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SECTIUNEA ]
MANAGEMENT SI INGINERIE ECONOMICA

COMPORTAMENTE RATIONALE PRIVIND ACTUL
DECIZIONAL IN ORGANIZATIILE ECONOMICE

Prof.univ.dr. loan Constantin PETCA
Universitatea Romano-Germana din Sibiu
icpetca@yahoo.com

Abstract: In order to project the decisional process, many types of rationality are
used viewing both the behavior of the organization members and the organization and
the whole. One refers to the following types of rationality: the limited rationality, the
contextual rationality, the play rationality, the adapted rationality, the selected
rationality, the posterior rationality and the systemic one.

Key words: decisional process, organization, decision, rationality

A. Procesul decizional

Activitatile desfasurate de manageri in organizatii presupun luarea unui numar
impresionant de decizii. Acestea pot fi decizii de rutind, ce se iau in mod frecvent si
care nu necesitd un volum impresionant de informatii sau pot fi decizii foarte
importante pentru organizatie, care solicita cunostinte si aptitudini deosebite din partea
managerilor.

Importanta deciziei, a procesului decizional intr-o organizatie este determinata si
de legatura puternica de influentare si interconditionare ce exista intre calitatea actelor
decizionale si rezultatele acelei organizatii. De modul in care se reuseste ca intr-un
interval optim de timp sa se identifice §i apoi sd se implementeze cea mai avantajoasa
variantd de actiune care sa conducd la rezolvarea intr-o proportie cdt mai mare a
problemelor cu care se confruntd organizatia, depinde calitatea procesului managerial.
Acesta, la randul sdu influenteazd in mod direct performanta de ansamblu a
organizatiei.

Decizia face obiectul activitatilor tuturor managerilor de la organismele ierarhice
superioare pana la organismele situate la baza piramidei organizationale. Decizia este
instrumentul prin care managementul pune in miscare organizatia si asigura integrarea
tuturor eforturilor pentru atingerea obiectivelor.

Prin procesul de luare a deciziei se intelege un ansamblu de activitati deosebit de
complexe prin care se culeg si se prelucreaza informatiile necesare, se determina
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variantele de actiune si se incearca sa se identifice solutiile cele mai avantajoase pentru
atingerea anumitor obiective.

Complexitatea, multitudinea si uneori actiunile diferite de la caz la caz ale
factorilor in procesul de luare a deciziei, existenta mai multor criterii de evaluare a
variantelor decizionale fac ca pentru luarea deciziei sa nu existe o retetd general
valabila.

Datoritd importantei deciziei intr-o organizatie, multi specialisti din domenii
diverse de activitate au manifestat de-a lungul timpului interes pentru studierea
modului in care se poate asigura o calitate ridicata a deciziilor. Un ansamblu de factori
concurd la asigurarea acestei finalitati mult dorite de fiecare manager, indiferent de
pozitia lui in ierarhia organizatiei.

B. Rationalitati comportamentale

Studiul procesului decizional din organizatii exprimd faptul ca el are drept
obiectiv fundamental inlaturarea anomaliilor aparente din comportamentul
managerilor.

Tot mai frecvent se apeleazd la rationalitatea intelegerii diferitelor
comportamente umane in procesele decizionale. Actiunea presupune fie o evaluare
explicita a consecintelor Tnh raport cu obiectivele, fie precizarea regulilor de
comportament care au evoluat urmare a unor procese rationale. O asemenea evolutie
antreneaza insd si o pierdere partiald de informatii, ca urmare a actiunii de justificare
rationala a acestor reguli.

Eforturile de rationalitate au urmarit, in general, plasarea comportamentului
observat la manager si organizatie, in cadrul unor rationalitd{i calculate. Argumentul
adus adesea in acest caz este acela ca, un simplu model rational este inutilizabil, fie
pentru cd este folositd o metodd nepotrivitd de analizd, fie pentru cd defineste
preferintele intr-un mod nepotrivit.

Din cauza unor asemenea considerente, in proiectarea procesului decizional au
aparut diferite tipuri de rationalitati.

a. Rationalitatea sistemica. Aceasta nu este intentionatd. Comportamentul uman
nu este considerat decurgand dintr-un calcul al consecintelor in functie de obiectivele
anterioare. Cand exista 1nsa o astfel de situatie, cazul este considerat ca o interpretare a
comportamentului si nu ca o previziune a acestuia. Aceste modele de rationalitati
solicitd in mod explicit suprimarea oricarui calcul din procesul alegerii decizionale,
considerandu-se ca rationalitatea calculata isi trage legitimitatea nu din proprietatile
caracteristice ale modelului, ci din supravietuirea rationalitatii in calitate de regulad
sociald de comportament sau ca inclinatie personala a indivizilor din componenta
organizatiei si verificata de experienta.

b. Rationalitatea contextuald. Acest gen de rationalitate exprima modalitatea
comportamentald a managerilor in alegerile decizionale care se pierde in ansamblul
altor preocupari, urmare a actiunii relatiilor sociale si cognitive. Prezinta interes modul
in care comportamentul indivizilor si organizatia, intr-0 Situatic data, este afectatd de
costurile de oportunitate ale prelucrarii informatiei si de costurile analizei unei astfel
de situatii.
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Existd tendinta conform careia oamenii, problemele, solutiile si alegerile
decizionale se asociaza mai mult in functie de simultaneitatea accidentala si relativ
arbitrard si mai putin in functie de pertinenta lor mutuald.

c. Rationalitatea limitata. Aceasta prezintd faptul cd indivizii si grupurile isi
simplificd problemele legate de procesul decizional, deoarece lor le este dificil sa
anticipeze si sd ia In considerare toate alternativele posibile si toate informatiile
existente. In asemenea situatii sunt considerate ca rezonabile gusturile exprimate prin
piramida trebuintelor, metode simple de cercetare a informatiei, retrospectie, politica
pasilor marunti, refuzul incertitudinii.

d. Rationalitatea adaptata. Pune accentul pe experienta acumulatd de manager
si colectivele decizionale. Pentru majoritatea metodelor adoptate, dacd mediul si
preferintele sunt stabile i experienta suficient de vasta, comportamentul managerilor
se apropie de cel care ar fi ales in mod rational la inceputul unei cunoasteri perfecte a
situatiei decizionale. Mai mult, preocuparile sunt indreptate spre adaptarea inteligenta
a organizatiei la fluctuatiile mediului intern si extern ale acesteia si la modificarile
gustului indivizilor din componenta organizatiei. Prin stocarea informatiilor referitoare
la experientele trecute numai pe cateva tipuri simple de comportament, rationalitatea
adaptiva permite utilizarea eficace a unui volum considerabil de informatii empirice
prezentate intr-o forma nu totdeauna accesibild, repartizate insa asupra catorva
persoane sau pe perioade mai lungi de timp, rezultand astfel o actiune inteligenta, care
tinde sd separe motivatiile prezente de actiunile prezente.

e. Rationalitatea selectionata. Tipul acesta de rationalitate se refera la procesul
de selectie a variantelor decizionale pe care-l realizeaza managerii de-a lungul ciclului
de viata a organizatiilor. Prin comportamentele specifice, managerii is1 demonstreaza
inteligenta nu prin calculul constient al rationalitatii unor detinatori de atributii, ci prin
supravietuirea si dezvoltarea organizatiilor in mijlocul carora astfel de reguli pot fi
aplicate si asemenea atributii sunt realizate. Teoria selectiei insistd asupra faptului ca
alegerea decizionald este dominatda de procedurile obisnuite ale functionarii si
reglementarii sociale aferente unor asemenea atributii.

f. Rationalitatea a posteriori. Considerda descoperirea intentiilor mai mult ca o
interpretare a actiunii decat ca o pozitie a priori. Potrivit acestei abordari, actiunile sunt
endogene si conduc la o activitate organizatd in vederea evaludrii dupa rezultate a
experientei astfel castigate. Evaluarea se face in functie de preferintele generate de
actiune si consecintele sale si alegerile sunt justificate prin coerenta lor a posteriori cu
obiectivele care, ele nsele, au fost elaborate printr-o interpretare critica a alegerii
decizionale. Metodele de rationalitate a posteriori conserva ideea ca actiunea trebuie sa
fie conformd cu preferintele, dar considera ca, in acelasi timp, actiunea este un
antecedent al obiectivelor.

g. Rationalitatea jocurilor. Ilustreaza faptul ca organizatiile sunt alcatuite din
indivizi care actioneaza inteligent, in interrelatie, urmarind obiective individuale
rezultate din calculele interesului personal. Decizia finala este intr-un fel un amalgam
al unor astfel de calcule insa, fara a atribui acestor colectivitafi un asemenea obiectiv
superior si fara a invoca o rationalitate colectiva. O asemenea optica considera ca fiind
rationale formarea de coalitii, atentia secventiald asupra obiectivelor, distorsiunea
informatiei, jocul interpersonal si dezvoltarea instigarii mutuale. Conceptul de
rationalitate a proceselor se aplica 1n fapt deciziilor care isi gasesc sensul mai degraba
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in cateva aspecte ale procesului decizional si mai putin in rezultatele deciziilor.
Rezultatele explicite sunt in aceasta situatie secundare iar luarea deciziei depinde
numai de inteligenta cu care este condus procesul decizional.

Studiul acestor tipuri de rationalitate evidentiaza diversitatea comportamentala a
managerilor Tn procesul de luare a deciziilor.

BIBLIOGRAFIE:
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RELIABILITY, MAINTENANCE AND LOGISTIC SUPPORT

Conf.univ.dr. Elena SIMA
Universitatea Romano-Germana din Sibiu
elena sima21@zahoo.com

Abstract: The life cycle begins with the initial identification of the needs and
requirements and extends through planning, research, design, production, evaluation,
operation, maintenance, support and its ultimate phase out. In general, reliability is
the ability of a person or system to perform and maintain its functions in routine
circumstances as well as hostile or unexpected circumstances. Reliability engineering
ensures a system that will be reliable when operated in a specified manner.
Maintenance is the act of maintaining; sustenance; support; defense; vindication.
Logistic support means the activity of providing for or maintaining by supplying with
money or necessities. Logistic support is the procurement and distribution of
equipment, facilities, spares, technical information and trained personnel essential to
the proper of a campaign, plan or project.

Key words: reliability, maintenance, logistic support, product, cost

Reliability, maintenance and logistic support play a crucial role in achieving a
competitive product. While manufacturing and equipment cost are important for the
success of a product, they are not sole domains in realizing its competitive edge.

Improve manufacturing and operating quality and performance coupled with
reduced acquisition cost and in service cost of owner ship are important in achieving
business success. For example, AIRLINES need equipment with Reliability,
Maintenance and Supportability “design in” so that aircraft can have high levels of
dispatch reliability and availability with affordable maintenance and support costs. The
early phase of design offers the best opportunity to address reliability, maintenance
and logistic support and thus the life cycle effectiveness. Life cycle analysis provides a
meaningful way of integrating reliability, maintenance and supportability to enhance
the product performance and sales opportunities.

The success of any business depends on the effectiveness of the process and the
product that business produces. Every product in this world is made to perform a
function and every costumer / user would like her product to maintain its function,
failing that, for as long as possible. If this can be done with the minimum of
maintenance, that this can be done in a minimum time, with the minimum of
disruption on the operation requiring the minimum of support and expenditure the so
much so better. As the consumer’s awareness of, and demand for, quality, reliability
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and availability increases, so too does the pressure on industry to produce products,
which meet these demands.

The operational phase of complex equipment like aircraft, rockets, nuclear
submarine, trains, buses, cars and computers is like an orchestra, many individuals, in
many departments doing a set of interconnected activities to achieve maximum
effectiveness. Behind all this operations are certain inherit characteristics (design
parameters) of product that plays a crucial role in the overall success of the product.
Three such characteristics are reliability, maintainability and supportability. All these
three characteristics are crucial for any operation. A lot of money are spent by
commercial and military operators every year as a direct consequence of the
unreliability, lack of maintainability and poor supportability of the systems they are
expected to operate.

Modern industrial systems consists of complex and highly sophisticated
elements, but in the same time, users’ expectations regarding trouble free operation is
over present and even increasing. A BOEING 777 has over 300.000 unique parts
within a total of around 6 million parts (half of them are nuts, bolts and rivets).
Successfully operating, maintaining and supporting such a complex system demands
integrated tools, procedures and techniques. Failure to meet high reliability,
maintainability and supportability can have costly and far — reaching effects. Losing
the services of airliners such as the BOEING 747 can cost as high as $ 300,000 per day
in forfeited revenue alone. Failure to dispatch a commercial flight on time or its
cancellation is not only connected to the costs of correcting the failure, but also to the
extra crew costs, additional passenger handling and loss of passenger revenue.
Consequently this will have an impact on the competitiveness, profitability and market
share of the airline concerned. [1]

Industries have learned from past experience and through cutting edge research
how to made their products safe and reliable. NASA, BOEING, AIRLNES, ROLLS —
ROYCE, GENERAL ELECTRIC and many, many more are producing extremely
reliable products.

Costumer’ requirements generally excess the capabilities of producers.
Occasionally these go beyond what is practically and sometimes even theoretically
possible.

Combat aircraft are expensive and so their crews so no operator wants to lose
either. At the same time, deploying large ground forces to maintain and support them
is also expensive and potentially hazardous. It is therefore no surprising that the
operators are looking to the manufacturers to produce aircraft so reliable that they can
go for weeks without any maintenance.

Science, mathematics and probability theory are slowly finding their way into
the after - market business and with them will come the need for better educated
people who understand these new concepts, techniques and methodologies. And it will
be just affect military aircraft, buyers of all manufactured products will demand
greater value of money, all the time of purchase, of course, but more than that they
will expect it throughout its life. Manufactures who have relied our unreability will
need to re — think their policies, processes and finances. [2]

Fundamental to any engineering design practice an understanding of cycle, with
the product goes through during its life. The life cycle begins at the moment
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When an idea of a new system is born and finishes when the system is safely
disposed.Design is the most important and crucial stage in the product life cycle.
Reliability, maintainability and supportability depend on the design and are the main
drivers of the operational availability and costs. It is during this stage that safety,
reliability and maintainability demonstrations can be performed and from these
maintenance and support plans can be decided.

MEAN TIME TO FAILURE (MTTF) represents the expected value of a
system’s time to first failure. It is used as a measure of reliability for non — repairable
items such as bulb, microchips and many electronic circuits. Mathematically, MTTF
can be defined as [1]:

MTTF [ ! tf (t)dt [ ! R(t)dt )

Thus MTTF can be considered as the area under the curve represented by
reliability function R(t) between 0 and infinity. If the item under consideration is
repairable the expression (1) represents mean time to first failure of the item.

For many reliability functions, it is difficult to evaluate the integral (1). One
may have to use numerical approximation such as trapezium approach to find MTTF
value.

MTTF is one of the most popular measures for specifying reliability of non —
repairable items among military and Government organization throughout the world.
Unfortunately there are many misconception about MTTF among reliability analysts.
During the Gulf War, one of Generals from a defense department said “We know
exactly how many tanks to send, we measured the distance from the maps and divided
that by MTTE”.

What many people do not realize is that MTTF is only a measure of central
tendency. For example if the time — to — failure distribution is exponential, than 63%
of the items will fail before their age reaches MTTF value. In the case of normal
distribution, it will be 50%.

Nowadays supportability engineering plays a leading role in the life cycle
considerations of a product because it is recognized as making a considerable
contribution towards the shape and the functionality profile as a consequence the
operational cost.

A good example for successful consideration of supportability comes from the
BOEING COMPANY, which decided to design the cockpits of their latest aircraft to
have the same design and layout. The once a pilot was trained to fly one of them he or
she would not have to visit a flight simulator for any of the other similar planes. This
make great savings for the customer as the pilots will be available more often and so
reduce the number of flight simulators that would have to be purchased or hired.

BOEING showed supportability consideration wuite early from the
development of their new 777 aircraft. The BOEING 777 is the largest aircraft and has
8 doors, it was decided where possible to make them all common. BOEING achieved
about 95% commonality, which will reduce the number of different spares to be held
by customer.
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Supportability is the inherent characteristics of an item related to its to be
supported by the required resources for the execution of the specified maintenance
task.

Supportability engineering is a scientific discipline which studies the process,
activities and factors related to the support of a product with required resources for the
execution of specified operation and maintenance task and work out methods for their
quantification, assessment, prediction and improvement.

Military and aerospace companies have recognized the importance of
information regarding the supportability of their product.

The resources needed for the successful competition of every operation and
maintenance task could be grouped into the following categories:

- supply support;

- test and support equipment;
- personnel and training;

- facilities;

- data;

- computer resources.

The Logistics Support Analysis (LSA) process is tailored in accordance with
the maturity of the system/equipment design. The LSA provides a foundation for the
Integrated Logistics Support (ILS) program by generating source data and
maintenance plans, which will direct other ILS elements such as training, technical
publication and provisioning. The source material will be identified during the
development of a maintenance philosophy through the implementation of the LSA
itself. The maintenance philosophy should adopt and concur with the program
maintenance concept and ensure that supportability requirements are considered and
incorporated into the design of an equipment/system. [3]

Certain inputs to the LSA process need to be considered on a program by program
basis, and are typically:

e LSA Plan - Documents what tasks are going to be completed and when and by

whom.

e Supportability Issues - Supportability requirements, constraints and

recommendations.

e Customer data - May include a Use Study, Maintenance Concept and required

data elements.

e Subcontractor Data - May include analysis, data elements, drawings, product

maintenance recommendations, etc.

e Engineering Data - May include maintainability data, hardware breakdowns,

etc.

Prior to commencing the LSA, some prerequisite tasks would be implemented.
These are other activities such as supportability concept evaluation and depending on
the specific program requirements may include an undertaking to ensure that program
requirements and objectives will be assessed and addressed.

e An LSA Plan, or other planning method, depending on the specific
program requirements, typically is developed to consolidate applicable
program requirements and objectives. This plan would detail the effort
required to ensure that these requirements will be addressed. The plan
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would include the scheduling of LSA activities and how they align with
the program master schedule milestones such as the Preliminary and
Critical Design Reviews.

e The LSA generally cannot be conducted as a standalone engineering
activity as it requires data/input from subcontractors, vendors,
engineering and the customer.

The subcontractor could be required to develop a partial LSA (supporting
analysis) or to the implementation of a full LSA program. In addition, each
subcontractor would be required to supply/ supporting data pertaining to the actual
hardware supplied. This will generally be product related data and includes unit cost,
depot repair costs, etc.

Engineering data will be obtained from several sources. This could include
product specifications, engineering drawings, hardware breakdown structures, and
possible complimentary analyses by other specialty engineering groups (such as the
FMECA).

The customer would supply a Use Study. Contained within this document
would be specific cost data elements pertaining to the customer organization. This data
would be used to facilitate the completion of analyses such as the ELORA.

