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Introducere

Cartea Mediul de afaceri european isi propune generalizarea si
fundamentarea cunostingtelor privind activitatea economica, desprinderea
tendintelor pe care le manifesta evolutia pietei unice europene, validarea
stiintifica a metodelor §i experientelor practice in vederea realizarii
analizelor activitatii economice globale.

Obiectivul principal al acestei lucrari este de a oferi celor interesati o
prezentare concretd, clara §i concisa a celor mai importante aspecte privind
mediul de afaceri european ce ne afecteaza pe fiecare dintre noi in calitate
de cetateni ai Uniunii Europene.

Lucrarea prezenta se doregte a fi un instrument ce ofera
posibilitatea informarii cu privire la mediul de afaceri european §i impactul

acestuia asupra activitatii economice §i pietei unice europene.






Capitolul 1 Aspecte teoretice privind mediul de
afaceri

1.1. Prezentarea mediului de afaceri

Infiintarea si dezvoltarea unei intreprinderi nu este doar o aventurd
pasionanta, ci si o adevaratd provocare. Pentru a-i ajuta pe intreprinzatori sa
faca fatd acestei provocari, este necesara crearea unui mediu de afaceri
favorabil.

Facilitarea accesului la finantare, o legislatie mai clara si mai eficace,
dezvoltarea unei culturi antreprenoriale si a unor retele de sprijin pentru
intreprinderi, toate acestea sunt esentiale pentru infiintarea si dezvoltarea
intreprinderilor.

Totusi, crearea unui mediu de afaceri favorabil nu inseamna doar
imbunititirea potentialului de crestere al intreprinderilor. Inseamna si a face
din Europa un spatiu avantajos pentru investitii $i munca. Astfel, promovarea
responsabilitatii sociale a intreprinderilor contribuie la cresterea atractivitatii
mediului de afaceri european®.

Mediul de afaceri cuprinde o varietate de activitati agricole, industriale
sau din domeniul serviciilor §i care implicd agenti economici de pe tot
cuprinsul Europei.

Companiile multinationale sunt considerate a fi creatoare de bogatie si de
locuri de munca intrucat, odata ce scopul principal, acela de maximizare a
profitului, este indeplinit, si celelalte obiective (minimizarea costurilor,

folosirea mai eficienti a resurselor) sunt realizate automat?.

1 http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/index_ro.htm 2
L. Maha, Afaceri in mediul de afaceri. Note de curs, lasi, 2006
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Comportamentul firmelor nu are insa ca obiectiv doar maximizarea
profitului. El este adaptat circumstantelor macroeconomice si fazelor ciclului
economic prin care trec economiile europene. De exemplu, in fazele de
recesiune firmele vor cduta sd-si asigure supravietuirea pe piata, in dauna
profitabilitatii. De asemenea, uneori tentatia maximizarii profitului este
inlaturata prin practicarea unei rate de profit considerata adecvata. Firmele
care primesc subventii de la stat nu sunt interesate neaparat de cresterea
eficientei, supravietuirea fiind asigurata prin sprijinul financiar al autoritatilor

(acesta este un argument pentru privatizare)?.

Puterea competitiva a UE a avut intotdeauna la baza un mediu institutional
solid si predictibil, infrastructuri de calitate, o puternica baza de cunostinte
tehnologice si o fortd de munca sanatoasa si educata.

Prin traditie, Europa era bine cotatd drept un loc propice afacerilor si
productiei industriale, dar, in prezent, pierde din competitivitate in comparatie
cu alte regiuni din lume. In ansamblu, Europa nu a reusit si se adapteze
suficient la conditiile aflate in continud schimbare. Povara administrativa si
complexitatea cadrului normativ sunt eliminate prea lent si in mod inegal, iar
unele piete ale fortei de munca nu sunt suficient de flexibile. Ca urmare a
crizei financiare, consecintele reducerii efectului de parghie afecteaza in
continuare increderea in afaceri, franeaza continuarea investitiilor si
deschiderea de noi credite pentru intreprinderi, ceea ce afecteaza
modernizarea industriei in UE.

mediul de afaceri, in special prin intermediul semestrului european si pe baza
raportului statelor membre cu privire la competitivitate, in temeiul articolului
173 din TFUE.

