata de stralucire a soarelui este de 10-12 ore pe zi, ca de
altfel pe tot litoralul romanesc. Precipitatiile sunt sub 400 ml anual,
vantul avand viteze reduse. In zilele de vara se simte din plin briza
marina.

Costinesti are un lac mic in interiorul tdrmului. Lacul este
singurul de pe litoralul Marii Negre nealimentat din subteran, avand un
grad de salinitate foarte ridicat datoritd careia s-a format un strat
consistent de ndmol folosit in tratamentul bolilor reumatismale. Mareea
a realizat, Tn zona tarmului concav, o plajd cu nisip lunga de circa 2 km
si latd in unele locuri de 100-200 de metri cu o orientare spre rasarit.
Dupa delimitarea nordica a plajei amenajate nisipul, la adadpostul
malului inalt, continud pana in dreptul Capului Tuzla, in zona caruia sta
de veghe, solitar din 1970, vaporul esuat "Evangelia". In sud, dincolo de
hotelul "Forum", se desfasoara arcul unui alt golf, ce are si el o plaja
naturala de circa 300 m.

Plaja intinsd, dispune de un nisip fin, fiind amenajatd pentru
talasoterapie si helioterapie. Ea este orientatd spre est si beneficiaza de
soare pe toatd durata zilei (specific de care se bucura putine plaje din
Europa).

Un prim element de unicitate al statiunii il reprezinta
pozitionarea sa, la addpostul capului Tuzla, pe directia unui curent
marin de coastd favorabil depunerilor de nisip pe plaja lungad de aproape
2 km. Intrarea in mare se face destul de brusc, pe fundul apei fiind nisip
si pietre.>?

Statiunea Costinesti nu dispune de structuri de primire turistica
de 5 stele, cele mai luxoase locatii fiind Complexul Vox Maris si
Hotelul Stefania, ambele clasificate la standardul de calitate de 4 stele.

32 https://www.infocazarecostinesti.ro/despre-statiunea-costinesti.html
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Restul hotelurilor din statiune sunt clasificate la categoria de
calitate 2 - 3 stele si au fost construite, in cea mai mare parte, dupa
1989. Majoritatea turistilor opteaza doar pentru serviciile de cazare, iar
foarte multe dintre vilele si casele de vacantd care existd in statiune pun
la dispozitia vizitatorilor bucatarii mobilate si dotate cu ustensile pentru
ca acestia sa 1s1 prepare singuri mesele.

Atractiile turistice si alte elemente de interes pentru turisti

v" Nava Evangelia a apartinut flotei celebrului armator grec
Aristotel Socrates Onassis si a fost lansatd pe apa sub numele de
~Empire Strength®, fiind construitd pentru Ministerul Britanic al
Transportului. De la constructie si pana in anul in care a esuat, a avut
patru denumiri: ,,Empire Strengh®, ,,Saxon Star“, ,,Redbrook* si, in
final, a primit numele ,,Evangelia®“. La 15 octombrie 1968, nava a esuat
la circa 1,5 km de plaja nordicd a statiunii Costinesti, intr-o zond a
falezei denumita ,,Golful francezilor”. Motivele sunt inca necunoscute.

Multi dintre specialistii care au anchetat evenimentul spun ca
avaria care a dus la esuarea navei ar fi fost provocatd de o explozie
produsd in interiorul vasului. Din cauza costurilor mari pe care le
implica recuperarea navei, proprietarul a decis sd lase vasul la locul
incidentului. De-a lungul timpului, epava navei Evangelia s-a integrat in
peisajul statiunii si a devenit un simbol al Costinestiului, fiind nelipsita
din fotografiile turistilor care isi petrec vacanta In aceastd zond a
litoralului. La epava se poate ajunge 1not sau cu ajutorul barcilor puse la
dispozitie de localnici.”® Totodatd, se organizeazi citeva plimbari
contra cost, de cateva ori pe zi, pentru doritorii care vor sa fotografieze
nava mai de aproape, Insotiti de un ghid care le relateazd povestea
naufragiului.

v’ Obeliscul - al doilea element unic al statiunii a fost inaltat in
anul 1970 pe plaja care i-a preluat mai tarziu numele. De-a lungul
timpului, Obeliscul a devenit punctul de intdalnire al tinerilor si locul in
care sunt organizate majoritatea concertelor si evenimentelor estivale
din Costinesti. Pe vremea comunismului, o poza langa faimosul Obelisc
este tot ceea ce 1si doreau tinerii si nu exista familie care sd ajungd in
Costinesti si care sd nu treacd cel putin o datd prin fata lui pentru a-i
admira frumusetea.

33 https://www litoralulromanesc.ro/epava.htm
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Pe 23 septembrie 2005, Obeliscul a fost complet distrus de
inundatii si nu a mai putut fi recuperat. Evenimentul a fost unul deosebit
de trist pentru generatiile care au crescut cu imaginea monumentului
intiparitd in minte. Deoarece vechiul monument nu mai putea fi
recuperat de sub mormanul de pdmant si nisip care l-a acoperit,
autoritatile locale au hotarat sd ridice un nou Obelisc pe plaja din
Costinesti. Noul Obelisc are o indltime de 18 metri si o greutate de
peste 150 tone, cu mult peste vechea constructie din statiunea
tineretului. Este format din 6 piese care simbolizeazd catargul unei nave
si este Inconjurat de 12 tabureti de piatrd. Mai mult decat atat, 4
proiectoare amplasate strategic lumineazd monumentul intr-o culoare
diferita, astfel incat toti cei prezenti se pot bucura de un spectacol de
neuitat. Intreaga zona a cipatat o alta fata, iar schimbarile au modernizat
statiunea si au atras atentia turistilor straini care preferd sa isi petreaca
vacantele pe litoralul romanesc.>*

Alte obiective turistice pe care le oferd statiunea Costinesti sunt:
Cetatea Pathenopolis (ruine); Golful Francezului; Lacul Costinesti;
Manastirea Sf. Elena de la Mare; Parcul Costinesti; Parcul de Distractii
Costinesti; falezele: plaja Arruba, plaja Obelisc, plaja Las Banderas;
situl arheologic Costinesti; Tabara Costinesti; Teatrul de vara
Costinesti; taberele organizate pentru studenti si practicanti yoga;
discotecile in aer liber "Ring", "Tineretului", "Vox Maris", terasa cu
Rock'n roll 60' — 21 ("White Horse").

Programele de agrement din statiunea Costinesti cele mai
solicitate de vizitatori sunt: plimbarile cu barci, hidrobiciclete; bazele
nautice de agrement; locurile amenajate de bowling, biliard; cluburile
de fotbal, rugby, mini golf, volei, handbal, baschet, tenis de camp si
tenis de masa, pescuit sportiv, scuba-diving, scufundari, snorkeling,
scutere acvatice, plimbari cu banane gonflabile si colaci gonflabili,
windsurfing, yachting.

Statiunea Costinesti prezintd o ofertd turisticd destinata
oamenilor activi, predominata de distractie, voie buna, muzica, sport. La
orice ora din zi si din noapte exista mereu cate ceva de facut pentru a te
relaxa sau a te distra, fiind o destinatie turistica dedicatd tinerilor —
adolescenti si tineri adulti.

34 https://www.litoralulromanesc.ro/obelisc.htm
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Perceptia si satisfactia turistilor cu privire la statiunea
Costinesti

Perceptia este procesul prin care consumatorul receptioneaza
informatiile provenite din mediul sau de marketing si le interpreteaza
potrivit propriului cadru de referinta.>

O altd definitie a perceptiei - viziunea umana despre mediul
inconjurdtor, viatd, ce rezultd din constructia ei prin intermediul celor
cinci simturi ale omului (auz, vaz, miros, gust, tactil), completata de
imaginatie si experienta individuala traitd. Ea este ,.constructia
imaginatiei”.>®

Analizand literatura de specialitate, perceptia in turism se
formeaza din imaginile destinatiei turistice, distanta dintre locul de
resedintd a turistului si destinatia turistica, intelegerea ofertei turistice,
perceptia selectiva, aprecierea satisfactie si asteptarilor.

Analiza celor 27 de review-uri de pe site-ul
www.tripadvisor.com, aratd cd oferta turistica a statiunii Costinesti a
fost evaluata la 4 stele din 5 (calificativul 1 — teribil/oribil, calificativul
5 - excelent) astfel:

e FExcelenta: 41% dintre turistii care au vizitat statiunea o
considera excelenta (11 aprecieri);

o Foarte buna: 18% dintre turisti o considera foarte buna (5
aprecieri);

e Medie: 30% dintre acestia considera ca statiunea este una
obisnuita, cu nimic iesit Tn comun (8 aprecieri);

e Proasta: 7% dintre turisti afirmd faptul ca aceasta este o statiune
proasta (2 aprecieri);

e Teribila (oribila): 4% dintre acestia considera statiunea turistica
ca fiind o ofertd despre care nu mai trebuie sa-ti amintesti (1 apreciere).

Aproape jumadtate din cei care si-au exprimat opinia legatd de
oferta turistica din Costinesti sunt multumiti de aceasta, fie cd au primit
servicii excelente si foarte bune de cazare, restauratie sau de agrement,
fie obiectivele turistice si atmosfera din statiunea este foarte buna, spre
excelenta (vezi Graficul).

35 Dussart Ch., 1993, Comportement du consommateur et strategie de marketing, Ed..
Mc Graw Hill, London
56 Blythe J., 1997, The Essence of Consumer Behavior, Prentice Hall, Hertfordshire
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Selectii ale recenziilor pozitive realizate de turisti, ce reflectd
experiente pozitive ale acestora sunt expuse mai jos:

» Ronny G (apreciere pentru 5 stele) - Septembrie 2018:
“Plaja mica, dar foarte latd. Mi-a placut peisajul la fel si faptul ca toate
chioscurile erau inca deschise. Oameni tineri si foarte vibranti.”

» Andrei M (aprecieri pentru 4 stele) - August 2017:
“Destinatia perfectd pentru tineri, mai ales pentru grupuri. Daca vizitati
Romania in perioada verii, este un loc minunat pentru a te racori si sa
petreci toatd noaptea. Aveti grijd insa: salvamarii nu va lasd sa Inotati
mai departe de geamanduri, eu am fost amendat. Venind din Australia, a
fost foarte surprinzator.”

» Silviu P (aprecieri pentru 5 stele) - August 2017: “ Cea
mai buna plaja din zona pentru tineri. Multe locuri distractive, magazine
de unde poti cumpara orice ai nevoie si suveniruri, multe locuri pentru
mancat si de dansat, pentru toate tipurile de adolescenti, apa foarte buna
si curatd, mai bund decat in Mamaia.”

Review-uri

M Excelenta
Foarte buna
Medie

Proasta

Figura - Situatia review-urilor de pe TripAdivsor
(Sursa: rezultatul propriei cercetari)

Selectii ale recenziilor negative realizate de turisti, ce reflectd
situatii de nemultumire ale acestora sunt prezentate mai jos:

» Cezara A_13 (apreciere pentru 1 stea) - Mai 2015: “ Costinestiul
este mai mult o zond pentru petreceri si studenti, am fost acolo de doua
ori si de fiecare datd am spus “nu mai venim niciodatd”. Este foarte
aglomeratd seara, muzicd tare si oamenii nu sunt de cea mai bund
calitate.”
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» Martha Gloria-p (apreciere pentru 3 stele) - August 2018:
“Aglomeratie, muzica tare, mizerie peste tot, cladirile nu au nici o
reguld arhitecturala aplicatd, nimic de vizitat, nimic interesant.”

» Carmen (apreciere pentru 3 stele) - [unie 2016: “Costinestiul
este o locatie la mare in mod special pentru tineri/studenti. Nu este o
statiune potrivitd pentru familii cu copii... Este foarte aglomerata cu
multi oameni. Plaja e teribila, destul de murdard. Poti gdsi multe
restaurante, terase, baruri, cluburi. Dar nimic luxos.”

Concluziile care pot fi deduse din parerile exprimate ale
turistilor cu privire la oferta turistica a statiunii ar fi urmatoarele:
1. Elementele ofertei turistice ce o determina sd fie fantastica”
sunt:

* multitudinea de locuri 1n care turistii se pot distra sau relaxa;

= existenta unei parti mai linistite a statiunii, unde nu este
aglomeratie, nici zgomot produs de discoteci sau terase;

= apa este mai curatd, decat in statiunea Mamaia;

» plajele sunt pitoresti, minunate;

= existenta unui numdr mare si diversificat de magazine;

» atmosfera recreativa non-stop - indiferent de ora la care te afli in
statiune, mereu se gaseste cite ceva de facut pentru a te destinde sau
pentru distractie (cluburi si discoteci pentru toate gusturile, restaurante
cu specific);

= oameni tineri si vibranti;

* hoteluri destul de bune, cu preturi accesibile;

= diversitatea de restaurante, discoteci, baruri — zone de agrement.

II.  Elementele ofertei turistice percepute negativ — zone de
nemultumire cu privire la statiune sunt:

= plaje murdare, pline de gunoaie;

= statiune aglomerata in sezon (vizitatorii ce provin din diverse
medii) si galagioasa;

= statiunea este construita fard respectarea, in ultima perioada a
unor planuri de amenajarea a teritoriului;

* statiunea nu are nimic de vizitat, nimic interesant...;

* nu este o statiune potrivitd pentru familiile care au copii mici, ci
este mai degraba un loc pentru studenti si tineri adulti fara familie/copii;
* statiunea nu are o infrastructura turistica si generala prea bine

dezvoltata.
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Concluzii

Statiunea Costinesti — prezinta o oferta turistica de succes pentru
categoria de vizitatori: adolescenti si adulti tineri — fiind perceputd de
acestia conform asteptarilor lor (asa cum si-o doresc). Vizitatorii 1si pot
petrece ziua la plaja, practicand tot felul de sporturi - pe plajd sau in
apa, pot merge in diverse excursii, se pot recrea intr-unul dintre zecile
de restaurante sau cafenele, iar seara, pentru a se distra pot alege din
multitudinea de cluburi si discoteci deschise non-stop.

Statiunea este plina de viata si foarte zgomotoasa. Este exact pe
placul tinerilor si a grupurilor de studenti/elevi.

Oferta statiunii Costinesti se mai poate Imbunatitii in ceea ce
priveste curdtenia - atat pe plaja, cét si pe faleza sau pe strazile din sat.
Este nevoie de o mai atentd respectare a amenajarii urbanistice, in cazul
infrastructurii generale si turistice. Totodatd e nevoie de o mai buna
informare turistica prin amplasarea de puncte de informare turisticd in
zone circulate de turisti, deoarece multi dintre acestia nu stiu cat de
multe activitdti de petrecere a timpului liber pot desfasura in statiune:
excursii, jocuri pe plaja, sporturi acvatice, activitati culturale la teatrul
de vara sau vizite la manastirea din apropiere.
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Abstract

Over the past 20 years, China has been a major
player in the world, both economically and in
terms of overseas investment, through the
development  of  carefully  implemented
development strategies in certain sectors, such as
the telecommunications sector, energy sector, in
IT, as well as in the automotive equipment and
railway systems sector. Despite the economic
downturn, declining consumer confidence, price
war pressure and large store closures in recent
times, the Chinese market is still growing, and
the need for investment is and will remain a
major factor, both in attracting the workforce and
in resolving certain economic discrepancies, with
the main purpose of ensuring the well-being of
people. Foreign investors must abide by the
regulations of the Chinese government, uphold
the highest ethical standards in  both
implementation and control, and contribute to the
well being of its employees and local
communities.

Keywords: China, development strategies,
foreign investors, Chinese market, Chinese
Government regulations.
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Rezumat

In ultimii 20 de ani, China se caracterizeazi ca
fiind un actor de talie mondiala atat din punct de
vedere economic, cat si gratie investitiilor
realizate in straindtate prin existenta unor strategii
de dezvoltare foarte atent implementate in
anumite sectoare, cum ar fi: sectorul
telecomunicatiilor, in sectorul energiei, in IT, cat
si in cel al echipamentelor auto si al sistemelor
feroviare. In ciuda incetinirii economice, a
scaderii increderii consumatorilor, a presiunii
razboaielor preturilor si a Inchiderilor mari de
magazine din ultima perioada, piata din China
incd se afld intr-o continud crestere, iar cu toate
acestea, necesitatea investitillor este si v-a
ramane un factor foarte important atit in
atragerea fortei de munca, cat si in rezolvarea
anumitor discrepante economice, avand ca scop
principal  asigurarea  bunastarii  oamenilor.
Investitorii  strdini  trebuie  sd  respecte
reglementdrile Guvernului chinez, sa sustind cele
mai Tnalte standarde etice atat in implementare,
cat si in control si sd contribuie la bundstarea
angajatilor si a comunitdtilor locale.

Cuvinte cheie: China, strategii de dezvoltare,
investitorii strdini, piata din China, reglementarile
Guvernuli Chinez.

Strategia de investitii a Chinei are efecte pozitive atat pentru
economia locald, cat si pentru cea mondiala, precum promovarea
cresterii economice si crearea de noi locuri de munca. In plus, datorita
cresterii fard precedent a Chinei si succesului planurilor acesteia de
eradicare a sardciei, peste 850 de milioane de cetateni chinezi au scdpat
de saracie, iar rata saraciei a scazut de la 88,3% in 1981 la 1,9% in
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Investitiile Chinei in diferite sectoare

Inca din anii 1980, China a inceput si puni in aplicare o
strategie de investitii care incurajeazad atat intreprinderile de stat, cat si
societatile comerciale private s investeasca in sectoare strategice din
straindtate. Cele doud elemente principale ale strategiei sunt initiativa
,O centurd, un drum”(BRI), care are ca scop principal conectivitatea
dintre tarile membre, si strategia industriald ,,Fabricat in China 2025,
ambele urmarind sa garanteze influenta si cresterea economica a Chinei.

=t Growth/decline of BRI investments in

different sectors

Chinese BRI investments in different sectors 2013-2020
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Investitiile 1n energie reprezintd majoritatea volumului de
investitii mari BRI (investitiile in energie constituie, de asemenea, cea
mai mare cantitate de tranzactii). In 2020, investitiile in energie au fost
de aproximativ 20 de miliarde de dolari. Aceasta se compard cu
investitiile de peste 40 de miliarde de dolari in 2016 s1 2017.

In 2020, majoritatea investitiilor energetice au fost in hidroenergie
(35%), urmatid de carbune (27%) si solar (23%). In consecinta,
investitiile In energii regenerabile au constituit majoritatea investitiilor
energetice in BRI in 2020.

Tendinta de crestere a ponderii investitillor 1n energie
regenerabila s-a accelerat din 2017, cand doar 35% din investitii au fost
destinate proiectelor hidro, solare si eoliene.

Pand in 2020, 56% din investitiile BRI au avut parte de o crestere
relativ puternici. In sectorul energiei regenerabile, solare, eoliene si
hidrocentrale ponderea relativd a crescut in totalul investitiilor
energetice.
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Investitii in transport in Initiativa Belt and Road:

Investitiile legate de transport sunt esentiale pentru comertul
dintre China si tarile membre. In consecinti, China a investit in
drumuri, feroviare, aviatie, transport maritim si logisticd in Intreaga
lume.

Investitiile in aviatie s-au concentrat mai ales pe construirea de
aeroporturi 1Tn Africa, dar a inclus si extinderea modernizarii
Aeroportului International Osmani din orasul Sylhet, care se afla la
aproximativ 241 km de capitala din Bangladesh, Dhaka.

Feroviar: Investitiile feroviare au inclus proiecte feroviare de
mare viteza care leagd China prin Thailanda si Malaezia la Singapore.
In decembrie 2020 a fost semnat un acord pentru primul segment de 40
de km de cale ferata dintre China si Thailanda care leagd Bangkok de
granita Thailandei cu Laos. In plus, China a fost angajati in construirea
mai multor proiecte feroviare pe continentul african (de exemplu, caile
ferate din Kenya si Etiopia). China a investit si in transportul feroviar in
Europa, cum ar fi calea ferata Budapesta-Belgrad.

Importanta investitiilor

Este foarte bine cunoscut faptul cd majoritatea tarilor atat din
Orient cat si din Occident isi doresc investitii externe, in special
investitii chinezesti. Necesitatea investitiilor este si v-a ramane un
factor foarte important atdt in atragerea fortei de munca, cat si in
rezolvarea anumitor discrepante economice, avand ca scop principal
asigurarea bunastarii oamenilor.

Investitiile reprezinta perspectiva cea mai sigurd de crestere
economicd. Investitiile se pot realiza de catre mediul de afaceri (marile
firme, consortii, multinationale) care isi desfasoara activitatea pe
teritoriul Romaniei. Investitiile se mai pot realiza si prin proiecte
finantate. Astfel, se creeaza noi locuri de munca, se asigura o crestere
durabila putandu-se prognoza evolutii pozitive. Investitiile trebuie sd se
atragerea de investitii strdine directe. Din acest punct de vedere, un rol
important il are si cadrul legislativ, dar si atractivitatea economiei. De
asemenea, atractia investitiilor strdine este diferita de la un sector
economic la altul.
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Politica de investitii straine se cere a fi considerata ca un prim pas
in suplimentarea necesarului intern de capital, dar si ca o sursd de
introducere a noilor tehnologii si a managementului performant. in
prezent, reforma economicad este orientatd in special spre finalizarea
restructurdrii i privatizarii marilor intreprinderi de stat, precum si spre
asigurarea coerentei diferitelor componente ale reformei. De aceea, prin
politica de investitii strdine se urmareste cresterea continua a productiei
si, pe aceastd baza, a exporturilor, dezvoltarea intreprinderilor mici si
mijlocii, cat si o dezvoltare regionala echilibrata.

Expansiunea marketingului pe plan national

Fiind cea mai mare piatd de consum din lume, cu o populatie
care depaseste 1,4 miliarde de locuitori, China detine o putere de
cumpadrare care creste anual in mod dinamic.

Din cauza dimensiunii mari a Chinei si a deficientelor enorme
in retelele de distributie, investitorii straini si exportatorii catre China
nu 1si pot permite sd tinteze mai mult de 20-30 de centre cheie si chiar
si acest lucru cauzeaza provocdri logistice complexe. Prin urmare,
alegerea locatiei este un factor foarte important pentru expansiunea
marketingului pe plan national.

Piata urbana a Chinei este definitd in 600 de orase si 15.000 de
orase de recensamant care se afla in general in sfera lor de influentd;
acestea, la randul lor, sunt in general situate in regiuni distincte. Prin
urmare, cele 30 de regiuni chineze au devenit noi optiuni pentru
companiile care cautd o combinatie de costuri scazute si piete in curs de
dezvoltare.

Strategii de marketing folosite pentru expansiunea
marketingului pe plan international

v" Publicitate si promovare pentru a crea constientizarea nevoilor
consumatorilor si pentru a stimula cererea
v' Concentrarea pe recunoasterea marcii si  preferintele
consumatorilor, stabilirea canalelor de distributie
Incurajarea mircii, extinderea retelei de distributie
Dezvoltarea fortei de vanzari, accentudnd promovarea si
serviciul post-vanzare

AN
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Restrictiile privind investitiie striine in China comparativ
cu UE

Desi nivelul restrictiilor variaza intre statele membre ale UE,
Uniunea are, per ansamblu, un regim foarte deschis in ceea ce priveste
investitiile si putine restrictii comparativ cu restul lumii. Intr-adevir,
UE priveste favorabil investitiile straine, considerandu-le o sursd de
crestere si de locuri de munca, ce asigura legatura dintre intreprinderile
din UE si lanturile valorice mondiale. Uniunea Europeana este prima
destinatie din lume din punctul de vedere al ISD. in 2017, UE a
reprezentat peste o treime (35 %) din stocurile mondiale de investitii
straine directe din exterior.
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Comparativ cu UE, China este mai putin deschisa la investitii.
Regimul privind investitiile strdine aplicat in China, inclusiv ,listele
negative”, limiteaza accesul investitorilor strdini pe piata chinezad in mai
multe sectoare, inclusiv in unele sectoare care fac parte din categoria
sectoarelor tehnologice-cheie conform strategiei ,,Fabricat in China
2025”. Centrul Comun de Cercetare al Comisiei raporteaza ca, in unele
sectoare, firmele europene sunt obligate sa creeze asocieri In
participatie cu firme din China si si transfere tehnologie. In ceea ce
priveste conditiile de care beneficiaza ulterior intrarii, cadrul juridic din
China si accesul inegal pe piata chineza, precum si finantarea
guvernamentald, plaseazd firmele europene Intr-o  pozitie
dezavantajoasd comparativ cu firme similare din China.