REFERENCES
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INVATAMANTUL, INTREPRINZATORUL SI TEHNOLOGIA
MANAGEMENTULUI

Prof.univ.dr. Constantin TELESPAN
Universitatea din Pitesti
ctelespan@yahoo.com

Abstract: The education is the main form of knowlegde for a nation. It is very
important to emphasize that without education the society can not develop properly.
The appereance of modern technology and the development of the entrepreneurship
spirit has created the necessity for a better education in IT. To be a good manager
means to combine limited and rare resources in proper percentage with the goal of
achieving the organization’s goals. Management is the new technology that transforms
the today organization as well as the one of the future. We have to be able to identify
these transformations and to implement them in our organizations.

Key words: education, management, transformation, organization

Intotdeauna educatia a avut tendinte de perfectionare. Cunoasterea are pentru
indivizi un efect contrar: duce la constientizarea limitelor ei. Ca urmare, niciodata
oamenii de stiinta (cei care cocheteaza cu creativitatea), nu vor avea impresia ca stiu
prea multe. Modestia este principalul lor refugiu. Ignorantii, dimpotrivd, se cred
atotstiutori, stapanitori de adevaruri, si, de la indltimea acestei impresii, iau deciziile
cele mai controversate.

Invatamantul, ca principala forma de cunoastere pentru o natiune, are si el
evolutii dintre cele mai diverse. Putem spune chiar cd se manifestd o oarecare
diferentiere intre Tnvatadmantul din tarile mai putin dezvoltate economic si cele foarte
dezvoltate. Astfel daca in tarile dezvoltate tinerii inclusi in procesul concurential nu
vor ajunge decét in rare cazuri la performanta inalta, n statele mai putin dezvoltate,
acest tip de performantd este atins mai repede. Cu bucurie aflam ca tinerii roméani
castigd premii la olimpiade, ca intrand si ei in competitie (prin burse si alte forme) se
dovedesc net superiori colegilor lor din statele dezvoltate.

Cultura generala, fundamentul stiintific al acesteia, pare sa fie superioara la tinerii
din statele mai putin dezvoltate. Ei isi stabilesc ca obiectiv sa elimine saracia si cauta
performanta de varf.

Si invatamantul universitar pare sa se Inscrie in aceleasi coordonate. Existd un
proces permanent de cdutare, de adaptare, avand, ca majoritatea proceselor, o evolutie
ciclica. Principala problema care se pune este de a elimina subiectivismul, interesul
marunt individual si de grup si de a pune pe prim plan interesul general. Desigur, acest
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proces este si rezultatul pe care 1l exercitd presiunea societdfii asupra organizatiilor,
dar si al cauzelor care determind managementul organizatiei: resurse ,,limitate i rare®.

Principiile rationalitatii care genereaza orice act managerial sunt deprinse de
studenti la cursurile de economie. Aceastd disciplind oferda un fundament stiintific
absolut necesar pentru formarea managerilor indiferent de domeniul in care vor lucra.

Aparitia societdtii bazate pe spiritul intreprinzator este, cu siguranta, in egala
masura un eveniment cultural si psihologic, dupd cum este un eveniment economic sau
tehnologic. Vehiculul acestei modificari profunde a atitudinilor, valorilor si, inainte de
toate, a comportamentului este o ,, tehnologie “ numita management. Ceea ce a facut
posibild aparitia economiei bazate pe spiritul intreprinzator in lumea dezvoltatd sunt
noile aplicatii ale managementului:

— in noile institutii, lucrative sau nu, cu toate ca mulfi oameni au
considerat pana acum ca stiinta managementului poate fi aplicata
doar in institutiile existente;

— in intreprinderile mici, cu toate cd, acum doar cativa ani, oamenii
erau foarte siguri cd managementul era rezervat numai ,, celor mari*,

— 1in organizatiile nelucrative (armata, sdnatate, etc.), cu toate ca cei mai
multi inca aud ,afacere” atunci cand Tintalnesc cuvantul
management;

— 1in inovarea sistematica: in cautarea si exploatarea noilor oportunitti
de satisfacere a dorintelor si nevoilor omenesti.

Réadacinile managementului se afld, in timp, in jurul primului rdzboi mondial.
Primele sale semne au apirut pe la mijlocul anilor ’20. Insi managementul este o
., Stiinta utila““ ca mecanica sau medicina, §i, in consecintd a trebuit sa se dezvolte mai
intai ca practicd, Tnainte de a putea deveni o disciplina.

Tncepand de prin 1955, intreaga lume dezvoltati a cunoscut o explozie a
managementului. Tehnologia sociald pe care o numim management a fost pentru prima
oard prezentatd marelui public, inclusiv managerilor, cu aproximativ patruzeci de ani
in urma. Apoi aceasta a devenit repede o disciplind, mai degraba decat o practica
folosita la intamplare de cativa adepti izolati. In acesti patruzeci de ani managementul
a avut un impact la fel de mare ca oricare alta , mare descoperire stiintifica“ din
perioada respectiva, sau poate chiar mai mare.

Dar, bineinteles, ca dacda managementul nu s-ar fi constituit intr-o disciplind
organizatd, nu s-ar fi putut realiza acea transformare, care acum reprezintd realitatea
sociald din toate tarile dezvoltate, si anume societatea organizatiilor si societatea
., salariatiilor*.

Fara indoiald cad inca mai avem de Invatat despre management si, mai mult decat
orice, despre managementul personalului bine informat. Dar fundamentele sunt destul
de bine cunoscute inci de pe acum. In general vorbind, pani de curAnd managementul
era considerat limitat la domeniul afacerilor, iar in cadrul acestuia, la domeniul
,marilor afaceri”. A aparut insd o preocupare, in special pentru conducatorii
institutiilor nelucrative. Desi incd mai resping tot ceea ce este etichetat drept
,,management “, ei formuleaza plangeri despre cat de prost conduse sunt institutiile
respective.

Multi afirma cd managementul s-ar putea Tmparti in functie de domeniul unde
este aplicat (management economic, management artistic, management sportiv,
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management militar). Acest lucru insa nu este posibil: managementul este acelasi
pentru toti, cu deosebirea ca el se aplicd In domenii diferite. Peste tot el inseamna o
combinare a resurselor existente in vederea atingerii maximului de satisfactie: in
economie — maximum de profit, in arta — maximum de creatie, in sport — maximum de
performanta, in armatd — maximum de succes in lupta.

Atunci cand am afirmat resurse ne-am gandit la resursa umana, resursa materiala,
resursd financiara , resursa informationala si de alta naturd. Toate acestea se regasesc
in toate tipurile de organizatii. Doar provenienta poate fi diferita.

Existd aspecte specifice fiecarui domeniu, existd restrictii, existd comanda
sociald, factorul politic. Toate acestea dau specificitate actiunilor manageriale. Dar
peste tot se aplica aceleasi cerinte de rationalitate, aceleasi metode si tehnici de
optimizare, aceeasi preocupare pentru a obtine efectul sinergic in organizatie, aceleasi
zbateri pentru marirea satisfactiei membrilor sai.

Orice practicd se bazeaza pe teorie, chiar dacd practicienii nu sunt constienti de
asta. Managementul se bazeaza pe o teorie economico-sociald. Prin prisma acestei
teorii schimbarea este vazuta ca normala si sanatoasa. lar cea mai importanta functie in
societate este de a face ceva diferit, mai degraba decat a face mai bine un lucru deja
facut. De aceasta se ocupd managementul si intreprinzatorul. Aceasta este ceea ce Say
a vrut sa spund acum douad sute de ani, cand a inventat termenul de ,, intreprinzator .
Intentiona ca acesta sd fie un manifest si o declaratie de dizidenta: intreprinzatorul era
menit sd rastoarne si sd dezorganizeze. Joseph Schumpeter afirma ca sarcina acestuia
este ,, distrugerea creatoare .

Teoria economica clasica optimizeaza ceva care deja existd, asa cum se intdmpla
si cu teoria economica dominantd in zilele noastre, incluzand keynesismul, adeptii lui
Milton Friedman si cei ai teoriei ofertei. Ea pune accentul pe obtinerea a cat mai mult
posibil din resursele existente si pe stabilirea unui echilibru. Nu-si poate impropria
conceptul de intreprinzator, dar il incredinteazd tardmului intunecos al ,,fortelor
externe“ impreund cu clima si fenomenele meteorologice, guvernul si politicile sale,
molimele si razboaiele, dar si cu tehnologia.

Economistul traditional, indiferent carei scoli sau carui curent ii apartine nu
neagd, fireste, existenta sau importanta acestor forte externe. Dar ele nu sunt
considerate o parte a universului economic, nu sunt luate in considerare in modelul
economic, 1n ecuatiile si predictiile sale.

Toate schimbarile economice imaginate de Marx, in afard de optimizarea
resurselor prezente, adicd de stabilirea echilibrului, sunt rezultatul schimbarilor aparute
in raporturile de proprietate si de putere, tinand, prin urmare, de ,, politica“, fapt care
plaseaza aceste schimbari in afara sistemului economic insusi.

Schumpeter a reusit cu teoria economica traditionala intr-un mod mult mai
radical decét avea sa o facd John Maynard Keynes douazeci de ani mai tarziu. El a
postulat cd dezechilibrul dinamic cauzat de intreprinzatori prin procesul de inovare
este ,, etalonul “ unei economii sandtoase si realitatea fundamentala a practicii si teoriei
economice, iar nu echilibrul si procesul de optimizare.

Say era preocupat in primul rand de sfera economica. Dar definitia sa presupune
ca numai resursele sa fie ,, economice . Scopul pentru care se folosesc aceste resurse
nu trebuie sa fie unul perceput In mod traditional ca fiind economic. Domeniul
educational nu este in mod normal considerat ,,economic*; cu sigurantd criteriile
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economice sunt departe de a fi adecvate pentru determinarea ,, rezultatului*“ procesului
educational. Dar resursele educationale sunt cu sigurantd economice. Ele sunt de fapt
identice. cu cele utilizate  pentru  scopuri  indubitabil  economice.
Intr-adevar resursele pentru toate activititile sociale sunt aceleasi si sunt resurse
,,»economice ‘. capitalul (adica resursele retrase din consumul curent si alocate unor
actiuni care pot da anumite rezultate), resursele materiale, fie ele terenuri, seminte,
cupru, sald de clasd sau pat de spital, munca, managementul si timpul.

De aici rezulta ca managementul nu este in nici un caz limitat la sfera economica,
desi termenul isi are originile aici. El se potriveste tuturor activitafilor omenesti, altele
decét cele carora li s-ar potrivi calificativul de ,, existential “ in locul celui de ,,social .
Managerii vad schimbarea ca pe ceva necesar si sandtos. Chiar ei insisi genereaza
schimbarea. Managerul, intreprinzatorul cautd mereu schimbarea, reactioneaza la ea si
exploateaza ocaziile oferite de aceasta.

Managerii trebuie sa inoveze. Inovarea este instrumentul specific al spiritului de
initiativa. Este actul care inzestreaza resursele cu o noud capacitate de a crea avutie.
Inovarea, intr-adevar creeaza resurse. O , resursda‘ Nnu exista pana cand omul nu
gaseste ceva util Tn natura si 1i atribuie valoare economica. Acelasi lucru este valabil in
sfera sociala si in cea economica. Nu exista resursa mai importanta in economie decat
,puterea de cumparare®. Dar puterea de cumparare este creatia intreprinzatorului
novator.

Orice lucru care modificd potentialul creator de valoare al resurselor existente
deja constituie o inovatie.

Schimbarea este cea care ofera intotdeauna ocazia de a se crea ceva nou, ceva
diferit. Inovatia sistematicd rezida asadar in cautarea organizata a schimbarilor si in
analiza sistematicd a ocaziilor pe care aceste schimbari le oferd pentru inovarea
economica sau sociala.

Aparitia societdtii bazata pe managementul inovativ poate constitui o intorsatura
importantd a istoriei noastre. Aceasta Insd numai in mdsura in care va reusi sa
determine cresterea semnificativa a productivitatii, a sporului satisfactiei. Vom putea
chiar sa facem cateva adaugiri neinsemnate edificiului bunastarii sociale, sa construim
o camera aici sau o facilitate dincolo. Dar statul bunastarii sociale este mai degrabd un
concept al trecutului decat unul al viitorului - asa cum stiu chiar si vechii liberali.

Cu toate acestea insa, de la Adam Smith incoace functioneazd principiul
existential: ,, dorinta §i efortul constant, uniform si niciodata intrerupt al fiecaruia de
a-si imbunatati soarta sa*.

A fi manager inseamnd a combina aceste resurse ,,limitate si rare” in procente
optime pentru a atinge obiectivele organizatiei. Principala preocupare este ca optimul
necesarului de resurse sa fie atins, corespunzator celei mai bune atingeri a obiectivului.

Managementul este noua tehnologie care transforma organizatia prezentului si
cea a viitorului. Noi trebuie sd fim capabili sd sesizdm aceste transformari si sd le
facem posibile si in organizatiile noastre. Acestea sunt oportunitdfile prezentului
pentru a constitui un viitor pe masura asteptarilor noastre. Altfel este posibil sd ne
situdm 1n afara celor cu preocupare serioasa si constantd pentru Imbogatirea teoriei si
practicii managementului si in afara celor care obtin succesele aferente.
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DER BEGRIFF ,,LANDLICHER RAUM¢“ IN RAHMEN DES
BAYERISCHEN ZUKUNFTSPROGRAMMS
ARGRARWIRTSCHAFT UND LANDLICHER RAUM

Dipl.-Kfm. Drd. FRANZ DIRINGER,
Institut fir Kommunalmanagement, Deutschland

Abstract: The financial aid for rural regions by the European Union is realized in
Bavaria by the Bavarian Program for Agriculture and rural areas 2007-2013, which
explicitly supports an integrated rural development. The program differentiates
between five rural regions - general rural regions, suburban rural regions, rural
regions around urban agglomerations, rural regions eligible for special support,
alpine regions - and is mainly based on the regional typology data of the Federal
Office for Building and Regional Planning, which classifies regions due to the degree
of urbanization and the density of population.

Key words: Rural area, classification, Bavarian Program for Agriculture and rural
areas 2007-2013, Federal Office for Building and Regional Planning

Der Rat der Européischen Union erliefl am 20. September 2005 die ,,Verordnung
(EG) Nr. 1698/2005 tber die Forderung der Entwicklung des landlichen Raums durch
den Europiischen Landwirtschaftsfond fiir die Entwicklung des lindlichen Raums*.!
Diese Verordnung wird auch als ELER-Verordnung bezeichnet. Damit wird der
Rahmen fur die gemeinsame EU-Agrarpolitik fur die Forderperiode der Jahre 2007 bis
2013 festgelegt. Das ,,Bayerische Zukunftsprogramm Agrarwirtschaft und Léndlicher
Raum 2007 — 2013* (BayZAL) fiillt diesen Regelungsrahmen fiir Bayern aus. ,,Das
BayZAL bietet eine breite Palette von Mallnahmen zur Starkung der
Wettbewerbsféhigkeit der Land-, Forst- und Ern&hrungswirtschaft, zur Honorierung
von Umweltleistungen und zur Férderung einer integrierten lindlichen Entwicklung.“
Das Bayerische Zukunftsprogramm Agrarwirtschaft und Landlicher Raum ist mit
einem Finanzvolumen von 3,5 Mrd. € an EU-, Bundes- und Landesmitteln
ausgestattet.

! xxx: Verordnung (EG) Nr. 1698/2005 des Rates vom 20. September 2005 iiber die Férderung der Entwicklung des
landlichen Raums durch den Européischen Landwirtschaftsfonds fiir die Entwicklung des landlichen Raums (ELER),
Amtsblatt der Europdischen Union vom 20.10.2005, S.9.

2 StMLF, StMUGV (Hg): Bayerisches Zukunftsprogramm Agrarwirtschaft und Landlicher Raum 2007 — 2013 aus dem
Europdischen Landwirtschaftsfonds (ELER) gemaR Verordnung (EG) Nr. 1698/2005,2007, Miinchen online verfligbar unter
www.stmlf.bayern.de/agrarpolitik/programme/eler/24245/linkurl_1.pdf., S. 5. Nachfolgend zitiert als BayZAL.
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Das BayZAL greift bei der Beschreibung des Begriffes landlicher Raum auf die
Definition des Landesentwicklungsprogramm Bayern 2006° zuriick und teilt den
landlichen Raum in die folgenden fiinf unterschiedlich strukturierten Teilrdume ein:

1. Allgemeiner landlicher Raum,

2. Stadt- und Umlandbereich im landlichen Raum,

3. Landlicher Teilraum im Umfeld der groRen Verdichtungsraume,

4. Léandlicher Teilraum, dessen Entwicklung in besonderem Malle gefordert
werden soll und

5. Alpengebiet.

Die Komplexitat dieser Systematik zur Bestimmung l&ndlich strukturierter Rdume
in Bayern wird deutlich, wenn man die dieser Einteilung zugrunde liegenden
Kriterien, betrachtet:

Gewissermallen ,,intakte Gebiete, d.h. Gebiete in den die vorhandenen rdumlichen
und soziodkonomischen Strukturen in ihrer Art und Ausgewogenheit keine
spezifischen landesplanerische Eingriffe erfordern, werden als allgemeiner landlicher
Raum bestimmt.”

Im landlichen Raum gibt es mitunter Oberzentren sowie in deren Umland Gemeinden
mit Verdichtungsansatzen; zudem bestehen zwischen diesen Oberzentren und den
umliegenden Gemeinden siedlungsstrukturelle und enge funktionale Verflechtungen.
Die Gebiete werden als Stadt- und Umlandbereich im landlichen Raum bestimmt
und anhand folgender Kriterien eingestuft: °

— Im Zeitraum von 1987 bis 1999 war die Bevélkerungszunahme groRer als im
Landesdurchschnitt,

— Im Jahr 1997 war der Anteil an sozialversicherungspflichtigen Beschaftigten,
die in das Oberzentrum zur Arbeit auspendeln groRer als 50% der gesamten
Pendler der Gemeinde; der Anteil der sozialversicherungspflichtig
beschéaftigten Auspendler an den Einwohnern muss hoher sein als im
Landesdurchschnitt,

— Im Jahr 1996 lag der Anteil der Siedlungs- und Verkehrsflache der Gemeinde
uber dem Landesdurchschnitt.

Bereiche, die aufgrund der Ausstrahlung der Oberzentren und ihrer
Verdichtungsrdume einen hohen Bevolkerungs- und Arbeitsplatzzuwachs aufweisen
und daher einem entsprechenden raumstrukturellen Veranderungsdruck ausgesetzt
sind, werden als landliche Teilraum im Umfeld der grof3en Verdichtungsraume
bezeichnet. Zur Einstufung dieser Teilrdume werden folgende Kriterien
herangezogen:®

— Im Zeitraum von 1987 bis 1999 war die Bevélkerungszunahme groRer als im
Landesdurchschnitt,

— Im  Zeitraum wvon 1987 bis 1999 lag der Zuwachs an
sozialversicherungspflichtig Beschéftigen Giber dem Landesdurchschnitt,

® Bayerische Staatsregierung (2006), Landesentwicklungsprogramm Bayern 2006, Miinchen, online verfiigbar unter
http://www.landesentwicklung.bayern.de/landesentwicklung/bereiche/lep2006/s024.