2V. Adaiscilitei, Euromarketing, Ed. Uranus, Bucuresti, 2005
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Incepand din 2014, ,,Raportul privind performantele si politica statelor
membre 1n materie de competitivitate”, intemeiat pe articolul 173 din TFUE,
va fi consolidat pentru a se evalua si a se stabili cu claritatea legatura dintre
impactul Tmbunatatirii mediului de afaceri si performanta efectivd a
competitivitatii in randul statelor membre, iar domeniul de aplicare al
rapoartelor sale anuale va fi extins pentru a se monitoriza eforturile intreprinse
la nivel national pentru ca aspectele privind competitivitatea industriala sa fie

luate in considerare si in alte domenii de politicd ale UE3,

Implementarea Programului privind o reglementare adecvata si
functionala (REFIT) si masurile luate cu privire la transpunerea 1n practica a
primelor 10 prioritati din sarcina normativa vor simplifica legislatia UE si vor
reduce povara normativa pe care o suporta intreprinderile.

Testul de competitivitate a fost integrat pe deplin in evaluarile impactului
efectuate de Comisie pentru toate propunerile majore care au efecte
Intr-o serie de sectoare (otel, aluminiu) au fost efectuate studii privind
evaluarea costurilor cumulate si se vor efectua si in alte sectoare (de
exemplu, in domeniul produselor chimice si in sectoarele industriale
dependente de sectorul forestier), in efortul de a se efectua o estimare expost
a costurilor comune in cadrul diferitelor directii de reglementare la nivel
national si la nivelul UE cu privire la sectoarele industriale.

In viitor, Comisia va efectua treptat o revizuire exhaustivi a competitivitatii
si cadrelor normative in fiecare dintre principalele lanturi de valori
industriale, utilizdnd verificari ale adecvarii si evaluari cumulative ale
costurilor.

In contextul precaritatii resurselor naturale si energetice si al

obiectivelor sociale si de mediu ambitioase, Intreprinderile din UE nu pot

3 www.europa.eu
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concura pentru prefuri mici si produse de calitate inferioara. Pentru a concura
in cadrul pietelor mondiale, acestea trebuie sd se orienteze spre inovare,
productivitate, eficienta resurselor si un nivel ridicat de valoare adaugata.
Avantajul comparativ al Europei in cadrul economiei mondiale va continua
sa rezide Tn bunuri si servicii cu o valoare adaugata ridicata. Astfel, inovarea
si progresul tehnologic vor ramane principala sursd de competitivitate pentru
industria UE. Din acest motiv sunt necesare eforturi suplimentare pentru a se
indeplini obiectivul programului Europa 2020, atingerea unui nivel de 3% din
PIB pentru cheltuieli in domeniul cercetarii si dezvoltarii (C&D).

In special, tehnologiile digitale sunt elementele-cheie ale cresterii
productivitatii industriei europene. Puterea lor transformatoare si impactul din
ce in ce mai mare pe care il exercitd in toate sectoarele redefinesc modelele
de afaceri si de productie traditionale si vor avea drept rezultat o serie de
posibile noi produse si, in special, o serie de inovatii in domeniul serviciilor
in fiecare ramurd industriald (,, servitization of industry”’)*.

Tranzitia digitald se afld in desfasurare in cadrul economiei globale, iar
exemplu cloud computing, crearea de volume mari de date si a lantului valoric
al datelor, noi aplicatii industriale ale internetului, fabrici inteligente,
roboticd, imprimare si proiectare in 3-D.

1. 2. Elementele componente ale mediului de afaceri

Mediul de afaceri se referd la conditiile in care firmele europene opereaza,
implicand un mare numar de forte care creioneaza acest mediu, si pe baza
carora companiile isi fundamenteaza strategia, tacticile si activitatile de zi cu

Zi.