Tabelul 1 - Restrictiile sectoriale privind investitiile straine in China
comparativ cu UE
Regimul investitiilor din

Sectoare China
pentru investitorii din UE

Regimul investitiilor din UE

pentru investitorii din China

Explorarea si exploatarea de

petrol si gaze naturale Exclusiv asocieri in participatie Fdrd restrictii
Tipdrirea de publicatii Doar participatie minoritard Fdrd restrictii
Fabricatio de automobile Maximum 50 % Fdrd restrictii
Repararea, proiectarea si o e
fabricatia de nave Doar participatie minoritard Fdrd restrictii
Frolecrarea sl productia de Doar participatie minoritard Féird restrictii
geronave
Productio de emisiuni de ity e S
televiziune transmise prin satelit Doar participatie minoritard Fdrd restrictii
Centrole nucleare Doar participatie minoritard Fdird restrictii
Constructia si operarea de retele
de alimentare cu energie Doar participatie minoritard Fdird restrictii

electricd
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Regimul investitiilor din
Sectoare China
pentru investitorii din UE

Regimul investitiilor din UE

pentru investitorii din China

Constructia si operarea de retele

de cii ferate Doar participatie minoritard Fdrd restrictii

Sesnniids o;lae ,m_’ea ge Dear participatie minoritard Fdrd restrictii
aeroporturi civile

Societdti de telecomunicatii Doar participatie minoritard Féird restrictii

Bdnci Maximum 20 % Fara restrictii

Societdti de asiguriri Maximurm 50 % Fdrd restrictii

Sursa: pe baza informatiilor din Holslag, 1., The Silk Road Trap, Medford, Polity Press, 2019. intrucat
restrictiile aplicate de China in ceea ce priveste investitiile striine se actualizeaza periodic, informatiile
din acest tabel pot suferi modificari in functie de aceste actualizari.

in ultimele doud decenii, China s-a impus ca actor economic
semnificativ pe scena internationala. Inca din anii 1980, China pune in
aplicare o ,,strategie de investitii controlata de stat”, pentru a favoriza o
economie puternicd, bazatda pe exporturi. Initiativa ,,O centurd, un
drum”, alaturi de strategia ,,Fabricat n China 2025, reprezinta cele mai
semnificative strategii de investitii ale Chinei pentru crestere economica
si vizeaza cresterea influentei acestei tari In strainatate, inclusiv in UE si
in diferitele state membre ale acesteia.

Curtea a considerat ca este oportun sa efectueze aceasta analiza,

din perspectiva sa in calitate de auditor extern, privind raspunsul UE la
strategia de investitii controlata de stat aplicatd de China, strategie care
prezintd provocari pentru UE avind in vedere importanta tot mai mare
pe care o are China ca actor economic.
Conform normelor UE, daca ar fi acordate de statele membre, astfel de
subventii ar fi tratate drept ajutoare de stat. Din cauza acestui tratament
diferit, Uniunii Europene ii este dificil sd obtind conditii de concurentd
echitabile in raport cu China.

Analiza Curtii contine o prezentare a strategiei de investitii a
Chinei si sintetizeaza provocdrile (riscurile si oportunitdtile) pe care le
prezinta aceasta strategie pentru UE. Curtea a analizat raspunsul UE la
strategia de investitii a Chinei, constdnd in initiativele Intreprinse de
institutiile UE, precum si in raspunsurile individuale ale statelor
membre fata de China.
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Mai multe surse diferite aratd cd statele membre interactioneaza
adesea cu China la nivel bilateral, in functie de propriile interese
nationale si fara a informa Comisia sau a se coordona intotdeauna cu
aceasta atunci cand este necesar.

Date demografice si economice privind unele tari mari

—— China Uniunea Europeand Statele Unite ale Americii
PIB (preturi curente, in dolari americani) Populatie, total
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Sursa: Banca Mondial3, ,PIB (la preturi curente, in dolari americani)”; ,,PIB pe cap de locuitor (la preturi
constante, in dolari americani, 2010)"; ,Populatie, total”; ,Balanta contului curent (3 din PIB)”,
Indicatorii de dezvoltare mondiald, Grupul Bancii Mondiale si Organizatia pentru Cooperare si
Dezvoltare Economica (OCDE), date statistice.

Politica economicd si cea comerciald ale Chinei se
caracterizeaza prin existenta mai multor strategii de dezvoltare care au
permis Chinei sa devind un actor de talie mondiald din punct de vedere
economic gratie investitiilor realizate sub controlul statului.
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Aceste politici incurajeazd intreprinderile din China sa
investeasca in straindtate, mai ales in sectoare strategice (de exemplu, in
sectorul energiei, al telecomunicatiilor si al sistemelor feroviare),
intreprinderile detinute de stat beneficiind de finantare publicd din
partea guvernului chinez. O astfel de situatie poate denatura
semnificativ concurenta pe piata interna a UE, intrucat intreprinderile cu
capital detinut de stat din China nu se supun normelor UE privind
ajutoarele de stat. UE se angajeaza sa se asigure ca intreprinderile din
Uniune care trebuie sd concureze cu cele din China beneficiaza de
conditii de concurenti echitabile.In ceea ce priveste conditiile de care
beneficiaza ulterior intrarii, cadrul juridic din China si accesul inegal pe
piata chineza, precum si finantarea guvernamentald, plaseaza firmele
europene Intr-o pozitie dezavantajoasd comparativ cu firme similare din
China.

Oportunititile generate de strategia de investitii a Chinei

e Stimularea intereselor comune printr-o relatie bilaterald mai
puternica

e Investitiile Chinei contribuie la pace si la securitate in tarile din
vecindtatea si in tarile in curs de dezvoltare economica

e Investitiile Chinei Iimbunatétesc gradul de atingere a obiectivelor
si cresterea economica

e Intensificd comertul, imbundtitind conectivitatea si reducind
costurile comerciale

e Stimuleazd fluidizarea regimurilor vamale 1n vederea
imbunatatirii conectivitatii

e Expunerea la cele mai recente tehnologii prezintd posibilitatea
de a promova standardele si capacitatile in ceea ce priveste
digitalizarea

e Anumite sectoare precum Invdtdmantul superior, cercetarea,
sectorul creativ si cel cultural beneficiaza de pe urma cooperarii
si a schimburilor cu China.
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Abstract

The insurance is a form of protection and risk
management, which is commonly used to cover
unforeseen and unsafe losses.

The insurance contract is a ,,connection” between
two persons: on one hand, the insurant, who can
be a physical or a legal person, and, on the other
hand, the insurance provider who, in exchange
for a sum of money periodically paid by the
insurant, commits to cover possible future
expenses. These expenses can occur following
harmful events affecting the insurant. The money,
taking the form of an indemnity, will be paid to
the insurant or a third party.

Keywords: insurance, contract, indemnity,
payments, insurant

Rezumat

Asigurarea reprezintd o forma de protectie si de
gestionare a riscului, care este cel mai des
intalnita in scopul acoperirii in cazul de pierderi
atat neprevazute cat si nesigure.

Contractul de asigurare reprezinta o ,legatura”
intre doud persoane: pe de o parte, asiguratul care
poate fi persoand fizica sau juridica, iar pe de
cealaltd parte, asiguratorul care in schimbul unei
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sume de bani, care va fi platitd periodic de catre
asigurat, se angajeaza sa acopere cheltuielile care
pot aparea in viitor. Aceste cheltuieli pot proveni
in urma producerii unor evenimente pagubitoare
care afecteazd asiguratul. Banii sub formad de
indemnizatie de asigurare vor fi achitati
asiguratorului sau unei terte persoane.

Cuvinte cheie: asigurare, contract, indemnizatie,
plati, asigurat.

Introducere

Pe baza definitiei contractului de asigurare, putem contura
caracterele juridice ale contractului.
Caracterele juridice ale contractului de asigurare sunt dupa cum
urmeaza:

Caracter Caracter
oneros unic

Caracter
sinalagmatic

Caracter
personal

Caracter cu
executare
succesiva

Caracter Caracter
consensual aleatoriu
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+ Contractul personal, este denumit in acest fel deoarece un bun,
un interes sau o propietate pot face obiectul asigurarii;

+ Contractul consensual, poartd denumirea aceasta deoarece este
incheiat atit cu consemtdmantul asiguratului cat si cu
consemtamantul asiguratorului;

+ Contractul sinalagmatic, poartd aceastd denumire deoarece prin
acest caracter juridic cele doua parti se Insarcineaza la obligatii
reciproce si interdependente;

4 Contract unic, este unic prin prisma faptului ca isi mentine
unicitatea chiar daca primele de asigurare sunt platite in transee
subanuale (transe impartite in perioade solicitate de cdtre
asigurat);

+ Contract oneros, deoarece fiecare parte are ca si scop urmarirea
obtinerii unei contraprestatii.

4+ Contract de executare succesiva, riscul este acoperit pe o
perioada lunga de timp de catre asigurator, fiind divizata in timp;

+ Contract aleatoriu, este denumit astfel deoarece nu depinde de
un eveniment viitor cert. Acest eveniment incert poate avea doud
efecte asupra celor doud parti: sansd de castig sau risc de
pierdere.

Elementele contractului de asigurare

Unul dintre elementele primordiale ale contractului de asigurare
este riscul. Prezenta riscului fiind esentiald doarece acesta este insusi
miezul contractului de asigurare.

Un alt element din care se constituie contractul de asigurare este
suma asiguratd. Aceasta reprezintd partea din valoarea de asigurare pe
care asiguratorul o poartd in asumarea sa, acesta fiind, la semnarea
contractului, obligat sa furnizeze suma alocata in cazul producerii unor
evenimente pentru care s-a incheiat asigurarea. Suma asiguratd este
partea limitd in raspunderea asiguratorului si constituie unul din
elementele care stau la baza calcularii primei de asigurare.

Prima de asigurare este o oarecare suma de bani care asiguratul
este nevoit sd o plateascd, dupa forma contractului, in schimbul
garantiei pe care asiguratorul i-o acorda.
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Aceasta se foloseste sub diferite forme: pentru finantarea
actiunilor de prevenire si combatere a unor evenimente producatoare de
pagube si pentru acoperirea cheltuielilor legate de administrarea
asigurarilor. Prima de asigurare este, in concluzie, suma de bani platita
de asigurat astfel incat asiguratorul sa preia asupra sa riscul generat de
anumite evenimente.

Prima purd (prima de rsic sau prima tehnica), are drept scop
alcatuirea fondului de asigurare prin intermediul cdruia se platesc
despagubirile de asigurare si sumele asigurate.

Prima neta este identica cu prima purd, insa la aceasta se adauga
cheltuielile pentru incheierea si gestionarea contractelor de asigurare
plus profitul asiguratorului.

Prima totald este alcatuitd din adunarea primei nete cu
cheltuielile accesorii §i cu taxele si impozitele legale. Cheltuielile
accesorii (suplimentul de cotizatie sau ,,costul politei”), reprezintd o
suma cu pret cu pref fix a carui rol este reprezentat de necesitatea
asiguratului de a plati costul material al incheierii contractului.

Contractul de asigurare cuprinde in finele sale interesul
asigurarii ce are la baza: principiul interesului asigurabil, principiul
despagubirii si principiul bunei credinte.

Cele 2 principii care domina asigurarile sunt:

1.Necesitatea existentei unui interes patrimonial cu privire la
bunul asigurat;

2.Indemnizarea, care Impiedicd asiguratul de a primi o
despagubire mai mare decat paguba suferita.

Conditiile de validitate a contractului de asigurare
Potrivit Codului civil, conditiile pentru valabilitate unui contract sunt:
< Consimtamantul valabil al partii ce se obliga;
% Sa existe un obiect determinat;
< O cauza licita si morala.

Consimtamantul la incheierea contractului de asigurare este
intemeiat in momentul 1n care partile au stabilit conditiile esentiale ale
contractului. Din categoria conditiilor esentiale ale contractului de
asigurare fac parte: tipul asigurarii, obiectul asigurat, riscul si cazul
asigurat, marimea primei de asigurare, termenul de achitare a primei de
asigurare, marimea despagubirii de asigurare sau platii de asigurare etc.
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Caracteristic contractului de asigurare este faptul cd acesta se
realizeaza sub forma scrisa. Consimtamintul este anulat daca sunt
prezente urmatoarele comportamente: de violentd, de dorinta de
ingelaciune, etc.

Cauza sau scopul contractului constd in finalul urmarit. Adica,
Un contract de asigurare va fi considerat ca avand o cauza frauduloasa
atunci cand el s-a incheiat cu incalcarea ordinii publice sau a
regulamentelor legale ce supravegheaza activitatea de asigurare.

Efectele contractului de asigurare

Fiind un  contract sinalagmatic, contractul de
asigurare prezinta drepturi si obligatii intre partiile ce pot fi delimitate
in doud perioade; pana la aparifia evenimentului asigurat si dupa
producerea acestuia.

Drepturile si obligatiile asiguratului si asiguratorului:

Drepturile asiguratului Obligatiile asiguratului

Pana la producerea riscului asigurat
Dreptul de a modifica contractual. Plata primei de asigurare.

Dreptul de a 1incheia asigurari Informarea asiguratorului daca

suplimentare. modificad circumstantele in ceea ce

priveste agravarea riscului.

Dreptul la rascumparare. Obligatia de a iIntretine bunul asigurat

in conformitate cu dispozitiile legale.

Dupda producerea riscului asigurat

Dreptul de a incasa despagubire de @ Obligatia de a combate calamitatea si
asigurare. de a limita paguba prin salvarea

bunurilor asigurate.

176



Revista Studentilor Economisti

Drepturile asiguratorului

Obligatiile asiguratorului

Pana la producerea riscului asigurat

Dreptul pentru verificarea
bunului si a modului in care
este intretinut.

Dreptul de a sancttiona
asiguratul in cazul in care
bunurile asigurate nu sunt
intretinute corespunzitor.

Obligatia de a elibera, la cerere duplicatul
documentului de asigurare.

Obligatia de a elibera, la cerere certificatul ce
confirma asigurarea.

Dupda producerea riscului asigurat - Asiguratorul achita despagubirea sau suma

asigurata.

incetarea contractului de asigurare

Contractul de asigurare cu duratd determinatd se incheie in

momentul expirarii acestuia.

Moduri neobisnuite de incetare a intractului:
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. Constd in exercitarea
contractului in mod unilateral,
din cauze autorizate de lege si
anume: dacd asiguratul nu a
comunicat in scris modificarile
intervenite in cursul
contractului in legiturd cu
datele luate in considerare la
incheierea asigurdrii; cind se
constata neindeplinirea de citre
asigurat a  obligatiei de
intrefinere corespunzitoare a
bunului sau neluarea mésurilor
de prevenire impuse de lege,
autoritafi, ori de insdsi nafura
bunurilor asigurate.

Concluzii
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Reprezintd desfacerea
penfru viitor a confractului
datoritd neexecutarii obligafiei
uneia dintre pargi, din cauze
care-i sunt imputabile.

Nulitatea — Contractul de
asigurare

. Contractul de
asigurare este nul atunci
cand el a fost incheiat fard
respectarea conditiilor
esenfiale de valabilitate
(orice  persoana  poate
contracta, dacd nu este
declarat necapabila de lege.
Incapabili de a contracta,

conform prevederilor
Codului Civil RM, sunt:
minorii, nterzigii

judecatoresti §i, In genere,
toti cei caror legea le-a
mnterzis oricare contractare.

In prima sectiune a lucrarii am aratat care sunt caracterele juridice
ale contractului de asigurare care reprezintd o parte componentd si
esentiald in reprezentarea subiectului.

In sectiunea a doua am abordat elementele contractului de

asigurare, si ne-am concentrat pe partea explicativa a acestora pentru o
mai bund intelegere a scopului contractului de asigurare, impreuna cu
conditiile de validitate ale acestuia.

In cadrul sectiunii a treia, am tratat efectele contractului de
asigurare, pentru a cunoaste atat drepturile cat si obligatiile legate de
aceasta, si totodata si incetarea contractului de asigurare care ar trebui
sa fie o parte componenta in cunostiintele persoanelor care doresc sa
intemeieze un contract de asigurare.

Aceasta lucrare cu caracter stiintific este bazatd pe o bibliografie
bogata care cuprinde cursuri, carti cat si articole pe domeniul ales.
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Abstract

Mountain tourist destinations are increasingly
desired by Romanian and foreign tourists, which
is why they are constantly developing. It is
important that these mountain resorts develop as
a result of strategic planning, based on a detailed
and objective SWOT analysis in order to be able
to identify the main problems facing the tourist
destination and to strategically plan its
development. This paper emphasizes the
importance and usefulness of this method of
urban audit, which is an approach to strategic
planning carried out at the mountain resort Poiana
Brasov.

Keywords: Poiana Brasov mountain resort, urban
audit, SWOT analysis, strategic planning

Rezumat

Destinatiile turistice montane sunt din ce in ce
mai dorite de cdtre turistii romani si straini, motiv
pentru care acestea se afld in continua dezvoltare.
Este important ca aceste statiuni montane sa se
dezvolte In urma unei planificari strategice, avand
la bazd o analizd SWOT detaliatd si obiectiva
pentru a putea identifica principalele probleme cu
care se confruntd destinatia turistica si a planifica
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strategic dezvoltarea ei. Lucrarea de fata
subliniaza importanta si utilitatea acestei metode
de audit urban, ce reprezintd un demers pentru o
planificare strategica realizat la nivelul statiunii
montane Poiana Brasov.

Cuvinte cheie: statiunea montana Poiana Brasov,
audit urban, analiza SWOT, planificarea
strategica

Introducere

Fiecare localitate (oras, comund, statiune) este supusd unor
cicluri de crestere si declin, sub actiunea unor socuri externe si forte pe
care nu le poate controla (declinul unor ramuri economice, somaj,
infrastructura invechitd, deficit bugetar, progres tehnologic, concurenta
globald). Ce fac localitatile pentru a rezolva problemele?

- nu fac nimic;

- identifica noi surse financiare (subventii bugetare,
obligatiuni, majoreaza impozite & taxe, reduc costurile);

- dezvolta programe agresive de atragere a agentilor
economici $i / sau turistilor;

- desfasoara activitati de audit si planificare strategica.”’

Scopul planificarii este de a pregéti planuri si actiuni care sa
armonizeze obiectivele si resursele locului cu oportunitatile oferite.

Lucrarea isi propune sa analizeze statiunea turisticd Poiana
Brasov din perspectiva planificérii strategice a unei destinatii turistice,
prin realizarea unui audit urban ce foloseste analiza SWOT.

Subiectul prezentat este unul de actualitate, dar si unul
interesant, intrucat din ce In ce mai multd lume este dornica sa
caldtoreascd, sd descopere locuri noi. Schimbdrile majore din economia
mondiald, concretizate n cresteri semnificative ale productiei in fiecare
tard, dar si in reducerea barierelor politice si comerciale dintre tari, au
condus, dupa 1970, la o evolutie exploziva a numarului célatoriilor si a
tarilor participante la circulatia turisticd, intensificand comunicarea in
acest domeniu si sporind nevoia de informatii cu caracter turistic.’®

57 Kotler Ph., Haider D.H., Rein 1. (2001) “Marketingul Locurilor”, Editura Teora,
Bucuresti
38 Turcu D., Weisz J. (2008) “Economia Turismului”, Editura Eurostampa, Timisoara
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Astfel, industria turisticd s-a dezvoltat extrem de mult in
ultimele decenii, iar serviciile turistice s-au diversificat. Statiunile
montane, indeosebi, au inceput sd aiba o ofertd atractiva pentru turistii
pasionati de anotimpul rece, oferind alternative de recreere si pentru
activitatile desfasurate vara (spre exemplu, plimbarea ecvestrd in
anotimpul cald poate fi inlocuita cu plimbarea cu trasura prin zapada, in
anotimpul rece).

In ceea ce priveste numirul turistilor care prefera statiunile
montane pentru a-si petrece vacanta si sarbdtorile de iarna, a crescut
semnificativ de-a lungul anilor, urmare a acestui fapt a crescut si
numadrul unitatilor de cazare si alimentatie publicd, accesibile fiecarui
buget.

Se impune, insd o planificare strategica a dezvoltarii, pentru
asigurarea sustenabilitatii activitatilor turistice din aceste statiuni.
Studiul efectuat asupra statiunii montane Poiana Brasov porneste de la
aceste consideratii si se concentreaza asupra elaborarii unei analize de
audit — analiza SWOT, cat mai obiective si clare asupra elementelor ce
definsec succesul unei statiuni — patrimoniul turistic, cdile de acces si
facilitatile turistice. La final, am formulat cateva concluzii care rezulta
din aceasta analiza, care reflectd principalele probleme si totodatd
perspective de dezvoltare durabila a statiunii Poiana Brasov.

Fundamentul documentar al lucrarii de fata, cuprinde literatura
de specialitate, la care se adaugd publicatiile cu caracter periodic,
respectiv materiale publicate on-line despre statiunea montand Poiana
Brasov.

Metodologia cercetarii

Metoda de cercetare folositd in aceastd lucrare a fost una
calitativd, numita studiul documentelor sociale, cu ajutorul careia am
realizat auditarea destinatiei turistice Poiana Brasov, folosind ca
instrument de cercetare analiza SWOT pentru a Tmbundtéti actiunile de
interes in zonele de dezvoltare ale destinatiei turistice, in randul carora
se regasesc cele mai considerabile oportunitati. Ea este aplicatd pentru
constatarea amenintarilor sub maniera incertitudinilor si a pericolelor de
naturd internd si externa.
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Analiza SWOT - instrument de cercetare ce evalueaza factorii ce
ne ajutd sa castigdm sau sa pierdem 1n demersul strategic al unei
localititi, si privim atat in interiorul, cat si in exteriorul organizatiei.*’
Totodatd, analiza SWOT poate reprezenta si un proces de evaluare a
atu-urilor si sldbiciunilor intrinseci statiunii (de pilda concurenta, forta
de muncd, autoritdtile), iar paralel cu acestea si oportunititile si
pericolele generate de mediul extern (mediul demografic, politic,
juridic, natural, cultural, tehnologic, economic)

Scopul acestui demers de audit al locului este de a propune
strategiile care consolideaza o amplasare corespunzatoare intre mediul
intern si cel extern: determinand problemele localitatii / destinatiei
turistitce si selectarea strategiei potrivite in baza obiectivelor
identificate. Fudamentul deciziilor strategice privind conturarea misiunii
destinatiei turistice, determinarea obiectivelor stategice si a strategiei
indispensabile atingerii acestora este redat printr-o serie de activitati de
cercetare si evaluare de acest gen.®

Obiectivul cercetarii 1l reprezinta identificarea principalelor
probleme ale destinatiei turistice si a obiectivelor de dezvoltare.

Pentru atingerea acestui obiectiv de cercetare s-a realizat o
examinare sistematica a caracteristicilor economice si demografice ale
statiunii Poiana Brasov, dupa cum urmeaza:
populatia (nr., structura pe gen, varsta, ocupatii, educatie);
piata imobiliard, piata muncii si structura economica,
potentialul turistic — resursele naturale si antropice;
accesibilitatea la destinatia turisticd (mijloace de

transport);

infrastructura si suprastructura turisticd (cai de acces,
servicii publice, facilitatile de cazare, restauratie etc.;

- principalii concurenti ai destinatiei;

- tendinte si evolutii pe piata turisticd (finantdri acordate
statiunilor turistice, legislatia din turism, dezvoltarea sustenabilda in
turism, comportamentul turistilor etc.).