4 BayZAL, Op. cit., S. 14.

S vgl. Idem.

®vqgl. Ibidem S. 14f,
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— Im Jahr 1997 lag die Auspendlerquote des Nahbereichs (ber dem
Landesdurchschnitt,

— Im Jahr 1997 war der Anteil an sozialversicherungspflichtigen Beschéftigten,
die in den groRRen Verdichtungsraum auspendeln groRer als 33% der gesamten
Auspendler des Nahbereichs.

Unter einem léandlichen Teilraum, dessen Entwicklung in besonderem Malie
gefordert werden soll ,,...werden die Gebiete verstanden, die vor allem hinsichtlich
ihrer Bevolkerungsentwicklung, der Ausstattung mit Arbeitsplatzen und der HOhe der
Einkommen den allgemeinen Entwicklungsfortschritt noch nicht voll erreicht haben
oder be$onderen wirtschafts-strukturellen Anpassungsherausforderungen gegenuber
stehen.*

Die Einstufung dieses Teilraums orientiert sich an folgenden Kriterien:®

— Im Jahr 1997 war die Landwirtschaftsquote hoher als im Durchschnitt des
landlichen Raums,

— ImJahr 1997 war die Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten im
Dienstleistungsbereich (Tertidrbesatz) pro 1.000 Einwohner hoher als im
Durchschnitt des landlichen Raums,

— Im Zeitraum von 1987 bis 1998 war die Beschaftigungsentwicklung geringer
als im Durchschnitt des landlichen Raums,

— Im Jahr 1995 lagen die Einkiinfte je Steuerpflichtigem unter dem Durchschnitt
des landlichen Raums,

— Im Winter 1997 war die Arbeitslosenquote groRer als im Durchschnitt des
landlichen Raums,

— Im Jahr 1997 lag die Fernpendlerquote tiber dem Durchschnitt des landlichen
Raums,

— Im Zeitraum 1997/1999 war der Saldo zwischen Zuzug und Wegzug der
Bevolkerung (Wanderungssaldo) unter dem Durchschnitt des l&ndlichen
Raums.

Unter Alpengebiet ,,...werden Gebiete verstanden, die unter naturrdumlichen und
wirtschaftsgeographischen Gesichtspunkten eine rdaumliche Einheit bilden, der
einerseits groflrdumige Bedeutung fur Naturhaushalt und Landschaftsbild zukommt
und die andererseits unter hohem siedlungsmaBigen und infrastrukturellen
Entwicklungsdruck stehen.®

Die Definition des landlichen Raums nach den oben dargestellten Kriterien des
bayerischen Landesentwicklungsprogramms fiihrt im Ergebnis dazu, dass es
notwendig ist, ,,...die meisten MaBBnahmen des BayZAL, je nach eigener Zielsetzung
der MalRnahme horizontal im Sinne einer integrierten Forderstrategie auf der gesamten
Landesfliche anzubieten.**

Um die landlich gepréagten Zielgebiete des BayZAL zu identifizieren, wird im
Zukunftsprogramm insbesondere auf die siedlungsstrukturelle Klassifikation des
Bundesamtes fiir Bauwesen und Raumordnung (BBR) zuriickgegriffen.!! Die

" Ibidem S. 15.

&vgl. Idem.

® Idem.

1% 1bidem S. 16.

11 Siehe dazu Bundesamt fiir Bauwesen und Raumordnung (0.J.), Laufende Raumbeobachtung - Raumabgrenzungen, online
verfligbar unter www.bbr.bund.de/cIn_007/nn_21210/DE/Raumbeobachtung/
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Typisierung des BBR zielt auf den Grad der Urbanisierung ab und verwendet daneben
die Bevolkerungsdichte als Klassifikationskriterium. Wie die folgende Abbildung 1
zeigt, geht das BBR zundchst von drei Regionstypen aus und trdgt damit der
Uberlegung Rechnung, dass die Lebensbedingungen sowie ihre Entwicklung in den
Kreisen stark von den strukturellen Gegebenheiten und der Entwicklung in der
jeweiligen Region abhéngig sind.

Abbildung 1: Regionsgrundtypen nach der Klassifikation des BBR

(Regionsgrundtypen A
& J
| P < |
Aggregationsraume Verdichtete Landliche
Raume Raume
& J

Quelle: Eigene Darstellung
Auf der zweiten Ebene wird jeweils eine Einteilung in Kernstadte und sonstige Kreise
vorgenommen. Kreisfreie Stddte mit mehr als 100.000 Einwohnern werden als
Kernstédte bezeichnet. Kreisfreie Stddte mit weniger als 100.000 Einwohnern werden
mit ihrem Umland zu Kreisen zusammengefasst.
In Tabelle 1 sind die Abgrenzungskriterien der zweistufigen BBR-Typisierung mit
seinen insgesamt drei Regionsgrund- und neun Kreistypen dargestellt.
Tabelle 1: Siedlungsstrukturelle Grundtypen nach BBR

Typ | Bezeichnung | Abgrenzungskriterien

Regionsgrundtyp 1: Agglomerationsraume

Kreistyp 1 | Kernstadte Kreisfreie Stadte tber
100.000 Einwohner

Kreistyp 2 | Hochverdichtete Kreise mit einer Dichte von

Kreise uber 300 Einwohner/km?

Kreistyp 3 | Verdichtete Kreise Kreise mit einer Dichte von
Uber 150 Einwohner/km?

Kreistyp 4 | Landliche Kreise Kreise/Kreisregionen mit

einer Dichte von unter 150
Einwohner/km?
Regionsgrundtyp 2: Verstadterte Raume

Kreistyp 5 | Kernstadte Kreisfreie Stadte tber
100.000 Einwohner
Kreistyp 6 | Verdichtete Kreise Kreise/Kreisregionen mit

einer Dichte von Uber 150
Einwohner/km?

Kreistyp 7 | Landliche Kreise Kreise/Kreisregionen mit

einer Dichte von unter 150
Einwohner/km?

Regionsgrundtyp 3: Landliche R&ume
Kreistyp 8 | Landliche Kreise | Kreise/Kreisregionen mit

Werkzeuge/Raumabgrenzungen/SiedlungsstrukturelleGebietstypen/Kreistypen/kreistypen.html?__nnn=true.
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héherer Dichte einer Dichte von Uber 100
Einwohner/km?
Kreistyp 9 | Landliche Kreise Kreise/Kreisregionen mit
geringerer Dichte einer Dichte von unter 100
Einwohner/km?

Quelle: Eigene Darstellung

Landliche R&ume sind also nach BBR-Typisierung Regionen ohne
Oberzentrum (Kernstadt mit mehr als 100.000 Einwohnern) mit einer
Bevolkerungsdichte von unter 150 Einwohner pro Quadratkilometer, sowie Regionen
mit einer Kernstadt und einer Bevolkerungsdichte von weniger als 100 Einwohnern
pro Quadratkilometer.*?
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EINE INTEGRIERTE LANDLICHE ENWICKLUNG IN BAYERN
UND DEREN FINANZIRUNG DURCH EIGENMITTEL

Dipl.-Kfm. Drd. FRANZ DIRINGER
Institut fir Kommunalmanagement, Deutschland

Abstract: The financial aid for rural regions by the European Union is realized in
Bavaria by the Bavarian Program for Agriculture and rural areas 2007-2013. This
program explicitly supports an integrated rural development. While the process of
development relies on external funds at its beginning, it is financed by its own
resources in the end. Resources of self-financing are: membership fees, allocations,
foundations as well as donations and sponsorship.

Key words: Bavaria, integrated rural development, resources of self-financing

Im Einklang mit der ELER-Verordnung® und dem Nationalen Strategieplan der
Bundesrepublik Deutschland fur die Entwicklung l&ndlicher R&ume vom 109.
September 20067 hat Bayern in seinem Zukunftsprogramm vier Schwerpunkte fir die
Entwicklung des landlichen Raums gesetzt: ®

1. Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Land- und Forstwirtschaft durch
Forderung der Umstrukturierung, der Entwicklung und der Innovation

2. Verbesserung der Umwelt und der Landschaft durch Forderung der
Landbewirtschaftung

3. Steigerung der Lebensqualitdt im landlichen Raum wund Forderung der
Diversifizierung der Wirtschaft.

4. Verknupfung von an kultur- und naturrdumlichen Gesichtspunkten ausgerichteten
MaRnahmen (auch aus anderen ELER-Schwerpunkten) im Bereich der
Dorferneuerung, Flurneuordnung, Diversifizierung sowie des Naturschutzes und
der Landschaftspflege im LEADER-Ansatz.

! xxx: Verordnung (EG) Nr. 1698/2005 des Rates vom 20. September 2005 iiber die Férderung der Entwicklung des
landlichen Raums durch den Europdischen Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des landlichen Raums (ELER),
Amtsblatt der Europdischen Union vom 20.10.2005, DE.

2 BMELV (Hg): Nationaler Strategieplan der Bundesrepublik Deutschland fiir die Entwicklung landlicher Raume 2007-
2013, S. 27, online verfiigbar unter www.bmelv.de/nn_751686/SharedDocs/downloads/08-LaendlicheRaeume
[Strategiepapier, templateld= raw,property=publicationFile.pdf/ Strategiepapier.pdf.

¥ StMLF, StMUGV (Hg) (2007), Bayerisches Zukunftsprogramm Agrarwirtschaft und Landlicher Raum 2007 — 2013 aus
dem Européischen Landwirtschaftsfonds (ELER) gemaR Verordnung (EG) Nr. 1698/2005, Miinchen online verfiigbar unter
www.stmlf.bayern.de/agrarpolitik/programme/ eler/24245/linkurl_1.pdf.
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Innerhalb der Ziele 3 und 4 werden flr Bayern als vorrangige Ziele der integrierten
landlichen Entwicklung und der Dorferneuerung die beiden folgenden Unterziele
formuliert:

“- die Sicherung und Verbesserung von Lebensqualitit und
Zukunftsperspektiven und

- die Erhaltung und  Verbesserung des Freizeit- und
Erholungswertes lindlicher Riume

Zur Beschreibung der Finanzierungsmodelle fir integrierte landliche
Entwicklungsprozesse bietet sich ein zweidimensionaler Bezugsrahmen an:

1. Hinsichtlich der tempordaren Abfolge lassen sich integrierte landliche
Entwicklungsprozesse  vereinfacht in die drei Phasen Anfangsphase,
Ubergangsphase und Verstetigung unterteilen;

2. Bei den Finanzierungsarten kann grundsétzlich zwischen externen Fordermitteln
und Eigenmitteln unterschieden werden.

In einem idealtypischen Verlauf des Entwicklungsprozesses fallen den beiden
Finanzierungsarten unterschiedliche Rollen zu:®

e Die Anfangsphase ist durch eine (Uberwiegende Finanzierung durch
Fordermittel gekennzeichnet,
e in der Ubergangsphase kommt es zu einer Mischfinanzierung aus Forder-
und Eigenmittel und
e in der Phase der Verstetigung sollte eine selbsttragende Finanzierung aus
Mitteln der Region gewéhrleistet sein.
Das Bundesministerium flr Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft
(BMVEL) formuliert als Leitsatz fir die Finanzierung einer integrierten landlichen
Entwicklung:

., Integrierte lindliche Entwicklung sollte langfristig darauf ausgerichtet sein,
sich selbst (durch Ressourcen der Region) tragen zu kénnen... Ziel muss immer
sein, den Anteil an staatlichen Fordergeldern sukzessive zu verringern... ~6

Nachfolgend wird auf Finanzierungsmodelle im Bereich der Eigenmittel néher
eingegangen. In der Praxis treten diese Finanzierungsmodelle regelméfig in einem
Entwicklungsprozess oder Regionalmanagement parallel als Finanzierungsmix in
Erscheinung. Im Schrifttum wird empfohlen, dass ,.die Entwicklung und Nutzung
innovativer Finanzierungsinstrumente frithzeitig diskutiert werden [sollte].«

In der Praxis relativ haufig anzutreffen als Finanzierungsmodelle fir integrierte
Entwicklungs- oder  Regionalmanagementprozesse sind  Mitglieds- und
Forderbeitrage. Wenig praktische Relevanz haben dabei als
Institutionalisierungsformen die Gesellschaft des birgerlichen Rechts nach BGB

* Ibidem S. 200.

% Vgl. BMVEL (Hg) (2005), Landliche Entwicklung aktiv gestalten, Bonn, S. 43.

® Ibidem S. 41.

7 Schaffer, V. (2003), Regionalmanagement in Sachen-Anhalt. Theoretische Grundlagen und praktische Ausgestaltung im
Vergleich dreier Regionen, in: Braun, G, Kluczka, G. (Hg): Manuskripte zur empirischen, theoretischen und angewandten
Regionalforschung, Bd. 44, Berlin, S. 29.

34



Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice Nr. 7 /2008

wegen ihrer haftungsrechtlichen Nachteile sowie die Aktiengesellschaft wegen der
relativ hohen erforderlichen Einlage von 50.000 € nach § 7 AktG. Daneben sind als
formelle Trager einer l&andlichen Entwicklung die privatrechtliche Organisationsform
der Gesellschaft mit beschrankter Haftung nach GmbHG sowie die Offentlich-
rechtliche Organisationsform der Korperschaft des 6ffentlichen Rechts vorstellbar.

Die am hdufigsten in der Praxis verwendete Organisationsform ist der
eingetragene gemeinnutzige Verein nach 8§ 21 ff BGB:

,,Seine Rechtsfihigkeit erlangt der Verein, dessen Zweck nicht auf einen
wirtschaftlichen Geschéftsbetrieb gerichtet ist, durch Eintragung ins
Vereinsregister beim zustandigen Amtsgericht. Die Rechtsgrundlage des
Vereins ist die schriftliche Vereinssatzung, in der Zweck, Mitgliedschaft,
Finanzen und die Errichtung der Organisationseinheit geregelt werden. Die
Mitgliedschaft ist meist nicht mit einer finanziellen Einlage verbunden, die
Mitarbeit erfolgt i.d.R. ehrenamtlich. 8

Vereine als Institutionalisierungsform bieten eine Reihe von Vorteilen:®

e Die Griindung eines eingetragenen Vereins ist relativ leichter zu realisieren als
die Grundung einer Gesellschaft mit beschrankter Haftung oder einer
Korperschaft des offentlichen Rechts.

e Im Gegensatz zu den privatrechtlichen juristischen Personen gibt es beim
Verein keine Mindesteinlage.

e Die Vereinsmitglieder des gemeinnitzigen Vereins haften nicht personlich.

e Der eingetragene Verein bietet eine gewisse rechtliche Basis und entfaltet eine
ausreichende Bindewirkung der Mitglieder ohne Einschrdnkung der
Handlungsspielraume.

e Unterschiedliche Akteure (Gebietskorperschaften, Nonprofit-Organisationen,
Unternehmen, Privatpersonen) kdnnen Vereinsmitglied sein.

e Der gemeinnitzige Verein bietet erhebliche Steuervorteile, da Spenden und
Beitragszahlungen beim Zuwender im Rahmen von Hochstbetrdgen
steuerbeguinstigt sind und der Verein selbst nicht umsatzsteuerpflichtig ist.

Im Zusammenhang mit der Finanzierung einer landlichen Entwicklung oder eines
Regionalmanagements'® wird die Phase der Verstetigung des Projektes, in der keine
oder nur mehr geringe Offentliche Fordergelder zur Verfligung stehen, als kritisch
angesehen. Eines der Finanzierungsmodelle, um langerfristig durch Eigenfinanzierung
von offentlichen Fordergeldern unabhdngig zu werden, ist die Umlage eines zu
finanzierenden Betrags auf die beteiligten Akteure. Bei dem zu verteilenden Betrag
handelt es sich haufig um einen Sockelbetrag fur die administrative
Projektinfrastruktur, d.h. im Wesentlichen um Personalkosten sowie um Sach- und
Gemeinkosten, um den laufenden Betrieb einer Geschéftsstelle zu gewahrleisten.

% Ibidem S. 40.

Vgl. Ibidem S. 41 und die dort angegebene Literatur.

0 v/gl. Beermann, P, et. al. (2002), Regionale Kooperationen und Regionalmanagement — Modeerscheinung oder adaquate
Antwort auf die Zukunftsherausforderungen des 21. Jahrhunderts?, in: Standort — Zeitschrift fiir angewandte Geographie, 26.
Jg., Heft2, S. 56-62.
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Als Rahmenbedingungen, von denen der Erfolg dieses Finanzierungsmodells
abhangt, sind zu nennen:**

e die zukinftige finanzielle Situation der Kommunen,

e der politische Wille in den am Entwicklungsprozess beteiligten Kommunen,

e die bisher im Rahmen des Entwicklungsprojektes vorzuweisenden
Ergebnisse sowie

e der von den beteiligten Akteuren wahrgenommene Handlungsdruck.

Schéffer hat auf das zentrale Risiko dieses Finanzierungsmodells hingewiesen:

. Vor ganz erheblichen Problemen sieht sich die Fortsetzung des
Regionalmanagements tber umlagenfinanzierte Modelle angesichts der akuten
und chronischen Finanzprobleme der 6ffentlichen GebietskOrperschaften in den
Regionen gestellt. Langfristige Stabilitat von Regionalmanagement kann jedoch
nur erreicht werden, wenn die beteiligten Akteure bereit sind, regelmaRig
Beitriige zu leisten. “**

Eine  empirische  Untersuchung  der  Finanzierungsstrategien  von
Regionalmanagementansatzen ergab, dass in Europa die HOhe der kommunalen
Umlagen zwischen 0,20 €/Einwohner und 0,40 €/Einwohner lag und in
Ausnahmefillen 1,00 €/Einwohner erreichte.'®

Im Kontext landlicher Entwicklungsprozesse beinhaltet das Thema Stiftungen
zwei unterschiedliche Aspekte:

1. Die Griindung einer eigenen Stiftung fur das landliche Entwicklungsvorhaben,

2. Die Akquisition von Zuwendungen einer bestehenden Stiftung um damit die
Eigenfinanzierung zu verstérken.

Finanzierungsmodelle Uber Stiftungen sind regelmaRig so gestaltet, dass ein
Stiftungskapitalstock hingegeben wird und die laufenden Stiftungsertrage zur
Finanzierung der im Sinne des Stiftungszwecks forderfdhigen Vorhaben eingesetzt
werden. Das Stiftungskapital Dbleibt indes unangetastet. Wegen des hohen
Kapitalbetrags als Stiftungsbasis, der von den beteiligten Gebietskdrperschaften
aufgebracht werden musste, kommt der ersten Alternative in der Praxis daher keine
Bedeutung zu.

