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Introducere  

  

 Cartea Mediul de afaceri european îşi propune generalizarea şi 

fundamentarea cunoştinţelor privind activitatea economică, desprinderea 

tendinţelor pe care le manifestă evoluţia pieţei unice europene, validarea 

ştiinţifică a metodelor şi experienţelor practice în vederea realizării 

analizelor activităţii economice globale.  

 Obiectivul principal al acestei lucrări este de a oferi celor interesaţi o 

prezentare concretă, clară şi concisă a celor mai importante aspecte privind 

mediul de afaceri european ce ne afectează pe fiecare dintre noi în calitate 

de cetăţeni ai Uniunii Europene.  

  Lucrarea prezentă se doreşte a fi un instrument ce oferă 

posibilitatea informării cu privire la mediul de afaceri european şi impactul 

acestuia asupra activităţii economice şi pieţei unice europene.  
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Capitolul 1 Aspecte teoretice privind mediul de 

afaceri  

1.1. Prezentarea mediului de afaceri  

 Înfiinţarea şi dezvoltarea unei întreprinderi nu este doar o aventură 

pasionantă, ci şi o adevărată provocare. Pentru a-i ajuta pe întreprinzători să 

facă faţă acestei provocări, este necesară crearea unui mediu de afaceri 

favorabil.  

Facilitarea accesului la finanţare, o legislaţie mai clară şi mai eficace, 

dezvoltarea unei culturi antreprenoriale şi a unor reţele de sprijin pentru 

întreprinderi, toate acestea sunt esenţiale pentru înfiinţarea şi dezvoltarea 

întreprinderilor.  

Totuşi, crearea unui mediu de afaceri favorabil nu înseamnă doar 

îmbunătăţirea potenţialului de creştere al întreprinderilor. Înseamnă şi a face 

din Europa un spaţiu avantajos pentru investiţii şi muncă. Astfel, promovarea 

responsabilităţii sociale a întreprinderilor contribuie la creşterea atractivităţii 

mediului de afaceri european1.  

Mediul de afaceri cuprinde o varietate de activităţi agricole, industriale 

sau din domeniul serviciilor şi care implică agenţi economici de pe tot 

cuprinsul Europei.  

 Companiile multinaţionale sunt considerate a fi creatoare de bogăţie şi de 

locuri de muncă întrucât, odată ce scopul principal, acela de maximizare a 

profitului, este îndeplinit, şi celelalte obiective (minimizarea costurilor, 

folosirea mai eficientă a resurselor) sunt realizate automat2.   

                                                 
1 http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/index_ro.htm 2 

L. Maha, Afaceri în mediul de afaceri. Note de curs, Iaşi, 2006  
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Comportamentul firmelor nu are însă ca obiectiv doar maximizarea 

profitului. El este adaptat circumstanţelor macroeconomice şi fazelor ciclului 

economic prin care trec economiile europene. De exemplu, în fazele de 

recesiune firmele vor căuta să-şi asigure supravieţuirea pe piaţă, în dauna 

profitabilităţii. De asemenea, uneori tentaţia maximizării profitului este 

înlăturată prin practicarea unei rate de profit considerată adecvată. Firmele 

care primesc subvenţii de la stat nu sunt interesate neapărat de creşterea 

eficienţei, supravieţuirea fiind asigurată prin sprijinul financiar al autorităţilor 

(acesta este un argument pentru privatizare)2.  

 Puterea competitivă a UE a avut întotdeauna la bază un mediu instituţional 

solid şi predictibil, infrastructuri de calitate, o puternică bază de cunoştinţe 

tehnologice şi o forţă de muncă sănătoasă şi educată.   

 Prin tradiţie, Europa era bine cotată drept un loc propice afacerilor şi 

producţiei industriale, dar, în prezent, pierde din competitivitate în comparaţie 

cu alte regiuni din lume. În ansamblu, Europa nu a reuşit să se adapteze 

suficient la condiţiile aflate în continuă schimbare. Povara administrativă şi 

complexitatea cadrului normativ sunt eliminate prea lent şi în mod inegal, iar 

unele pieţe ale forţei de muncă nu sunt suficient de flexibile. Ca urmare a 

crizei financiare, consecinţele reducerii efectului de pârghie afectează în 

continuare încrederea în afaceri, frânează continuarea investiţiilor şi 

deschiderea de noi credite pentru întreprinderi, ceea ce afectează 

modernizarea industriei în UE.  