% Blaga R.L. (2013) “Bazele Marketingului — Aspecte asupra fundamentelor
marketingului”, Editura Vasile Goldis University Press, Arad

% Kotler Ph., Haider D.H., Rein I. (2001) *Marketingul Locurilor”, Editura Teora,
Bucuresti
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Rezultatele cercetarii

Poiana Brasov este o statiune renumitd in Romaénia pentru
sporturile de iarnd, fiind, totodatd, si un important centru turistic.
Aceasta a fost Infiintata in anul 1895, Tnsa a fost recunoscuta ca statiune
de iarna, abia in 1906. In prezent este una dintre cele mai ciutate,
statiuni turistice montane din Romania, avand acces si facilitati
dezvoltate, asemandtoare unui oras.

Poiana Brasov este inconjuratd de 4 masive muntoase:
Postavarul, Piatra Craiului, Bucegi si Piatra Mare. Statiunea este situata
la poalele muntelui Postavaru, la o altitudine de 1030 m, motiv pentru
care accesul 1n statiune se realizeazd exclusiv rutier. Infrastructura
rutierd este potrivitd tuturor tipurilor de autovehicule, turistii putand sa
foloseascd masina personala sau transportul in comun. Fiind la cativa
km de municipiul Brasov, statiunea oferd linii de autobuz care fac
legatura cu centrul orasului.

Turistii care aleg sa viziteze Poiana Brasov o aleg pentru liniste
si relaxare, cat si pentru practicarea unor sporturi de iarnd. Statiunea
detine cea mai modernd dotare turisticdi montand, precum si cel mai
mare domeniu schiabil din Roméania. Prin urmare, turistii pot alege sa
parcurga trasee montane cu peisaje deosebite sau sa schieze pe cele 12
partii de schi cu grade diferite de dificultate. Daca turistul nu este un
adept al sporturilor de iarnd sau al traseelor montane, dar doreste sa se
bucure de peisajele uimitoare, acesta poate opta pentru plimbarea cu
telecabina sau telegondola in vederea asigurdrii unui acces rapid si usor
la varful muntelui.

In sezonul rece, pe langd schi, turistii pot practica sanius pe
partii special amenajate, plimbari cu sdnii trase de cai sau cu
snowmobil-ul, dar si patinaj.

Pe de alta parte, Poiana Brasov reprezinta locul ideal pentru a
petrece momente de relaxare si recreere in restul anului. In sezonul cald,
turistii pot juca tenis de camp, fotbal, minigolf sau handbal pe terenurile
special amenajate, se pot plimba cu barca si hidrobicicleta pe lacul
Poiana sau pot lua cursuri de calarie. Din categoria activitatilor indoor,
turistii pot sd participe la activitati de bowling, biliard, pot sa exerseze
alpinismul pe un perete de escalada, iar copii au parte de programe
educative speciale. Deosebit de interesante sunt si drumetiile ce se pot
efectua pe nenumaratele trasee turistice marcate, avand distante diferite
si grade de dificultate variate.
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In cadrul serviciilor de cazare oferta este diversificata, turistii
avand la dispozitie o varietate de structuri de primire turisticd de tipul:
hoteluri, pensiuni, vile sau cabane. Majoritatea unitatilor de cazare ofera
si servicii de masa. De altfel, in statiune se pot regasi un numar mare de
restaurante independente cu specific.

Unele hoteluri ofera si servicii suplimentare - tratamente spa si
de infrumusetare, influentdnd pozitiv functiile organismului uman,
statiunea fiind recomandata pentru tratarea anumitor afectiuni ale
aparatului respirator, dar si locuri de parcare a autoturismelor personale.
Mai mult de atat, exista si o parcare publica cu plata in cadrul statiunii.

In statiune nu se gasesc statii de carburant, cele mai apropiate
fiind situate in municipiul Brasov. Pentru cumparaturi generale, turistii
au la dispozitie o serie de unitati comerciale.

In prezent, statiunea Poiana Brasov este gazda primitoare pentru
turistii din intreaga lume care vin pentru a desfasura sporturi de iarna,
dar si pentru a se relaxa impreuna cu prietenii sau familia.

Analiza SWOT a destinatiei turistice Poiana Brasov a rezultat in
urma consultarii documentelor sociale indicate in articol.

Punctele tari ale statiunii turistice Poiana Brasov:

e Pozitia geografica a statiunii contribuie la succesul acesteia,
fiind aflata intr-un loc linistit, cu aer curat (peste 1.000 m altitudine), in
apropierea orasului Brasov, imbinidnd astfel experienta vacantei la
munte cu cea de vizitare a unui oras dezvoltat din punct de vedere
economic si cultural.

e Patrimoniul turistic natural diversificat - obiectivele turistice
naturale precum: Coltii Corbului Mare, Masivul Postivarul, Pestera
Valea Cetatii, relieful si peisajele diversificate potrivite pentru
practicarea sporturilor de iarnd si a traseelor pentru drumetii fac ca
aceasta statiune sa fie vizitatd de mii de turisti in fiecare an.

o Patrimoniul turistic cultural al statiunii este unul bogat, atat
din punct de vedere al elementelor tangibile — clddirile care se afla in
cadrul acesteia — cat si al celor intangibile, spirituale, precum
mosternirea etnograficd autenticd care poate fi observatd in Biserica
ortodoxd de lemn cu hramul ,,Sf. loan Botezatorul”, singurul locas de
cult din statiune.
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o Structurile de primire turistice sunt noi si aproape in totalitate
modernizate, unele dispunand de centre SPA pentru ca relaxarea sa fie
completa, si oferd activitati diverse pentru turisti, atat pentru adulti, cat
si pentru copii. Dintre cele mai populare si mari hoteluri aflate in Poiana
Brasov distingem: Hotel Alpin, Hotel Aurelius Impératul Romanilor,
Hotel Piatra Mare si Ana Hotels.

Punctele slabe ale statiunii turistice Poiana Brasov:

o [Infrastructura din statiune este deficitara, respectiv numarul
locurilor de parcare este destul de redus in comparatie cu numarul de
turisti care viziteaza statiunea anual, iar calitatea drumurilor din
interiorul statiunii este inferioara altor destinatii turistice.

e Accesul turistilor se realizeazd exclusiv rutier; nu exista
aeroport / heliport, cea mai apropiatd gara fiind cea din Brasov,
vizitatorii care opteaza pentru acest mijloc de transport fiind nevoiti sa
foloseasca mijloace de transport in comun pentru a ajunge in statiune. In
plus in perioada de sezon, statiunea este “invadata de turisti”, proces ce
genereaza dese blocaje de trafic pe DN1 Bucuresti — Ploiesti — Brasov,
de aici si un puternic disconfort asupra starii de spirit al turistilor. Se
remarca lipsa unei autostrazi care sd conecteze statiunea Poiana Brasov
pe relatia Bucuresti — Ploiesti - Brasov, respectiv de alte principale
magistrale rutiere din tard, pentru a facilita accesul turistilor romani si
straini.

o Centrul de Informare Turistica al statiunii este putin eficient,
iar sistemul de informare turistica al statiunii lasd de dorit (lipsesc
indicatoarele turistice rutiere la principalele obiective turistice) ceea ce
duce la dezinformarea potentialilor turisti cu privire la facilitatile
statiunii si prin urmare la reducerea numarului de vizitatori ce sosesc in
statiune pentru cunoastere si relaxare. in primele zile ale anului 2021,
numarul persoanelor care au ales. Poiana Brasov, ca destinatie turistica
a fost semnificativ mai mic fatd de anul precedent, aceasta din cauza
restrictiilor impuse de pandemie, dar si a deficientelor sistemului de
informare turisticd. Figura nr.l prezintd mai jos o comparatic a
numarului de turisti din perioada 1-3 ianuarie 2021 cu numarul de turisti
din aceeasi perioadd, din anul 2020.
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e Notorietatea statiunii pe plan international este scazuta,
ponderea turistilor strdini fiind mai micd decét cea a turistilor romani.

e Lipsa unui calendar anual de evenimente care ar putea sa
creasca oferta de diverstisment a statiunii reprezintd un punct slab,
deoarece majoritatea turistilor preferd sd Tmbine relaxarea si cu
petrecerea timpului liber In atmosfera unor evenimente cultural —
artistice.

100.000 86.078
80.000
60.000

40.000 36.303

20.000

0
2020 2021

B Numadrul de turisti

Figura nr. 1 — Evolutia numéarului de turisti din perioada 2020-2021
(Sursa: Centrul National de Informare si Promovare Turistica — Brasov)

o Deteriorarea calitatii peisajului si biodiversitatii - din cauza
exploatdrilor excesive a cadrului natural si a realizdrii unor constructii
care nu au fost finalizate sau care sunt situate In locuri nepotrivite, fara
autorizatie de construire.

e Capacitatea de cazare este scazutd in sezonul de varf al
cererii, adicd in sezonul rece, perioada optimad pentru desfisurarea
sporturilor de iarnd, indeosebi schi, astfel ca turistii se afla in
imposibilitatea satisfacerii maxime cerintelor lor, fiind nevoiti sd se
cazeze 1n unitati de primire turistice cu un nivel de calitate mai scazut -
cu facilitati si dotdri mai slabe, la mare distantd de partii si zonele de
atractivitate turistica.

Oportunitatile statiunii turistice Poiana Brasov:

e S-a inregistrat un inferes crescand al cetatenilor din marile
centre urbane fata de turismul montan, respectiv cel sportiv si de
refacere a sanatatii, pentru activitdtile desfasurate in aer liber,
indiferent de sezon.
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o Implementarea politicilor de dezvoltare regionala de catre
Guvernul Romaniei si Agentia de Dezvoltare Regionald — Centru prin
Programul Operational de Dezvoltare Regionalda (POR) 2021 - 2027,
precum si constituirea unui cadru institutional de implementare a
proiectelor de dezvoltare turistica a statiunii.

o Dezvoltarea tehnologiei informatiei si comuncatiilor -
permite intensificarea eforturilor de promovare a destinatiei turistice la
nivel international; la nivel local, majoritatea institutiilor de cultura se
regaseste Tn mediul online, prin website-uri sau pagini de Facebook si
Instagram; cu ajutorul mediului online, institutiile isi pot amplifica
activitatea si se pot dezvolta, folosind Inteligenta Artificiala.

e Exista in desfasurare un proiect de constructie a unui
aeroport situat in Ghimbav, o localitate aflatd la 10 km de orasul
Brasov, aeroport ce ar putea deservi implicit statiunea Poiana Brasov,
judetul Brasov, dar si judetele Invecinate - Harghita si Covasna.

o Cresterea numarului de sosiri ale turistilor in sezonul cald
care se retrag in zonele montane din cauza disconfortului din zonele
urbane aglomerate si diversificarea activitdtilor practicate de acestia
(schi pe iarba, plimbari cu bicicleta, echitatie, drumetii etc.).

Amenintarile cu care se confruntda statiunea turistica Poiana
Brasov:

o [ntensificarea concurentei Si cresterea competitivitatii, in
special la nivel international, intrucat tari mai dezvoltate din punct de
vedere economic oferda servicii turistice la o calitate superioara celor
oferite de statiunea Poiana Brasov, pentru aceleasi preturi.

e Schimbarile climatice afecteazd de la an la an buna
desfasurare a activitatilor din sezonul de iarnd din cauza lipsei zdpezii
sau insuficientei acesteia.

o C(riza energetica & Covid 19 - constituie elemente care poate
influenta turismul, avand impact negativ asupra fluxului turistic:
pandemia a afectat intreaga planetd, cetatenii $i numeroase sectoare
economice aflandu-se Intr-o situatie precarda - sectorul serviciilor,
inclusiv turismul si cultura au fost puternic afectate; pandemia a dus la
scaderea drastica a numarului de persoane dispuse sa caldtoreascd si sa
practice turism, astfel cad numarul de turisti din statiunea Poiana Brasov
a scazut in anul 2020 (vezi Figura nr.1).
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e Lipsa unor structuri si programe educative menite sa formeze
personal in meseriile de baza din turism (ospatari, cameriste,
receptioneri, bucatari etc.).

e Slaba conduita sociala a turistului duce la deteriorarea
peisajului, atat a celui natural, cit si antropic si reduce considerabil
atractivitatea statiunii.

In urma corelarii punctelor slabe ale statiunii cu oportunittile
identificate, respectiv dintre punctele tari ale acesteia si amenintarile ce
planeaza asupra destinatiei turistice, am identificat prin analiza SWOT,
principalele probleme cu care se confrunta turismul din statiunea Poiana
Brasov:

Posibile probleme interne ale statiunii Poiana Brasov:

v" Infrastructura de acces in statiune si facilitati de parcare,
iluminat public, mobilier urban deficitare;

v" Centrul de Informare Turistica al statiunii este putin eficient,
iar sistemul de promovare turistica al statiunii lasa de dorit (indicatoare
turistice rutiere la principalele obiective turistice);

v" Nu toate obiectivele turistice naturale / antropice sunt
valorificate corespunzator;

v Amenajarea traseelor montane cu banci, refugii, platforme
pentru belvedere, marcarea si intretinerea potecilor;

v’ Partiile de schi trebuie diversificate ca lungime, diferentiate
pe nivel si grad de dificultate si corelate cu capacitatea de transport pe
cablu invechita.

Posibile probleme externe ale statiunii Poiana Brasov:

v" Nu exista o structurd organizatoricd/asociativa care sa se
ocupe de promovarea planificata a statiunii inclusiv prin folosirea unor
instrumente moderne de comunicare (retele sociale);

v' Calitatea serviciilor turistice in statiune este ingreunata de
lipsa de profesionalism si permanentizare a personalului de baza in
serviciile turistice (ospatari, bucatari, receptioneri, cameriste);

v’ Investitiile necesare dezvoltarii unei afaceri de dimensiuni
mari in domeniul turismului si ospitalitatii sunt cotate la sume ridicate,
ceea ce diminueaza interesul investitorilor in implicarea unui proiect de
asemenea anvergura;

v" Cooperare redusa intre structurile de primire turistica si
agentiile de turism in vederea realizarii unor pachete turistice.
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Perspectivele de dezvoltare durabild a statiunii Poiana Brasov,
fundamentate pe planificarea strategicd ar putea avea urmatoarele
obiective de dezvoltare:

v’ valorificarea resurselor naturale in scop turistic, diversificarea
serviciilor turistice si valorificarea potentialului turistic prin
imbunatatirea si dezvoltarea activitatilor de promovare si marketing —
pregatirea dosarului de candidatura si organizarea Jocurile Olimpice de
Tineret din 2028 in statiunea Poiana Brasov si alte statiuni montane de
pe Valea Prahovei ar putea valorifica potentialul turistic si ar promova
mai intens turismul montan roménesc la nivel international, conform
Planului Regional de Actiune pentru Turism - Brasov;

v reabilitarea partiilor deja existente in Poiana Brasov, precum
si dezvoltarea unora noi in locurile care permit amenajarea acestora, in
baza Programului de Dezvoltare si Reabilitare a domeniului schiabil din
Poiana Brasov;

v’ cresterea numarului de turisti care aleg statiunea Poiana
Brasov, pentru un sejur mai lung, nu doar pentru un weekend, si pentru
toate anotimpurile, nu doar in sezonul rece - dezvoltarea celui mai mare
domeniu de ciclism pentru mountain bike din Romania, cu 100 de km
de piste, precum si o zona de exersare a sariturilor cu bicicleta, conform
Planului Integrat de Dezvoltare a Activitatilor Turistice si de Agrement
din Poiana Brasov.

Concluzii

Urmarind perspectivele de dezvoltare durabild ale statiunii, in
contextul solutiondrii problemelor identificate mai sus si printr-o cultura
organizationald puternicd manifestatd la nivelul administratiei locale,
putem concluziona - statiunea Poiana Brasov avand un potential turistic
bogat, cu numeroase oportunititi de dezvoltare, care dacd sunt
fructificate corespunzator, pot duce la o dezvoltare semnificativa atat a
serviciilor turistice si a statiunii ca intreg, ct si a economiei locale prin
atragerea unui numar mare de turisti.
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ale companiei Starbucks
L. E. Barna, D. Harangus

Student Luisa-Emanuela Barna
Universitatea “Aurel Vlaicu” din Arad,
Contf. univ. dr. Daniela Harangus
Universitatea “Aurel Vlaicu” din Arad

Abstract

This study aims to observe Starbucks company's
marketing strategies. Strategic marketing is one
of the most important components of general
marketing. With his help we can take important
decisions about the orientation and direction of
the company on a market before we deal with
the promotion and sale. Marketing strategies are
basically an action plan through which we can
launch the company on the market and generate
revenue. This study presents the main
marketing strategies, for example, the product,
promotion and distribution strategy, and in
addition to these are also presented some
financial statistics for a period of 4 years, from
2016 to 2019.

Keywords: marketing, strategies, strategic
marketing, financing situations, promotion.

Rezumat

Acest studiu are ca obiectiv observarea
strategiilor de marketing ale companiei
Starbucks. Marketingul strategic este una dintre
cele mai  importante = componente  ale
marketingului general. Cu ajutorul sau putem lua
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decizii importante cu privire la orientarea si
directia companiei pe un segment de piata,
inainte sd ne ocupam de partea de promovare si
vanzare. Strategiile de marketing sunt practic un
plan de actiune prin care putem lansa compania
pe piatd si si producem venituri. In acest studiu
sunt prezentate principalele strategii de
marketing, de exemplu, strategia de produs,
promovare si distributie, iar pe langa acestea sunt
prezentate si cateva date statistice financiare pe o
perioada de 4 ani, din 2016 pand in 2019.

Cuvinte cheie: marketing, strategii, marketing
strategic, situatii financire, promovare.

Introducere

Lucrarea abordeazd notiuni teoretice privind conceptul de
marketing, precum si un studiu vizand evolutia si strategiile de
marketing ale companiei Starbucks.

La baza alegerii acestei companii pentru studiul strategiilor de
marketing au stat: performantele, particularitatile si modul de gestionare
a politicilor de marketing ale companiei la nivel international.

In aceasta lucrare sunt abordate atit conceptele teoretice privind
marketingul, strategiile si mixul de marketing, cat si prioritatile si
particularitatile strategiilor de marketing abordate de compania
Starbucks.

1. Consideratii teoretice privind strategiile de marketing

In zilele noastre, cuvantul “marketing” este des folosit nu doar in
limbajul economic, dar si in cel zilnic de zi cu zi. Existd multe opinii
potrivit carora marketingul reprezintd procedeul si tehnicile pe care o
entitate le aplica cu scopul atragerii clientelei si determinarea acesteia
de a achizitiona bunurile sau serviciile pe care compania le pune la
dispozitie. Termenul de “marketing” are origine anglo-saxond, mai
exact provine din verbul “to make” care se traduce: a vinde si a
cumpdra. Acest termen a fost utilizat pentru intaia oara in ,,Buletinul
Universitatii Michigan — U.S.A.” in anul 1902. Marketingul poate fi
definit ca o activitate, care cu ajutorul unor procedee si tehnici
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caracteristice, poate studia nevoile si cerintele clientilor, avand ca scop
satisfacerea acestora prin produsele sau serviciile oferite de catre
companie.®!

Piata infatiseaza atat locul, cat si momentul in care cererea si
oferta se Intdlnesc, avand loc un schimb. Piata este impartita pe mai
multe segmente de piatd, in care fiecare segment presupune un grup de
persoane unitare din perspectiva comportamentului privind consumul.®?

Firmele trebuie sa se straduiasca sa isi diferentieze intr-un fel
oferta cu scopul de a avea succes pe piatd. Existd mai multe modalitati
pentru a putea diferentia oferta fata de altele existente, respectiv: prin
produse sau servicii, prin imaginea firmei, comportamentul personalului
intreprinderii sau modul in care este pozitionatad oferta.

Mixul de marketing si componentele acestuia sunt prezentate n
figura de mai jos:®

Nevoile si —> ggg]T)Us <— Oferta
cerintele . —2 DISTRIBUTE é intreprinderii
consumatorului | __S5  PROMOVARE <—

Fig. 1.1: Mixul de marketing

Strategiile reprezintd un ,,plan de joc” avand un rol important
pentru  pregatirea  activitdtilor intreprinderii. Aceste = strategii
caracterizeaza directia, filosofia si seriozitatea firmei. Hotararile
importante ale companiei sunt tratate conform principiilor determinate
prin strategii, fiind fixate anumite limite, precum si ce va face firma si
ce nu, elemente care mai pot fi numite si "harta managerilor”, deoarece
ilustreazi un ghid de indrumare manageriala.®

%1 Sanda G., 2017-2018, ,, Marketing - note de curs, UAV, Arad, pp 2-9.

62 Sanda G., 2017-2018, ,, Marketing”- note de curs, UAV, Arad, pp 20-23.

6 Ilie Suzana Camelia, Tanislav Cristina, Postovei Citilina, Ardelean Magdalena,
2007, ,,Mediul concurential al afacerilor”, Editura Oscar Print, Bucuresti, pp. 64-66.

% Ilie Suzana Camelia, Tanislav Cristina, Postovei Citilina, Ardelean Magdalena,
2007, ,,Mediul concurential al afacerilor”, Editura Oscar Print, Bucuresti, p.80.
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In ceea ce priveste politica de pret a companiei, aceasta asigura
prospectarea pietei si reprezinta un mijloc de comparatie a preturilor cu
cele ale concurentei si totodatd un mijloc de influentare a cererii
consumatorilor. In cazul produselor, acestea trebuie si fie familiare
clientilor si de asemenea aprobate prin documentul de vénzare-
cumpadrare, indiferent de tipul de bunuri, mai exact bunuri pentru
utilizari productive, consum sau chiar servicii. Conform mixului de
marketing, modalitatile prin care un produs ajunge la un consumator
sunt esentiale, iar acest lucru reprezintd strategia de distributie. Nu in
ultimul rdnd, promovarea care are o importanta la fel de mare, are la
baza sa produsul si scopul sdu, adicd nevoile pe care urmeaza sa le
satisfacd dupd momentul achizitionirii de citre consumator.®

2. Istoricul si evolutia companiei Starbucks
2.1.  Istoricul companiei Starbucks

In anul 1971 in orasul Seattle din S.U.A., compania, initial
denumita ,,Starbucks Coffee, Tea and Spice”, a prepat pentru prima oara
cafea. Compania a fost intemeiata de catre Jerry Baldwin, Zev Siegel si
Gordon Bowker. Dupa 10 ani, Starbucks a inaugurat o a patra cafenea
in orasul Seattle. In luna septembrie a anului 1982, omul de afaceri
Howard Schultz devenise managerul unitatii administrative de
marketing al cafenelei, acesta avand responsabilitatea de a supraveghea
cele 4 magazine existente In Seattle, mai tarziu, acesta parasind
compania Sturbucks cu scopul de a lansa propria cafenea, conform unui
desing italian al espresso-barurilor. Dupd doi ani de la lansarea
cafenelelor, Tn anul 1987, Schultz reuseste sd achizitioneze sub forma
de francizd cafeneua Starbucks, iar in perioada anilor 1987 si 1992,
acesta reuseste s deschida 150 de noi unitti.5

Starbucks este in ziua de astdzi o companie cunoscuta la nivel
international care se ocupa cu vanzarea unei game diverse de produse de
o calitate superioara, cum ar fi atat boabe de cafea, cat si cafeaua in sine
bogatd In arome, espressouri cu specific italienesc si de asemenea o
varietate de preparate de patiserie suplimentare. Compania functioneaza
conform principiului furnizérii produselor de o calitate inaltd si de
asemenea, folosirea unor standarde calitative superioare.