Auch der zweiten Alternative, etablierte Stiftungen als Finanzierungsmodell zur
Aufbringung von Eigenmitteln im Zusammenhang mit landlichen Entwicklungs- bzw.
Regionalmanagementvorhaben einzusetzen, werden im Schrifttum geringe Chancen
eingeraumt:

. In Deutschland sind zur Zeit ca. 8.200 Stiftungen aktiv, bei nicht wenigen
tauchen die Begriffe Okologie, Landwirtschaft oder Bildung in den Leitlinien
auf. Die meisten dieser Stiftungen haben jedoch einen regional oder inhaltlich
eng begrenzten Forderschwerpunkt oder verfigen nur Uber geringe
Finanzmittel. Stiftungen, die Zuschiisse in Grofsenordnungen von 20.000 € bis

1 yv/gl. Schaffer, V., Op. cit., S. 108.

12 gchaffer, V., Op. cit., S. 29.

13 vgl. Biihler, J. (2002), Finanzierung regionaler Managementstrukturen. Die Regionen sind gefragt, in: Leaderforum, Heft
2,S.19-21, S. 20.
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100.000 € fiir Umweltschutz oder Foérderung von Kindern und Jugendlichen
vergeben, sind rar und werden dementsprechend mit Antréiigen iiberschiittet. “**

In diesem Zusammenhang sind auch die regionalen Stiftungen sowie die
Blrgerstiftungen zu erwahnen. Diese Stiftungen werden von Kommunen,
Kommunalverbénden, Nonprofit-Organisationen oder Birgern gegrindet. Das
aufzuwendende Stifungskapital betragt fir eine rechtsfahige (selbstandige) Stiftung
50.000 Euro und fur eine nichtrechtsfahige (treuh&nderische) Stiftung 25.000 Euro.
Die Finanzierung von einzelnen Projekten im Rahmen eines integrierten landlichen
Entwicklungsprozessen erfolgt aber nicht aus dem Stiftungskapital, das unangetastet
bleibt, sondern aus den laufenden Ertrdgen des Kapitalstocks.

In Bayern kann aus dem Bereich Naturschutz als Beispiel die regionale
Stiftung KulturLandschaft Gunztal angefuhrt werden:

, Als Vorbereitung fiir eine Stiftungsgriindung wurde 1999 ein Forderverein
gegrundet. In das Startkapital fir die Stiftung KulturLandschaft Gunztal in
Hohe von 50.000 Euro flossen auch 10.000 Euro des Umweltpreises der
Bayerischen Landesstiftung ein, welcher Nett und Schneider verliehen worden
war. Eine Unternehmerin und ein Personaldirektor aus der Region konnten fur
die Mitarbeit im Stiftungsvorstand gewonnen werden. Bis zum Frihjahr 2004
konnte das Kapital der Stiftung durch Zustiftungen und den Foérderverein auf
200.000 Euro erhoht werden. “*

Spenden und Sponsoring unterscheiden sich in einem wichtigen Merkmal: Im
Gegensatz zum Spender erwartet der Sponsor eine Gegenleistung flr seine
Zuwendung. Eine Spende ist eine freiwillige und unentgeltliche Zuwendung von Geld
oder Sachwerten, die beim Spender ein Vermdgensopfer darstellt.'®

Betriebswirtschaftlich wird Sponsoring als Marketinginstrument gesehen und
eingesetzt. Nach Bruhn ist Sponsoring folgendermalien definiert:

., Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle sdmtlicher Aktivitdten,
die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder Know-
how durch Unternehmen und Institutionen zur Forderung von Personen
und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Umwelt
und/oder den Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der
Unternehmens-kommunikaiton zu erreichen. “*'

Im Bereich des Oko-Sponsorings wurden von Adamaschek und Leibrock die
folgenden Erfahrungswerte gewonnen: *®

14 Adamaschek, K., Leibrock, Claudia, (2003), Kurzgutachten zur Finanzierung und Projektentwicklung von Projekten mit
Landwirtschaft und Padagogik, S. 8, online verflgbar unter
www.lernenaufdembauernhof.de/fileadmin/user_upload/Adamaschek_Leibrock_Finanzierung_04_04_03.

pdf.

15 |bidem S. 139. Siehe auch www.stiftung-kulturlandschaft-guenztal.de.

16 Vgl. Fabisch, Nicole (2006), Fundraising, Spenden, Sponsoring und mehr...,2. Aufl., Miinchen: Deutscher Taschenbuch
Verlag, S. 6. Vgl. auch Gregory, A., Lindlacher, P.(2007), Fundraising, Tipps und Adressen zur Finanzierung von Vereinen,
Projekten und gemeinntzigen Einrichtungen in Bayern und anderswo, in: Evangelisches Bildungswerk Minchen; Institut fir
Beratung und Projektentwicklung e.V., 4. Aufl., Neu-Ulm: AG-SPAK-Biicher.

17 Bruhn, M. (2003), Sponsoring, Systematische Planung und integrativer Einsatz, 4. Aufl., Wiesbaden: Gabler, S. 22.

18 Adamaschek, K., Leibrock, Claudia, Op. cit., S. 12 f.
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e Um die finanzielle Abhé&ngigkeit von einem grof3en Sponsor zu vermeiden,
ist es ist vorteilhafter, mehrere kleine Sponsoren (Sponsoren-Pool) zu haben.

e Die Firmenphilosophie des einzelnen Sponsors sollte mit den Kerngedanken
und der Mission des geforderten Projektes Gbereinstimmen.

e Dem Sponsor muss unbedingt die Maoglichkeit zur werbewirksamen
Darstellung seines Sponsorings gegeben werden.

e Die dauerhafte Bindung eines Sponsors gestaltet sich regelmaRig
schwieriger als die Akquisition eines Sponsors. Deshalb ist die personliche
Kontaktpflege essentiell.

AbschlieRend muss allerdings festgehalten werden, dass tber den Umfang der

Finanzierung integrierter landlicher Entwicklungen durch Eigenmittel bislang keine
empirischen Daten fir Bayern vorliegen.
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WAYS OF APPROACHING RISK IN THE INVESTMENT
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Abstract: The authors have as aim in this paper to present to those interested two
situations delimited from a conceptual point of view. These situations are present
more and more often in investment decisions, risk situations and the uncertainty due to
the economic environment, which undergoes permanent changes. It has been
considered that the climate of uncertainty, due to the modern techniques of obtaining
and processing information, does not represent an obstacle in the way of firms and,
thus, such situations are avoided, leaving only the treatment of risk as a central issue
in promoting investment projects. In what they are concerned the analysis unit is the
project, and the organization is the entity that deals with risk. At the level of each
project one must identify all categories of risk, which taken in their entirely determine
the total risk of the investment that needs to be taken. In order to exemplify, there has
been taken for evaluation in this study the life cycle of an investment project,
determining thus the specific risks of each phase of the project, determining thus the
specific risks of each phase of the project, which will serve in the end to the process of
risk management.

Key words: risk, investments, risk management, investment projects
1. Conceptual delimitation of the notions of risk and uncertainty

Economic processes stood at the basis of human society development and had as
purpose satisfying people’s needs by producing a more diversified range of goods and
services. The economic environment undergoes permanent change, a reason for which
companies had to permanently adapt, to renew their technologies and equipment, to invest.
The investment activity is based on a decision taken as fundamentation based on a set of
information. We seldom know from the very beginning if the option we have chosen is the
best, but nevertheless we make decisions on the basis of knowledge and information we
already posess.
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Economic risk® represents an uncertain event or process which might cause damages,
losses in an activity, operations or economic endeavours. Unlike in the case of uncertainty,
economic risk is characterized by the possibility of describing a probability law for the
expected results, as well as by knowing this law by the people interested.

Risk may be objective and the variance of the probable results may take place
independently of the human factor and subjectively, the latter depending on the individual, the
degree of training and the level of information.

Uncertainty is understood as a lack of knowledge regarding the present and future
consequences of an action, the hesitation to clarify certain realities, the insuficient information
on the part of the decision-maker which ultimately leads to distrust in the path to follow.

Uncertainty is the complement of konwledge, as it represents the difference between
what is known and what must be known in order to make the right decisions.

The difference? between risk and uncertainty is given, from Knight’s point of view, by
the fact that in the case of risk the probability of each possible alternative is known, while in
the case of uncertainty, the probabilities of the alternatives are unknown.

Uncertainty and risk are to be found anywhere, combined in different proportions. The
border between the two is given by the value of the information held by the decision-makers,
by their managerial and professional abilities, as well as by the way to follow the
development of various phases belonging to the respective activities. As a component of
economic processes, the decision to invest has to be taken into consideration, as well as risk
and uncertainty. Risk exists when a multitude of unfavourable consequences are associated to
certain possible decisions and one might know or determine the chances of these
consequences. When that fact is not possible, the analysis is made only in the sphere of
uncertainty.

There are, however, situations which are initially uncertain and which, later on, while
gathering new pieces of information, to become part of the area of risk.>.

2. Risk in investing process

By the investing process one spends money in the present, which is a certainty, for a
future profit in the future, which cannot pe certain. The Frech physicist Louis de Broglie said
”we should follow the risk, for risk is the condition of succeses”

Risk is a multidimensional phenomena, being almost imposibil to quantify risk in one
figure. It is thus necessary to identify all the categories of risk specific to each project and by
adding up, the investitional risk gives a certain measure to all the efects of an investment. The
main types of risk which influence the investitional risk can be:

e Economic and financial risk;
Technologic risk;
Organizational risk;

Market risk;

e Environment risk.

Concrete risks* which influence the investitional process and the managerial decision
for investement are:

e Credit risk;

e Cash flow risk;

! Dobrota, N. — Economics Dictionary. Economic Publishing House, Bucharest, 1999, p.409

Zjdem, p.240

¥ Andreica, M., Stoica, M., Luban, F.-Quantitativ methods in management. Economic Publishing House,
Bucharest, 1998, p.18-19.

* Doval, E. —Investment management. Tomorrow Romania Publishing House, Bucharest, 2006, p.177.
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Interest rate risk;
Exchange rate risk;
Financial leverage;
Operational leverage;
In any investment situation risk is analysed from the following points of view:*:
e Exposure to risk, considering that on the long run risks are avoidable;
e The degree of the exposure to risk is measured by determining the weigh of
risk in investment from the total risk;
e The cost of risk is determined by the cost of avoiding risk or of minimizing it;
e The corelation of risks. The more types of risk there are, the more important is
making the connections between elements of risk.

Investment projects, like any other kind of project, have a certain life span, starting
from the birth of the idea and its transformation into a project (the pre-investment phase), the
maturity phase (the phase of project implementation) and the decline (ending the project). For
each phase (we naturally take only the first two) we can identify the specific risks®:

1l.a) The risks specific to the pre-investment phase — setting up the project
specifications:
Incoherence between the tasks notebook and technical possibilities;
Imprecision in defining activities;
Difficulties in elaborating the project;
Technical and industrialization risks;
Wrong commercial prognosis.
b) The risks which are specific to the pre-investment phase — estimation and
identification of means and reasources:
Risks of regulation regardig the specification of the project;
e Wrong identification and definition of the necessary resources;
Risks of regulation regarding the necessary resources;
e Wrong definition of the provisioned productive potential,
e Wrong gestion of conflicts of interest.
2. Specific risks to the phase of developing the project:
e Access to information;
Processing information;
The importance given to problems;
Total logic;
Indicator’s logic;
Creating new rules.

Implementing methods and techniques for the analysis of investment risk in the
general management system is absolutely mandatory for a self-respecting company in order to
keep itself on the market and in order to think at the future.

3. Conclusions
Risk and uncertainty cannot be confused, since conceptually they represent different
situations. The decision to invest has to take into consideration both situations.

%idem, p.178.
® Stoian, M. — Managing investments. ASE Publishing House, Bucharest, 2004.
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Risk exists when a multitude of unfavourable consequences are associated to possible
decisions and is able to know or determine the chance of those consequences. When this is not
possible, the analysis is made only in the sphere of uncertainty.

All categories of risk specific to each project have to be identified and to sum up, the
investment risk gives a certain measure to all efects of an investment.

The investment projects, like any other type of project have a certain life-span starting
with the birth of an idea and its implementation in a project, the maturity period and the
decline. For each phase one must identify the risks specific and, thus, by knowing them, one
is able to apply a risk management specific to each project by employing specific methods
and techniques.
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MEGA MEDIUL SI MEDIUL SPECIFIC AL UNEI
INTREPRINDERI INDUSTRIALE

Lect.univ.dr. Lucian GRIGORESCU
Universitatea Romano-Germana din Sibiu

Abstract: The concept of external environment for an industrial organization is a very
complex one. It relates to the social and economic policy, the technological one, at a
national as well as at an international level. In this paper we have tried to present the
mega environment of the industrial organization that consist of the technological,
economical, legislative, socio-cultural and international environments.

Key words: environment, economy, management, industrial organization

Sistem socio-economic complex si dinamic, intreprinderea industriald are un
caracter deschis fiind o componenta a sistemelor mai mari, pe care le reprezinta, adica
economia $i societatea. Integrarea firmelor in aceste meta-sisteme, in mediul in care 1si
desfasoara activitatea, se realizeaza prin multiple legaturi care reflectd atat faptul ca
intreprinderea industriala este angajata in relatia cu mediul, dar si ca aceasta relatie
permite manifestarea dinamismului ei. Tn calitate de sistem deschis, ntreprinderea
industriala este organic adaptiva, in sensul cd modificdrile produse in structura si
functionarea sa, sunt un rezultat al transformarilor produse in mediu, si activa , in
sensul cd la randul ei influenteaza acest mediu prin produsele si serviciile sale, prin
potentialul sau inovational, mutatiile pe care le produce in cadrul socio-economic in
care este plasatd. Ea este, deci, un complex ce se organizeazd in viata socio-
economica, in calitate de ansamblu de sine statator aflat insa in continue si multiple
legaturi cu mediul.

Notiunea de mediu exterior unei intreprinderi industriale este foarte complexa,
deoarece include un ansamblu de elemente de natura diferitd si anume: politica,
sociald, economicd, tehnologica, juridicd etc., care se manifestd pe plan national si
international si actioneaza asupra acesteia nu 1n mod izolat, ci Tn stransa lor
interpendenta.

Profesorul C. Oprean, considera ca mediul extern este influentat direct sau
potential, de campul fortelor externe unei firme'. Se poate constata ci nu toate fortele
existente Tn acest cAmp au aceeasi intensitate, duratd de exercitare si putere de
influentare a dinamicii si performantelor intreprinderii industriale.

! Oprean, C., Management strategic, Editura Universitatii "Lucian Blaga", Sibiu, 2002;
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Relatiile intreprinderilor industriale cu mediile lor pot fi puse in evidentd si
analizate in urmatoarele moduri’:

- prin tratarea intreprinderii ca un sistem integrat cu mediul prin intrarile
(materii prime, materiale, forta de munca etc.) si iesirile sale (produse, servicii, lucrari
etc.);

- considerand intreprinderea ca opereaza in cadrul unui ansamblu de
oportunitati si restrictii politice, sociale, economice etc. in care este obligatd sa se
adapteze permanent;

- intreprinderea industriala se afla permanent sub incidenta unor cerinte firesti
exprimate si impuse de clienti, furnizori, actionari etc.

Tot mai des se constatd cd mediului exterior al intreprinderilor industriale
moderne, este caracterizat prin dinamismul sdu tot mai accentuat, concretizat in
cresterea spectaculoasd a frecventei schimbarilor produse in cadrul lui. Transformarile
produse in formele de manifestare ale mediului industrial au crescut ca numar si
amploare, determinand totodatd multiplicarea apreciabila a incidentelor acestuia
asupra acestui tip de intreprindere. Frecventa producerii acestor schimbari-aparitia de
noi produse si tehnologii, modificarea cerintelor pietei etc.-difera de la ramura
industriala, zona geografica sau de la o tara la alta. Deci, in aceastd acceptiune, mediul
are o determinare spatiala ca dimensiune si localizare si una temporala.

Daca mediul stabil permite adoptarea de catre intreprinderea industriala a
unei structuri neschimbate pe o perioadd lungd, in care accentul este pus pe
specializarea stricta a fortei de munca, pe definirea riguroasd a atributiilor si pe
respectarea liniilor de autoritate, mediul schimbator permite relaxarea sensibild a
acestor cerinte - indeosebi pentru activitatile de cercetare-dezvoltare, marketing etc. -
iar mediul turbulent impune adoptarea unei structuri suple si a unor modalitati de
conducere a schimbirilor care se anunti sau care s-au produs deja. Intr-o intreprindere
industriala ce opereazd in mediu turbulent accentul nu se mai pune pe definirea
riguroasd a atributiilor fiecarui angajat, ci pe capacitatea acestuia de a solufiona o
varietate mare de probleme generate continuu si imprevizibil de mediul respectiv.

Pentru gestionarea oricarei intreprinderi industriale trebuie luatd in considerare
natura mediului extern in care acesta functioneaza. Mediul poate fi impartit in doud
mari segmente: mediul general sau mega-mediul si mediul specific care au elemente
specifice (figuranr. 1).

Mega-mediul (mediul general in care actioneazd o intreprindere) este acea
componenta a mediului extern al intreprinderii, care reflecta conditiile generale §i
tendintele din societatea in care isi desfasoara activitatea aceasta®.

Mega-mediul contine cinci elemente: mediul tehnologic, mediul economic,
mediul politico-legislativ, mediul socio-cultural si mediul international, care nu pot fi
influentate de functionarea unei singure intreprinderi industriale.

In conditiile schimburilor pe plan international notiunea de mediu general
(mega-mediu) capata o nouad semnificatie. Mediul general este un segment din mediul
extern, segment care reflectd conditiile si tendintele inregistrate in tarile unde
functioneaza o intreprindere industriala. Pentru a analiza mediul international, se pot

2 Dima, I., C., Economia si gestiunea firmei, Editura Economica, Bucuresti, 1999;
®Dima, I., C., Economia si gestiunea firmei, Editura Economica, Bucuresti, 1999;
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folosi elementele esentiale ale mega-mediului, cum ar fi: mediul economic, politico-
legislativ, socio-cultural si tehnologic.

Dintre factorii economici care constituie mediul economic care influenteaza
abilitatea Tntreprinderilor de a-si conduce cu succes afacerile pe plan international
mentionam: nivelurile de dezvoltare economica ale tarilor, infrastructura, balantele de
plati externe ale tarilor si cursul de schimb valutar.

Tarile, altele decat cele comuniste, pot fi impartite in doud mari categorii, in
functie de nivelul de dezvoltare economic sau industrial. Prima categorie o reprezinta
tarile dezvoltate, caracterizate printr-un nivel nalt de dezvoltare economicad si
industriala si include: SUA, Europa Occidentald, Noua Zeelandad, Canada, Australia si
Japonia.

Mediu specific
Clienti

Autoritati
de stat

Piata fortei
de munca

Figura nr. 1. Mediul extern si intern al unei intreprinderi industriale

Celelalte tari necomuniste intrd in cea de a doua categorie, si anume {arile mai
slab dezvoltate sau in curs de dezvoltare. Aceste tari sunt in general tari relativ sarace,
caracterizate printr-un nivel foarte scazut al venitului (PIB) pe cap de locuitor, printr-0
industrie putin dezvoltata si niveluri ridicate ale natalitatii. Printre aceste tari, cele in
care exportul de produse incepe sda se dezvolte, se numesc acum {tari recent
industrializate, de exemplu: Hong Kong, Taiwan, Coreea de Sud.