 Comisia monitorizează cu regularitate performanţa competitivităţii UE şi 

mediul de afaceri, în special prin intermediul semestrului european şi pe baza 

raportului statelor membre cu privire la competitivitate, în temeiul articolului 

173 din TFUE.   

                                                 
2 V. Adăscăliţei, Euromarketing, Ed. Uranus, Bucureşti, 2005  
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Începând din 2014, „Raportul privind performanţele şi politica statelor 

membre în materie de competitivitate”, întemeiat pe articolul 173 din TFUE, 

va fi consolidat pentru a se evalua şi a se stabili cu claritatea legătura dintre 

impactul îmbunătăţirii mediului de afaceri şi performanţa efectivă a 

competitivităţii în rândul statelor membre, iar domeniul de aplicare al 

rapoartelor sale anuale va fi extins pentru a se monitoriza eforturile întreprinse 

la nivel naţional pentru ca aspectele privind competitivitatea industrială să fie 

luate în considerare şi în alte domenii de politică ale UE3.    

 Implementarea Programului privind o reglementare adecvată şi 

funcţională (REFIT) şi măsurile luate cu privire la transpunerea în practică a 

primelor 10 priorităţi din sarcina normativă vor simplifica legislaţia UE şi vor 

reduce povara normativă pe care o suportă întreprinderile.   

 Testul de competitivitate a fost integrat pe deplin în evaluările impactului 

efectuate de Comisie pentru toate propunerile majore care au efecte 

semnificative asupra competitivităţii.   

 Într-o serie de sectoare (oţel, aluminiu) au fost efectuate studii privind 

evaluarea costurilor cumulate şi se vor efectua şi în alte sectoare (de 

exemplu, în domeniul produselor chimice şi în sectoarele industriale 

dependente de sectorul forestier), în efortul de a se efectua o estimare expost 

a costurilor comune în cadrul diferitelor direcţii de reglementare la nivel 

naţional şi la nivelul UE cu privire la sectoarele industriale.   

 În viitor, Comisia va efectua treptat o revizuire exhaustivă a competitivităţii 

şi cadrelor normative în fiecare dintre principalele lanţuri de valori 

industriale, utilizând verificări ale adecvării şi evaluări cumulative ale 

costurilor.   

În contextul precarităţii resurselor naturale şi energetice şi al 

obiectivelor sociale şi de mediu ambiţioase, întreprinderile din UE nu pot 

                                                 
3 www.europa.eu  
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concura pentru preţuri mici şi produse de calitate inferioară. Pentru a concura 

în cadrul pieţelor mondiale, acestea trebuie să se orienteze spre inovare, 

productivitate, eficienţa resurselor şi un nivel ridicat de valoare adăugată.   

 Avantajul comparativ al Europei în cadrul economiei mondiale va continua 

să rezide în bunuri şi servicii cu o valoare adăugată ridicată. Astfel, inovarea 

şi progresul tehnologic vor rămâne principala sursă de competitivitate pentru 

industria UE. Din acest motiv sunt necesare eforturi suplimentare pentru a se 

îndeplini obiectivul programului Europa 2020, atingerea unui nivel de 3% din 

PIB pentru cheltuieli în domeniul cercetării şi dezvoltării (C&D).  

 În special, tehnologiile digitale sunt elementele-cheie ale creşterii 

productivităţii industriei europene. Puterea lor transformatoare şi impactul din 

ce în ce mai mare pe care îl exercită în toate sectoarele redefinesc modelele 

de afaceri şi de producţie tradiţionale şi vor avea drept rezultat o serie de 

posibile noi produse şi, în special, o serie de inovaţii în domeniul serviciilor 

în fiecare ramură industrială („servitization of industry”)4.   

 Tranziţia digitală se află în desfăşurare în cadrul economiei globale, iar 

politica industrială trebuie să integreze posibilităţi tehnologice noi, de 

exemplu cloud computing, crearea de volume mari de date şi a lanţului valoric 

al datelor, noi aplicaţii industriale ale internetului, fabrici inteligente, 

robotică, imprimare şi proiectare în 3-D.  

1. 2. Elementele componente ale mediului de afaceri  

 Mediul de afaceri se referă la condiţiile în care firmele europene operează, 

implicând un mare număr de forţe care creionează acest mediu, şi pe baza 

cărora companiile îşi fundamentează strategia, tacticile şi activităţile de zi cu 

zi.  

                                                 
4 www.europa.eu  
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  Aceşti factori pot include aspecte politice, economice, culturale, religioase 

şi lingvistice.  