%5 Sanda G., 2017-2018, ,, Marketing”- note de curs, UAV, Arad, pp. 49-62.
% https://ro.wikipedia.org/wiki/Starbucks, consultat la data de 20.11.2020, ora 10:30.
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In ceea ce priveste segmentul de consumatori, existd rapoarte
divergente in posesia companiei Starbucks, iar firma de cercetare de
consum numitd Mintel, declara cd Starbucks detinea o cota de piata intr-
un procentaj de 73% din vanzarile unitatilor din S.U.A. 1n anul 2005.
Acest procentaj este important, Intrucat profitul de pe piata interna era
in valoare de 2.1 miliarde de dolari SUA, iar profitul de pe piata externa
avea o valoare de 640 milioane de dolari SUA. Succesul sdu ca o
companie multinationald s-a dezvoltat In timp si a reusit o extindere a
operatiunilor la nivel modial, continuand sa se mentind numarul unu in
ceea ce priveste cafeua.

In anul 1996 a fost deschisa prima locatie din afara Americii de
Nord, mai excat In Japonia, iar acest eveniment a fost urmat de
cumpadrarea firmei numite “Seattle Coffee Company” din Anglia pentru
suma de 83 milioane de dolari.

De-a lungul timpului compania a cistigat nenumerate premii. In
anul 2009 a fost votata de catre expertii In cercetari in sectorul cafelei
drept “Cea mai eticd companie” din industrie pe teritoriul Europei si a
castigat in Franta premiul pentru “Cel mai apreciat lant de cafenele”.?’

Pe langd premiile si titlurile castigate de-a lungul anilor,
Starbucks s-a implicat de asemenea si in campanii umanitare, precum
programul initializat de acestia, numit CARE, care sponsorizeaza térile
din lumea a treia, tari de unde compania achizitioneazd cafea. Acest
program are rolul de a initia o multitudine de actiuni, precum cele din
educatie, sanatate si actiuni umanitare. Aceasta fundatie a prins viatd in
anul 1997, iar de atunci s-a implicat in dezvoltarea comunitatii locale in
domeniul artei, educatiei si de asemenea, sustinerea artistilor
independenti.®

Logo-ul companiei infatiseaza o sirena avand doua cozi, iar
acesta are o legatura puternicd cu semnificatia numelui. Cu toate ca de-a
lungul timpului logo-ul a fost modificat, el a rdmas in esentd acelasi,
avand semnificatia unui lucru clar: pasiunea pentru cafea.®

67 https://www.capital.ro/starbucks-desemnata-cea-mai-etica-companie-din-industria-

cafelei-europene-126321.html, consultat la data de 20.11.2020, ora 12:00.

68 https://ideideafaceri.manager.ro/articole/afaceri-de-pretutindeni-9/ce-inseamna-
astazi-starbucks-2987.html, consultat la data de 20.11.2020, ora 12:05.

% https://www.deadprogrammer.com/starbucks-logo-mermaid, (consultat la data de
20.11.2020, ora 12:30).
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Evolutia situatiei financiare a companiei, in dinamica, pe perioada
anilor 2016 — 2019, se prezinta ca in tabelul de mai jos:

Tabelul 2.1. Date financiare Starbucks

An 2019 2018 2017 2016

ACTIVE CURENTE 5,653,900 12,494,200 5,283,400 4,760,500

DATORII CURENTE 6,168,700 5,684,200 4,220,700 4,546,900

INVENTARIERE 1,529,000 1,400,500 1,364,000 1,378,500

CASH 2,686,600 8,756,300 2,462,300 2,128,800

CREANTE 879,200 693,100 870,400 768,800

TOTAL ACTIVE 19,219,600 24,156,400 14,365,600 14,329,500

TOTAL DATORII 25,450,600 22,980,600 8,908,600 4,546,900

CAPITAL TOTAL (6,232,000) 1,169,500 5,450,100 5,884,000

VANZARI 26,508,600 24,719,500 22,386,800 21,315,900
COSTUL

BUNURILOR 19,468,900 17,367,700 15,531,500 14,575,400
VANDUTE

INTERESUL 96,500 191,400 275,300 108,000

COST NET 3,599,200 4,518,300 2,884,700 2,817,700

Sursa : (www.finance.yahoo, 2020)

Datele prezentate in Tabelul 2.1."Date financiare Starbucks,,

au fost selectate si analizate pe o perioadda de 4 ani, respectiv 2016-
2019, pentru diverse fluctuatii extrase atdt din Contul de profit si
pierdere, cat si din bilantul companiei. Mai jos sunt exemplificate
cateva rapoarte utilizate Tn aceastd analiza financiara a firmei Starbucks:
» Rapoarte de lichiditate : rapoartele de lichiditate, dupa

cum si sugereazd denumirea lor, sunt folosite Tn scopul
de a calcula competenta unei intreprinderi de a putea
rezista pasivelor proprii pe o perioadd de timp scurta cu
sprijinul activelor circulante. Rapoartele calculate pentru
evaluarea pozitiei companiei Starbucks sunt: raportul
actual, rapid si de numerar.

» Rapoarte de activitate: acest tip de rapoarte ajuta la
stabilirea eficacitatii companiei In care este posibila
folosirea activelor operationale care sunt exprimate in
bilant, iar mai tarziu aceste active pot fi schimbate in
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vanzari sau numerar. Rapoartele utilizate in aceasta
analizd sunt: stocul, creantele si cifra de afaceri totala a
activelor.

» Ratele datoriei: aceste rapoarte asigura masurarea
avantajului companiei, mai exact ajutd la estimarea
surselor de finantare folosite de catre companie in scopul
efectudrii activitdtilor operationale. Rapoartele utilizate
sunt: raportul datoriei si rata dobanzii calculata in timp.

» Rapoarte de rentabilitate: sunt utilizate in scopul
calculdrii capacitatii unei organizatii de a obtine profit,
generdnd vanzari din activitatiile de afaceri proprii mai
mari si prin vanzarea de servicii pe segmentul de piata.
Rapoartele pentru calcularea profitabilitatii organizatiei
sunt: rentabilitatea capitalului propriu, rentabilitatea
activelor totale si nu in ultimul rAnd marja de profit.”®

Tabelul 2.2. Rapoarte de activitate ale Starbucks

Raport/an 2019 2018 2017 2016

Cifra de afaceri 12.73 12.40 1139 10.57
de inventar

Cifra de Aafacerl 30.15 35.67 25.72 27.73
de incasat

Cifra de afaceri 1.38 1.02 1.56 1.49
totala a activelor

Sursa: (www.finance.yahoo, 2020)

In ceea ce priveste raportul de activitate, acesta indici o scadere
a performantei organizatiei din anul 2016 pana in anul 2019, iar acest
lucru aratd faptul ca activele companiei nu sunt intrebuintate intr-un
mod eficace in scopul generarii de vanzari. Administratia companiei
trebuie sd isi reexamineze politicile de afaceri si sa foloseasca in mod
eficace aceste active.

Thttps:/finance.yahoo.com/quote/SBUX/?guccounter=1&guce_referrer=aHROcHM6

Ly93d3cuz29vZ2xIL mNvbS8&guce_referrer sig=AQAAAGepPql Xf3iJEcHznsn27
nzS20-bFV-Wg40yICE0i7zKR54FhbTNx-

u7IHLzOxy8VgqOuhNYX Jb7D3mhUeoeGTKrSCS1EPf8ntTmwlJdLV2R84CxiO0f
SOMz7Ykz1xLlvYa3zDBLdhIHhwmR2iigRPNICI7BQIdPeAIB8c _--j0c, (consultat
la data de 28.10.2020, ora 20:30).
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Tabelul 2.3. Rentabilitatea firmei Starbucks

Raport / an 2019 2018 2017 2016
Rentabilitatea
capitalului -0.58 3.86 0.53 0.48
propriu
Rentabilitatea 0.1873 0.1870 0.2008 0.1966
activelor
Marja de profit 13.58% 18.28% 12.89% 13.22%

Sursa: (www.finance.yahoo, 2020)

Potrivit Tabelului 2.3. “Rentabilitatea firmei Starbucks,, care
ne aratd cd rentabilitatea capitalului propriu in anul fiscal 2019 este
negaiv, aratand astfel ca este un semn negativ pentru noi investitori.
Dupa cum se poate observa rentabilitatea investitiei este in aproape
toate exercitiile financiare mai mica de 1, ceea ce demonstreaza ca
departamentul de management nu actioneaza intr-un mod corect pentru
a genera venituri. In anumite perioade, marja de profit scade, lucru care
sugereaza ca departamentul de management nu genereaza vanzari
suficiente si au un control redus asupra cheltuielilor.

In anul 2010, compania a lansat o multitudine de oferte
promotionale avand reduceri de pret si un volum complementar.

Francizele existente atdt in Romania, cat si in Bulgaria, sunt
cumpdrate de catre operatorul de origine poloneza de restaurante si
cafenele AmRest Coffee care a raportat in anul 2015 o cifra de afaceri
in valoare de 55,3 milioane lei ( adica 12,3 milioane euro). In anul 2016
compania avea in jur de 450 de angajati, mai mult cu 50% decat la
finalul anului precedent, compania avand o strategie prin care acopera o
parte din posturile disponibile prin avansarea angajatiilor existenti.”!

Numarul de angajati in momentul actual in cadrul companiei
Starbucks este de aproximativ 346.000 de salariati.”?

Tttps://www.profit.ro/povesti-cu-profit/retail/starbucks-romania-estimeaza-o-
dublare-a-afacerii-in-urmatorii-trei-ani-si-vrea-sa-angajeze-500-de-oameni-in-doi-ani-
16588994 , (consultat la data de 13.10.2020, ora 15:45).

72 https://www.forbes.com/companies/starbucks/#7d4e489828ac4, (consultat la data de
13.10.2020, ora 16:50).
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3. Prioritati in strategiile de marketing ale companiei
Matricea SWOT a companiei Starbucks

> Puncte tari:

. Compania nu rateza oportunitatile;

. Fiind o Intreprindere profitabila si avand o
bazd financiard stabild, compania 1isi permite noi
investitii;

o Deoarece este cunoscutd la nivel
international, brandul ofera loialitate clientilor;

. Prin faptul ca acestia 1si respectd salariatii

st valorifica forta de munca, compania a aparut in anul
2005 in clasamentul “Top 100 de companii pentru care

sd lucrezi”;

o Au valori si misiuni bine concretizate;

. Reprezinta un competitor pe masura.

> Puncte slabe :

. Faptul cd au o baza si pe inovatia adusa
produselor de patiserie, nu reprezintd mereu un efect
benefic;

. Un procentaj de 75% dintre cafenelele
existente se afla pe teritoriul Americii;

. Eficacitatea salariatiilor nu ajunge la un

nivel foarte ridicat si in ceea ce priveste salariile, nici
acestea nu sunt mari;

o Existd probleme in ceea ce priveste
extinderea internationala.

> Oportunitati:

. Pentru a atrage mai multi clienti,
Starbucks a inceput o promotie prin care cumparatorii isi
puteau inregistra propriul CD cu piese;

o Planul de extindere: peste 150.000 de
filiale;

o Prin faptul ca acestia au foarte multe
colabordri cu diferite branduri sau fabrici, genereaza
posibilitatea de a fabrica produse noi;

. Compania detine un procentaj de 40% din
piata predestinatd vanzarii de cafea.
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> Amenintari:

o Maririle costurilor de Iintretinere si
productie;

° Concurenta, adica cafenelele, cofetariile,
restaurantele ce comercializeaza cafea in continua
crestere;

. Natura  ’volatila” a  profitului -

conditionata de multi factori ce pot avea urmari negative.

3.1. Strategii de produs

Motivele pentru care Starbucks a reusit sd atragd atentia
locuitorilor din Seattle au fost ideile actuale de bauturi pe baza de cafea,
de exemplu: latte, espresso, mocha si multe altele. Dupd o perioadd
scurtd de timp de la lansarea noilor sortimente de cafea, reputatia
companiei a crescut, iar acest lucru i-a permis omului de afaceri
Howard Schultz sa deschida cafenele noi 1n orice colt al lumii. Atentia
unitdtilor Starbucks a fost concentratd si pe folosirea unor ingrediente
de calitate intr-un mod exclusiv, de asemenea, s-au exclus produsele
care aveau un continut ridicat de zahar, sare si s-a addugat o gama de
produse bazate pe soia si ingrediente organice, dar si cafelele fara
cofeind cu scopul de a fi accesibile uni segment de consumatori mai
vast. Bauturile pe bazd de cafea au fost principalele elemente care
caracterizeaza compania Starbucks, de aceea s-au folosit mereu doar
boabe de cea mai inaltd calitate, importate din zone nepoluate.
Compania pune accentul destul de mult pe partea de servicii cu clientii
si au succes in a oferii calitatea activitatii lor. Pentru doritorii de obiecte
cu marca Starbucks, compania a venit cu o idee potrivita si anume de a
scoate pe piatd cadouri si accesorii ce pot satisface aceste nevoi ale
consumatorilor.

Compania isi doreste sd acapareze o parte cat mai mare din
piatad, de aceea gama lor de produse este in continud dezvoltare,
concentrandu-se pe ceea ce pot oferii clientilor. In momentul actual,
categoriile principale de bauturi pe care Starbuck le pune la dispozitia
clientilot, sunt:

» Cafea;

» Ceali;
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» Produse de patiserie;

» Frappucino;

» Smoothies;

> Produse si accesorii pentru servirea sau prepararea cafelei.’®

Compania desfasoard un proces de inovare cu privire la
produsele existente, cu scopul de a oferii noi produse pentru a atrage un
numir mai mare de clienti.”*

O mare majoritate din populatia americand isi achizitioneaza de
la magazine cafeaua fie sub formad de boabe, fie rasnitad, iar mai apoi
este preparati acasi. In aceasta situatie, compania Starbucks a decis sa-
si extinda produsele si pe raioanele supermarketurilor. Pe langa aparitia
in magazine, compania a gasit si alte modalitati de a se face vazuta de
cati mai multi consumatori, cum ar fi: chioscurile din aeroporturi,
companiile aeriene care le oferd pasagerilor cafele Starbucks si nu in
ultimul rand propriul site al companiei (www.strabucks.com).

O alta metodd de extindere pe piatd a brandului sunt
parteneriatele cu diverse firme, spre exemplu colaborarea lor cu
PepsiCo pentru a putea utiliza marca Starbucks pe sticlele de
Frappuccino si DoubleShot, ambele bauturi fiind bazate pe cafea, iar
colaborarea cu firma Breyer's pentru comercializarea Inghetatei cu
cafea, are un mare succes, aceasta fiind una dintre cele mai bine vandute
marci. Pe langd extinderea marcii si produselor pe piatd, Starbucks
analizeazi noi concepte caracteristice localului.”

3.2. Strategii de promovare

In ceea ce priveste strategia de marketing si promovarea
produselor, acestia au o conceptie interesanta si sustin urmatorul lucru:
“In timp ce alte firme precum Coca-Cola, McDonald's sau Nike
investesc sume mari de bani pentru campaniile publicitare, Starbucks
prefera sd organizeze petreceri pentru consumatori sau s aranjeze
adunari fata-n fata.

73 http://panmore.com/starbucks-coffee-marketing-mix-4ps-analysis, (consultat la data
de 14.10.2020, ora 9:50).

74 http://panmore.com/starbucks-coffee-marketing-mix-4ps-analysis, (consultat la data
de 14.10.2020, ora 11:00).

5 https://ro.scribd.com/document/217658924/Proiect-Marketing-Starbucks, (consultat
la data de 20.11.2020, ora 13:25).
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Cu privire la marketingul companiei, acesta se indruma conform
unui principiu caruia relatia dintre client si brand se observa in relatia
acestuia cu angajatii companiei, iar campaniile televizate nu ar putea
cuprinde esenta brandului si nu ar reusii sd capteze relatia client-
brand,,.”® Se simte prezenta acestui concept in special in Statele Unite
ale Americii, unde Starbucks este deja foarte popular.

Pentru Starbucks Romania lucrurile stau putin mai diferit fata de
S.U.A 1n ceea ce priveste strategiile de marketing, mai exact compania
se va ajuta de publicitatea radio si de cea exterioard, adicd prin
intermediul unor panouri publicitare pentru a putea atrage atentia
posibililor clienti si de asemea publicitatea la locul vanzarii. Atat pentru
publicitatea de la radio, cat si pentru cea la locul vanzarii, se vor realiza
spoturi publicitare definite prin simplitate, avand un mesaj sugestiv cu
scopul de a poftii consumatorii de cafea sa testeze produsele companiei
inconjurati de atmosfera placutd din cafenea si de asemena intr-unul din
weekend-uri se vor oferii mostre gratuite la achizitionarea unui produs
afisat in mediu.

Clientii vor avea parte de un tratament special, in asa fel incat
compania sd se asigure cd acestia vor reveni cu drag in alte zile pentru o
cafea de calitate si o servire la fel de buna. Mesajul de pe spotul
publicitar nu va fi unul care sa asigure clientul de calitatea cafelei, ci
doreste sa 1l invite sa descopere experienta unica Starbucks. Compania
se axeaza pe o strategie de crestere intensivd, mai exact pe strategia de
penetrare a pietei care inseamnd marirea cotei de piatd prin madrirea
vanzdrilor cu scopul atragerii clintilor concurentei prin reducerea de pret
si promotii. O alta strategie utilizatda de cdtre companie cu scopul
atingerii telului este aceea de dezvoltare a pietei, mai exact intrarea pe
noi segmente de piatd, ca de exemplu, deschiderea unei noi cafenele in
orasul lasi, Romania, care are aproximativ o populatie de 317.000
locuitori.””

76 http://www.copywriteri.ro/2010/03/starbucks-branding-marketing-si-publicitate/,

(consultat la data de 13.10.2020, ora 17:00).
7T http://ro.wikipedia.org/wiki/1a%C8%99i, (consultat la data de 15.10.2020, ora
11:15),
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3.3. Strategii de distributie

Starbucks doreste sa isi largeasca brand-ul intr-un nou canal de
distributie printr-o strategie pe termen lung care implicd prezenta sa pe
teritoriile cu o capacitate de crestere precum Europa. Vice-presedintele
Starbucks, Rich DePencier, a declarat ca succesul avut pe pietele din
America de Nord si din Asia au confirmat potentialul de crestere al
pietei “ready-to-drink” la un nivel global. In luna noiembrie a anului
2001, compania a instituit un set de reguli fara precedent pentru
cumpadrarea cafelei In scopul incurajarii productiei durabile a cefelei de
calitate. Cu ajutorul primit de la Conservation International pentru
aplicarea regulilor, acestia recompenseaza cu stimuli financiari si
statutul de furnizor preferat atit cultivatorii, cét si furnizorii care obtin
criteriile importante pentru calitate, mediu inconjurdtor, sociale si nu in
ultimul rand economice. Pentru a putea aplica programului, furnizorii au
nevoie de cateva documente justificative ale masurilor rezistente puse in
practicd. Candidatura furnizorilor va fi verificatd de o terta parte
independenta si existd posibilitatea sa fie auditata.

3.4. Prezentare in presa

Compania a investit de-a lungul timpului o suma semnificativa
pentru realizarea unei infatisari standardizate ale magazinelor, dar si al
marfurilor. Logo-ul companiei este inspiratd din mitologia greaca
reprezentand o sirend incoronatd si este unul dintre cele mai cunoscute
logo-uri din lume, iar in privinta interiorului cafenelelor, acestia au avut
mereu un desing atragdtor, concentrat pe unele zone si elemente care
impreund formeaza un “acasa” dupa care multi consumatori tanjesc.
Pentru colectarea datelor consumatorilor, compania a ales o modalitate
mai prietenoasd, comparativ cu alte companii care au mers pe ideea de
anchete riguroase si complicate, mai exact compania discuta cu clientii
intr-un mod placut pentru a putea aduna feedback-uri valoroase. Nu
puteau lipsii experientele neplacute din existenta companiei, precum cea
din Philadelphia din anul 2018, cand politia a fost chematd de catre
angajatii cafenelei pe motiv ca doud persoane de culoare ocupau loc la
masa fard a face consumatie. Din aceastd cauza compania a avut mult de
suferit, ea fiind blamata pentru rasism.
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Sau un al exemplu ar fi descoperirea de bacterii fecale in gheata
utilizata pentru prepararea bauturilor. Cu toate acestea, Starbucks
ramane un brand puternic cu o influentd majora asupra
consumatorilor.”®

Concluzii si propuneri

In concluzie, in ceea ce priveste piata din Romania, aceasta este
inca o piatd subdezvoltata din punct de vedere al consumului de cafea,
romanii clasificindu-se pe ultimul loc in Europa. Compania aspird sa
patrunda si in alte locuri din Europa Centrala si de Est, precum 1n Cehia,
Polonia si Ungaria. La nivel mondial, obiectivele companiei sunt de a
ajunge la un numar cat mai mare de filiale In urmdtorii ani, acestia
avand baza pe piata din China. Specilistii declara ca Starbucks are toate
sansele sa intreaca compania Mc Donald’s, avand 1n vedere cd aceasta
este un simplu fast-food, iar Starbucks poate fi numit pentru multi un
mod viata.

Comparativ cu alte tari, precum Austria cu consumul de cafea de
7,96 kg/cap de locuitor sau Germania cu 6,95 kg/cap de locuitor,
Romania are un consum de cafea doar de 2,3 kg/cap de locuitor anual
conform Raportului Anual din luna august 2014 al International Coffe
Organization (ICO). Din cauza veniturilor mici ale romanilor, accesul
limitat la informatiille cu privire la beneficiile cafelei aduse
consumatorului mentin cota de consum pe cap de locuitor destul de
mica comparativ cu alte tari din Uniunea Europeana.

Pe baza studiului realizat mai sus, se poate formula urmatoarea
propunere: compania ar putea sa se implice In mai multe campanii
umanitare, deoarece pe langad faptul ca ar fi o reclama bund pentru
acestia, ar putea ajuta copiii cu handicap sau abandonati, spre exemplu,
avand in vedere suma destul de mare cheltuita pe promovari si
extinderi.

https:/life.ro/secretele-succesului-unui-brand-cu-miros-de-cafea-starbucks/
(consultat la data de 15.10.2020, ora 14:55).
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Abstract

Retail trade is a matter of great complexity, in
terms of all economic activities and the system of
general relations. According to marketer Philip
Kotler, the idea of retail starts from the concept
that the definition of retail involves all activities
included in the process of selling goods or
services directly to final consumers, so that they
can be used in personal purpose, not commercial.
Therefore, according to Philip Kotler, retail trade
is carried out by those undertakings which carry
out this type of trade, from producers to retailers
or wholesalers, regardless of the manner in which
this process is carried out (by the mail order
agent, by telephone or by using a vending
machine or where the products or services are
sold (in a store, online, on the street or at the
consumer's address). Retail trade also takes into
account legal, financial-banking relations, the
provision of services and labor relations, and
through the connection between these relations,
retail trade is integrated into the market
mechanism. At the same time, it is directly linked
to the four elements of the global market: the
labor market, the market for goods and services,
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the money market and the capital market. Retail
trade is a link of three processes: supply-storage-
sale. Within this link, sales of goods are the core
business, characteristic of trade relations in that
form of trade.