In aceste conditii intreprinderile multinationale actioneazi extensiv in tiri in
curs de dezvoltare. Tn prezent, aproximativ 95% din aceste intreprinderile industriale
au sediul central in tari dezvoltate si aproximativ 75% din investitiile strdine au fost
Tndreptate spre acestea.

Cu toate acestea, prosperitatea in crestere a multor tari mai putin dezvoltate,
mai ales a celor recent industrializate, ofera potential pentru o expansiune rapida a
pietelor lumii.

Decizia de a initia afaceri Intr-o anumitd zond a lumii depinde foarte mult de
calitatea infrastructurii din acea zona. Infrastructura este un termen cuprinzator, care
se referd la autostrazi, cai ferate, aeroporturi, sisteme de canalizare, locuinte pentru
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populatie, institutii de Tnvatamant, facilitdfi de recreere si la alte caracteristici, care
semnaleaza extinderea dezvoltarii economice Intr-o zona. Facilitatile de transport sunt
importante pentru deplasarea diferitelor marfuri i produse, in timp ce facilitdtile de
invatamant sunt un factor important pentru crearea unei forte de muncad pregatite
corespunzitor. in mod asemanator, facilititile culturale si de divertisment influenteaza
capacitatea firmei de a atrage personal specializat s1 de conducere spre o anumitd zona.

De o importantd deosebitd, este factorul economic denumit balanta de plati
externe, Tnteles ca un cont in care se inregistreaza valoarea bunurilor si serviciilor,
imprumuturile de capital, aurul si alte elemente care intrd si ies din tard. Balanta
comerciala, diferenta dintre exporturile si importurile unei tari, este in general
elementul determinant in balanta de plati a unei tari. Deficitele comerciale au ca efect
export de bogatie nationald, iar excedentele comerciale maresc capacitatea unei tari de
a-si extinde operatiunile comerciale in lume. Balanta de plati a unei tari i1 poate afecta
acesteia hotdrarea de a lasa sau nu profituri si valutd sa paraseasca tara.

Alt element important este cursul de schimb al monedei unei tari. Modul in care
cursul de schimb afecteaza pretul bunurilor din diferite tari si modificarea acestuia, au
un impact profund asupra capacitatii unei intreprinderi de a se angaja in comertul
international. De exemplu, scdderea cursului monedei EURO 1n ultimii ani conduce la
cresterea preturilor importului. De asemenea, acelasi fenomen de depreciere a monedei
EURO a facut ca importurile sd fie mai ieftine pe pietele lumii.

Mediul politico-legislativ adica atat conditiile politice, cat si cele legale
afecteaza capacitatea intreprinderilor de a face afaceri in tari straine. Trebuie luate in
considerare: nivelul riscului politic asociat comertului intr-o tard straina si gradul in
care diferitele guverne ridica bariere comerciale.

Intreprinderile industriale trebuie s evalueze riscul politic la care se supun
atunci cand se stabilesc intr-o anumita tara. Riscul politic este probabilitatea de a se
petrece anumite actiuni In tara respectiva, in urma carora sd rezulte pentru firma
respectivd, fie pierderi, fie cAstiguri semnificative din conducerea activitatii®.
Confiscarea activelor unei intreprinderi strdine de guvernul tarii gazda se numeste
expropriere.

Un alt aspect al mediului politico-legislativ il reprezinta barierele comerciale
impuse bunurilor importate si exportate. J. P. Olsem crede ca barierele reprezinta
circumstantele sau practicile care permit intreprinderilor aflate pe o piatd sa se
protejeze impotriva noilor concurenti’.Asemenea bariere sunt impuse de multe ori
pentru ca produsele autohtone sd aiba avantajul prefului competitiv asupra bunurilor
asemanatoare ale intreprinderilor strdine. Cel mai obisnuit tip de barierd este cea
tarifara, cum ar fi taxa vamala, impusa mai ales la importurile de produse.

Alt tip de bariera il reprezinta contingentele la import, adica limitarea cantitatii
dintr-un anumit produs ce poate fi importata intr-o anumita perioada de timp. Aceste
limitari ale importurilor pot proteja piata autohtond, reducand patrunderea pe piata a
produselor concurentilor externi.

Deoarece barierele amintite tind sa provoace proteste din partea tarilor ale caror
produse au fost afectate, o tard poate utiliza o abordare subtild a protectiei

*Dima, I, C., Dura, C., Management strategic (pe exemplul industriei constructoare de masini si utilaje
miniere), Editura Scrisul Roméanesc, Craiova, 2003;
® Olsem, J., P., Economie industrielle, Collection Cursus, Serie Economie,Armand Collin, Paris, 1991;
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administrative. Este vorba de promulgarea unor legi si regulamente care fac mai
dificila conducerea de afaceri straine pe teritoriul unei anumite tari.

Mediul socio-cultural, include elemente precum: atitudini, valori, norme,
credinte, obiceiuri, comportamente si tendinte demografice ale populatiei,
caracteristice unei regiuni geografice. Cand se compara persoane de nationalitati
diferite, se vorbeste, de obicei, de existenta diferentelor culturale.

Sociologul danez Geert Hofstede a pus la punct un studiu referitor la efectele
culturii unei societati asupra individului. El a studiat credintele si valorile a mai mult
de 100.000 de angajati ai companiei IBM din 40 de tari, referindu-se la 4 dimensiuni:
distanta dintre nivelurile ierarhice din societate, teama de incertitudine, individualism,
colectivism si masculinitate-feminitate®.

Distanta dintre nivelurile ierarhice este masura in care membrii unei societati
accepta distributia puterii ca fiind rezonabild si normald. In tiri precum Suedia,
Danemarca si Israel, indivizii din medii diferite colaboreaza mai frecvent unii cu altii,
iar cei apartinand unor clase inferioare pot mai usor sa patrunda in clasele superioare.
In schimb, in societati precum Mexic, Filipine, India, indivizi aflati la nivele ierarhice
superioare intrd in contact foarte rar cu cei din clasele inferioare si din aceasta cauza,
este foarte greu pentru cineva sa-si schimbe statutul. Anumite diferente ingreuneaza
colaborarea dintre sefi si subordonati, pentru ca sefii mai degraba le spun
subordonatilor ce si facd, in loc si se consulte cu ei. In schimb, in tarile din prima
categorie, colaborarea dintre acestia este foarte buna.

Teama de incertitudine se refera la masura in care membrii societatii se simt
incomod 1n situatiile pe care ei le percep ca fiind neclare, imprevizibile.

In tari precum Suedia, Marea Britanie si Statele Unite, intreprinderile
industriale tind sd aiba putine reguli scrise. Acest lucru face sd creasca numarul
generalistilor (cei care cunosc multe domenii de activitate), spre deosebire de
specialisti (care stiu foarte multe despre un domeniu restrans) si, de asemenea, face ca
managerii sa-si asume riscuri cu usuringd. Cu totul altfel actioneaza intreprinderile in
tarile in care incertitudinea este evitata, ca Japonia, Peru, Franta.

Individualism — colectivism, este cea de a treia dimensiune, si se referd la
masura In care fiecare individ se preocupa mai mult de interesul personal si de cel al
familiei Tn detrimentul interesului grupului din care face parte. Tn culturile
individualiste, managerii pot trece de la o firma la alta atunci cand li se ofera ceva mai
bun, se simt mai pufin responsabili de bunastarea generald a angajatilor si conteaza
mai mult pe deciziile individuale, decat pe cele de grup. Printre tarile cu un grad de
individualism ridicat se numara: SUA, Marea Britanie, Canada. In schimb, in culturile
colectiviste, managerii se concentreaza in principal pe realizarile echipei, si nu pe cele
ale unui individ, pun accent pe bunastarea angajatilor si vad intreprinderea ca pe o
mare familie. Aceste tari includ: Venezuela, Taiwan, Mexic.

Cea de a patra dimensiune, masculinitatea - feminitatea, se refera la masura in
care societatea pune accent mai degrabd pe valorile masculine traditionale, ca
dominarea, concurenta i succesul material, decat pe valorile feminine, ca pasivitate,
cooperare si sensibilitate. In societitile indreptate spre valorile masculine, cum ar fi
Japonia, Italia, Mexic, angajatii cred ca locul de munca ar trebui sa fie un mijloc de

® Dima, 1., C., Economia si gestiunea firmei, Editura Economica, Bucuresti, 1999;
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recunoastere, promovare si provocare. in societiti orientate spre valorile feminine,
Finlanda si Suedia, in procesul ludrii deciziilor se pune un accent mai puternic pe
conditiile de munca, siguranta si intuitie. Societatile orientate spre valori masculine
tind sa defineasca roluri diferite pentru barbati si femei. Astfel, pentru femei
oportunitatile tind sa fie limitate. Bineinteles, etichetarile lui Hofstede au reflectat
trasaturi stereotipe ale barbatilor si femeilor si pot sa nu fie valabile pentru un anumit
individ.

In lucrarea sa, Hofstede a stabilit anumite grupuri de tiri care prezinta
asemanari in ceea ce priveste cele patru dimensiuni culturale mai inainte amintite.
Astfel, studiul sau a aratat ca locuitorii SUA sunt cu mult mai individualisti decat cei
ai tuturor tarilor studiate. Alti cercetatori au sugerat ca individualismul in SUA este
reflectat in faptul ca oameni de succes ca Sam Walton de la Walt-Mart Stores sunt
considerati de toatd lumea niste eroi.

Totusi, existd multe diferente intre tari si, de asemenea, in interiorul unei
anumite tari, diferente ce trebuie sa fie luate in consideratie.

Mediul tehnologic, constituie un aspect semnificativ al mediului international
datoritd faptului cd nivelurile de dezvoltare tehnologica ale diferitelor tari afecteaza
caracteristicile pietei si capacitatea intreprinderilor de conducere a activitatii. Acesta
este transferul de tehnologie de la cei care dispun de ea, spre cei care nu dispun.
Tehnologia poate fi constituitd din bunuri corporale, ca masini si piese componente,
sau necorporale, cum ar fi cunostintele avansate in domeniul constructiilor de drumuri.

De fapt, o parte importanta din transferul tehnologic se realizeaza in cadrul
comertului international. Inovatia tehnologica este importanta atat pentru
competitivitatea pe piata mondiald, cat si pentru protejarea pietelor autohtone de
concurenta straina.

Mediul specific depinde foarte mult de natura produselor si serviciilor oferite
de o intreprinderea industriald, si de localizarea teritoriala a acesteia. Principalele
elemente ale mediului specific sunt: clientii, furnizorii, piata fortei de munca si
autoritdtile locale. Fiecare intreprindere are un mediu specific propriu’.

Clientii sunt acele persoane fizice si juridice care cumpara produsele si/sau
serviciile oferite de Tintreprindere. Tot mai multe Tntreprinderi industriale sunt
preocupate de satisfacerea necesitatilor consumatorilor si acordd o atentie deosebita
calitatii produselor si serviciilor cautand metode care sa-i satisfaca pe clienti mai bine
decat firmelor concurente si incercand sa le asculte doleantele.

Concurenta este formata din totalitatea intreprinderilor industriale care ofera
aceleasi produse si servicii. O intreprindere industriala nu trebuie doar sa-si analizeze
foarte bine concurentii actuali, ea trebuie sa cunoasca si potentialii concurenti ce pot
intra pe piata si sd {ind pasul cu ceea ce ofera concurenta, apeland la bazele de date
comerciale, reviste si ziare de specialitate, servicii de consultantd, literaturd de
specialitate etc.

Furnizorii sunt acele persoane fizice sau juridice care pun la dispozitie
resursele de care are nevoie o0 intreprindere pentru a-si desfasura activitatea in
conditii bune. Intreprinderile industriale au de reguld un numar mare de furnizori in

"Dima, 1., C., Economia si gestiunea firmei, Editura Economica, Bucuresti, 1999;
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scopul reduceri dependentei de o singura sursa, insd concurenta acerba de pe piata
mondiala a schimbat aceasta viziune.

Piata fortei de munca cuprinde totalitatea persoanelor care pot fi potentiali
angajati ai intreprinderi. Capacitatea de a atrage, motiva si retine resursele umane
necesare producerii unor bunuri §i servicii competitive, este esentiala pentru o
intreprindere industriala.

Autoritatile de stat (locale sau centrale) reprezintd acele intreprinderi care
aplica si urmaresc respectarea legilor la nivel local sau central. La nivel local,
interactiunile unei intreprinderi cu autoritatile de stat implica relatiile dintre aceasta si
agentiile de protectie a mediului inconjurdtor, administratiile financiare, politie, etc.

Relatia stabilitd intre intreprindere si mediul sau extern poate fi abordatad
conform modelului ecologic sau modelului dependentei de resurse.

Modelul ecologic se axeaza pe studiul actiunii factorilor de mediu asupra unei
intreprinderi sau unui grup de intreprinderi, factori ce determina ca numai acele
intreprinderi care posedad caracteristicile necesare sd supravietuiasca pe piatd. Acest
model este cunoscut si sub denumirea de modelul selectiei naturale. Atunci cand o
intreprindere nu se poate adapta rapid la schimbarile factorilor de mediu ea nu poate
supravietui pe piata si falimenteaza.

Modelul dependentei de resurse subliniaza dependenta fata de resurse si
sustine ca intreprinderile incearcad sa reduca aceasta dependenta. Prin prisma acestui
model nu exista intreprindere care sa isi procure cu forte proprii toate resursele de care
ea are nevoie. Prin stabilirea de relatii cu alte intreprinderi, o firma poate sa rezolve
multe din problemele legate de resurse. Totusi, asemenea relatii intre acestea produc
dependenta intreprinderi de altii si reduc flexibilitatea activitatii acestora. De aceea,
orice intreprindere incearca sa fie cat mai independentd rezumandu-se numai la
resursele absolut necesare. In opozitie cu modelul selectiei naturale, care sustine ci
poate alege strategii adecvate, astfel incat activitatea acesteia sd devina mai eficienta.

Atat modelul selectiei naturale, cat si modelul dependentei de resurse, ofera
perspective utile in sustinerea intreprinderilor industriale. Primul model ajutd la
constientizarea faptului cd intreprinderile nu pot influenta anumiti factori de mediu si
ca norocul poate juca cateodata un rol important in succesul unei intreprinderi. Pe de
alta parte, cel de-al doilea model subliniaza faptul ca se poate influenta mediul extern.

Cunoasterea amanuntita a mediului extern Intreprinderii industriale este dificila,
iar uneori chiar imposibila. Dintr-un anumit punct de vedere, mediul extern al unei
intreprinderi este o realitate obiectiva - un set de conditii concrete care, teoretic, pot fi
masurate cu acuratete. Totusi, din punct de vedere practic, gestiunea Intreprinderii se
face in conformitate cu conditiile de mediu. De aceea, mediul extern este mai degraba
o realitate subiectiva.

In analiza mediului extern al unei intreprinderi, este utili analizarea a doui
concepte si anume:®

- incertitudinea mediului data de faptul ca circumstantele viitoare ale mediului
extern ce pot afecta o intreprindere nu pot fi previzionate cu acuratete. Cu cat este mai
mare incertitudinea mediului extern al unei ntreprinderi industriale, cu atat se va

® Dima, I, C., (coordonator), Metode si tehnici operationale folosite in managementul industrial, Editura Arves,
Craiova, 2007,
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consuma mai mult efort si timp pentru analizarea posibilelor influente pe care le are
acesta asupra acesteia. Gradul de incertitudine variaza in functie de doi factori:
complexitatea si dinamismul mediului. Astfel, complexitatea mediului se refera la
numarul de elemente ale mediului in care actioneaza o intreprindere si gradul de
similitudine dintre ele. Mediile in care existd un numar relativ ridicat de elemente
similare se numesc omogene. In opozitie, mediile in care existi un numar relativ
ridicat de elemente diferite se numesc eterogene. Cu cat un mediu devine mai eterogen
cu atat este mai complex. Dinamismul mediului se refera la ritmul de schimbare si la
predispozitia spre schimbare a elementelor mediului in care actioneaza o intreprindere
industriala. Mediile cu ritm de schimbare scazut se numesc stabile, iar cele cu ritm de
schimbare ridicat se numesc instabile. Conceptele de complexitate si dinamism al
mediului pot fi folosite pentru a masura gradul de incertitudine cu care se confrunta o
intreprindere industriald. Acesta se poate face prin analiza celor mai importante
elemente ale mediului specific si ale influentelor mega-mediului;

- capacitatea mediului exprima gradul in care mediul extern poate suporta
cresterea sustinutd si stabilitatea Intreprinderi. Capacitatea mediului poate fi mare sau
mica, in functie de nivelul resurselor disponibile, alocate intreprinderii respective.
Atunci cand intreprinderile industriale actioneaza in medii cu capacitate mare, ele sunt
capabile sa acumuleze resurse interne precum capital, experientd si echipamente
performante. Aceste resurse interne pot facilita inovatia si extinderea ntreprinderii,
asigurandu-i pozitia pe piatd si rezistentd in perioadele de criza. Insi, un mediu cu
capacitate mare are tendinta sd atraga noi intreprinderi industriale.

Pentru a face fata actiunii mediului extern gestiunea intreprinderii trebuie: sa se
adapteze la elementele de mediu; sa incerce sa influenteze pozitiv aceste elemente; sa
schimbe directia de orientare a activitafii acesteia catre acele elemente care o
influenteaza pozitiv. Principalele metode de punere in practica a acestor optiuni sunt:
metoda stocului tampon; metoda atenudrii fluctuatiilor; previziunea; rationalizarea;
promovarea si relatiile cu publicul; infiintarea de societati mixte; afilierea la asociatii
comerciale; actiuni pe plan politic etc.
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COMPONENTE MANAGERIALE TN PROCESUL DE
COMBATERE A FRAUDEI ECONOMICO-FINANCIARE

Lect.univ.dr. Toader SANDU
Universitatea Romano-Germana din Sibiu

Abstract: The management of preventing economic-financial fraud appears as a
challenge to the authorities involved in this, especially to the ones of Eastern
European countries which includes Romania, countries which are in transition to a
market economy based on free competition and private property. Studing the main
elements of preventing the economic-financial fraud underlines the fact that the law
authorities deal with unknown criminality which affects the financial and banking
system,the most vulnerable components of a transition economy and also affecting the
public financial interests.

Key words: goals, strategy, management, economical and financial fraud

Obiective si srategii in managementul combaterii si limitarii fraudei
economico-financiare

In managementul combaterii fraudei economico-financiare, strategiile si
politicile de combatere a criminalitdfii ocupd un loc aparte. Prin ele se urmareste si se
asigurd realizarea problemelor fundamentale de protectie a mediului de afaceri, a
drepturilor si libertatilor cetatenesti dar si de prevenire si combatere a acestui fenomen.
Vasta problematica referitoare la protejarea mediuli de afaceri este cicumscrisd in
principii directoare ferme, care prefigureaza orice actiune intreprinsd, respectiv
strategii si politicii adoptate, mijloace si instrumente preconizte. In cele ce urmeazi, ne
propunem sa subliniem amploarea necesitatii si implicatiile exercitarii strategiilor si
politicilor pentru combaterea fraudei asupra functionalitatii si rezultatelor aplicarii
managementului combaterii fraudei economico-financiare.