Mediul extern5:  

 mediul politic;  

 mediul cultural şi social;  

 legislaţia naţională şi comunitară;  

 impactul globalizării;  

 fazele ciclului economic în ţara respectivă, respectiv UE;  

 structura pieţei;  

 modificarea tehnologiilor informaţionale şi de comunicaţii;  

uniunea economică şi monetară.  

Mediul intern:    

 patronatul;  

 sursele de finanţare;  

 mărimea firmei;  

 structura organizatorică;  

 managementul;  

 politica de resurse umane.  

 Forţa fiecărei componente şi modul în care interacţionează unele cu altele 

variază de la ţară la ţară. Astfel, şi comportamentul firmelor va trebui să se 

adapteze condiţiilor specifice.  

 Analiza mediului de afaceri începe de obicei cu investigarea acelor factori 

sau influenţe care au o mai mare sau mai mică influenţă asupra capacităţii 

organizaţiei de a se poziţiona pe piaţă. Scopul este de a oferi o imagine clară 

asupra mediului pentru o dezvoltare strategică şi de a sintetiza informaţiile 

diverse (important este şi modul în care ele sunt prelucrate şi interpretate)6.  

                                                 
5 V. Adăscăliţei, Euromarketing, Ed. Uranus, Bucureşti, 2005  
6 L. Maha, Afaceri în mediul de afaceri. Note de curs, Iaşi, 2006  



13  

 O modalitate de analizare a mediul concurenţial este folosirea modelului 

celor cinci forţe dezvoltat de M. Porter (1980). Acest model, cu aplicabilitate 

largă în numeroase situaţii şi ramuri economice, reuşeşte să surprindă cele 

mai importante elemente din dinamica unei industrii. Aceşti factori sunt 

semnificativi pentru evoluţia ulterioară a firmei 7 . Forţa şi importanţa 

fiecăruia va varia de la piaţă la piaţă, dar toţi sunt relevanţi când analizăm 

condiţiile în care evoluează o firmă. Aceşti factori sunt8:  

 capacitatea de negociere a cumpărătorilor  

 capacitatea de negociere a furnizorilor  

 produsele sau serviciile care pot substitui oferta firmei  

 potenţialii noi intraţi pe piaţă  

 competitorii deja instalaţi pe piaţă  

  După Porter, comportamentul firmei, costurile de producţie, 

investiţiile necesare sunt determinate de aceşti factori.  

 Acest model poate fi utilizat atât la scară locală, regională, dar şi naţională 

sau internaţională, în funcţie de scopul propus. De asemenea, el poate fi 

folosit fie doar pentru un scop descriptiv, acela de a prezenta situaţia dintr-o 

anumită ramură la un moment dat, sau practic pentru a determina poziţia unei 

firme în cadrul ramurii şi lucrurile asupra cărora ar trebui să îşi îndrepte 

atenţia.  

 În plus, reprezintă o modalitate de analiză a mediului concurenţial cu care o 

firmă trebuie să se confrunte atunci când vrea să intre pe o piaţă nouă (zonă 

geografică nouă). Comparând evoluţia acestor forţe cu cele de la nivel local, 

strategii firmei pot aprecia care sunt elementele care ar putea să se transforme 

în ameninţări la adresa firmei pe noul teatru de operaţiuni.  

                                                 
7 ibidem  
8 V. Adăscăliţei, Euromarketing, Ed. Uranus, Bucureşti, 2005  
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 La baza acestui model stă faptul că profitabilitatea ramurii este determinată 

nu de exteriorul producţiei fabricate, nu de nivelul tehnologiilor utilizate, ci 

de aşa un factor cum este structura ramurii.   

 Lupta concurenţială este cea mai frecventă formă de relaţii dintre firmele 

concurente, care fabrică aceleaşi produse şi le realizează pe acelaşi segment 

de piaţă.  Concurenţa poate fi foarte aspră şi necruţătoare, iar câteodată poate 

fi mai moderată evoluând după un set de “reguli nescrise” sau după nişte 

înţelegeri reciproce. Înţelegerile de acest gen foarte des contribuie la 

micşorarea ritmurilor de scădere a preţurilor şi în fon la stoparea minimizării 

profitabilităţii în ramură.  

 De obicei concurenţii luptă utilizând un singur mijloc cum ar fi spre exemplu 

preţul, sau recurgând la mai mulţi parametri (calitatea deservirii, calitatea 

mărfii, condiţiile de livrare, publicitatea, etc.).  

  Lupta concurenţială devine mai aprigă sub influenţa următorilor 

factori:  

 creşterea numărului de firme urmată de nivelarea concomitentă a 

potenţialului  şi dimensiunilor sale.  

 creşterea lentă a cererii la marfa dată.  