Keywords: retail trade, online, electro-IT sector,
pandemic, SARS-CoV-2

Rezumat

Comertul cu amdanuntul prezintd o mare
complexitate, Tn ceea ce priveste ansamblul
activitatilor economice realizate si sistemul de
relatii  generale. Potrivit specialistului  in
marketing Philip Kotler, ideea de comert cu
amdnuntul porneste de la conceptul potrivit
caruia comertul cu amanuntul presupune
totalitatea activitatilor incluse in procesul de
vanzare a bunurilor sau serviciilor in mod direct
catre consumatorii finali, pentru ca acestea sa
poatda fi utilizate In scop personal, nefiind
comercial. Asadar, conform lui Philip Kotler,
comertul cu amanuntul este realizat de catre acele
intreprinderi care efectueaza acest tip de comert,
de la producatori, la detailisti sau grosisti,
indiferent de maniera in care se infaptuieste acest
proces (de agentul de vanzari prin postd, prin
intermediul telefonului ori prin folosirea unui
automat de vanzare sau locul unde sunt vandute
produsele sau serviciile respective (intr-un
magazin, online, pe stradd sau la adresa
consumatorului). Avand 1in vedere nivelul
complex al acestei activitati, pe langd relatiile
economice de schimb, comertul cu amanuntul are
in vedere si relatii de tip juridic, financiar-bancar,
prestari ale unor servicii si relatii referitoare la
muncd. Astfel, prin conexiunea dintre aceste
relatii, comertul cu amanuntul este integrat in
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mecanismul de piatd. Totodata, este legat in mod
direct cu cele patru elemente ale pietei globale:
piata fortei de munca, piata bunurilor si
serviciilor, piata schimburilor monetare si piata
capitalurilor. Comertul cu amanuntul constituie o
legatura a trei procese: aprovizionare-stocare-
vanzare. In cadrul acestei legituri, vanzarile
marfurilor reprezintd activitatea de baza,
caracteristicd relatiilor de schimb din cadrul
respectivei forme de comert.

Cuvinte cheie: comertul cu amanuntul, online,
domeniul electro-IT, pandemie, SARS-CoV-2

Introducere

Prezenta lucrare isi propune sd intocmeascd o analizd asupra
cresterii vanzarilor produselor din domeniul electro-IT, ca urmare a
declangdrii pandemiei. Astfel, putem observa o serie de schimbari in
ceea ce priveste cresterea din mediul online asupra diverselor produse
esentiale in zilele noastre.

Subiectul abordat este unul de actualitate, care atrage atentia,
avand in vedere, mai ales, faptul cd a fost produsd o ascensiune
consistenta in randul vanzarilor prin intermediul internetului.

Fundamentul documentar a acestei lucrdri este alcatuit din
diverse publicatii, materiale postate in mediul online.

Metodologia cercetarii

Metoda de cercetare abordatd in cadrul lucrarii date este una
calitativa, denumitd studiu de caz intrinsec, care se focalizeazd pe
descrierea si intelegerea unicitatii cazului studiat”

In vederea efectudrii acestui studiu, au fost analizate doud
intreprinderi de dimensiuni mari ce vizeaza comercilizarea de produse
electro-IT din Romania.

In acest mod, pentru fiecare dintre ele, a fost realizate diverse
corelatii intre elemente componente.

7 http://www.apio.ro/upload/mc11_cerc_calit 12.pdf
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Analiza vanzarilor din mediul online in cadrul domeniului
electro-IT

In timpul pandemiei, majoritatea vanzitorilor si-au desfasurat
activitatea exclusiv in mediul online, ceea ce a condus la o crestere a
vanzdrilor in acest mediu, 46% din retailerii din tara noastra ajungand sa
vandd o cantitate mai mare de produse cu ajutorul internetului, in
comparatie cu alti ani.

Instaurarea pandemiei de Coronavirus a produs un rol esential
asupra ecommerce-ului in acest interval. Rezultatele acestei pandemii
prezintd o influentad directd in cadrul afacerilor din retail, care au fost
nevoite sd-si ajusteze planurile strategice, investitiile si asteptarile la
situatia actuala.

Analizele asupra pietei indicd faptul cd in timpul pandemiei,
20% din retaileri au initiat demersul de vanzare in online in anul 2020,
iar 46% au afirmat faptul ca au avut cresteri ale vanzarilor in anul 2020,
spre deosebire de 2019.

In perioada 16 martie-14 mai 2020 a fost analizatd cresterea
vanzarilor din mediul online, In comparatie cu aceeasi perioada a anului
2019. Rezultatele analizei dovedesc faptul ca domeniul electro-IT a avut
cresteri in mediul online de 38,5%. Cea mai mare crestere din aceea
perioada s-a nregistrat in randul industriei beauty, fiind de 309.5%,
urmata de industria destinata copiilor.

350%

309.5%

035

Beauty Babies, Kids and Pet Supplies Home & Carden Electronics and Books, Movies &
T T&C Music

Fig. 1 Cresterea vanzirilor din mediul online
Sursd: https://www.statista.com/
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A fost realizat, asadar, un studiu denumit ”Piata de ecommerce
din perspectiva comerciantilor”, efectuat pe un esantion de 219
intreprinderi ce apartin comertului, dintre care 163 active la nivel
digital, 46% raportand o majorare a vanzarilor in online, 24% din
intreprinderi si-au redirectionat afacerea spre ecommerce, iar 5% din
companiile analizate si-au stabilit mediul de vanzare strict in online.

Potrivit VTEX- platforma de comert digital enterprise, vanzarile
cu amanuntul, care se realizeaza in mod traditional, au avut parte de
scaderi, iar vanzatorii din offline au ajuns la concluzia cd mediul online
s-a transformat Intr-o unealtd primordiald care adoptd comertul actual
functional. Asadar, diferite notiuni, precum omnichannel (abordare ce
presupune concentrarea asupra unei experiente prielnice pentru clienti,
indiferent daca achizitia se realizeaza online sau offline), multichannel (
multicanal care imbina o serie de canale de plasament si promovare intr-
o strategie unicd pentru atragerea clientilor), marketplace, mobile
shopping si social shopping sunt concepte ce constituie un interes
pentru retailerii.

Cercetarile de specialitate realizate de-a lungul lunilor arata
faptul ca pe plan mondial s-au produs modificari in randul comertului
de tip electronic, acesta fiind la un nivel record. Actiuni precum
blocarea granitelor, interdictiile tuturor caldtoriilor si inchiderea unor
magazine fizice au stimulat consumatorii spre realizarea de achizitii
online.

A fost infaptuita o analizd asupra distributiei utilizatorilor de
internet care au realizat comenzi online in luna februarie a anului 2020.
In urma analizei infiptuite, s-a demonstrat faptul ci 87,7% dintre
utilizatori au realizat actiunea de cdutare a unui produs sau serviciu,
avand drept scop achizitionarea acestuia, in timp ce 72,7% au realizat
achizitia propriu-zisa, dupa cum este redat in Fig.2

Au cutatin mediul online un produs

AU achiziTionar un produs online

o aplicatie de
i de pe un smartphone

Au achicilional un produs folosind un
smartphone

Cota utilizatorilor de internet

Fig. 2 Cota utilizatorilor de internet
Sursa https.//www.statista.com
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Cei care practica comertul cu amanuntul au fost nevoiti sd se
adapteze si sd-si desfasoare activitatatea, pentru prima data, in format
electronic. Cu toate acestea, nu toti comerciantii au dispus de
infrastuctura necesara pentru desfasurarea in conditii optime a afacerii.
Astfel, comerciantii au Incercat sd mareascd eforturile in cadrul
optimizarii, prin dotari ale infractructurii la nivel digital, prin
fortificarea lantului de aprovizionare sau prin dorinta de perfectionare
asupra experientelor oferite clientilor.

Avand in vedere cd incidenta persoanelor din mediul urban, care
au avut posibilitatea de a se conecta la internet si au realizat achizitii
online lunar s-a majorat de la 56% in anul 2019, la 61% in anul 2020,
dintre o serie de comercianti studiati, 50% au decis sd abordeze strategii
bazate pe marketing si promovare, iar 36% au decis sd se concentreze
pe solutii si bunuri noi, care au trecut prin procesul de adaptare la
contextul actual al pietei.

Totodatd, In privinta adaptarii echipelor la contextul actual,
putem afirma faptul cd 4% din vanzatorii comertului cu amanuntul au
avut parte de cresteri ale numarului de angajati in anul 2020.

Studiile dovedesc faptul cd pandemia care a rezultat in urma
descoperirii SARS-CoV-2 a modificat maniera de desfasurare a
comenzilor online, imbundtitind intreg procesul de onorare a unei
comenzi.

Asadar, pandemia de Covid-19 a produs o majorare a vanzarilor
din mediul online in anul 2020 pentru unele domenii, precum cel
electro-IT. Vanzarile prin e-commerce au avut parte de cresteri cu 32%
in anul 2020, constituind o zecime din numarul total de vanzari de
retail, conform unei analize realizate de catre Euromonitor si afisat de
Google Romania in cadrul unei conferinte online.

Conform datelor analizei,printre cele mai cautate produse in tara
noastrd se numard cele apartinand categoriei “casa si gradind”, care au
consemnat cresteri de 39%, in comparatie cu anul 2019. Totodata, au
crescut cautdrile pentru electrocasnice cu 28%. Alte sectoare care au
avut parte de un mare success au fost cele apartindnd modei si fitness-
ului. Se prevede ca in urmatoarea decadd, sectorele mentionate anterior
vor avea parte de o dezvoltare insemnata.

In timpul pandemiei, in perioada 16 martie-14 mai 2020 in
Roménia s-au produs numeroase vanzari in randul comertului
electronic.
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in tabelul de mai jos, sunt evidentiate vanzarile online pe mii de euro.
Astfel, vanzarile sectorului electro-IT au fost cele mai mari, de
1.600.07€, urmata de vanzarea produselor destinate bebelusilor si
copiilor ( 1.410.86€), vanzarea categoriei de carti, filme si muzica a fost
de 1.313.28€. Industria beauty s-a bucurat, de asemenea, de un real
succes, realizand vanzari de 1.135.38€. Categoria ” casa si gradind” a
inregistrat vanzari de 1.050.41€, iar sectorul destinat produselor pentru
animale260.37€.

1 600.07

1 410,86
131328

1 13538
1 050.41

260.37

Fig. 3
Vianzarile din mediul online 16 martie-14 mai 2020
Sursa grafic: https://www.statista.com/

In ceea ce priveste piata electro-IT, in Roménia s-au cheltuit in
2020 3,9 mld. euro pentru diverse dispozitive, precum televizoare,
echipamente IT, frigidere, produse de birou, aspiratoare etc. In
trimestrul al doilea a anului 2020 piata de retail in domeniul respectiv a
avut o majorare de 5.2%, in comparatie cu aceeasi perioada a anului
trecut. Aceasta piata este, in continuare, in crestere, oamenii alegand sa
investeascd in acest domeniu. Cu toate cd anul 2020 s-a desfasurat sub
semnul crizei generale a pandemiei COVID-19, piata din Romaéania ce
vizeaza produsele de utilizare indelungatda a fost intr-o continud
dezvoltare din punct de vedere al vanzarilor.

Se preconizeazd ca in urmatorii ani, Europa va deveni
conducatorul pe piata electro-IT, dezvoltandu-se comertul online,
veniturile crescand cu o ratd anuald de 7% pand in 2025, urmatd de
S.U.A., cu 6,4%, si China, cu 5,4%.
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Germania va fi pe primul loc In ceea ce priveste cresterea in
Europa, urmati de Marea Britanie si Italia.3’Se aduc, astfel, in discutie,
crearea unor dispozitive portabile in randul realitatii virtuale, a unor
bunuri, acest sector constituind o mare structura pentru ecommerce.

La nivel mondial, domeniul IT a asistat la o dezvoltare de tip
ascendentd a vanzarilor produselor electro-IT incd din prima parte a
anului 2020, celelalte domenii intrand 1n cadrul dezvoltarii in cea de-a
doua parte a anului. Munca realizatd acasa a produs majorarea cererii
anumitor produse de IT, precum computere, laptop-uri si periferice. Au
avut loc cresteri in cadrul vanzarilor online asupra dispozitivelor de
retea si produse hardware, intrucat a intervenit conectivitatea de la
distanta.

Din cauza restrictiilor impuse 1in timpul pandemiei de
Coronavirus, s-a majorat numarul persoanelor care petreceau mai mult
timp acasa, fiind inchise, pentru cateva luni, numeroase institutii
publice, intreprinderi etc., ceea ce a condus la cresterea vanzarilor
online pentru diverse bunuri, precum cele din sectorul IT si echipamente
birou.

Astfel, vanzarile apartinind mediului online au crescut
semnificativ in primele doua luni ale anului 2021, spre deosebire de
anul anul 2020 cu 73%. Produsele din domeniul echipamente de birou
au avut parte de o crestere de 55.8% 1n primele doua luni ale acestui an,
in comparatie cu vanzarile de anul trecut din aceeasi perioada.

Au putut fi constate unele schimbdri in privinta
comportamentului consumatorului, redate de restrictiille impuse cu
privire la deplasare, ceea ce s-a transpus prin cresterea vanzarilor ce
apartin categoriei Media Tablets, schimbdri sesizabile in cadrul anului
trecut si inceputul acestui an. Totodata, au fost Inregistrate cresteri ce
depasesc 70% in anul 2020, spre deosebire de anul 2019 pentru camere
video si mouse-uri. Laptop-urile au avut cresteri de peste 50% anul
trecut.

O crestere importantd a vanzarilor a fost inregistrata in cadrul
Electrocasnicelor Mici (Small Domestic Appliances, SDA), aceasta
fiind de 31,7%. Cele mai mari cresteri In acest sector au inregistrat
vanzarile pentru aparatele electrice pentru tuns si barbierit.

80https://www.fedex.com/content/dam/fedex/eucurope/campaigns/h1-2020/trends-
report/fedex_trade_trends report ro-ro.pdf
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Totodatd, friteuzele si-au dublat vanzarile (+100%), iar
cuptoarele incorporabile si aragazurile si plitele incorporabile si-au
crescut vanzarile cu peste 50%.

In timpul pandemiei a avut loc o crestere in randul investitiilor
tehnologice care ajutd si stimuleazd dezvoltarea confortului casei.
Asadar, in primul trimestru al anului 2021 au avut loc majorari in
privinta electrocasnicelor de tip smart connect, acestea putdndu-se
conecta la o aplicatie specifica, prin intermediul telefoanelor mobile.

Astfel, masinile de spdlat de tip smart connect au avut cresteri
ale vanzarilor de peste 500%, in timp ce uscatoarele de rufe smart
connect si-au dublat vanzarile. Masinile de spdlat rufe de tip smart
connect si-au crescut vanzdrile cu circa 40%. Mdrirea vanzarilor in ceea
ce priveste masinile de spalat rufe cu aburi, masini de spalat vase cu
abur, precum si uscdtoare de rufe cu aburi a ajuns la peste 50% in anul
2020, dar si in primul trimestru al anului 2021 in comparatie cu aceeasi
perioada a anului anterior.

Analiza a doua intreprinderi de dimensiuni mari ce vizeaza
comercilizarea de produse electro-IT in Romania

Prezentul studiu analizeaza situatia a doud mari companii de
retail din domeniul electro-IT: Flanco si Altex.

Altex

Altex este lider pe piata electro-IT din Romania, iar prin natura
si specificitatea acestei piete, este unul dintre principalii importatori de
tehnologie. Aceastd companie pune la dispozitia clientilor sai un numar
de 125 magazine fizice, majoritatea fiind cunoscute sub denumirea de
Altex, Insa mai sunt si cele sub marca Media Galaxy. Celor doud marci
prezintd doud website-uri, pentru fiecare brand.

Misiunea Altex Romania este de a face tehnologia accesibila
tuturor romanilor.®' In anul 2019, Altex era pozitionat pe cel de-al 62-
lea loc in clasamentul importatorilor, iar in anul 2020, acest retailer al
pietei electro-IT s-a situat pe locul 48. Altex a incheiat anul 2020 cu o
cifrd de afaceri considerabild, ce depadseste 5 mld. lei (peste 1 mld.
euro), dupa ce a avut parte de o crestere de 24%, aceasta fiind de doud
ori mai accelerata in comparatie cu cea a pietei de profil in intregul sau.

81 https://www.zf.ro/companii/altex-a-intrat-in-top-50-cei-mai-mari-importatori-in-
2020-20235765
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Actualul conducédtor al pietei nationale de electro-IT s-a plasat
pe a treia pozitie in cadrul marilor importatori cu capital romanesc, dupa
compania care distribuie produse apartinand domeniului electro-1T
denumitd Network One Distribution, care a prezentat un capital a
importurilor de 1,4 mld. lei in 2020 si Dedeman, compania ce
comercializeaza materiale de constructii si amenajari interioare.

Compania Altex ofera clientilor sdi o serie variatd de bunuri
inovatoare, la preturi corespunzatoare, sprijinind clientii spre gésirea
unor solutii excelente de finantare, care sa fie aplicate nevoilor acestora.
Una dintre misiunile firmei constd in oferirea ansamblului de
consumatori produse care sd imbunatateascd confortul vietii. Astfel,
compania a amplificat solutii referitoare la finantare care sa fie flexibile,
avand dobanzi scizute si o ratd de valoare mai mica. In plus, Altex ofera
clientilor sai servicii care adaugd plus-valoare bunurilor. De pilda,
service si transport gratis. Prin difuzarea strategiei de dual-trader, Altex
a s-a transformat Intr-un magazin de vanzari cu amanuntul
multichannel, prin integrarea canalelor offline si online. Pe baza acestei
strategii, compania doreste sa redea clientilor sansa de a realiza
achizitiile in online, dar si in mediul offline. Asadar, interconexiunea
magazinului online cu cel fizic ingdduie clientilor sa realizeze actiunea
de pick-up in magazin asupra comenzilor din mediul online sau sa
examinize si sd ceard ajutor in magazin, urmand ca bunul sa fie livrat la
domiciliul clientului.

Conform afirmatiilor celor aflati la conducerea firmei, Altex este
una dintre companiile care s-a integrat printre cele care au avut mari
castiguri In pandemie, sectorul electro-IT avind o majorare de
aproximativ 12,5% in 2020 comparativ cu anul precedent. S-a produs o
astfel de crestere, spre deosebire de cea a pietei, in general, multumita
asocierii dintre mediul online si cel offline.

Totodatd, conform directorului de achizitii Altex, comertul cu
amanuntul in mediul online este afectat de starea consumatorului din
punct de vedere emotional, stare afectatd de instabilitatea politica
produsa recent si de restrictiile impuse. Prin aceste instabilitati, clientul
tinde sa amane decizia de achizitie si sd3 economiseascd. Cu toate
acestea, studiile dovedesc faptul cad aceastd economisere va fi una
nefavorabild pentru client, intrucat inflatia se afld in crestere, iar
procesul de economisere nu constituie un avantaj.
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In acest fel, Altex a decis si investeasci in pandemie in educatia
angajatilor, atat pentru cei din magazine fizice, cat si pentru cei care
realizeaza sarcini ce vizeaza cadrul online.

De asemenea, in cadrul achizitiilor realizate online, una dintre
problemele vizate de catre angatii companiei este cea referitoare la
modalitatea de platd online, Intrucat intervine neincrederea clientilor la
plata cu cardul, deoarece au 1n unele situatii experiente neplacute cu
unii comercianti.

Reprezentantii Altex afirmd faptul cd pandemia a propulsat
comertul online cu circa 4-5 ani in comparatie cu tendinta industriei.
Asadar, restrictiile care au fost puse in vigoare au sporit manifestérile
schimbarilor care au Inceput a se manifesta n mediul online, intrucat au
fost digitalizate o serie de procese. Altex va investi in activitdti de
digitalizare, (flexibilitate mai mare pentru angajatii care lucreaza de
acasd via Office 365 si Microsoft Teams) si In transpunerea actiunilor in
Cloud (inserarea Machine Learning si aplicarea inteligentei artificiale).
Se estimeaza cheltuieli ce depasesc suma de 2 milioane de euro pentru
investitiile tehnologice. Avand in vedere faptul cd aceasta companie isi
desfasoara activitatea atat online, cat si offline, au putut fi observate
perspectivele clientilor din ambele sensuri, fiind astfel analizate pentru a
atinge nevoile clientilor si a oferi satisfactie acestora.

Din analizele infaptuire, reiese faptul cd numerosi consumatori
aleg 1n aceasta perioada produse de o calitate superioara, deorece doresc
sd investeasca 1n bunuri care le ofere un grad ridicat al calitatii vietii.
Astfel, achizitiile online au fost in crestere, mai ales avand in vedere
restrictiile impuse, care au impiedicat clientii sd soseascd la magazinele
fizice.

Totodatd, o modalitate de atragere a clientilor este cea
reprezentatd de diverse reduceri, precum cele din cadrul campaniei de
Black Friday. Astfel, in mediul online, numeroase produse au avut
reduceri incepand de la 15% si pana la 60%. Majoritatea produselor au
avut reduceri cuprinse intre 40% si 50%. De asemenea, au fost addugate
produse noi in mediul online, a crescut stocul si a fost marit
departamentul ce vizeaza serviciile.
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Pentru a ajuta clientii sa aibd acces la finantare, Altex a infiintat
Credex, o companie de credite de consum, care oferd solutii optime de
finantare la dobanzi scizute, pentru achizitia articolelor de pe website.*?
In viitor, compania Altex va pune in aplicare aplicatia Altex, iar in 2022
este prevazut propriul marketplace.

Prin punerea la dispozitie a unei game de produse variata, atat
offline, cat si online, compania Altex constituie un promoter al
progresului, aducand intotdeauna ultimele varfuri de gama si cele mai
cautate noutdti din domeniul IT, gaming, smartphones, audio, TV si
video.®

Flanco

Infiintatda in anul 1994, compania Flanco doreste si redea
clientilor sdi produse tehnologice moderne, avind o gama variata de
produse, de la electrocasnice, electronice si produse de IT, pana la
produse de lifestyle, casa si gradind etc. Flanco este cel de-lea doilea
retailer din sectorul electro-IT din tara noastrd (functie de cifra de
afaceri), avand 158 magazine fizice, localizate in puncte strategice, in
cele mai semnificative zone de naturd comerciald din 112 orase si un
numdr mediu de 1540 angajati. Avand in vedere numarul de magazine
aflate pe piata din Romania, Flanco se situeaza pe primul loc. Aceastad
companie este detindtoarea a unui magazin online semnificativ din
Romaénia. Peste 5 milioane de familii au achizitionat produse din
magazinul Flanco.

Aceasta 1Intreprindere este caracterizatda prin creativitate,
abilitatea de a se adapta la nou si competitivitate. Totodatd, Flanco a
fost initiatorul unor activitati, precum acordarea unui credit cu buletinul,
lansarea campaniei de Black Friday in tara noastrd, fiind si printre
primele companii care au adoptat conceptul de comert in mediul online.

Misiunea implementatd Tn 1994, de a oferi clientilor o calitate
superioara a vietii, prin achizitionarea produselor sale, nu s-a modificat
panad in prezent.

82 https://www.profit.ro/povesti-cu-profit/it-c/altex-investitii-de- 1 5-milioane-de-euro-

n-2021-pentru-consolidarea-pozitiei-de-lider-al-pietei-de-retail-20422902
83 https://altex.ro/companie/pag/
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in anul 2020, Flanco a raportat o reducere de 10.8% a cifrei de
afaceri, Tn comparatie cu anul 2019. Astfel, situatia companiei a atins un
stadiu asemanator celui din 2018, fiind prima oard din anul 2010 cand
trendul este consemnat ca fiind negativ. Aceasta scadere se datoreaza
perioade de lockdown si restrictiilor impuse in cadrul pandemiei, atunci
cand mai mult de 70 magazine offline din Romania nu si-au desfasurat
activitatea. Cu toate acestea, intreprinderea a continuat sa aiba profit,
mai scazut insa cu 44% (peste 22 milioane lei) si vanzari de 1,08
miliarde lei in 2020 (cu 10,08% mai putine, in comparatie cu anul 2019.

Anul trecut a fost unul extrem de dificil pentru compania Flanco,
fiind caracterizat prin impredictibilitate, proces de digitalizare rapid si
necesitatea de a aborda abilitatea de adaptabilitate. Acestea fiind spuse,
compania a resimtit o scadere bruscd a traficului si a volumului de
vanzari 1n reteaua de magazine, dar tot aceasta a fost perioada in care s-
a conturat o noud strategie si s-a redesenat planul de investitii,
redirectiondnd mare parte din bugete catre serviciile logistice si
financiare si cdtre masurile de sigurantd si protectie impuse de
pandemie.®® Desi a fost o situatia atipicd, Flanco s-a folosit de
experienta dobanditd in cadrul deceniilor trecute, astfel incat firma a
supravietuit, adaptandu-se intr-o maniera rapida la conditiile impuse.