1. Principalele obiective in managementul combaterii si limitirii fraudei
economico-financiare

In primul deceniu al secolului XXI alaturarea la criteriile si exigentele privind
protejarea mediului de afaceri ale Uniunii Europene se inscrie ca 0 preocupare
prioritara Guvernului Romaniei dar si a celorlalte organisme de aplicare a legii din
tara noastrd. Elaborarea strategiei de aplicare a Hotararii Consiliului Suprem de
Apdrare a Tarii privind stabilirea prioritatilor si identificarea mecanismelor adecvate
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de luptd mpotriva fraudei economico-financiare este rezultatul unei analize
aprofundate si constructive a problemelor existente la nivelul tarii circumscrise
domeniilor aferente. Strategia trebuie sa faca fata unei duble provocari, izvorata insasi
din realitatea cotidiand. In primul rdnd, in plan extern va trebui si-si canalizeze
eforturile conform orientarilor si evolutiei contemporaneitatii, iar in plan intern vor
trebui gasite cele mai eficiente solutii la dificultatile generate de tranzitie, amplificate
de mutatiile profunde din arena internationala.

Strategia de lupta pentru combaterea fraudei furnizeaza focalizarea operationala
pentru activiatea politiei de investigare a fraudelor intr-un mediu de solicitari
necongruente, unde asteptdrile publice ale unui serviciu de inaltd calitate cresc de
fiecare datad. Astfel va permite formularea unor raspunsuri eficace impotriva
amenintarilor infractionale din sfera fraudei economico-financiare si a domeniilor
conexe, de a face fatd provocarii combaterii infractiunilor din acest domeniu de
referintd si, In mod crucial, de a da posibiltatea furnizarii unui serviciu politienesc
accesibil, transparent si profesionist.

Premergator elaborarii strategiei de luptd si combatere a fraudei economico-
financiare trebuiesc realizate mai multe obiective :

A. CUNOASTEREA fenomenului fraudei economico-financiare sub

urmatoarele aspecte:
dimensiunea reala a fenomenului;
formele concrete de manifestare;
zonele si secventele in care acesta se produce;
protagonistii implicati;
cauzele si Tmprjurarile care genereazd ori favorizeazd dezvoltarea
fenomenului;
efectele pe care le genereaza fenomenul,
posibillitati de evolutie a fenomenului functie de evolutia factorilor
criminogeni.

Cunoasterea cat mai aprofundata a criminalitatii economico-financiare se
realizeaza prin urmatoarele activitati:*

» studiul materialelor si rapoartelor de analizd redactate anterior in
legatura cu evolutia si formele de manifestare a fraudei economico-
financiare la nivel national si judetean;

= analiza in detaliu a celor mai reprezenatative cazuri rezolvate in
domeniul criminalitdfii bancare, evaziunii fiscale, actelor de
contrabanda, coruptiei, pentru fixarea metodelor utilizate de infractorii
care au actionat in acest domeniu, a cauzelor si imprjurarilor care au
favorizat afacerile ilegal,etc.

» selectia si studiul informatiilor si datelor existente in lucru asupra
serviciilor i compartimentelor specializate, precum si a dosarelor in
care se efctueazd acte premergatoare sau este inceputd urmarirea
penala;

» studiul materialelor de analizd redactate in legaturd cu frauda
economico-financiara de catre Parchetul de pe langa Inalta Curte de

YVVYVYY

Y VYV

! C.Voicu ,A.C.Voicu, I.Geamanu, Criminalitatea organizata in domeniul afacerilor, Targoviste,
Pildner&Pildner, 2006, pag.264.
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Casatie si Justitie, Ministerul Justitiei, Ministerul Finantelor, Garda
Financiara, Directia Generala a Vamilor, Curtea de Conturi, Banca
Nationala;

= analiza datelor si informatiilor, precum si a concliuziilor referitoare la
frauda economico-financiara furnizate de serviciile de informatii;

» studiul aprofundat al datelor, informatiilor si materialelor de analiza
primite de la oragnismele politienesti din alte tari, de la INTRAPOL
ori prezentate de specialisti in cadrul unor simpozioane, conferinte ori
cursuri de specializare privind combaterea fraudei economico-
financiare;

= cunoasterea si interpretarea corecta a concluziilor rezultate din studiile
sociologice, sondajele de opinie si analizele efectuate de organizatiile
neguvernamentale (O.N.G.), institutiile specializate nationale si
internastionale cu privire la manifestarea fenomenului.

B. ANALIZA trebuie sa fixeze urmatoarele principii si aprecieri:
= care sunt structurile operative — directii, servicii, birouri, compartimente
care au atribufii in combaterea fenomenului si incadrarea efectiva cu
politistii a fiecaruia;
= daca numarul politistilor efectiv incadrati asigura eficienta corespunzatoare
n lupta importriva criminalitatii;
= daca nivelul pregatirii, de specialitate al politistilor poate garanta eficienta
dorita;
= daca rezultatele obtinute de sctructurile analizate sunt in concordantd cu
adevarata dimensiune a fenomenlului;
» daca liderii structurilor specializate cu capacitatea de a conduce echipele de
subordine spre realizarea unui nivel de performanta superior;
= daca volumul si valoarea datelor si informatiilor date in lucru asupra acestor
structuri specilizate reflecta starea reala de fapt din cAmpul criminalitatii.
Parcurgerea celor doua etape: cunoasterea fenomenului si analizarea manierei
concrete in care actioneaza politia pentru combaterea fenomenului — ofera posibilitatea
cadrelor de conducere la nivel national (Inspectoratul General de Politie) si teritorial
(Inspectoratele Judetene de Politie si Inspectoratele de Politie Transporturi) sa decida
asupra obiectivelor care trebuie stabilite in vederea constructiei unei Strategii de
combatere a criminalitatii afacerilor.

2. Viziunea strategici, modalitate de concepere a strategiei privind
combaterea si limitatrea fraudei economico-financiare

In managementul combaterii fraudei economico-financiare viziunea strategici
ocupd un loc aparte. Prin ea se urmareste si se asigurd competivitatea serviciului
politienesc implicat in combaterea fraudei economico-financiare, indiferent de natura
si marimea lui. Amploarea necesitatii si implicatiilor manageriale ale exercitarii
viziunii strategice asupra functionalitdtii si rezultatelor combaterii fraudei economico-
financiare trebuie sa fie constientizate de catre manageri.
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Viziunea strategica manageriala discerne si defineste scopurile si obiectivele pe
termen lung ale institutiei implicate si mijloacele de pus in opera in vederea atingerii
lor, precum si alocatiile de resurse necesare.’ Managerul trebuie sa defineasca
scopurile si obiectivele departamentului de lupta impotriva fraudei. In timp ce
scopurile au un sens mai mult calitativ, de pilda de a crea un climat de lucru favorabil
dezvoltarii personalului in vederea cresterii eficacitatii intregului departament,
obiectivele sunt mult mai cuantificabile.

Viziunea strategica are in vedere intreaga profesiune de manager, respectiv
intreg managementul general si in acest cadru si managementul combaterii fraudei
economico-financiare, fundamentat de strategie.

In etapa de tranzitie la economia de piata, in jurul serviciului politienesc de
investigare a fraudelor evolueaza totul: tehnicile de comitere a fraudelor, organizarea
partcipantilor la comiterea acestui gen de fapte,metodele si modurile de opertare etc. In
acest context, progresul institutiei implica transformarea si si adaptarea unitatii la noile
conditii. Managerul trebuie sd determine scopurile si mijloacele care vor permite
realizarea optima a acestei adaptari. Acesta are datoria de a clarifica linia de actiune
posibild 1n raport cu combaterea fraudei economico-financiare, cu obiectivele si
resursele de care dispune.

Locul si rolul inovatiei in viziunea strategica a managerului este reprezentata
de inovatie, ca baza a orientdrii si pregatirii sistematice. Cum afirma Philippe de
Woot, pentru elaborarea unei viziuni strategice se are 1n vedere analiza
comportamentala in situatia datd de inzestrarea tehnica si de organizare, cat si de
factorii care modifica aceasta situatie si care transforma tehnicile si organizarea.
Abordarea se bazeaza pe:

- orientarea spre progres tehnologic, cercetare si dezvoltare,

- adaptarea rapida la progres, prin inovarea si dinamica produselor si

prestatiilor,

- perfectionarea factorului uman, a capacitatii de actiune in progresul

inovational.

Principalele elemente care caracterizeaza viziunea strategica de diversificare a
produselor si prestatiilor de servicii a fost sintetizata de C. Bijou n patru etape:

1. strategia orientdrii

2. strategia de atac

3. programul de actiune

4. bugetul
si patru criterii calitativ-orientative:

a) sistemul de legaturi

b) cercetarea si evaluarea actiunilor posibile

C) precizia dorita

d) confirmarea sau alegerea

2 |.Petrescu,Managementul Mediului,Editura Expert,2005,pag.259.
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3. Managementul strategic si strategia manageriala privind combaterea si
limitatrea fraudei economico-financiare

Teremenul de referintd in spatiul managementului strategic si al strategiei este
acela de strategie.

Ascendenta termenului este in limbajul militar si a reusit impunerea §i in teoria
si practica manageriali. In sistematizarea lui Bogdan Bicanu (1997) sunt prezentate
urmatoarele sensuri:

- strategia este un plan de abordare

- strategia poate fi o stratagema a oponentului pentru a obtine avantaje

- strategia este un model de comportament intr-un context dat

- strategia semnificd o pozifie a organizatiei in raport cu mediul sdu extern

- strategia este o perspectivda ce decurge din ‘“valoarea centrala” a unei

organizatii, din profilul sdu de baza, generate de suma membrilor acesteia.

Managementul strategic este procesul managerial de formulare si implementare
a unei strategii. Managerul strategic imbogateste conceptual de planificare strategica.
Managerul strategic are in vedere atat mediul intern cat si cel inconjurator,
concentrandu-se asupra schimbarilor de mediu.elementul de stabilitate este constituit
dintr-un sistem de valori favorabil abordarii creative.

n concluzie, conceptul de management strategic are, in esentd, avantajul de a
nu permite adaptarea organizatiei la modificari rapide ale mediului, de a anticipa si
chiar genera aceste schimbari ce constituie suportul pentru directionarea pe termen
lung a activitatii organiza‘;iei.3

Termenul de management strategic este folosit pentru a explica ce trebuie facut

Aceste explicatii ofera raspunsuri la intrebarea de ce unele firme obtin, Tn mod
constant, succes in planul concurentei si altele nu.

Sunt mai multe considerente care au impus elaborarea de strategii ale
combaterii fraudei economico-financiare:

- Inlocuirea sistemului de actiuni intamplatoare cu actiuni pragmatice de

combatere fraudei economico-financiare

- climinarea de contradictii interne

- elaborarea, implementarea si evaluarea politicii de combatere a fraudei

economico-financiare

- adaptarea planurilor de actiune de implementare la scara de timp

- alegerea si formarea de personal adecvat

- controlul aplicarii riguroase a masurilor stabilite conform acordului,

acuzatiilor, normelor sau altor cerinte legale.

n general, strategia combaterii fraudei economico-financiare constituie stiinta
si arta de a utiliza activ si optim toate resursele institutiei pentru realizarea cu
eficacitate si eficientd a misiunilor si obiectivelor asumate.

Strategia manageriald este ,stiintd”, In sensul includerii sale in stiinta
managementului. Asemenea genului proxim, strategia manageriald are drept

% |.Petrescu. Op. cit. pag. 263.
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constituenti principii si metodologii specifice, riguroase si rationale, ordonate intr-un
mecanism strategic.

4. Factori majori de natura manageriala in combaterea si limitatrea
fraudei economico-financiare

4.1. Planificarea combaterii fraudei economico-financiare

Activitatea de combatere a criminalitatii organizate a afacerilor trebuie orientata
spre executarea la un nivel superior de performanta acelor trei importante componente
specifice:

- planul informativ;

- planul investigativ;

- planul cercetarii penale sau instructiei judiciare.

La randul lui, fiecare din aceste planuri devine eficient dacd sunt rezolvate alte
trei componente esentiale:

- componente legislativa;

- componenta organizatorica (structurile);

- componenta logistica (dotarea).

4.2. Organizarea activitatilor pentru combaterea fraudei economico-
financiare

Principiul care trebuie sa guverneze lupta Tmpotriva fraudei economico-
financiare este cel al organizarii in Politia Roméand de structuri specializate care sa
functioneze la nivel national si teritorial, Incadrate cu un numar sporit (raportat la
actualul efectiv) de politisti (apreciem ca se impune suplimentarea cu 50 la sutd a
actualelor efective care desfasoara activitdfi informative de investigare si cercetare
penald pe probleme ale fraudei economico-financiare.)

Specializarea acestor structuri trebuie realizata pe toate cele trei domenii:

- domeniul informativ si de efectuare a actelor premergatoare inceperii

urmadririi penale;

- domeniul investigative;

- domeniul cercetdrii penale;

Constatand faramitarea (dispersia) efectivelor specializate Tn structuri distincte
la nivelul judetelor, municipiiilor si al Capitalei, care determind abordarea neuniforma
a fenomenului, apreciem cd se impune unificarea unor asemenea structuri pe criterii
teritoriale. Astfel, la nivelul judetelor este de preferat sa functioneze o singura
structurd (serviciu sau brigadd) de combatere a fraudei economico-financiare care sa
includa actualul serviciu din cadrul politiei judetene, biroul din cadrul politiei
municipiului resedinta si serviciul de combatere a crimei organizate. Acest serviciu sau
brigada urmeaza sa aiba in componenta sa un compartiment specializat de investigatii
si supravegheri operative, precum si un compartiment de cercetare penald. La nivelul
celorlalte municipii si orase din cadrul judetului vor functiona actualele structuri care,
suplimentate diferentiat, pot asigura controlul situatiei operative.

Practica a demonstrat cd municipiile resedintd de judet sunt cele ce
concretizeaza marea criminalitate in domeniul afacerilor. Drept urmare, aici trebuie
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rezolvate problemele de ordin organizatoric. Criminalitatea traditionalda a afacerilor
(microcriminalitatea) existentd la nivelul municipiilor mari poate fi controlatd prin
infiintarea unor brigdzi mobile, compuse din ofiteri si subofiteri care sa actioneze sub
comanda sefului serviciului sau brigazii aratate mai sus.

Cel mai greu de abordat este pilonul organizatoric datorita faptului ca in acest
domeniu functioneaza rigiditatea si conservatorismul, rezistenta la schimbare si lipsa
de curaj Tn modificarea structurilor dovedite ineficiente sau care au inregistrat rezultate
modeste.

La aceasta se adauga orgoliul unor lideri care au reusit trista performanta de a
ierarhiza unele structuri, declansdndu-le pe unele mai importante si mai valoroase
decat altele.

Doar un lider veritabil, o personalitate care are deplina libertate de a reorganiza
Politia de Investigare a Fraudelor, poate reconstrui structurile de luptd contra
criminalitatii. Pentru ca liderul sa ia deciziile corecte, acesta trebuie sa realizeze aceste
doua etape obligatorii: cunoasterea fenomenului i analizarea modului in care Politia
Romana actioneza pentru combaterea criminalitatii.

Promovarea stilului cosmetizat, cu supraevaluarea unor reusite $i ignorarea
fenomenului in globalitatea sa, nu constituie garantia unei abordari realiste a pilonului
organizatoric.

4.3. Motivarea si antrenarea fortelor

Strategia are drept componentd pilonul managerial. Un program, oricat de
elaborate si riguros ar fi, nu poate fi adus la indeplinire fara manageri veritabili, fara
conducatori motivati si buni specialisti.

Un manager trebuie sd accepte urmatoarele reguli:

- activitatea de culegere a informatiilor se desfasoara individual, de catre

fiecare politist in domeniul ce i s-a repartizat;

- activitatea de investigare si efectuare a actelor premergatoare §i a cercetarii

penale in cauzele complexe se desfasoara in echipa;

- regulile de secretizare a activitatilor functioneaza in raport de complexitate

cauzelor si calitatii profesionale ale subordonatilor;

- un manager performant nu poate exista fara spirit de echipd, care, in final

este rezultatul integrarii a patru procese:
construirea Tncrederii Tntre componentii echipei;
stabilirea unor misiuni clare la care adera echipa;
derularea de procese decizionale participative;
motivarea puternicd, individuald si de grup pentru a oferi tot ce au
mai bun.
- managerul influenteaza:

o calitatea activitatii subordonatilor;
gradul de initiativa al subordonatilor;
rezultatele concrete ale acestora,;
performanta echipelor de actiune;
colaborarea cu alte structuri interne si externe;
implementarea schimbarilor si eficienta acestora.

(@)
(@)
(@)
(@)

O O O O O
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- managerul utilizeaza timpul pentru cunoasterea si rezolvarea problemelor cu
care se confruntd unitatea pe care o conduce, asigurandu-se ca subordonatii
dau un bun randament;

- managerul trebuie sd se astepte si la esecuri, sa invete din ele si sa treaca
peste ele cu noua experinta dobandita;

- managerul trebuie sa-si asume asume riscurile pentru propria cariera intr-0
nota dominanta de realism, obiectivitate si intelepciune;

- managerul nu se poate impune §i nu poate atinge nivelul de performanta
daca nu dispune de:

o pregatire generald;
o pregatire de specialitate in domeniu;
o pregatire manageriald
- managerul trebuie sd apeleze la o gama diversd de metode, tehnici,
modalitati, dintre cele mai frecvente ca:

o definirea obiectivelor de atins

o transmiterea informatiei pentru stabilizarea, convingerea, inspirarea
si actionarea subordonatilor

o delegarea sarcinilor, comptentei si autoritafii

o mentoratul: realizarea de 1Intalniri periodice intre manageri si
subordonati

o apelarea la diverse metode de diminuare a stresului bazate pe
relaxare, dieta si exercitii fizice;

- Mmanagementul necesitd uzarea autoritatii care presupune demnitare,
pregatire temeinica, personalitate puternica si capacitate de a conduce

- managerul trebuie sa utilizeze rational instrumentul controlului

- managerul trebuie sa-si perfectioneze continuu pregatirea de specialitate;
procesul pregatirii trebuie axat pe citeva directii principale:

o studiul aprofundat al legislatiei economico-financiare §i penale,
completat cu literatura de specialitate

o studiul psihologiei judiciare, cu accent pe psihologia infractorului, a
victimei, a martorului.

4.4. Responsabilitatea sociala

Complexitatea fraudei economico-financiare implica mari responsabilitati ale
managerului tocmai, determinatad de ceea ce caracterizeaza fenomenul.