 în ramură se creează situaţia când firmele sunt nevoite să 

micşoreze nivelul preţului sau să recurgă la alte metode ale politicii 

de marketing pentru a majora volumul de vânzări.  

 în ramură se creează situaţia când deosebirea între mărfuri este atât 

de mică încât doar preţul determină preferinţele consumatorului.  

 situaţia în care pentru firmă este mai costisitoare ieşirea din ramură 

decât continuarea luptei de concurenţă.  

 cu cât mai diferite sunt firmele concurente în principiile sale 

strategice, în priorităţi, cu cât mai multe resurse sunt antrenate în 
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această afacere, cu cât mai multe state participă la această luptă cu 

atât ea va fi mai cruntă şi imprevizibilă.  

 firmele foarte dezvoltate pierzându-şi poziţia pe alte pieţe şi 

reorientându-se la procurarea firmelor slabe din acest domeniu, fac 

investiţii care contribuie la înăsprirea luptei concurenţiale prin 

reanimarea firmelor căzute.  

 Impactul celor cinci forţe  

 Clienţii. Sunt din ce în ce mai informaţi. Gândiţi-vă, fiecare dintre noi, câte 

review-uri citim, câte păreri cerem înainte de a face o achiziţie. Google a 

denumit acest nou pas ZMOT (Zero Moment Of Truth): primul lucru pe care 

îl facem atunci când ceva sau cineva ne atrage atenţia este să căutăm 

informaţii pe net despre acel lucru. Ca şi clienţi, suntem din ce în ce mai 

informaţi, deci din ce în ce mai puternici.   

 Clienţii însemnaţi (care cumpără o parte considerabilă a producţiei firmei 

date) pot influenţa nivelul profitului firmei-vânzător. Cumpărătorii pot dicta 

acestor firme condiţiile sale, iar aceştia la rândul său vor fi nevoiţi să le 

accepte micşorarea preţului cu scopul de a încheia contract cu firma dată. 

Cumpărătorii, de asemeni mai pot să-şi exprime dorinţa referitor la majorarea 

calităţii producţiei livrate sau acordarea creditului de achitare.  

  Cumpărătorii sunt puternici în următoarele situaţii:  

 când pe piaţă sunt prezenţi doar câţiva cumpărători şi clientul 

procură un volum mare de producţie;  

 dacă volumul cumpărărilor unui singur client este comensurabil cu 

volumul total al producţiei comercializate pe piaţa dată;  

 când pe piaţă sunt prezenţi vânzători într-un număr foarte mare;  

 dacă produsele pe piaţă sunt cât de cât standardizate, fapt care 

permite cumpărătorului să aleagă cu uşurinţă un alt vânzător;  
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 dacă marfa dată nu este pentru cumpărător o cumpărătură prea 

importantă;  

 cumpărătorului îi este mai convenabil să procure producţie de la 

mai multe firme decât de la una singură.  

 O firmă poate limita puterea clienţilor oferind servicii de calitate, într-o 

combinaţie pe care clienţii să o poată găsi greu sau deloc în altă parte.   

 Furnizorii.  În funcţie de industria în care activează, aceştia oferă servicii, 

materii prime sau produse finite. Furnizorii sunt puternici mai ales în 

industriile producătoare de bunuri, prin puterea de negociere. Asemănarea 

cumpărătorilor furnizorii mărfurile cărora se bucură de succes pot stabili la 

producţia sa preţ mai înalt, influenţând în aşa mod nivelul profitului său. La 

aceste categorii pot fi atribuite furnizorii de materii prime, piese de schimb, 

semifabricate etc.  

  Vânzătorii au avantaj în următoarele cazuri:  

 când livrarea produsului dat este cât de cât importantă pentru 

cumpărător;  

 pe piaţă activează un număr limitat de firme - furnizoare şi nivelul 

concurenţei între ele nu-i atât de mare;  

 producţia livrată este unicală, în asemenea cazuri cumpărătorului 

îi vine foarte greu să treacă de la un vânzător la altul.  În termenul 

furnizor în sens mai larg al cuvântului putem include şi firmele 

care prestează servicii de audit sau consulting, firmele care 

furnizează capital uman (specialişti foarte calificaţi, manageri 

etc.). Probabil resursele enumerate mai sus sunt, pe de o parte 

costisitoare, iar pe de altă parte forate importante şi de aceea 

firmele mai des recurg la educarea managerilor proprii, care la 

rândul său se ocupă inclusiv de instruirea personalului.  

 