4 www.europa.eu

11



Acesti factori pot include aspecte politice, economice, culturale, religioase
si lingvistice.
Mediul extern®:

mediul politic;

®

mediul cultural si social;

©

legislatia nationald si comunitar;

)

impactul globalizarii;

)

fazele ciclului economic in tara respectiva, respectiv UE;

®

structura pietei;

®

modificarea tehnologiilor informationale si de comunicatii,
uniunea economica si monetara.
Mediul intern:

patronatul;

sursele de finantare;

®

marimea firmei,

®

structura organizatorica;

®

managementul,
politica de resurse umane.

Forta fiecarei componente si modul in care interactioneaza unele cu altele
variaza de la tard la tard. Astfel, si comportamentul firmelor va trebui sa se
adapteze conditiilor specifice.

Analiza mediului de afaceri incepe de obicei cu investigarea acelor factori
sau influente care au o mai mare sau mai micd influentd asupra capacitatii
organizatiei de a se pozitiona pe piata. Scopul este de a oferi o imagine clara
asupra mediului pentru o dezvoltare strategica si de a sintetiza informatiile

diverse (important este si modul in care ele sunt prelucrate si interpretate)®.

5 V. Adiscilitei, Euromarketing, Ed. Uranus, Bucuresti, 2005
® L. Maha, Afaceri in mediul de afaceri. Note de curs, lasi, 2006
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O modalitate de analizare a mediul concurential este folosirea modelului
celor cinci forte dezvoltat de M. Porter (1980). Acest model, cu aplicabilitate
larga Tn numeroase situatii §i ramuri economice, reuseste sa surprinda cele
mai importante elemente din dinamica unei industrii. Acesti factori sunt
semnificativi pentru evolutia ulterioard a firmei ’. Forta si importanta
fiecaruia va varia de la piata la piatd, dar toti sunt relevanti cand analizim
conditiile in care evolueazi o firma. Acesti factori sunt®:

capacitatea de negociere a cumpdratorilor

capacitatea de negociere a furnizorilor

produsele sau serviciile care pot substitui oferta firmei

potentialii noi intrati pe piata
competitorii deja instalati pe piata

Dupa Porter, comportamentul firmei, costurile de productie,
investitiile necesare sunt determinate de acesti factori.
Acest model poate fi utilizat atat la scard locala, regionald, dar si nationald
sau internationald, in functie de scopul propus. De asemenea, el poate fi
folosit fie doar pentru un scop descriptiv, acela de a prezenta situatia dintr-0
anumitd ramurd la un moment dat, sau practic pentru a determina pozitia unei
firme in cadrul ramurii si lucrurile asupra carora ar trebui sa isi Indrepte
atentia.
In plus, reprezint o modalitate de analizi a mediului concurential cu care o
firma trebuie sa se confrunte atunci cand vrea sa intre pe o piatd noud (zona
geografica noud). Comparand evolutia acestor forte cu cele de la nivel local,
strategii firmei pot aprecia care sunt elementele care ar putea sa se transforme

in amenintdri la adresa firmei pe noul teatru de operatiuni.

" ibidem
8 V. Adascilitei, Euromarketing, Ed. Uranus, Bucuresti, 2005
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La baza acestui model sta faptul ca profitabilitatea ramurii este determinata
nu de exteriorul productiei fabricate, nu de nivelul tehnologiilor utilizate, ci
de asa un factor cum este structura ramurii.
Lupta concurentiald este cea mai frecventd forma de relatii dintre firmele
concurente, care fabrica aceleasi produse si le realizeaza pe acelasi segment
de piatd. Concurenta poate fi foarte aspra si necrutatoare, iar cateodata poate
fi mai moderatd evoludnd dupd un set de “reguli nescrise” sau dupd niste
intelegeri reciproce. Intelegerile de acest gen foarte des contribuie la
micsorarea ritmurilor de scadere a preturilor si in fon la stoparea minimizarii
profitabilitatii in ramura.
De obicei concurentii lupta utilizand un singur mijloc cum ar fi spre exemplu
pretul, sau recurgand la mai mul{i parametri (calitatea deservirii, calitatea
marfii, conditiile de livrare, publicitatea, etc.).

Lupta concurentiala devine mai aprigd sub influenta urmatorilor
factori:

cresterea numarului de firme urmata de nivelarea concomitentd a

potentialului si dimensiunilor sale.