In exercitarea actului de comandi si in conducerea activititilor complexe de
combatere a fraudei economico-financiare trebuie tinut seama de caracteristicile generale
ale Politiei si anume:

- nu toate unitatile de politie sunt la fel. Ele se diferentiazd prin sfera responsabilitatilor
lor obisnuite cu privire la aplicarea legii, prin intinderea teritoriala, prin numarul
locuitorilor si agentilor economici din jurisdictia lor, structura calitativd a populatiei,
organizarea internd in raport de evolutia structurii operative politienesti etc.;

- nu toti polifistii sunt la fel, mai ales in conditiile tranzitorii ale institutiei. Ei se
deosebesc prin pregatire, personalitate, experientd, atitudini, comportament in timpul
serviciului, calificare, interese mai ales economice;

60



Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice Nr. 7 /2008

- desi, de regula, referirile la politie se fac in mod global, cerintele profesionale ce
revin cadrelor de politie diferd de la un caz la altul, pe toate liniile de munca. Nu exista
un singur tip de activitate in munca de politie. O diviziune a muncii sau o specializare
profesionald se impune, cu atdt mai mult in hatisul domeniilor economice aflate in
continua schimbare;

- munca de polifie estre ceruta si respinsd in acelasi timp, mai ales in domeniile in care
politie intervine din oficiu pentru contracararea infractiunilor nereclamate. Este o
muncd neplacutd si indispensabild, totodatd, este urmarea prestigiului relativ si a
recunoagterii nesemnificative a celor ce o practica, desi in acelasi timp 1 se face
reclama ca fiind esentiald pentru pastrareea standardelor morale, economice si sociale
ale comunitatii.

In exercitarea actului managerial sefii de la toate nivelurile trebuie si aiba in
vedere cd munca de politie nu este pentru ,,oricine”, profesiunea de polifist este
stresanta, de risc, neordonata in timp, de curaj si spirit de sacrificiu.

Din considerentele enuntate tragem concluzia cd activitatea de conducere a
unitdtilor de politie este extrem de complexa, ea genereaza o problematicd manageriala
adecvata specificului structurilor organizationale din subordine.

Actul managerial politienesc la orice nivel (judet, serviciu, birou, municipiu

etc.) trebuie sa se tind seama de unele particularitdfi ca: obiectivul fundamental al
institutiei Politiei; existenta regulamentelor de ordine interioara precum si a altor
ordine si dispozitii ce reglementeazd activitatea specifica; etica profesionald;
deontologia profesiei de politist avand in vedere impactul asupra comunitatii si opiniei
publice; caracterul autoritar al stilului de muncd in Politie si cd managementul
politienesc se desfasoard in conditii de incertitudine sociald. Managerii iau decizii intr-
o realitate aflatd In continud schimbare cu o mare doza de incertitudine, de cautari,
investigari, acestia fiind deprinsi s organizeze, sd decida, sa comande, sa dirijeze in
conditiile luptei permanente cu cei care incalcd necontenit legea sau cu cei care nu au
interes ca legea sa fie aplicata — mai ales in domeniul economico-financiar, unde sunt
mari interese.
Preocuparile legate de management trebuie concentrate pe stabilitatea unitatii sau
formatiunii de politie, pe stimularea activitatilor inovationale, orientarea catre viitor
prin activitati previzionale, calitatea umana(resurse umane), baza logistica si eficienta
n realizarea sarcinilor.

4.5. Controlul in managementul combaterii fraudei economico-financiare

Avand un caracter preventiv, constructiv, educativ si proiectiv, precum $i 0 mare
intindere in timp si spatiu, controlul, ca functie manageriala, joaca un rol deosebit de activ
n managementul combaterii fraudei economico-financiare.”

Controlul ca functie manageriala, incheie ciclul de management, continutul si
eficacitatea sa conditionand sensibil calitatea de ansamblu a procesului de conducere
si, in special, eficienta muncii depuse de de politisti pe termen scurt, mediu sau lung.
In aceste conditii, obiectivul principal al controlului este asigurarea realizirii
rezultatelor preconizate de manager si echipa sa manageriala.

* PETRESCU, |, Management general, Ed.Alma Mater , 2005
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Avand Tn vedere caracteristicile economico-financiare, particularitatile si
preocupdrile managementului politienesc precizam cd, in noua conceptie de actiune,
Politia de Investigare a Fraudelor se constituie ca autoritate si serviciu public
specializat si se desfasoara in interesul persoanei, in sprijinul institutiilor statului, pe
baza si in executarea legii.

Activitatea de combatere a fraudei economico-financiare este complexa si
comportd o abordare multidisciplinara. Eficienta ei depinde de maniera aprobarii
executivului a masurilor organizatorice de perfectionare a cadrului existent si gradul
de implicare a tuturor structurilor abilitate de lege n reprimarea acestui fenomen.
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SCHIMBARILE RECENTE SI TENDINTELE VIITOARE iN
MANAGEMENTUL MARKETINGULUI

Asist.univ.drd.Liana Brezai
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Abstract: Nation-wide marketers are setting their plans in motion. Big-name brands
will embrace new technologies and adjust their budgets in some surprising ways.
Advertising in newspapers and magazines, and on radio and TV will continue to be
marketing staples, but spending in new media will show the biggest growth as
advertisers move money into online, mobile and alternative out-of-home advertising.
Many marketers are finding alternative media the best way to reach audiences
effectively and to yield a measurable ROI.

Key words: advertising, marketing management, change

Tendintele manifestate in derularea procesului managerial de marketing
trebuiesc identificate si abordate in corelatie cu modaliatea in care el actioneaza in
prezent si in functie de factorii mediului de marketing care influenteaza organizatia.

Astfel, Tn trecut managementul marketingului:
- se baza pe folosirea tacticilor
= Tn prezent - focusarea pe strategiile de marketing
- cresterea vanzarilor se baza pe publicitate
= in prezent - crearea brand — ului se realizeaza prin strategie de
marketing coordonatd si integratd care implicad toate punctele de
contact dintre public si organizatie.
- Se concentra pe tranzactii profitabile pe termen scurt
= In prezent se axeazi pe crearea valorii pe viatd pentru consumator
”Customer s lifetime value”
- Organizatia era unitatea de analiza
= In prezent intregul lant al valorii reprezinti unitatea de analizi,
avand ca veriga finald nevoile consumatorilor.
- Organizatia era construitd pe unitdti de productie
= In prezent organizatiile sunt constituie pe baza segmentelor de
consumatori
- Consumatorii erau segmentati in functie de variabilele geografice sau
demografice
= In prezent, segmentarea se face in profunzime, in functie de cele
mai relevante variabile, in special 1in functie de variabilele
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comportamentale precum rata de folosinta, loialitatea sau
beneficiile consumatorilor
- Organizatia se concentra pe cucerirea de noi consumatori
= In prezent accentul se pune pe fidelizarea clientilor existenti.
- Performanta se masura in rezultatele financiare
= In prezent performanta se misoard in caracteristici financiare,
strategice si de marketing.
- Se baza pe satisfacerea actionariatului
= In prezent se axeazi pe satisfacerea tuturor stakeholder -ilor
- Marketingul se desfasura daor in cadrul departamentului de marketing
= Tn prezent marketingul se desfisoara la nivelul intregii
organizatii, la nivelul fiecarui angajat.
- Structurile organizatorice erau ierarhice
= In prezent munca de desfisoardi pe bazi de echipe
multifunctionale.
- Dezvoltarea si implementarea unui plan de marketing se intindea pe durata mai
multor ani
= In prezent planul de marketing se dezvolti pe durata unor luni sau
chiar saptamani.

Noile orientdri care se inregistreazd in conceperea si elaborarea maixului de
marketing — componenta esentiala in managementul marketingului se refera la faptul
ca 1n ultimele decenii, se constatd o mai mare preocupare din partea specialistilor,
pentru cunoasterea tendintelor noi ce apar in marketingul mix, tendinte ce ofera
intreprinderilor posibilitatea reorientarii din timp a politicii de marketing.

Iacob Catoriu si V. Balaure, evidentiau la inceputul acestui deceniu cateva
tendinte aparute in economia tarilor dezvoltate in marketingul mix, ce sunt astdzi tot
mai evidente:

e pretul capata un rol tot mai mare in realizarea echilibrului cererii cu oferta.
Aceasta relatie de feed-back intre pret, cerere-ofera devine foarte importanta in
conditiile in care resursele sunt tot mai limitate in raport cu nevoile;

e reducerea relativa a puterii de cumparare, produce schimbari radicale in stilul
de viata al oamenilor, in comportamentul lor de cumparare si de consum;

e produsele cu preturi accesibile intrunesc o adeziune sporita in randul multor
segmente de consumatori. O asemenea tendintd este tocmai efectul scaderii
relative a puterii de cumparare;

e in actiunile promotionale, accentul cade pe actiunile de informare a
consumatorului. Aceasta nu inseamnd ca se renuntd la manipularea
consumatorului prin reclama si celelalte forme de promovare;

e sunt preferate tot mai mult canalele scurte de distributie si formele de vanzare
directa, iar autoaprovizionarea se extinde. Aceastd tendintd este rezultatul ponderii
mari pe care o au cheltuielile de distributie in totalul pretului de vanzare, datorita
carora uneori produsele ajung la consumatori la preturi inaccesibile, cu toate ca
producatorul le realizeaza la costuri competitive;

! Balaure, Virgil (coordonator) — ,,Marketing”, Editura Uranus, Bucuresti 2000
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e cunoaste dimensiuni deosebite, distributia inversa, care contribuie la

reutilizarea resurselor si la cresterea rolului serviciilor de intretinere si reparatii.

Totusi, in etapa actuala, pentru intreprinderile producdtoare, prezinta mare
interes cunoasterea tendintelor ce se manifesta in mixul de marketing, intrucat le ofera
posibilitatea ajustarii variabilelor mixului de marketing si deci modificarii strategiilor
pe termen scurt, mediu si lung Tn vederea creerii conditiilor pentru obfinerea unui
profit relativ stabil pe termen lung.

Afacerile electronice nu sunt doar o moda; ele reprezinta o abordare
revolutionara a conceptului de a “face” afaceri. Apar modificari in modul in care este
utilizata informatia, in care se contacteaza clientii, furnizorii si angajatii, in marketing,
in modul de promovare etc.

In urmitorul deceniu, este probabil ca principiile reengineeringului lui M.
Hammer sa fie incorporate in sistemele informationale de management. Hammer
afirma ca decat sa organizam o firma din punct de vedere procesual sub forma clasica
functiunilor (productie, financiar-contabila, marketing etc.) si sd analizdm
performantele fiecarei functiuni, ar trebui sa ne uita, la procese integrate ce pornesc de
la achizitionarea materialelor, la productie, la marketing si distributie. Organizatia
trebuie sd treacd prin reengineeringul unor procese. Aceasta abordare va necesita tot
mai mult software. In final, se vor constitui sisteme informationale de management
integrate in care toate tipurile de informatii economice se vor misca nestingherite prin
organizatie.

In lucrarile sale, autorul a extins ideea de a include furnizorii si distribuitorii in
aceste sisteme. Intregul lant de aprovizionare, de la materie primi la consumatorul
finit, ar trebui vazut ca un singur proces. Aceasta teorie nu se deosebeste foarte mult
de teoria lui M.Porter a lantului valorii, prezentata in urma cu doua decenii. Diferenta
rezidd 1n faptul ca Hammer prezintd proceduri de implementare care pot fi cu usurinta
translatate in algoritmi de software care pot conduce la constituirea de extranet-uri.
Tot mai mult, sistemele informationale de management vor lua rolul de sustinere a
lantului valorii, mai mult decat de sustinere a companiei.

In viitor aceste sisteme vor fi mutate din extranet citre internet. Clientii vor deveni
participanti complet inclusi in lantul valorii si vor avea acces la sistemele
informationale la fel cum au producatorii, furnizorii, sau distribuitorii.

Acesta reprezinta un principiu de marketing pe termen lung care privesze
valoarea unui client penru o organizatie pe peripoada rerulrii intregii realtii a acesuia
cu organizatia. Aceasta include cunoasterea faptului ca un client, char daca
achizitioneaza produsele sau servixiile unui concurent el se poate reintparce.

O consecintd importantd a adoptarii unei viziuni pe termen lung , si a punerii ei
in practica este aceea ca clientul va obtine servicii mult mai bune si tinde sa devina
mult mai loial.

Intr-o societate din ce in ce mai informatizat, tot suportul hardware/software si
de comunicatii va putea fi oferit de specialistii de marketing sub forma asa-numitelor
“servicii la robinet” (Internetul =un robinet), extrem de simplu de utilizat si platite Tn
functie de cat s-a consumat/cat a curs la robinet, facand practic din Internet o parte
integranta a vietii oricarui consumator. Consumatorii vor putea apela la orice fel de
serviciu, atat de la birou, cat si de acasa, platind la sfarsitul fiecarei luni o “factura
pentru tehnologie”.
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Canalul de distributie denumit posta electronica (e-mail) constituie unul dintre
cele mai utile instrumente de marketing exista 12 “reguli de aur” ce trebuie respectate
n activitatea de marketing prin e-mail a firmelor (tabelul nrl).

Tabelul 1. Cele 12 reguli de aur ale e-mail marketingului’

(’?Ir: Denumirea regulii Caracteristici
— adoptarea unei politici de confidentialitate mareste sensibil rata
Dezvoltarea sil raspunsurilor pozitive;
1 practicarea  unei ‘ ' _ '
" |politici del- pe pagina gazda a site-ului dumneavoastra se prezintd o
confidentialitate! descriere a procedurilor de e-marketing si o declaratie despre
modul in care se vor folosi sau nu informatiile clientilor- pentru
a fi siguri ca aceasta este vizibila si accesibild, adaugati link-uri
atat pe prima pagina a site-ului, cat si in orice e-mail pe care Tl
trimiteti clientilor; chiar daca poate multi dintre ei nu o vor citi
niciodatd, vazand acest document de fiecare data cand va vor
contacta, vor fi incredintati ca veti folosi datele lor in mod
corect
Garantarea car- crearea de pagini de profile pentru securitate; daca informatiile
informatiile sunt valabile la un sign-up sau la o pagina de profil, asigurati-va
2. |personale alelca acestea vor fi protejate cu o parola, care vor garanta clientilor|

clientilor sunt 1in|
siguranta !

faptul cd ei vor fi impreund cu dumneavoastra singurii care vor
avea acces la datele lor personale

Oferire clientilor

— una din cele mai bune metode de a obtine informatii de bung
calitate despre clienti este de a-i lasa pe acestia sa le controleze;

3. [acces la profilurile). ) . . A ;
incurajarea la un management activ al profilelor lor, addugand noi
lor personale ! |, s A . A :
intrebari sau editandu-le pe cele existente cat mai des
— in timp ce va lansati programul de e-mail marketing, ati putea]
“completa” unele formulare cu informatii deja existente de la
Lasati clientii sa clientii din baza de date;
stie ceea ce stifi
" despre — puteti trimite urmatorul mesaj: “Pagina cu profilul clientului
T contine informatii furnizate chiar de dumneavoastra 1In
momentul in care ati Tnregistrat produsul la noi. Va rugdm sa
revedeti aceste date si sa faceti orice schimbare doriti.” — acest
mesaj va oferd avantajul de a va reinnoi informatiile despre
clienti fara alte eforturi
(Nu distribuiti D .. . 5
iciodatd i clientii oferda informatii pentru un scop anume, declarat; daca
. . doriti sd folosifi aceste informatii, intotdeauna trebuie sa cereti
5. [informatiile . . : .
. _[permisiunea acestora, altfel, puteti sa le pierdeti increderea, pe
clientilor fara L ] )
. care se fundamenteaza e-mail marketingul
permisiunea

2 www.unibuc.ro/e-books/marketign/corenescu/
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acestora !
— e-mail marketingul se fundamenteaza pe principiul schimbului
corect de wvalori: clientii iti ofera informatii valoroase in
Corel schimbul altor informatii, produse si/sau servicii folositoare
in(z:sb?’l:??e actuale pentm .acestia; ggstiona‘;i nufnai infor.ma;.iile necesare sj
- necesitatile exphcet“;l cpm,’ vett proceda cidnd anumite informatii poartd
o [ilei demainet | Marea deticat
— puteti trimite un asemenea mesaj clientilor dumneavoastra: “Va
rugdm sd ne confirmati data de nastere a sotiei/sotului
dumneavoastra pentru a va putea trimite un cadou care sa va
aducd aminte de acest eveniment deosebit.” — aflati in acest fel
un amanunt foarte intim din viata clientului si puteti folosi
candva acest avantaj
Oferiti cul” cqntgctagi doa'r acel cl.ien!;i care.si-al'J exprimat [nterﬁzsul n
sentilete, |  Primirea anumitor mesaje electronice si care si-au lasat in mod
fortati “facerca de expres adresele de e-mail;
. bine” ! . Co . - D e
— asigurati-va ca mesajele dumneavoastra explicd clientilor de
unde le-ati luat numele si reamintiti-le ca acestia au acceptat o
eventuald contactare prin e-mail
— marketingul mentinerii relatiilor prin e-mail depinde numai de
Nu solicitagiVOIul?ta?iatul clien‘;ilgr, deci construi‘;i-vé formular.ele pentru
informatii inscrieri cu mare grljé', adéugfémd cémpurl ce tre?bule geapérat
heesentiale ! completate, doar atunci cand informatiile respective chiar sunt
esentiale; explicati clientilor de ce solicitati informatiile respective
3 pentru a creste astfel dorinta lor de a completa formularele — de
' exemplu, daca un client solicitd sa fie contactat prin telefon, dar
omite numarul, trimiteti-i un astfel de mesaj pe un ton politicos:
‘“Ne-ati rugat sa va contactam prin telefon atunci cand produsul pe
care ni l-ati cerut se va afla in stocurile noastre. Va rugam sa ne
trimiteti un numar de telefon pentru a va putea contacta cat mai
repede posibil.”
Adoptati 0
fégﬁiﬁ;ﬁj (iZ— _aﬁsa‘;i_ pe site-ul dum_neayoastré fnodalité‘;ile. de ste.rge.reA a unui
9. kerviciile dumnea—C“ent. din lista de e-mal!-ur.l, repetand aceste 1nstrug‘;3un1 in toate
oastrd  cAt maimesajele pe care le trlmltetl; dati curs acestor cereri in maxim de
rapida  si mai24 de ore si fara greseli
facila !
— Intotdeauna trimiteti pentru clientii dumneavoastra mesaje
concise, la obiect;
10. [Scurt si la obiect !

— deoarece adeseori cunoasteti interesele clientilor, poate fi chiar
usoara trimiterea unor mesaje ce i-ar putea interesa
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— mesajele electronice va faciliteaza aflarea opiniilor clientilor
Solicitati sugestiildumneavoastrd despre activitatea pe care o desfisurati si despre
! modul in care ati putea sd o Tmbunatatifi; stabiliti o casutd de
sugestii on-line pe
site-ul dumneavoastra si raspundeti fiecarei mesaj in maxim 24 de
ore,

— clientii care stiu cd sunt ascultati vor deveni rapid avocatii
dumneavoastra

11.