Odata cu inchiderea a peste 70 magazine, au fost realizate
investitii care sd apropie intreprinderea de clienti. Asadar, a fost emis un
ansamblu de servicii logistice, prin care erau puse la dispozitia clientilor
mai multe modalitati de primire a comenzilor realizate online: livrarea
programata, livrarea cu ridicare din reteaua EasyBox si livrare din
magazinele Flanco din apropiere.

Un alt element semnificativ impus de aceasta companie consta
in addugarea anumitor sisteme de creditare si sisteme de rate fara
dobanda avantajoase pentru client, intrucat nu este necesard adeverinta
salariatului, astfel Incat sd se poate infaptui o experientd de cumparare
placuta, facila si accesibild in mediul online, dar si Tn magazinele fizice.

Prin analizarea comportamentului consumatorilor in timpul
pandemiei, s-a dedus faptul cd atat comertul cu amanuntul online, cat si
cel offline sunt prielnice, realizandu-se, ulterior, servicii de logistica
care sa apropie consumatorii de experienta familiard, din trecut.

8 https://www.economica.net/pandemia-le-a-dus-business-ul-inapoi-in-2018-flanco-

raporteaza-prima-scadere-in-vanzari-din-ultimii-zece-ani_499824.html
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Din informatiile redate de compania Flanco, la scurt timp dupa
instaurarea perioadei de lockdown, au avut loc cresteri ale vanzérilor
aparatelor de tuns cu mai mult de 75%. Cresteri considerabile au avut si
alte produse, precum: aparate de pregatire a mancarii 30%; aparate de
cafea 40%; espressor automat 46%.

Totodatd, electrocasnicele au 1inscris cresteri record:
aspiratoarele robot au avut cresteri de 198%, iar cele verticale de 88%,
in comparatie cu anul 2019.

Sectorul IT s-a bucurat de cresteri de 70%, cresteri realizate
odata cu trecerea in mediul online scolii si a diverselor locuri de munca.
Tabletele au consemnat cresteri de 176%, laptop-urile de 67%, iar PC-
urile de 48%. De asemenea, unele produse periferice, cum ar fi mouse-
urile, tastaturile, webcam-urile, imprimantele au avut cresteri de peste
70%.

Aceastd companie a realizat cea mai ridicata crestere
procentuald a eletrocasnicelor care au avut plus-valoare asupra calitatii
vietii consumatorilor, contribuind la crearea unor momente unice, de
relaxare ori momente care au facilitat realizarea anumitor activitati
acasa.

In ceea ce priveste mediul online, s-a pus un accent considerabil
pe dezolvarea platformelor digitale. Asadar, s-a investit mai mult in
cadrul platformelor, decat in magazine fizice, intrucdt clientii au
dobandit noi cerinte, odata cu declansarea lockdown-ului, modificarile
realizate In cadrul platformelor fiind eficiente in ansamblul proceselor
online.

Astfel, compania a realizat procesul de transpunerea a
magazinului online pe platforma Magento 2, investitiile acestei actiuni
fiind de 3 milioane lei. Pe de o alta parte, in 2020 a fost concretizat un
plan semnificativ ce vizeazad procesul de digitalizare: integrarea
sistemului ERP, investitia acestui plan fiind de 1,2 milioane lei.

Pentru anul 2022 este prevazuta lansarea unui magazin online in
Ungaria, strategia de expansiunea ajungand peste hotare.

Concluzii

In concluzie, au fost produse numeroase schimbari in cadrul
comertului cu amanuntul in mediul online, in ceea ce priveste sectorul
electro-IT in perioada pandemiei.
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Acest mediu s-a dezvoltat intr-un timp remarcabil, de unde putem
afirma faptul cd pandemia a avut o influenta pozitiva asupra comertului
online, accelerarea procesului de Tmbunatitire a ecommerce-ului
producandu-se intr-un timp relativ scurt. Aparitia pandemiei a generat
prezenta in mediul online a multor producitori si comercianti. In urma
studiului sdvarsit, s-a putut observa cresterea considerabila pe care
diferite produse aferente pietei electro-IT a avut-o, fapt produs in
special de restrictiile impuse in timpul pandemiei. Studiile dovedesc
faptul ca in viitor tot mai multi comercianti vor initia demersul de
realizare a activitatii sale Tn mediul online, pentru a putea mentine pasul
cu tendintele actuale impuse si a fi in rand cu intreprinderile aflate in
relatie de concurenta. In ceea ce priveste marile intreprinderi de electro-
IT analizate anterior, s-au putut observa unele diferente intre cele doua.
Intrucat Altex a implementat strategia de dual-trader intr-o maniera mai
atractiva clientilor, a avut parte de castiguri mai mari, in comparatie cu
intreprinderea Flanco, care a inregistrat pierderi, in urma inchiderii
temporare a unui numdr mare de magazine fizice. De asemenea,
afirmam cd Europa prezintd numeroase sanse de a deveni lider in cadrul
pietei electro-IT in mediul online.
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Customer satisfaction survey for confectionery - patisserie
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Abstract
Customer satisfaction depends on the perceived
performance of the products and services offered,
as well as their expectations. Understanding that
the high degree of satisfaction leads to a high
degree of customer loyalty, many companies,
even in the food sector, aim for total customer
satisfaction. For many companies, customer
satisfaction is a business goal, but also a
marketing tool that starts from assessing the
degree of satisfaction. Choco Vanilla S.R.L, the
company constantly concerned by the quality of
products and services, on which the customer
satisfaction study was carried out, has as its field
of activity the production of homemade cakes,
cakes, candy bar and pastries. This paper aims to
highlight in an applicative manner the degree of
customer satisfaction for the confectionery -
patisserie products of the company, marketing
services (kindness, efficiency, fairness of the
confectionery staff) and to analyze sources of
customer information about products and the
company actions.
Keywords: customer satisfaction, confectionery -
patisserie products, marketing services, customer
information sources, consumer profile and
consumption habits
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Rezumat

Satisfactia cumparatorului depinde de
performanta perceputa a produselor si serviciilor
oferite, in antitezd cu asteptarile acestuia.
Intelegand faptul ca gradul inalt de satisfactie,
duce la un grad inalt de fidelitate a clientelei,
multe firme, chiar si din sectorul alimentar isi
propun ca obiectiv satisfactia clientului. Pentru
multe firme, satisfactia este un scop al afacerii,
dar si un instrument de marketing ce porneste de
la evaluarea gradului de satisfactie. Choco
Vanilla S.R.L, firma preocupatd constant de
calitatea produselor si serviciilor, In cadrul careia
s-a efectuat studiul satisfactiei clientului are ca
domeniu de activitate producerea de prajituri de
casd, torturi, candy-bar si produse de patiserie.
Prezenta lucrare 1si propune sa evidentieze de o
manierd aplicativa gradul de satisfactie al
clientilor fata de produsele de cofetarie - patiserie
ale firmei, serviciile de comercializare
(amabilitatea, eficienta, corectitudinea
personalului cofetariei) si sa analizeze sursele de
informare ale clientilor fatd de produsele si
actiunile firmei.

Cuvinte cheie: satisfactia clientilor, produse de
cofetdrie - patiserie, servicii de comercializare,
surse de informare ale clientilor, profilului
consumatorilor si a obiceiurilor de consum

Firma S.C. Choco Vanilla S.R.L are ca scop dezvoltarea si
valorificarea potentialului local de resurse materiale (ingrediente
naturale locale) si umane (angajatii sunt din Pecica) in vederea realizarii
de produse de cofetarie — patiserie.

Procesul de productie nu este unul standard pentru toate
produsele. El difera de la produs la produs, unele etape fiind comune.
Aceste etape sunt detaliate intr-o baza de date folosita la nevoie.
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Din punct de vedere al procesului de productie, produsele pot fi
impdartite Tn urmatoarele categorii: prajituri de casd si produse de
patiserie.

Prajiturile de casa pot avea urmatoarele etape in procesul de
productie: prepararea ingredientelor pentru cremad, fierberea cremei,
dupa care se intinde crema pentru blat se coace si urmeaza plating-ul.
Produsele de patiserie pot avea urmadtoarele etape in procesul de
productie: se pregatesc ingredientele pentru saleuri, cornulete si pateuri,
se pune tot preparatul intr-un malaxor dupa care se scoate aluatul, se
lasa putin la dospit si se incepe procesul de tdiere si punere in tava dupa
care se dau cu ou, seminte si se baga la cuptor.

Intr-o piatd in care oferta pe zona de patiserie si cofetirie este
una scazutda, iar cererea una insemnatd, Choco Vanilla vine in
intampinarea clientilor cu o gama putin diferitd de produse fatd de cele
existente, obisnuite. Nevoile clientilor, totodatd si ale pietei se plaseaza
in jurul evenimentelor private (nunti botezuri, aniversari), dar si
sarbatorilor si nevoi de a avea “desert n casa”.

Laboratorul de cofetarie Choco Vanilla este renumit pentru
politica stricta de asigurare a calitatii serviciilor facand din aceasta un
avantaj concurential.

La nivelul societdtii exista 2 modalitati de deservire a
consumatorilor: (1) livrarea la domiciliu a produselor comandate prin
telefon si (2) livrarea de produse catre alte cofetarii care nu detin
laborator propriu pentru producerea acestora situate pe plan local.
Clientii firmei sunt persoane de toate varstele si toate categoriile, care
isi doresc un desert de bunad calitate, insa rasfatati vor fi cu siguranta cei
mici. Laboratorul de cofetdrie mai pune la dispozitie clientilor si o gama
larga de prdjituri, prajituri ce pot fi servite la pachet sau pot fi livrate la
domiciliu.

In acest context ne propunem studiem comportamentul de post-
consum al clientilor firmei, pornind de la premiza vehiculata in
literatura de specialitate cd cumparare, urmata de consum este un proces
care reflectd conduita oamenilor in cazul cumpararii si consumului de
bunuri si servicii.
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Mai mult ca in celelalte etape ale cumpardrii, in faza de post-
cumparare, producatorul pentru a cunoaste acest comportament e indicat
si realizeze o estimare a gradului de satisfactie al clientului.®®

Satisfactia cumparatorului depinde de performanta perceputd a
produselor si serviciilor oferite si asteptarile acestuia. Intelegand faptul
ca gradul inalt de satisfactie, duce la un grad inalt de fidelitate a
clientelei, multe firme, chiar si din sectorul alimentar, cum este si cazul
Choco Vanilla S.R.L. 1si propun ca obiectiv satisfactia clientului.

Mai mult, aceasta practicd de analizd a gradului de satisfactie
este des folositd de firmele de prestari servicii, care n etapa post-
cumpdrarea — ea caracterizeaza atat procesul de cumpdrare al bunurilor
cat si pe cel al serviciilor - observa gradul de satisfactie sau insatisfactie
al consumatorului in urma achizitiei sau imediat dupd prestarea
serviciului.’® Pe de alti parte, satisfacerea dorintelor consumatorilor se
poate realiza in mod corespunzator plecand de la o comunicare eficienta
si adecvata cu acestia, comunicare desfasuratd permanent si in dublu
sens, dinspre firma spre client si dinspre client spre firma.

Prezenta lucrare isi propune sa evidentieze de o manierd
aplicativd gradul de satisfactie al clientilor fatd de produsele de cofetarie
- patiserie ale firmei, pentru cd spre exemplu clientii Tn general isi
doresc un produs cu o anumitd tema si merg pe o anumitd nuantd de
culoare si gust, in functie de acest aspect firma se adapteaza dorintei
clientului. Studiul 1si mai propune sa evalueze serviciile de
comercializare (amabilitatea, eficienta, corectitudinea personalului
cofetdriei) si sd analizeze sursele de informare ale clientilor fatd de
produsele si actiunile firmei.

Metodologia cercetarii

Metoda de cercetare folositda a fost ancheta sociologica,
organizatd dupa criteriul temporal - analiza fenomenelor - satisfactia
clientilor la un moment dat.

85 Citoiu I., Teodorescu N. (2004) ”Comportamentul consumatorului”, editia a Il-a,
Editura Uranus, Bucuresti

8 Cetind 1. (2001) ”Marketing competitiv in sectorul serviciilor”, Editura Teora,
Bucuresti
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Tehnica de cercetare este subsumatd metodei §i reprezintd maniera
de utilizare a diferitelor instrumente de investigare, cu ajutorul carora se
culeg sau se prelucreazd datele, iar instrumentul este materializarea
acesteia. In cazul nostru am folosit ca instrument de cercetare
chestionarul.

Analizand literatura de specialitate A. Parasuraman, Valarie A.
Zeithaml (1991), Leonard L. Berry si A. Parasuraman (1991) — Scala
Servqual, am intocmit chestionarul de satisfactie asupra performangei
serviciilor, axat pe urmatoarele aspecte: seriozitate (corectitudinea) -
capacitatea de a executa serviciul promis Tn mod consecvent si fard
greseald; receptivitate (eficienta) - vointa de a-i ajuta pe clienti si de a
furniza cu promptitudine serviciul; asigurare psihologica (amabilitatea)
- competenta si atitudinea amabild a angajatilor si priceperea lor in a
transmite un sentiment de ncredere si siguranta, dar si empatia - efortul
de a acorda o atentie sincerd si personald fiecarui client in parte,
respectiv elementele tangibile - aspectul exterior al dotarilor materiale,
al personalului si al materialelor de comunicare.®’

Obiectivele de cercetare sunt:

- determinarea gradului de satisfactie al clientilor fata de
produsele de cofetarie-patiserie (produsul preferat, calitatea produselor
— psihosenzoriala si tehnologicd) si serviciile de comercializare
(amabilitate, eficientd, corectitudine) si determinarea surselor de
informare a clientilor fata de produsele si actiunile firmei;

- determinarea profilului consumatorilor si a obiceturilor de
consum pentru produsele de cofetarie-patiserie Choco Vanilla S.R.L.

Chestionarul semi-structurat se axeaza pe obtinerea unor date
socio-demografice ale respondentului (gen, varsta, statut, ocupatie,
venit); aprecierile clientilor vis-a-vis de produsele preferate,
evenimentele pentru care s-a efectuat serviciul, produsele oferite si
personalul din cofertarie; dar si pe obiceiurile de consum pentru
produsele de cofetdrie-patiserie si atitudini fatd de activitatea firmei.

In acest studiu am folosi esantionarea neprobabilistici, care este
mai putin strictd si nu implica luarea in considerare a reprezentativitatii
ca finalitate dezirabild pentru descrierea esantionului.

8 Berry L. L. si Parasuraman A. (1991) ”Marketing Services: Competing Through
Quality”, Editura Free Press, New York
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Esantionarea a fost una ad-hoc, pe care am stabilit-o avand
domeniul investigat format din populatia de clienti ce au vizitat
cofetdria-patiseria Tn perioada programului de lucru, pe durata a 3 zile.
Chestionarul a fost aplicat pe 30 de clienti (19 femei si 11 barbati).

Rezultatele cercetarii

Consumatorul ce a vizitat cofetdria in perioada studiului are
urmatorul profil (vezi Figura nr. 1, Figura nr. 2, Figura nr. 3, Figura
nr.4, Figura nr. 5, Figura nr. 6):

- este preponderent tanar cu varsta cuprinsa intre 18 — 35 de ani (
18 — 24 ani au 20 % dintre respondenti, respectiv 25 — 35 au 40 % dintre
respondenti);
Varsta dumneavoastra este

30 de raspunsuri

Figura nr.1 Datele socio-demografice ale.rlespondengilor — varsta
(Sursa: prelucrare proprie)

- este educat - ocupatiile principale ale clientilor sunt in ordine:
inginer (4 respondenti), urmat de student (3 respondenti), cosmetician si
fotograf (cate 2 respondenti);

- este preponderent de gen femininc(19 femei si 11 barbati).,
deopotriva casatorit (56,7% dintre respondenti) si necasatorit (40 %
dintre respondenti);

- dispune de venituri lunare de peste 2.000 lei (intre 2.000 — 2.500
lei — 20 % dintre respondenti, peste 2.500 — 26,7 % dintre respondenti);

- momentele in care au fost consumate produsele cofetariei-
patiserie Choco Vanilla S.R.L au fost in mare parte evenimentele
privat(13 respondenti), vizitele ad-hoc la punctul de lucru (10
respondenti), iar mai apoi cumpdrarea cu regularitate, dupa un obicei de
consum (7 respondenti).
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Ocupatie
30 de raspunsuri

0
Administrator Croitoreasa Educatoare IT Make-up artist Student

Cofetar-patiser Director Farmacist Inginer Medic stu...

Figura nr.2 Datele socio-demografice ale respondentilor — ocupatia
(Sursa: prelucrare proprie)

Genul dumneavoastra este

30 de raspunsuri

Figura nr. 3 Datele socio-demografice ale respondentilor — genul
(Sursa: prelucrare proprie)

Majoritatea clientilor si persoanelor ce au vizitat cofetiria —
patiseria au declarat ca cu ocazia sarbatorilor sau a unor evenimente
obisnuiesc sd comande deserturile /prajiturile din cofetarii (70 % dintre
respondenti) sau o parte din respondenti le realizeazd acasa — 26,7%,
doar cd acum sunt in situatia de cumpara ceva pentru ca merg 1n vizita
la cineva si le cumpara un cadou (vezi Figura nr. 7).
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Statutul dumneavoastra este
30 de raspunsuri

..‘

Figura nr. 4 Datele socio-demografice ale respondentilor — starea civila
(Sursa: prelucrare proprie)
Venitul dumneavoastra este
30 de raspunsuri

or:
® su
@ int
® in

Wy ;

Figura nr. 5 Datele socio-demografice ale respondentilor — venitul
(Sursa: prelucrare proprie)

Cu ce ocazie ati consumat produsele noastre?
30 de raspunsuri

@ Le-am cumpérat pentru ca asa
obisnuiam frecvent

@ Eram in vizita la cineva
@ Un eveniment

Figura nr.6 Obiceiul de consum pentru produsele Choco Vanilla S.R.L - ocazia
(Sursa: prelucrare proprie)
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Cu ocazia sarbatorilor sau a unor evenimente importante din familie, obisr

30 de raspunsuri

@ Cumpirati de:
@ Cumparati de!

Le realizati ac
@ Alta varianta ¢

Figura nr.7 Obiceiul de consum pentru produsele Choco Vanilla S.R.L —
preferinte consum
(Sursa: prelucrare proprie)

In ceea ce priveste gradul de satisfactie al clientilor fata de
produsele de cofetarie-patiserie ale Choco Vanilla S.R.L, remarcam
(vezi Figura nr. 8, Figura nr. 9, Figura nr. 10, Figura nr. 11):

- produsul preferat de clientii cofetariei-patiseriei este in ordine:
prajitura de casa (11 raspunsuri), nefiind o diferenta foarte mare fata de
celelalte sortimente (tort — 8 rdspunsuri, prajiturd — 6 raspunsuri si
produse de patiserie — 5 raspunsuri); observam de asemenea ca cel mai
dorit tip de prajitura este prajitura cu miere (preferatd de 13
respondenti), prajitura Kinder felie de lapte (preferata de 7
respondenti), prajitura tavalita (preferatd de 6 respondenti) si prajitura
ecler cu capsuni (preferata de 4 respondenti);

- calitatea produselor (psihosenzoriala si tehnologica) — produsele
sunt in mare parte apreciate ca fiind foarte bune la capitolul calitate,
gust-aroma (18 respondenti remarca acest lucru), in egald masurd
excelent si foarte bun in ceea ce priveste aspectul si pretul in raport cu
celelalte caracteristici (12 respondenti, remarca acest aspect).

- serviciile de comercializare (amabilitate, eficientd, corectitudine)
cu privire la care majoritatea respondentilor apreciaza la toate capitolele
(amabilitate, eficientd si corectitudine) prestatia personalului din
cofetarie-patiserie ca fiind excelentd si foarte buna (25 de respondenti,
indica aceste aspecte);

- surselor de informare a clientilor fatd de produsele si actiunile
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firmei — promovarea se reaizeaza on-line, pe pagina de Facebook si cu
ajutorul site-ului propriu http://chocovanilla.ro/ .
Care din produsele noastre de cofetarie sunt preferatele dumneavoastra

30 de raspunsuri

® Tort

@ Prajitura

@ Prajiturd de casa
@ Patiserie

Figura nr. 8 Gradul de satisfactie al clientului — produsele preferate din cofetirie
(Sursa: prelucrare proprie)

Ce alte prajituri ati dori sa gasiti in cofetariile noastre?

30 de raspunsuri

® FPrijitt
@ Prijit
@ Prajitt

Hq' @ Prijitt

Figura nr. 9 Gradul de satisfactie al clientului — cele mai achizitionate produse
(Sursa: prelucrare proprie)

Concluzii

Clientii firmei sunt in general tineri (18 — 35 de ani),
preponderent femei, deopotrivd casatorite si necasdtorite, cu studii
medii si superioare, avand un venit de peste 2.500 lei, ce le permite
achizitia produselor de cofetdriei-patiserie cu ocazia sarbatorilor, a unor
evenimente speciale sau in cazul in care merg 1n vizita si vor face un
cadou.
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Aproape 1/3 din respondenti preferda, pentru consumul propriu,
sd facd prajiturile si produsele de patiserie acasa. De aceea, poate
produsul preferat de clienti este prajitura de casa, tortul si alte pajituri ce
se fac de multe ori si la casa clientilor.

Cum apreciati produsul consumat?

I EXCELENT M FOARTEBUN [ BUN [l SATISFACATOR [l NESATISFACATOR

15
10
5
0

Gust - aroma Calitate Aspect Pret in raport cu celelalte
caracteristici

Figura nr. 10 Gradul de satisfactie al clientului — aprecierea produselor
consumate
(Sursa: prelucrare proprie)

Cum apreciati comportamentul personalului din cofetarie?

15 MM EXCELENT Ml FOARTE BUN I BUN Il SATISFACATOR Il NESATISFACATOR

Amabilitate Eficienta Corectitudine

Figura nr. 11 Gradul de satisfactie al clientului — aprecierea serviciilor de
comercializare (amabilitate, eficienta, corectitudine)
(Sursa: prelucrare proprie)

Cele mai preferate prdjituri ale Choco Vanilla S.R.L sunt
prajiturile cu miere (preferatda de 13 respondenti) si prajitura Kinder
felie de lapte (preferata de 7 respondenti), in special cele care au cea
mai mare compozitie in elemente proaspete si naturale. Astfel,
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laboratorul de cofetdrie a reusit sd atragd si sa satisfacd pretentiile unor
noi clienti prin varietatea prajiturilor si torturilor disponibile.

Un alt punct forte al firmei 1l reprezintd satisfactia clientilor fata
de calitatea, gustul - aroma produselor de cofetarie - patiserie ce sunt
remarcate ca valoare a produslui si reflectate in pretul, apreciat ca fiind
optim in raport cu celelalte caracteristici. Astfel, firma preia comenzi
speciale pentru a satisfice cele mai exigente cerinte ale clientilor, decor
special, lucrand cu pastad de zahar, diferite figurine pe tort si glazuri.

In ceea ce priveste calitatea serviciilor comerciale,
complementare ofertei Choco Vanilla S.R.L., clientii cel mai mult
apreciaza competenta si atitudinea amabild a angajatilor i priceperea
lor in a transmite un sentiment de Incredere si sigurantd, dar si
seriozitate acestora, capacitatea de a executa serviciul promis in mod
consecvent si fard greseald, respectiv elementele tangibile - aspectul
exterior al dotarilor materiale, al personalului si al materialelor.