®

cresterea lenta a cererii la marfa data.

in ramurd se creeazd situatia cand firmele sunt nevoite sa
micsoreze nivelul pretului sau sa recurgd la alte metode ale politicii
de marketing pentru a majora volumul de vanzari.

in ramura se creeaza situatia cand deosebirea intre marfuri este atat
de mica Incat doar pretul determina preferintele consumatorului.

situatia in care pentru firma este mai costisitoare iesirea din ramura
decat continuarea luptei de concurenta.

cu cat mai diferite sunt firmele concurente in principiile sale

strategice, in prioritdti, cu cat mai multe resurse sunt antrenate in

14



aceasta afacere, cu cat mai multe state participa la aceasta lupta cu
atat ea va fi mai crunta si imprevizibila.
firmele foarte dezvoltate pierzandu-si pozitia pe alte piete si
reorientandu-se la procurarea firmelor slabe din acest domeniu, fac
investitii care contribuie la indsprirea luptei concurentiale prin
reanimarea firmelor cazute.
@ Impactul celor cinci forte
Clientii. Sunt din ce in ce mai informati. Ganditi-va, fiecare dintre noi, cate
review-uri citim, cate pareri cerem inainte de a face o achizitie. Google a
denumit acest nou pas ZMOT (Zero Moment Of Truth): primul lucru pe care
il facem atunci cand ceva sau cineva ne atrage atenfia este sa cautam
informatii pe net despre acel lucru. Ca si clienti, suntem din ce in ce mai
informati, deci din ce in ce mai puternici.
Clientii insemnati (care cumpara o parte considerabild a productiei firmei
date) pot influenta nivelul profitului firmei-vanzator. Cumpdratorii pot dicta
acestor firme conditiile sale, iar acestia la randul sau vor fi nevoiti sa le
accepte micsorarea pretului cu scopul de a incheia contract cu firma data.
Cumpardatorii, de asemeni mai pot sd-si exprime dorinta referitor la majorarea
calitatii productiei livrate sau acordarea creditului de achitare.
Cumpdratorii sunt puternici in urmatoarele situatii:
cand pe piatd sunt prezenti doar cativa cumpdratori si clientul
procurd un volum mare de productie;
dacd volumul cumpérarilor unui singur client este comensurabil cu
volumul total al productiei comercializate pe piata data;
cand pe piata sunt prezenti vanzatori intr-un numar foarte mare;
daca produsele pe piata sunt cat de cat standardizate, fapt care

permite cumpdaratorului sa aleaga cu usurinta un alt vanzator;

15



daca marfa datd nu este pentru cumparitor o cumparaturd prea
importanta;
cumpadratorului i este mai convenabil sa procure productie de la
mai multe firme decat de la una singura.
O firma poate limita puterea clientilor oferind servicii de calitate, intr-0

combinatie pe care clientii s o poata gasi greu sau deloc in alta parte.

Furnizorii. In functie de industria in care activeaza, acestia ofera servicil,
materii prime sau produse finite. Furnizorii sunt puternici mai ales in
industriile producdtoare de bunuri, prin puterea de negociere. Asemanarea
cumparatorilor furnizorii marfurile carora se bucura de succes pot stabili la
productia sa pret mai inalt, influentand in asa mod nivelul profitului sau. La
aceste categorii pot fi atribuite furnizorii de materii prime, piese de schimb,
semifabricate etc.
Vanzatorii au avantaj In urmatoarele cazuri:
cand livrarea produsului dat este cat de cat importantd pentru
cumparator;
pe piatd activeaza un numadr limitat de firme - furnizoare si nivelul
concurentei intre ele nu-i atat de mare;
productia livratd este unicald, In asemenea cazuri cumpdratorului
ii vine foarte greu si treaca de la un vanzitor la altul. In termenul
furnizor in sens mai larg al cuvantului putem include si firmele
care presteazd servicii de audit sau consulting, firmele care
furnizeazd capital uman (specialisti foarte calificati, manageri
etc.). Probabil resursele enumerate mai sus sunt, pe de o parte
costisitoare, iar pe de alta parte forate importante si de aceea
firmele mai des recurg la educarea managerilor proprii, care la

randul sau se ocupad inclusiv de instruirea personalului.
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