In orice firma, relatia dintre patroni si angajati, furnizori, banca
si locurile de desfacere trebuie s se desfasoare armonios. Intotdeauna
trebuie sa existe o asemenea preocupare din partea firmei. De aceea este
important sa studiem relatia cu clientii, angajatii si furnizorii, din
perspectiva satisfactiei fata de asteptarile acestora. Intelegand faptul ca
gradul inalt de satisfactie, duce la un grad 1nalt de fidelitate a clientelei,
firma trebuie sa elaboreze si s aplice periodic chestionare de satisfactie.
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Abstract

The capital market being known to the large
public especially through stock transactions,
involved in the gains that may follow. Financing
through this resource market can be an
alternative to bank loans, little known and not
too used in our country. This category of
financing is achieved through public issuances
for the sale of shares and bonds. The conditions
to be met for listing the shares of a company on
the stock exchange are that the company must
be organized in the form of a joint stock
company (SA) and the status of an open
company, that is, to be able to dispose for sale of
a minimum number of a percentage of the
company's shares to the public. The public offer
of sale to the public of the small percentage of
shares can be made with the help of a company
specialized in the sale of shares called the
Financial Investment Services Company (SSIF).
The offer for public sale of shares through
which a company becomes an open company is
called an initial public offering (also called IPO
- Initial Public Offer). The package of shares put
up for sale can be small, so that the founders are
not put in the situation of losing control of the
company, if it is intended to keep it. The
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company that is subject to this study as the
company listed on the stock exchange is UiPath
UiPath is a Romanian company headquartered
in the United States but has offices in six other
countries, the company specializes in the
development and sale of technology and
software automation of work processes in the
office environment (eg Robotic Process
Automation / RPA). UiPath software robots are
programmed to take over the copy-paste work of
employees, replacing repeating transactional
tasks that require the employee unnecessarily.
Keywords: equity market, shares, stock
exchange, SSIF,IPO, UiPath, Robotic Process
Automation/RPA.
Rezumat
Piata de capital fiind cunoscutd publicului mare
in special prin tranzactiile cu actiuni, implict
prin castigurile ce pot urma ulterior. Finantarea
prin intermediul acestei pietei de resursa poate
fi o alternativd la imprumuturile bancare,
variantd putin cunoscuta si ne prea utilizatd in
tara noastra. Acest categorie de finantare se
realizeaza prin emisiuni publice de vanzare de
actiuni si obligatiuni. Conditiile ce trebuie
indeplinite pentru listarea actiunilor unei firme
la bursa sunt ca firma trebuie sa fie organizata
sub forma societatii pe actiuni (SA) si statutul de
societate deschisa, adicd sa poatd dispuna spre
vanzare a unui numar minim de procent din
actiunile firmei catre public. Oferta publicd de
vanzare catre public a procentului mic de actiuni
se poate face cu ajutorul wunei societdti
specializate in vanzarea de actiuni numitd
Societate de Servicii de Investitii Financiare
(SSIF). Oferta de vanzare publica de actiuni prin
care o firma devine companie deschisd este
numitd ofertd publicd initiald (numitd si IPO -
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Initial Public Offer). Pachetul de actiuni puse in
vanzare poate fi mic, astfel incat fondatorii sa nu
fie pusi in situatia de a pierde controlul firmei,
dacd se intentioneaza pastrarea acestuia.
Compania ce este supusa acestui studiu ca firma
cotatd la bursa este UiPath. UiPath este o
companie romaneascd avand sediul central in
Statele Unite dar are birouri si 1n alte sase tari,
compania este specializatd in dezvoltarea si
vanzare de tehnologiei si automatizare software
a proceselor de lucru in mediul office (ex:
Robotic Process Automation / RPA). Robotii
software UiPath sunt programati sa preia munca
de tipul copy-paste a angajatilor, inlocuind
sarcinile tranzactionale ce se repetd care il
solicita pe angajat inutil.

Cuvinte cheie: piata de capital, actiuni, bursa,
SSIF,IPO, UiPath, Robotic Process
Automation/RPA.

Introducere

Prin IPO, se intelege cd o firma inainte de a iesi pe bursa de
valori era detinutd doar de un numar mic de actionari, cand se deschide
catre public pune in vanzare actiuni acestea putand fi achizitionate de
catre orice persoana fizica sau firma ce are interes.

In oferta publica initiala se vand actiuni deja emise, care sunt
detinute de unul din actionarii initiali din firma dar si actiuni noi ce pot
fi folosite pentru majorarea capitalului social.

Acestea fiind Conditii pentru fiecare categorie a Bursei,
Cerintele generale fiind respectate de orice emitent ce a solicitat
admiterea la tranzactionare pe piata de Bursa de Valori Bucuresti.

Structura pietei reglementate si administrata de Bursa de Valori
Bucuresti cuprinde in sectorul titluri de capital etalat pe categorii:
Categoria 1, Categoria 2, Categoria 3 si Categoria internationala a
actiuni.
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Categoria 1:

* Actiunile sunt din aceasi clasa, iar dispersia lor sa fie de cel putin
25% din total de numar de actiuni, catre un minim de cel putin 2.000 de
actionari;

* Societatea trebuie sa aiba valoarea capitalurilor proprii din ultimul
exercitiu financiar de minim a 30 milioane euro , echivalentul in lei
calculat la cursul BNR la data inregistrarii la BVB a cererii de admitere
pentru tranzactionare;

*  Emitentul ce solicita admiterea la BVB trebuie sa fi obtinut profit
net pe ultimii 2 ani de activitate;

*  Trebuie sa prezinte un plan de afaceri cu o viziune pe urmatorii 3
ani.

Categoria 2:

*  Valoarea capitalurilor proprii din ultimul exercitiu financiar sa fie
de cel putin de 2 milioane euro, echivalentul in lei calculat la cursul
BNR la data inregistrarii la BVB a cererii de admitere si tranzactionare
Categoria 3:

* Trebuie sa fie o companie inovatoare si cu mare potential de
crestere;

* Sa aiba, in obiectul de activitate dezvoltarea unor tehnologii noi si
implementarea lor in domenii ca : medicina, informtica, agrotehnologia,
telecomunicatiile, biotehnologia, etc;

* Capitalurile proprii ale companiei sa aiba valoarea ultimului
exercitiu financiar de cel putin 1 milion de euro, echivalent in lei
,calculat la cursul BNR din data inregistrarii la BVB a cererii de
admitere pentru tranzactionare.

La data 1n care societatea a incheiat cu succes o oferta publica de
vanzare de actiuni si poate avea un contract cu o societate de registru,
va putea incepe procedura de inscriere a actiunilor la bursei (listare).
Atunci se va face o centralizare a unor documente si informatii despre
societate, organizarea dar si activitatea ei, performante financiare avute
si planuri pe urmatori ani , si redactarea a documentelor de prezentare a
companiei pentru investitorii la bursa.

Documente finale fiind analizate de persoanalul ce reprezinta
bursa de valori conform cu regulamentele in vigoare. La final, decizia
de listare a companiei este datd de o comisie speciala, Comisia de
Listare din cadrul Bursei de Valori.
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UiPath- Cine este Uipath

Scurt Istoric

UiPath este o companie Romano-Americand de software ce
dezvolta o platforma pentru automatizarea proceselor robotizate (RPA )

Povestea UiPath a inceput in 2005 cand fondatorul Daniel
Dines la 33 de ani si-a parasit locul de munca de la Microsoft si intors in
tara a inceput sa ofere cosnultanta software pentru diverse firme.

Daniel Dines aldturi de Marius Tirca un tanar IT-st student la
politehnica pe care la coptat ca drept cofondator al companiei au pus
bazele primei lor compani sub denumirea de DeskOver.

DeskOver a avut ca sediu de inceput un apartament de bloc din
Bucuresti cu 10 angajati. Prima activitatea de lucru a firmei a fost
outsourcing - programe concepute de alte companii, mai mari, din
straindtate.

Pentru a finanta proiectul,ei au produs initial o componenta ce a
avut succes si a fost cumparata si integratd de mari companii precum
Microsoft si IBM in produsele proprii. O aventura pivotantd, pe care
Dines si o méina de programatori au purtat-o pana in 2012, cand
lucrurile au prins cu adevdrat contur pentru RPA.

Ce inseamna automatizarea robotica software(RPA)

Majoritatea corporatiilor au foarte multe procese de business ce
presupune muncd umana repetitiva. Sau alt fel spus, folosesc oamenii
nu pentru creierul lor, ci pentru ochii si pentru maini. Dezvoltau un
software care vede ,stie, cunoaste si alte aplicatii software si poate sa fie
invatat, in acelasi fel ca si un om, sa foloseascd aplicatiile de pe
computer. Astfel se formeza echipe de oameni pentru antrenarea acestor
roboti pentru diverse procese de business . Robotii software UiPath sunt
programati sd preia munca de tipul copy-paste a angajatilor, usurandui
de sarcinile ce se repeta si care i solicita inutil.

Rezultatele cercetarii

In anul 2013 Compania DeskOver producea componente RPA,
pe care insd le foloseau multe firme IT pentru a realizeze programe
finite. In perioada aceea actionari, era chiar pe punctul sa inchida firma,
dar s-au rdzgandit la aparitia un client din India. O Firmd indiana de
business process care avea nevoie sda dezvolte un nou produs de
automatizari software si la voiau sa lucreze cu o firma de IT din Marea
Britanie, Blue Prism.
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Aceasta firma fiind considerata ca intemeietoarea termenului de
RPA si tot o data concurentul UiPath din prezent. Indienii au considerat
insa ca Blue Prism este mult prea scumpa si s-au orientat catre romani.

Tot in acelasi an 2013 UiPath a capatat incredere, iesind pe piata
cu un produs finit bine facut, o platforma de automatizare "enterprise",
ce este folosit astdzi In corporatiile din toata lume.

La inceputul anului 2014 Marius Tircd si o echipa de 3
programatori ai DeskOver, au mers pand in India sd vada cerintele
exacte ale companiei indiene de la ei. Au fost Invatati ca ar fi mai bine
sd renunte la a mai produce componente de automatizari si sase
orienteze pentru aproduce softuri finite de RPA. Atunci a luat nastere un
soft care se numea UiPath Desktop Automation, ce era bazat pe
Microsoft Workflow Designe

In ultimi 3 ani , pana in 2015, compania s-a sustinut din fonduri
proprii, sprijinitd pe un flux de numerar pozitiv.

Anul 2015 este desprinderea UiPath din firma DeskOver, ca
firma de sine statatoare, cu Daniel Dines si Marius Tirca cofondatori.
Cofondatori de altfel sunt considerati si Andra Ciorici, Lavinia
Cojocaru si Adrian Dorache,cei trei programatori care au fost membri ai
echipei initiale.

Pe 9 iunie 2015 UiPath Inc. s-a inregistrat Oficial in statul
american Delaware. Firma UiPath SRL 1n 2015a fost inregistrata si la
Bucuresti. Iar in prezent UiPath SRL este parte din UiPath Inc. Tot
atunci business-ul s-a extins cu birouri in SUA -New York, Washington
DC , in Londra, Bangalore, Paris, Singapore si Tokyo. Pentru asi
mentine ritmul de crestere, in august 2015, UiPath a atras o prima transa
de investitii de 1,6 milioane de dolari SUA condusa de fondul de
investitii german Earlybird Venture Capital, Credo Ventures si
Seedcamp, care il avea in echipd pe romanul Dan Lupu, care era
partener. Acesta find persoana care a vdzut potentialul companiei
UiPath, si a fost motorul decisiv in startul international al companiei. Ca
rezultat al finantari, Compania UiPath a rezultat ca fiind evaluata la 8
milioane de dolari.

In anul 2016, compania cautid programatori din Bucuresti si
mareste echipa, atunci aveau 100 de clienti, crescand ulterior la 700 de
clienti in 2017.
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Aprilie 2017. UiPath obtine investitii de 30 de milioane de
dolari. Finantare a fost condusa de fondul american de investitii Accel
Partners (prin bratul sau european, de la Londra), care finantase inainte
alte companii precum, Facebook, Dropbox sau Spotify, cand si acestea
erau la inceput. Earlybird Venture Capital cat si Credo Ventures si
Seedcamp au mai contribuit si ele la noua investitie. La Accel erau si
doi romani: Luciana Lixandru Andrei Brasoveanu care erau parteneri si
asociatii care s-au implicat in finantarea acordata de Accel startup-ului
UiPath, iar Luciana a intrat in board-ul UiPath. In acel moment
compania avea 590 de angajati si si-a schimbat sediul la New York
pentru a fi mai aproape de baza sa de clienti.

In 2018 a devenit primul start-up din tara noastrd care avea
dobandit statutul de unicorn, adica era evaluat la peste un miliard de
dolari.

La 6 martie 2018, compania a primit o investitie de 153 mil.
dolari de la Accel, CapitalG si Kleiner Perkins Caufield & Byers, unde
apoi compania a fost evaluatd la 1,1 miliarde de dolari.

In Aprilie 2018 UiPath deschide un centru de dezvoltare la
Washington iar in luna MAI 2018 UiPath deschide un birou si la Cluj-
Napoca, al doilea din Romania.

La 18 septembrie 2018, UiPath a strans 225 de milioane de
dolari din finantarea condusd de CapitalG si Sequoia Capital unde apoi
Compania a fost la o evaluata la 3 miliarde de dolari.

In 2019, UiPath a ajuns la 5000 de clienti din intreaga lume.

La 30 aprilie 2019, UiPath a strans 568 de milioane de dolari intr-o
rundd de finantare condusa de fondul speculativ Coatue Management,
cu participarea Alphabet's CapitalG, Sequoia, Accel, Madrona Venture
Group, IVP, Dragoneer, Wellington, Sands Capital si fonduri
recomandate de T. Rowe Price & Associates si in urma acestei investitii
compania solicitd o evaluare de 7 miliarde de dolari.

in septembrie 2019 UiPath era pe locul 3 in revista Forbes Cloud
100. In aceasta editia Forbes din 30 septembrie 2019 ce a fost tiparita
avea ca subiect principal compania UiPath si CEO-ul UiPath, Daniel
Dines, care era numit ,,Boss of the Bots”.

In Octombrie 2019 UiPath anunti concedierea unui numar de
400 de angajati din cei 3300 pe care 1i avea, cu mentiunea ca vrea sa
ajunga pe profit cu un an mai devreme decat sa planificat initial .
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Pe 6 noiembrie 2019 UiPath era clasat pe primului loc in
Publicatia Deloitte Technology Fast 500

in aprilie 2020 UiPath era numiti cea mai buni companie de
tehnologie si era clasta pe locul 2 in Financial Times 1000, FT1000, aici
erau catalogate companiile cu cea mai rapida crestere din America in
2020. In acelasi an,in luna iunie UiPath era supra numit ca Distruptor 50

Iulie 2020. UiPath este declarat ,,DECACORN”. Compania IT
primeste o finantare de 225 milioane de dolari, condusa de fondul de
investitii Alkeon Capital. La finantare au mai participat Accel, Coatue,
Dragoneer, IVP, Madrona Venture Group, T. Rowe Price Associates
Inc, Tencent Sequoia Capital, si Tiger Global, Wellington. Valoarea
Uipath este aproximata la 10,2 miliarde de dolari. La 16 septembrie
2020 UiPath s-a mentinut pe locul 3 pe Forbes Cloud 100 , pentru al
doilea an consecutiv.

La sfarsitul anului in 18 decembrie 2020. Decacornul a Tnaintat
oficial procedura de listare la bursa, in SUA. UiPath a depus un proiect
de declaratie de inregistrare, confindential, la autoritatea americana ce
organiza piata de capital (SEC), pentru o ofertd publicd initiald (IPO).
Prima data a avut in vedere ca UiPath sa fie listatd la Nasdaq, dar in
final d sau orientat catre NYSE

Compania avand punctul de plecare de la o evaluare de
aproximativ 29 miliarde de dolari

Actiunile UiPath, decacornul plecat din Bucuresti, au fost listate
la New York Stock Exchange, sub simbolul PATH, Daniel Dines,
fondatorul companiei, dand startul sesiunii de tranzactionare a bursei
americane

Rezultatele financiare ale anului 2020. UiPath investeste
permanent pentru a-si dezvolta tehnologiile de varf si pentru a-si creste
cota de piatd. Decacordul roméano-american a incheiat anul fiscal pe 31
ianuarie 2021 in pierdere, dar aproape de a ajunge la o rentabilitate. La
31 ianuarie 2021 raporta venituri de 607 milioane de dolari din anul
fiscal incheiat, avea o crestere mare fata de anul anterior, cand avusese
336 de milioane de dolari, venituri. Pierderile in ultimul an au fost de 92
de milioane de dolari, In scadere fatd de anul precedent, cand UiPath
avusese pierderi de aproape 520 milioane dolari.
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In ianuarie 2021, UiPath avea 2863 de angajati full-time in 30 de
birouri si in toata lumea, dintre care 714 lucrau in cercetare dezvoltare.
La New York avea 122 , iar la Bucuresti 727 persoane angajate. Avand
ca filiale principale ale UiPath in SUA, Romania si Japonia.

in 31 ianuarie, compania avea 7968 de clienti, dintr-o varietate
de industrii inclusiv Adobe, Chevron, Chipotle Mexican Grill, Deutsche
Post DHL, Generali, Takeda Pharmaceuticals si Uber Technologies.
UiPath primeste la 1 februarie o noua finantare privatd, de 750 de
milioane de dolari, si va avea o evaluare de 35 de miliarde de dolari.
Investitie era condusa de fondul Alkeon Capital si Coatue, care sunt si
investitori ai companie. Alti participanti au fost Altimeter Capital,
Dragoneer, IVP, Sequoia, Tiger Global si fonduri si conturi consiliate
de T. Rowe Price Associates, Pana la aceasta data investitiile ajunsese
in companie la 2 miliarde dolari.

La 21 aprilie 2021 In IPO, compania porniti acum cinsprezece
ani de Dines impreuna cu Marius Tarca, a dat spre vanzare actiuni de
1,34 miliarde de dolari, peste tintd, conform celor publicate de Reuters.
Practic, UiPath a vandut 23,89 milioane de actiuni clasa A la pretul de
56 de dolari pe titlu, ceea ce ii ridica valoarea de piatd la circa 29
miliarde de dolari. O parte acestia , circa 9,4 milioane dolari au fost
actiuni ale companiei, in timp ce actionarii existenti, intre care si Dines,
au vandut aproape 14,5 milioane de actiuni. Dines a pus spre vanzare
1,38 milioane de actiuni, un echivalent a aproape 77,5 milioane de
dolari. UiPath a acordat subscriitorilor optiunea de 30 de zile pentru a
cumpara pand la 3,58 milioane de actiuni suplimentare la pretul initial
din oferta.

Concluzii

In urma cu 6 ani, compania era formatd din 10 persoane care
lucrau intr-un mic apartament din Bucuresti. Acum, sunt o afacere
multinationald care opereaza In aproape 30 de tari si una dintre
companiile de enterprise software cu cea mai rapida crestere din istorie.
Este prima companie din Roméania care se listeaza pe bursa din New
York Stock Exchange".

Daniel Dines 1si pastreazd controlul asupra companiei si dupa
ofertd prin detinerea tuturor actiunilor de clasd B ale UiPath, care
reprezinta 88,2% din drepturile de vot.
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UiPath detine actiuni de clasd A si de clasd B, cele din a doua
categorie avand un drept de vot de 35 de ori mai mare decat cele de
clasd A.

Astfel, actionarul majoritar are posibilitatea de a controla
aspectul tin de aprobarea actionarilor, ca exemplu, alegerea directorilor
sau aprobarea unor tranzactii corporative mai semnificative.

UiPath este lider international 1n domeniul automatizarii
robotizate a proceselor (RPA), la inceputul acestui an a fost finantat cu
750 milioane de dolari, ceea ce la ridicat la o valoarea 35 de miliarde de
dolari.

UiPath are la baza ca model cheltuieli masive pentrudezvoltare
si cercetare. In anul fiscal 2021, compania si-a propus venituri peste
600 de milioane de dolari si pierderi de aproximativ 92 de milioane. Ca
si o comparatie, in 2020 lucrurile ardtau astfel: venituri — 336 de
milioane de dolari, pierderi — 520 de milioane de dolari. E clar ca
UiPath 1si dorea sa reduca pierderile si sa creascd mai mult veniturile.

Daca veniturile vor creste in 2021 cu peste 80%, atunci costurile
cu vanzarile si partea de marketing vor fi reduse cu peste 20%, cele
pentru cercetare si dezvoltare cu 16%, iar alte cheltuieli administrative
cu 10%.

Fara cresteri de capital, momentan UiPath nu armai vrea sa
aduca finantari prea curdnd. Daca listarea i-a adus peste 1,3 miliarde de
dolari, la care se adaugd cele aproape 360 de mil de dolari ce sunt in
companie la 31 ianuarie, lucrurile par sa se fi asezat pentru moment.

Pandemia de corona virus a crescut numarul clientilor UiPath si
a facut ca multe companii sa ia in calcul si planul de automatizare lar
acest lucru inseamnd pentru UiPath o crestere a bazei de clienti. La 31
lanuarie, compania avea aproximativ 8000 de clienti, 63% dintre ei fiind
companii aflate in topul Fortune Global 500.

Baza de clienti e atdt de mare, incat, dacd unul dintre ei,
indiferent cat de mare e, va dori sd rupd colaborarea, veniturile
companiei nu vor fi afectate semnificativ. Niciunul dintre clienti nu e
responsabil de mai mult de 10% din veniturile companiei.

UiPath avand un mare avantaj le oferd clientilor sdi solutii
pentru a-si diminua costurile si pentru a deveni si mai dinamici in piata.
Acest lucru fiind posibil numai cu ajutorul noilor tehnologii. In viitorul
ce se prevede vom mai auzi tot mai multa de UiPath.
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in prezent 19 noiembrie 2021

Daniel Dines, 49 de ani, co-fondator si CEO al producatorului
de roboti software UiPath (simbol bursier PATH), companie pornita in
urma cu cativa ani in Bucuresti si care aprilie 2021 a inceput
tranzactionarea pe Wall Street, a vandut actiuni UiPath de 2,6 milioane
de dolari.

Astfel, pe parcursul a trei sedinte, Daniel Dines — cel care prin
prisma listarii companiei si pe baza pachetului de actiuni detinute el a
devenit unul dintre cei mai bogati romani, a vandut un numar de circa
46.000 de actiuni.

Acesta a vandut o parte din pachetul ce il detine, mai exact a
vandut 21.000 de actiuni in data de 12 noiembrie, un alt pachet de
17.000 de actiuni la data de 16 noiembrie si un al trei-lea pachet 7.800
de actiuni in data 17 noiembrie. Preturile de tranzactionare pe actiuni au
fost de 56,4 dolari, 56 dolari si respectiv 56,1 dolari.

Tot o data cu acesta si alti doi sefi ai UiPath au tranzactionat din
pachete ce le detineau . Acestia fiind: Neergaard Thomas cu un pachet
de 4,5 mil. dolari in data de 10 noiembrie si un alt pachet de 4,5 mil.
dolari in data de 8 noiembrie si Ashim Gupta cu un pachet de 2,26 mi.
dolari pe 8 noiembrie.

Cei care au cumpdrat actiuni UiPath in prima sedintd de
tranzactionare, respectiv 21 aprilie 2021, astdzi sunt pe minus cu 22%.
Actiunile au ajuns la 53,9 dolari pe unitate, acestea fiind sub pretul din
oferta de listare de 56 de dolari. Compania este la o capitalizare de 27,7
mld. dolari.

Conform acestor preturi de actiuni aduc averea lui Daniel Dines,
CEO si cofondator al companiei UiPath, la circa 6 mld.

Compania a raportat o pierdere in al doilea trimestru al anului
financiar 2021 de 100 de milioane de dolari, sau 19 centi pe actiune,
fata de venitul net de 5 milioane de dolari raportat in aceeasi perioda a
anului trecut. Veniturile au fost crescute cu 40% la 195,5 milioane de
dolari, cu aproximativ 8 milioane de dolari peste estimarile analistilor.
In urma rezultatelor, actiunile UiPath au scdzut cu peste 7%, pana la
57,79 dolari pe actiune. Pe 8 decembrie UiPath va prezenta rezultatele
financiare pentru ultimul trimestru.
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Abstract

The European economy is increasingly based on
creativity and innovation. Much of the European
Union's GDP and jobs are generated by creative
and innovative industries that capitalize heavily
on intellectual property. European countries,
especially those in the EU are the second largest
market for counterfeit products, after Asia. Most
counterfeit products in Europe are produced
outside the EU, but production is on the rise in
the Member States. The Internet has significantly
simplified and increased the ability to sell
counterfeit products online, while the risk of legal
action remains very low. The noticeable trend
generates a profound negative impact on
developed economies (major losses of added
value, insecurity in consumption, declining
competitiveness of companies), but also on their
society (rising unemployment, crime and
organized crime, endanger the health of
consumers). The paper aims to analyze at the
empirical level the phenomenon of counterfeiting
in Romania and Hungary, using qualitative
methods and techniques, in this case the case
study for better understand the mechanism of
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combating it, at the level of two states that have a
high degree of inter-economic relationship and
are geographically located on strategically
positioned of the Europe-Asia counterfeit freight
traffic corridor. The conclusions of the study are
materialized in the illustration of counterfeiting
and possible joint actions to limit the economic
and social damage of the phenomenon.

Keywords: counterfeit products, intellectual and
related property rights, product and packaging
brand, case study, anti-counterfeiting mechanism

Rezumat

Economia europeana se bazeaza tot mai mult pe
creativitate si inovare. O mare parte din PIB-ul
Uniunii Europene si din locurile de munca din
Uniune sunt generate de industriile creative si
inovatoare care valorifica intens drepturile de
proprietate intelectuald si cele conexe. Tarile
europene, 1n special cele din U.E. sunt a doua
mare piatd de desfacere a produselor
contrafacute, dupa Asia. Majoritatea produselor
contrafacute din Europa sunt produse in afara
U.E., insd productia este in crestere in statele
membre. Internetul a simplificat si sporit
considerabil posibilitatea de a vinde online
produse contrafdcute, In timp ce riscul unei
actiuni in justitie rdmane foarte scazut. Tendinta
remarcatd, genereaza un impact negativ profund
asupra economiilor dezvoltate (pierderi majore de
plus valoare, nesigurantd in consum, scadderea
acestora (cresterea somajului, infractionalitate si
crimd organizatd, pun in pericol sanatatea
consumatorilor). Lucrarea 1isi propune sa
analizeze la  nivel empiric  fenomenul
contrafacerii din Romania si Ungaria, utilizand
metode si tehnici calitative, In spetd studiul de
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caz prin care sa se inteleagd mai bine mecanismul
de combatere a acestuia, la nivelul a doua state
care au un grad ridicat de inter-relationare
economicd si se afla din punct de vedere
geografic, pozitionate stategic 1n coridorul de
trafic cu marfuri contrafaicute Europa — Asia.
Concluziile studiului se materializaezd 1in
ilustrarea contrafacerii si a unor posibile actiuni
comune pentru limitarea pagubelor economice si
sociale ale fenomenului.

Cuvinte cheie: produse contrafacute, drepturi de
proprietate intelectuald si conexe, marca de
produs si ambalaj, studiu de caz, mecanism de
combatere a contrafacerii

Introducere

Produsele contrafacute sunt falsuri sau replici neautorizate ale
produsului real. Ele sunt realizate cu intentia de a profita de valoarea
superioard a produsului imitat, care poate porni de la falsificarea
monedelor si bancnotelor, documentelor, precum si imitatiilor unor
articole cum ar fi imbracdmintea, genti de mana, incéltdminte, produse
farmaceutice, piese pentru avioane si automobile, ceasuri, electronice
(piese si produse finite), software, lucriri de artd, juciriile si filmele.®®

Marfurile sau produsele contraficute fac parte din grupa
bunurilor care aduc atingere unui drept de proprietate intelectuala
(dreptul de autor, drepturile conexe, dreptul asupra marcilor de produs
sau de serviciu inregistrate, dreptul asupra desenelor si modelelor
industriale, dreptul asupra indicatiilor geografice, dreptul asupra
brevetelor de inventie). In aceeasi categorie se inscriu marfurile pirat
(toate copiile fabricate fara consimtamantul titularului dreptului sau al
persoanei legal autorizate de acesta in tara de producere, executate,
direct sau indirect, dupa un produs purtator al dreptului de autor sau al
drepturilor conexe ori al unui drept asupra modelelor si desenelor
industriale, daca realizarea de astfel de copii ar constitui o incalcare a
dreptului de proprietate intelectuala respectiv, in baza legislatiei térii de

8 Bohm C., Hofer M. (2013) “Physical Unclonable Functions in Theory and
Practice", Editura Springer, New York
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import), marfurile care aduc atingere unui brevet de inventie sau unui
certificat complementar de protectie si marfurile care aduc atingere
dreptului asupra unei indicatii geografice.

Conform legislatie romanesti, dar si europene din categoria
marfurile contraficute fac parte®:

- orice marfa, inclusiv ambalajul sau, care poarta, fara
autorizare, o marca de produs sau de serviciu identica cu o marfa de
produs sau de serviciu legal inregistrata pentru respectiva marfa ori
care nu poate fi deosebita, in aspectele sale esentiale, de o marca de
produs sau de serviciu legal inregistrata si care, din acest motiv, incalca
drepturile titularului acestei marci;

- orice marca de produs sau de serviciu incredintata fara
autorizare pentru a fi fixata pe marfuri, chiar dacd este prezentatd
separat, si care se afla in aceeasi situatie ca si marfurile indicate mai
sus;

- orice marfa care poarta o marcd identica cu o marcad de
produs sau de serviciu protejata ori care nu se deosebeste de aceasta in
mod substantial si care este susceptibila de a constitui o incélcare, prin
utilizarea in raport cu marfuri sau servicii diferite de cele pentru care o
marca de produs sau de serviciu a fost inregistrata, producand o
confuzie cu privire la sursa sau origine;

- orice ambalaj care poarta marci de produse contrafdcute,
prezentat separat, in aceleasi conditii ca si marfurile definite ca fiind o
marca de produs sau de serviciu.

Estimdrile Organizatiei Natiunilor Unite (O.N.U.) si
Organizatiei pentru Cooperare si Dezvoltare Economica (O.C.D.E.)
aratd ca, produsele contrafacute reprezintd intre 5 si 7 % (date O.N.U)
sau pana la 2,5 % (date O.C.D.E.) din comertul mondial. Majoritatea
produselor contrafacute din Europa sunt produse in afara UE, insa
productia este In crestere in statele membre. Internetul a simplificat si
sporit considerabil posibilitatea de a vinde online produse contrafacute,
in timp ce riscul unei actiuni in justitie rimane foarte scizut.”®

8 Legea 202 din 13 noiembrie 2000 - privind unele misuri pentru asigurarea
respectarii drepturilor de proprietate intelectuala in cadrul operatiunilor de vamuire, cu
modificarile si completarile ulterioare
% Chaudhry P. P., Zimmerman A. (2013) “Protecting Your Intellectual Property
Rights Understanding the Role of Management, Governments, Consumers and
Pirates”, Editura Springer, New York
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in total la nivelul anului 2020 produsele contraficute
reprezentau 6,8 % din importurile Uniunii Europene (U.E.), iar valoarea
lor se ridica la 121 de miliarde de euro. Pe langa riscurile pentru
sandtate, aceste marfuri duc adesea la incdlcdri ale securitatii si la
pierderi financiare ale consumatorilor si agentilor economici europeni.”!

Producatorii legitimi au pierdut peste 83 de miliarde de euro pe
an, iar statele membre ale U.E. au pierdut 15 miliarde de euro si aproape
700.000 de locuri de muncd intre 2013 si 2017 din cauza marfurilor
contrafacute si a comertului ilegal cu acestea, potrivit Oficiului pentru
Proprietate Intelectuala al Uniunii Europene. Contrafacerea si prirateria
genereaza inovare mai putind, urmare a furtului, copierii de licente,
brevete si tehnologii.

Cu toate ca fenomenul contrafacerii si piraterie este o problema
pe care trebuie sd o rezolve 1n primul rand sectorul privat, totusi pentru
protectia dreptului de proprietate intelectuald, statele lumii iau masuri
de sanctionare a celor care promoveaza contrafacerea, prin incadrarea
acestora la categoria infractiuni, pedepsite cu inchisoarea sau cu
amends, dupi cum urmeazi’>:

- contrafacerea unei marci;

- punerea in circulatie a unui produs purtand o marca identica
sau similard cu o marca inregistratd pentru produse identice sau similare
st care il prejudiciaza pe titularul marcii Inregistrate;

- punerea in circulatie a produselor care poarta indicatii
geografice ce indica sau sugereaza ca produsul in cauza este originar
dintr-o regiune geografica, alta decat locul adevarat de origine, 1n
scopul inducerii in eroare a publicului cu privire la originea geografica a
produsului, dar si celor precum®*:

- folosirea unei firme, embleme sau a unui ambalaj de natura
sa produca confuzie cu cele folosite legitim de alt comerciant;

- producerea in orice mod, importul, exportul, depozitarea,
oferirea spre vanzare ori vanzarea unor marfuri sau servicii purtand
mentiuni false privind brevetele de inventii, brevetele pentru soiuri de
plante, marcile, indicatiile geografice, desenele ori modelele industriale,

%1 Oficiul UE pentru Proprietate Intelectuala, 2021

%2 Legea 84 din 15 aprilie 1998 (*republicatid 2020%) - privind marcile si indicatiile
geografice

% Legea 11 din 29 ianuarie 1991 - privind combaterea concurentei neloiale, cu
modificarile si completarile ulterioare
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topografiile de produse semiconductoare, alte tipuri de proprietate
intelectuald, cum ar fi aspectul exterior al firmei, designul vitrinelor sau
cel vestimentar al personalului, mijloacele publicitare si altele
asemenea, originea si caracteristicile marfurilor, precum si cu privire la
numele producatorului sau al comerciantului, in scopul de a-i induce in
eroare pe ceilalti comercianti si pe beneficiari.

Pe de altd parte promovarea puternicd din partea sectorului
privat ar trebui s fie insotita si de alte masuri publice precum®*:

- dezvoltarea de noi tehnici parajudiciare de limitare a
comertului din ce in ce mai dezvoltat de produse contrafacute, care sa
permita colaborarea public-privat pentru optimizarea interventiei
autoritatilor vamale, prin marcaj si trasabilitate;

- sisteme de detectare interoperative care comunica cu
sistemele automate de gestionare a riscurilor bazate pe tehnologii
adecvate, permitand proprietarilor din domeniul comertului electronic si
titularilor  drepturilor sa identifice si sd prevind Incdlcarea
reglementarilor;

- un cadru de actiune reinnoit si mai bine coordonat, combinat
cu resurse financiare adecvate, cu o mai mare transparentd si o
capacitate prospectiva, cu tehnici de informare mai precise, o lista la
nivelul UE a tarilor renumite pentru aceste practici, implantarea unor
servicii consolidate de asistenta la fata locului si eforturi de combatere a
contrafacerilor infractionale, precum si instrumente mai avansate de
supraveghere a pietei (baze de date interactive), cu un serviciu vamal
comun eficient (finantarea formarii organismului vamal european, a
intreprinderilor si a consumatorilor);

- initiative care vizeaza furnizarea de statistici mai bune si o
analizd a amplorii si a impactului contrafacerii;

- o campanie europeand de combatere a contrafacerii, care sa
includa o zi europeana de combatere a contrafacerii si o linie telefonica
speciala.

Ziua mondialda impotriva contrafacerii a fost anuntatd pentru
prima datd in anul 1998, de catre Global Anti-Counterfeiting Group, ea
fiind ulterior sustinuta de organismele internationale si regionale - U.E.

% Avizul Comitetului Economic si Social European pe tema ,Industria produselor
contrafacute si piratate” — nr. 2017/C 345/04
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Scopul acestei zile, sarbatoritd anual la 6 iunie a fost de a
sensibiliza consumatorii, concentrandu-se pe prezentarea consecintelor
contrafacerii, pirateriei si comertului ilegal.

Pornind de la acest context, studiul de fatd isi propune sa
analizeze intr-o manierd comparativd masurile si rezultatele pe care
Romania si Ungaria le-au Inregistrat in lupta impotriva contrafacerii si
pirateriei. Analiza documentara a articolului s-a facut pornind literatura
de specialitate, studiile unor publicatii cu caracter periodic, la care se
adauga sursele on-line. Concluziile lucrarii sunt reflectate asupra
mecanismului de combatere a contrafacerii intreprins de cele doua state
situate la granita U.E. ce poate influenta limitarea acestui fenomen —
contrafacerea si pirateria.

Metodologia cercetarii

Obiectivul cercetarii de fata il reprezintd analiza demersurilor
publice realizate de Romania si Ungaria, incadrarea lor in madsurile
specifice indicate mai sus, dar si a rezultatelor obtinute in vederea
asigurdrii unei intelegeri sporite a mecanismelor de combatere a
fenomenului — contrafacerea si pirateria.

Metoda de cercetarea folositd in acest studiu este una
preponderent calitativa care implica folosirea si colectarea unei varietati
de materiale empirice - studii de caz, experientd personald si
introspectiva, interviul, observatia, texte istorice, materiale vizuale sau
care acoperd interactiunea subiect-obiect, astfel incat sa se descrie
momente obisnuite si deosebite...”. >

Tehnica calitativa de cercetare cea mai potrivita analizei acestui
fenomen - contrafacerea si pirateria, consideram ca ar putea fi studiul de
caz. Justificarea acestei alegeri ar fi aceea cd ea reprezintd analiza
detaliatd a unor situatii (de exemplu - rezultatele obtinute la nivelul
sectorului public de catre Administratia Nationala a Taxelor si Vamilor
din Ungaria si Directia Generald a Vamilor si Politia de Frontiera din
Romania) pentru a ilustra fenomenul. Studiul de caz, implica insa
examinarea unui numar limitat de cazuri despre care se anticipeaza ca
sunt utile pentru a ilustra anumite fenomene cu privire la implementarea
masurilor si a rezultatelor obtinute in combaterea fenomenului.

% Chelcea S. (2007) ”Metodologia cercetdrii sociologice — metode cantitative si
calitative”, Editura Economica, Bucuresti
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Limitele cercetarii de fatd constd in aceea cd aceastd tehnica -
studiul de caz poate mai mult sa ilustreze, decat sa demonstreze anumite
fenomene sau rezultate. Pentru a avea o anumitd fortd demonstrativa, ar
trebui realizate multiple studii de caz, selectate astfel incat sa fie
suficiente dar si relevante pentru fenomenul studiat, ceea ce este dificil
de intreprins datoritd volumului ridicat de resurse pe care o astfel de
abordare il presupune. Acest aspect constituie insa, un punct de plecare
intr-o cercetare viitoare.

Rezultatele cercetarii

In prezentarea fenomenului cercetat — contrafacerea si pirateria
vom porni de la cateva aspecte generale, ce vizeaza relatiile economice
dintre Romania si Ungaria. Vom observa, asadar cat de inter-relationate
sunt economiile celor doua state, si de aceea cat sunt de vulnerabile la
fenomenele de acest tip, cunoscand specificul analizat.

Ungaria este unul dintre partenerii traditionali ai Romaniei si a
ocupat permanent o pozitie de top in comertul exterior romanesc, astfel:

v Ungaria ocupa locul patru (dupad Germania, Italia si Franta)
in clasamentul primelor tari de destinatie pentru exporturile romanesti
(4,7% din totalul exporturilor romanesti a fost destinat pietei ungare, in
2019);

v’ Ungaria este cea de-a treia tard (dupa Germania si Italia) din
care Romania a importat cel mai mult (7,1% din importurile totale
romanesti, in 2019);

v' In intervalul 1 ianuarie - 30 noiembrie 2020, volumul
schimburilor comerciale dintre Romania si Ungaria a fost de 8,23 mild.
euro (-5,6 % 1n raport cu 2019), exporturile romanesti totalizand 2,86
mild. euro (-7,69 % fatda de aceeasi perioadd a lui 2019) si importurile
5,37 mild. euro (-4,47 % fatd de aceeasi perioada 2019);

v 14.159 societati comerciale au o participare maghiara la
capitalul social In Romania, inregistrand un capital total investit de
1,394 mild. euro (3,03 % din total capital social strdin investit in
Romania) - Ungaria ocupa locul 11 in clasamentul investitorilor strdini
din tara noastra;

v' investitiile romanesti in Ungaria se ridica, la aproximativ
160 milioane euro (peste 7.700 societati cu capital mixt romano-
maghiar) si se estimeaza ca, in urmatorii ani, acestea ar putea creste
semnificativ.
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Un studiu al Oficiului pentru Proprietate Intelectuala al Uniunii
Europene din 2021, arata cat de informati sunt consumatorii cu privire
la produsele contrafacute si cele piratate. 16% dintre romani au fost
indusi in eroare si au achizitionat un produs falsificat. Acestia au fost
urmati de maghiari, la mica distantd unde procentul celor ingelati a fost
de 15%. La polul opus, Suedia si Danemarca prezintd cele mai mici
cifre. Clientii care au cumparat marfuri falsificate din categoria: jucarii,
cosmetice, bauturi, aparate electronice, imbracaminte sau chiar
pesticide.

In pandemie, printre cele mai contraficute produse au fost
magtile faciale, dar si alte echipamente personale de protectie. Cifrele
aratd ca, la nivel global, se comercializeazd produse farmaceutice
falsificate in valoare de 4 miliarde de euro.

Cele mai semnificative daune atat in Romania, cat si in Ungaria
au fost determinate in sectorul cosmeticelor si al frumusetii, tutunului si
bauturilor alcoolice.

Romaénia si Ungaria se afla pe coridorul Europa — Asia al
contrafacerii si pirateriei, in plus ele sunt si tari de granita al U.E.. Din
acest motiv efectueazd un control vamal permanent al frontierelor
externe ale Uniunii Europene (Ungaria la granitele din Nord-Est cu
Ucraina si Sud-Est cu Serbia si Roméania la granitele de Nord cu
Ucraina, Nord — Est cu Ucraina si Moldova, granitele maritime de Est
cu Marea Neagra si Sud-Vest cu Serbia).

De asemenea, Romania si Ungaria efectueaza un control vamal
permanent al frontierelor externe ale Uniunii Europene — urmare a
declaratiilor vamale se Incaseaza accize (tigari, tutun, bauturi alcoolice)
si taxe vamale (cosmetice, jucarii, alimente, Incédltdminte -
imbracaminte).

In privinta parteneriatului dintre sectoarele public si privat din
cele doud state, autoritatile analizeaza pierderile la nivelul profiturilor/
veniturilor companiilor de profil: alimentar, Incaltaminte -
imbracaminte, jucarii, tutun si bauturi alcoolice, echipamente IT si
produse electronice si iau masuri de urmadrire a preturilor de
comercializare a produselor si denuntare a marfurilor contraficute,
urmarea unui pret scazut.
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Pe langa pagubele economice uriase, produsele contrafacute
reprezintd si o amenintare pentru sandtatea umana, deoarece nu sunt
supuse proceselor de testare necesare, astfel incat pot provoca rani si
reactii alergice si, in multe cazuri, pot fi chiar fatale.

In Ungaria, organizatii competente luptd pentru autorizare, iar
guvernul maghiar acorda un sprijin serios pentru a proteja economia in
acest mod. In lupta impotriva contrafacerii, tot in Ungaria, din 2016 au
loc peste 29 de actiuni coordonate anual, in care autoritdtile iau masuri
comune public — private impotriva organizatiilor criminale, care sunt
implicate in contrafacere, dar si in alte infractiuni grave (trafic de fiinte
umane, droguri).

Ungaria reclama ca de-a lungul timpului, cele mai semnificative
daune produse economiei au fost determinate de sectorul cosmeticelor si
al frumusetii. Aproximativ 14,1% din vanzarile anuale ale sectorului
sunt alcatuite din produse contraficute, ceea ce Tnseamna ca companiile
de infrumusetare, care functioneazd legal, reprezintd aproape 9,6
miliarde de euro.

Alte produse la moda in Ungaria, deseori contrafacute sunt
imbracdmintea, incdltdmintea si alte piese vestimentare. Datorita
activitatii Administratiei Nationale a Taxelor si Vamilor din Ungaria,
multe marfuri contrafacute sau comercializate ilegal nu au mai reusit sa
fie comercializate. Unul dintre rezultatele remarcabile ale anului 2019
au reprezentat-o confiscarea unui total de 2.400 de perechi de pantofi
contrafdcuti, in valoare de peste 112 milioane forinti.

Ungaria, cat si Romania au inregistrat de asemenea progrese
remarcabile in actiunile de cunoastere a importantei alegerii constiente a
consumatorilor si a implicarii organizatiilor statului In lupta impotriva
contrafacerii si pirateriei, prin atenuarea daunelor acestora. Acest lucru
este afirmat si de Gyula Poméazi, Presedintele Oficiului National de
Proprietate Intelectuald si Vicepresedintele Consiliului National de
Luptd impotriva Contrafacerii din Ungaria. El a adaugat ca au fost de
mare ajutor in toatd aceastd perioadd, faptul ca guvernele au
constientizat impactul produselor contrafacute asupra performantei
economice in timp util si au sprijinit activitatea eficienta a organismelor
de combatere a infractionalitdtii produse de incalcarea drepturilor
intelectuale si conexe.

Ungaria si Romania iau masuri de informare si educare a
consumatorilor pentru denuntul marfurilor contrafacute.
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Concluzii

Din datele Oficiului Proprietétii Intelectuale al Uniunii Europene
(EUIPO) si O.C.D.E. reiese faptul ca fenomenul contrafacerii si
comertului ilegal reprezintd o problema in crestere la nivel mondial,
inclusiv in Romania si Ungaria. Inter-relationarea accentuatd a
economiilor celor doua state le face si mai vulnerabile la fenomenul in
cauza, cunoscand specificul - in cadrul U.E. se produc marfuri
contrafdcute si piratate. Datele indicate in lucrare aratd cd valoarea
pietei de import U.E. a produselor ce incalca drepturile de proprietate
intelectuald este una relativ mare — 83 mild USD, tindnd seama ca in
calcul nu au fost evaluate produsele piratate ce patrund via Internet, iar
evaluarile facute nu sunt foarte exacte (nu toate tarile cunosc situatia la
zi). Cu aceasta valoare de import, Europa este cel de-al doilea continent
in care patrund marfurile de acest gen, dupa Asia a carei valorea a pietei
de import a unor asemenea produse ajunge la 310 mild USD, conform
datelor OECD/EUIPO (2016).

Mai mult, pozitia geografica a celor doud state Roméania si
Ungaria le situeaza pe culoarul Europa - Asia de trafic al marfurilor
contrafacute, dar tari de granitd ale U.E. cu state NON-U.E.

In tot acest context, Romania si Ungaria trebuie si intreprinda
actiuni comune pentru limitarea pagubelor economice si sociale ale
fenomenului, prin: (1) educarea cetatenilor cu privire la recunoasterea
marfurilor contrafacute si piratate, dar si denuntarea falsificatorilor; (2)
cresterea gradului de eficientizare a actiunilor de denunt prin
permanenta imbunatatire a cadrului legal pentru optimizarea interventiei
autoritatilor vamale, prin marcaj si trasabilitate; (3) sisteme de detectare
interoperative, inter-regionale eficiente care comunicd cu sistemele
automate de gestionare a riscurilor bazate pe tehnologii adecvate; (4)
inlaturarea diferentelor de eficientd a controalelor vamale la punctele-
cheie de intrare pe piata unicd, cat si caracterul fragmentat si variabil al
punerii in aplicare la nivel national a normelor si a standardelor UE cu
privire la drepturile de proprietate intelectuald, dar si (5) consolidarea
parteneriatului dintre sectoarele public si privat din cele doua state, n
sensul analizdrii i monitorizarii pierderilor companiilor cele mai
afectate din industria parfumurilor si cosmeticelor, Tmbracaminte —
incaltaminte, dar jucdrii, tutun si bauturi alcoolice, echipamente
electronice, filme, muzica etc.
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