— pentru a va asigura clientii ca firma dumneavoastrd activeaza in|
Raménefi  onestldeplind concordantid cu politica de confidentialitate, angajati o a|
pand la capat ! treia parte pentru realizarea unui audit anual; aceasta va ajuta
12 firma sa se concentreze asupra unuia dintre cele mai importante
' principii de atragere a clientilor — respectarea confidentialitdfii —
iar colaborarea cu o firma de audit de prestigiu/ tradifie va poate
ajuta foarte mult In construirea unor relatii durabile, de incredere
cu clientii

impulsionat desfasurarea unor schimbari profunde in practica marketingului. De
exemplu, sunt de remarcat efectele fuziunilor dintre telefon si calculator, dintre
telecomunicatii si teleprocesare asupra activitdtii de marketing a intreprinderii.
Explozia informationald inseamnd o multime de relatii reciproce si interdependente
intre expansiunea stiintei, legarea acesteia de noi tehnologii, ca si crearea crescanda de
stiri, informatii promotionale si modalitati de petrecere a timpului liber, in contextul
unei populatii in rapida crestere, mai alfabetizata si mai instruitd (“puterea Tnseamna
cunoagtere”).

Evolutia marketingului trebuie corelata cu:
— infrastructurile legate de mijloacele de transport pentru oameni si marfuri;
— infrastructurile energetice de apa, gaze naturale, electricitate etc.;
— infrastructurile legate de comunicatiile tiparului si cele electronice, ce au stat la baza
dezvoltarii mijloacelor de informare in masa (aparitia marilor moguli ai presei, precum
R. Murdoch, T. Turner).
Penetrarea noilor tehnologii in toate sectoarele economiilor dezvoltate are
efecte considerabile pentru marketing deoarece:
— teoriile conventionale ale ciclurilor de viatd ale produselor industriale sunt
acum demodate, ca si diviziunea internationald a muncii;
— ciclurile de viata ale produselor/serviciilor devin tot mai scurte;
— natura inovatiilor s1 modul in care ele isi croiesc drumul spre afirmare sunt
sensibil diferite fata de trecut — “inovatia prin invazie” este acum ceva obignuit;
— inovatia prin reunirea unor sectoare industriale diferite este un nou mod de a
progresa in prezent (de exemplu, ingineria mecanica s-a unit cu electronica
pentru a da nastere roboticii). Pentru ca o industrie sd supravietuiasca, ea
trebuie sa retind cat mai mult timp avantajul de marketing conferit de inovatia
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tehnologica — aceasta impune o reinvestire a profiturilor in programe continue
de cercetare-dezvoltare pentru a-si putea conserva avantajul competitiv.

Spre deosebire de activitatile traditionale internationale ale unor mari firme,
apare tot mai evidenta ideea unui nou marketing, specific globalizarii. Suntem martorii
unui nou mondialism, ai unei economii globale si ai unei piete globale in care
distantele nu mai reprezinta un obstacol. Oricine, oriunde si oricand va putea avea
acces la reteaua electronica globala.

Parafrazandu-1 pe A. Malraux, am putea spune ca “economia secolului al XXI-
lea va fi digitald, virtuala sau nu va fi deloc”.

In esentd, noul marketing poate fi redus la doud teme fundamentale:

1) clientul si relatiile cu el — vocea clientului si valorile consumatorilor

constituie principala forta care catalizeaza piata;

2) tehnologia informationala si aplicatiile ei- un cert factor de succes al firmelor

il reprezintd legaturile dintre tehnologia informationald si orientarea sa spre

piata (de exemplu, expansiunea marketingului direct, a studiilor de piata asistate

de calculator si a cybermarketingului).

Ultima abordare de succes a CRM-ului (Customer Relationship Management)
reprezinta o demonstratie fectiva a noii modalitati de relationare cu clientul. Scopul
acesteia este de a recrea situatia din micile magazine de cartier de acum cétiva zeci de
ani, in care vanzatorul isi stia clientii dupa ambele nume, le cunostera preferintele si isi
gasea timp sa stea de vorba cu el, nu neaparat despre afaceri.

CRM consta Tn aceeasi abordare individualizata a relatiilor cu clientii, care,
insa, datorita modernei tehnologii a informatiei va reusi stabilirea de relatii
“prietenesti” cu un numar incomparabil mai mare de clienti.

CRM este un bun exemplu pentru eBusiness, nu ca 0 noua inventie, ci ca 0
utilizare eficienta a noilor tehnologii ale informatiei Tn afaceri.

Un fenomen important - care va avea o influenta semnificativa asupra
dezvoltarii gobale a pietei virtuale — consta Tn disparitia multor mediatori, cum ar fi tot
felul de agenti, dealeri sau brokeri. Tn urmatoarea faza a relatiilor client-furnizor,
cumparatorul va “dicta” direct producatorilor ce sa producaSe prevede aparitia unor
info-mediatori a caror meserie va consta in abordarea clientilor-participanti intr-o
anumita comunitate virtuala si care se vor asigura ca, oricand, clientul va gasi pe
propriul ecran al calculatorului toate informatiile pe care si le doreste. Functia acestor
info-mediatori va fi preluata de asa-numitii agenti inteligenti - un software foarte
sofisticat, bazat pe inteligenta artificiala. Un astfel de program va analiza site-urile
vizitate pana la un anumit moment de client, iar rezultatul analizei va deveni baza
determinarii “profilului clientului”. Pornind de la aceasta, va fi estimata/prezisa dorinta
clientului de a obtine diferite informatii Tn legatura cu produse si
servicii.3

In concluzie, intreprinderile/firmele sau organizatiile utilizeazi un arsenal de
tehnologii Internet pentru a ocupa o pozitie cat mai competitiva pe piatd, raspunzand
astfel dezvoltarii constante a Web-ului, determinatd de cresterea si diversificarea
continud a nevoilor umane. Noua economie inseamnad Iintotdeauna functional,
intotdeauna conectat, iar firmele de succes au invatat aceasta lectie. De aceea, putem

% www.marketingtrend.org/ ebusiness, accesat in decembrie 2005
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afirma ca marketingul actual este unul ofensiv, uneori chiar agresiv, bazat pe
rapiditatea reactiei intreprinderii, pe viteza sa de raspuns la solicitarile consumatorilor.

In lucarea ,Advances in International Comparative Management”, Richard
Farmerafirma ca ,,managementul este unul din factorii esentiali care explica de ce o
tard este bogatd sau siracd”. In completarea acestuui mare adevar, vine si ideea lui
Peter F. Druker care afirma cad ,, cunostintele trebuie imbunatatite, provocate si
constant imbogatite altfel se pierd”.

In acest context, inceputul noului secol contureazi concepte noi, inovatoare
cum sunt cele de economie, organizatie $i management bazate pe cunostinte -
concepte integratoare ce definesc rolul determinant pe care cunostintele il au in
contextul gobalizarii.

In conditiile internationalizarii activititilor economice, organizatiile sunt puse
in situatia de a cauta sa obtina avantaj competitiv la nivel international. Referindu-se la
acest aspect, Michael Porter subliniazd stransele interdependente dintre avantajul
competitiv autohton al organizatiei si cel international, prin prisma caracteristicilor
economiei nationale implicate.

Spre deosebire de activitdtile traditionale internationale ale unor mari firme,
apare tot mai evidentd ideea unui nou marketing, specific globalizarii. Suntem martorii
unui nou mondialism, ai unei economii globale si ai unei piete globale in care
distantele nu mai reprezintd un obstacol.

Conceptul de marketing in contextul acestui nou tip de economie, organizatie si
management adoptd o noud viziune, iar managementul activitatii de marketing din
organizatia mileniului III si-a schimbat radical continutul. Astazi, principlul rol al
activitatii de marketing constd in culegerea si trataare, producerea si gestionarea
cunostintelor cu privire la piatd, produs, pret , promovare, distributie, colaborand la
realizarea unui management performant,capabil sa surprinda evolutia viitoare a
activitatii economice.

Marketingul este atit un proces social, cat si unul managerial, prin care indivizii
/ grupurile de indivizi obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea si
schimbul de produse avind o anumitd valoare. Managementul marketingului apare
atunci cand cel putin una din partile unui schimb potential analizeaza obiectivele si
metodele de obtinere a reactiilor asteptate de la celelalte parti.

Orientarea de marketing a managementului intreprinderii, indreptatd spre
nevoile consumatorilor, impune cunoasterea temeinicd, urmadrirea sistematicd §i
anticiparea acestora pe baza unui instrumentar stiintific de cercetare.

Orice organizatie trebuie sd fie capabild sa-si evalueze corect parametrii pietel,
pentru a-si putea aloca In mod optim resursele n vederea satisfacerii cererii de piata si
a-si descoperi si exploata avantajele competitive reale.

Utilizarea marketingului ca instrument de afirmare comerciala in conditii de
eficientd presupune o pozitie activd a firmei si unele modificari in sistemul de
organizare si conducere a activitdfii economice. Apare necesitatea unor noi activitafi,
si anume studierea pietei, a formelor de comercializare precum si urmarirea in consum
a produselor si serviciilor.

Noile orientdri care se inregistreaza in conceperea si elaborarea maixului de
marketing — componenta esentiald in managementul marketingului se refera la faptul
ca in ultimele decenii, se constatd o mai mare preocupare din partea specialistilor,
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pentru cunoasterea tendintelor noi ce apar in marketingul mix, tendinte ce ofera
intreprinderilor posibilitatea reorientarii din timp a politicii de marketing.

Consideram cd toate cele prezentate mai sus sunt in masura sd schimbe
imaginea traditionald asupra a ceea ce Iinseamnd activitate de marketing si
managemnetul acesteia, respectiv ¢ scopul este de a maximiza vanzarile doar prin
dobandirea de noi clienti. Marketingul este raspunsul la intrebarea ,,cum, se poate
concura pe alte criterii decat pretul?”.

Demersul ce contine aspectele prezentate anterior sunt departe de a fi complete
si aprofundate in Intregime, datoritd temei exterm de vaste si compelxitatii subiectelor
abordate. Insa acest lucru se contituie ca un suport al tezei de doctorat , scihimbarile in
acest domeniu fiind permanente, alerte si profunde.
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MANAGEMENTUL RESURSELOR ENERGETICE
NEREGENERABILE IN CONTEXTUL JOCURILOR PENTRU
CONTROLUL PIETELOR SI INFRASTRUCTURILOR DE
TRANSPORT

Prep.univ. Octavian Marius ANGHEL
Universitatea Romano-Germana din Sibiu

Abstract: At the beginning of the 21% century the non-regenerable resurces are a
major element in the context of the efforts for the economic growth made with
competition between the actors of the global system. In this context, the effective
resources are the ones that matter, the capacitates and the technology of extractting
but also the routes and the infrastructure of transport, the routes’ quality, stability
and security. We notice a reciprocal relation of dependence and reciprocal
advantages between the owner states of resorces and the consumers, that usually have
a improving level of technology and the economic boom: the owner states need
finances for developement and for the huge investments needed by the exploatation,
and the consumer states are fuelling their industrial and technological capacitates in
general, as well as the consum made by the social needs of this non-regenerable
energetics resources.

Key words: resources, technology, infrastructure, investments

Resursele energetice clasice, din cauza costurilor enorme de retehnologizare cu
echipamente care sd foloseascd noile tipuri de energie, constituie un mijloc
fundamental in  competifia pentru prosperitate. Interesele legate de aspectele
competitiei pentru resurse energetice se intrepatrund de foarte multe ori cu cele
politice, geo-politice si geo-strategice. Astfel pot fi conexate aspecte ce integreaza
problematici mult mai ample. Consecintele competitiei pentru resurse sunt in directd
legatura cu parametrii starii de securitate, dar si cu cei ai gradului de functionalitate al
organizdrilor sociale.

Starsitul secolului XX si inceputul secolului XXI — dominate de revolutia
stiintifica si tehnologica si de extinderea economiei mondiale — pun intr-o lumina
noud si aborddrile referitoare la putere pe scena internationald, la adaptare,
modernizare si dezvoltare economica.” Puterea tehnologica, forta economici a statelor
si grupdrilor de state a trecut pe primul plan, stabilind regulile unei competitii ce face
tot mai putin apel la rizboiul clasic. Tn acest context, accesul la resursele energetice

! LARRABEE, F. Stephen, Rusia si strategia occidentala cu privire la regiunea Marii Negre, in ASMUS, Ronald
D., Konstantin DIMITROV, Joerg FORRIG (ed.), op. cit., p. 151
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devine o prioritate absolutd in epoca recentd si in perspectivd, pe termen scurt si
mediu. Pentru asigurarea unei dezvoltari economice constante, in urmatorii 40-45 de
ani, pentru Statele Unite ale Americii, Uniunea Europeand, China, India, Japonia s.a.,
resursele de petrol si gaze se dovedesc in mare masurd insuficiente. Ca urmare, pe
langa explorarea surselor alternative de energie se inregistreaza si repozitionari
geoeconomice importante Tn Federatia Rusa, Orientul Apropiat si Mijlociu, Caucaz,
Asia Centrald, exact acolo unde sunt plasate principalele zacaminte de petrol si gaze.2

Pe scena internationald, tendintele economice si politico- militare sunt
interdependente si fard indoiald cd existd o legaturd, nu numai corelativa dar si
cauzald, intre definerea, aprovizionarea, cererea si utilizarea resurselor energetice,
raspandirea lor geografica si accesul la ele, si afacerile regionale si globale privind
securitatea. Toate ,,jocurile petroliere recente” se deruleaza pe spatii geopolitice, in
contextul unor noi remodelari locale, regionale si globale.

Economia mondiala de astdzi, in special economiile statelor puternic
industrializate, depind inca de petrol si gaze naturale, ca resurse centrale de energie,
chiar daca au aparut si altele, cum ar fi energia nucleara, gazele lichefiate si sursele
alternative de energie.’

SUA realizeaza circa o cincime din productia mondialda. Economia UE se
situeaza aproape la acelasi nivel cu cea americana, iar China si India vin puternic din
urmd. Toate sunt incd dependente, intr-o masurd mai mare sau mai micd, de
importurile de resurse energetice. Federatia Rusa dispune de rezerve uriase de resurse
energetice i cautd sa obtind avantaje din competitia pentru resurse a celorlalti actori.

Prin urmare, marile puteri cautd sa obtina controlul asupra celor mai insemnate
resurse energetice ale planetei si implicit asupra preturilor lor. Cele mai importante
rezerve de resurse energetice sunt localizate in zona Golfului si reprezinta 63% din
rezervele mondiale cunoscute. Din acestea 25% apartin Arabiei Saudite si 10%
Irakului. O cantitate similard (7% din rezervele mondiale) se afla in Asia Centrala si
Caucaz. Cea mai mare parte apartine Kazahstanului. Tn contextul luptei pentru
resurse, Europa de Sud-Est, mai putin importanta din punctul de vedere al rezervelor
de petrol si gaze naturale, constituie un nod strategic pe traseul conductelor ce vor
aproviziona Europa Occidentala in viitorul apropiat. Tn ultimii ani, in peisajul
petrolier, se remarca urmatoarele tendinte: tendinta de reorganizare a pietei mondiale
pe blocuri si aliante energetico-economice, ce se confruntd cu cea de liberalizare
completa a lor; tendinta de modificare a sistemului de cote petroliere si de fixare a
preturilor; tendinta Federatiei Ruse de a constitui un nou centru de preturi de referinta
pe piata mondiala, diferit de OPEC.

Cele mai importante spatii geopolitice unde marii actori  ai scenei
internationale, in problemele privind energia si securitatea, se afld atit in relatii de
cooperare, cat si de concurentd sunt: Orientul Apropiat si Mijlociu, Caucaz, Asia
Centrala.

1. Tn Orientul Apropiat si Mijlociu

Orientul Apropiat si Mijlociu este un spatiu cu valoare geopolitica s
geoeconomica remarcabila, ce a cunoscut evolutii politico- militare si economice
deosebite in anii din urma. Acestea au fost impuse indeosebi de efectele incetarii

2 paul Claval, Geopolitica si geostrategie, Editura Corint, Bucuresti, 2001
¥ Nicolae Dolghin, Geopolitica. Dependentele de resursele energetice, Editura U.N.Ap., 2004.
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Razboiului Rece si introducerii zonei in circuitul economiei mondiale. Definitorii sunt:
regresul regimurilor dictatoriale (lrak, Siria, si, din punct de vedere al relatiilor
externe, Iran) si accen-tuarea tendintelor de modernizare a societatiilor cu viziuni ce au
devenit in anumite aspecte discordante cu ritmul metamorfozelor evolutive ;
reaprinderea si intensificarea unor traditionale conflicte regionale (arabo- israelian,
problema kurda, siito-sunit etc.); cresterea implicarii politico-militare a SUA (in
cursul celor doua actiuni din Golf din 1991 si 2003); extinderea actiunii ¢CONOMIco-
politice si militare a statelor UE si NATO; amplificarea miscarilor islamice si a
terorismului international.

Federatia Rusd a operat in regiune pe coordonatele sustinerii intereselor sale
politice si economice, in conditii mult mai complicate decat in anii Razboiului Rece,
la concurenta sau in cooperare cu SUA si UE. Marii competitori economico- politici
in domeniul petrolului din Golf raman SUA, UE, Japonia, China, India si Asia de
Sud-Est.

In acest spatiu, importanta geopolitici a Arabiei Saudite, unul dintre statele ce
coopereaza cu SUA in Orientul Apropiat si Mijlociu si unul dintre stalpii de sustinere
al dezvoltarii economice occidentale, se justifica prin imensele sale resurse de petrol,
pozitie strategicd si loc proeminent in lumea musulmand. Se estimeaza cd in
urmatoarele decenii, regatul va ramane o piesa esentiala pentru dezvoltarea economiei
mondiale. Cu 260 mld. barili, Riadul detine circa 25% din rezervele de petrol de pe
glob. De asemenea, Arabia Saudita este primul exportator mondial de petrol (cotd de
peste 14%) si nucleul OPEC. Din punctul de vedere al rezervelor de gaz, Arabia
Saudita se situeaza pe locul 4 in lume. Riadul are intentia sa-s deschida partial piata,
in special in domeniul gazelor.

Partenerii comerciali ai Riadului sunt SUA, Japonia, Coreea de Sud , statele
vest-europene. In urmitoarele decenii se apreciazi ci Arabia Sauditd trebuie si-si
creasca exporturile la minimum 22 mil. barili/zi, pentru a satisface cererea
internationald de petrol si a evita o criza de productie. Regatul 1si va pastra astfel,
importanta strategica. A doua tard petrolierd a lumii, dupd Arabia Sauditd, ramane pe
mai departe Irakul. Rezerve confirmate de petrol sunt de circa 113 mld. de barili.

Tn 2002-2003, problema irakiani a divizat profund comunitatea internationala
. SUA si aliatii lor au declansat in februarie 2003 actiunile armate in Irak. La numai
cateva saptamani, aliatii au inregistrat o victorie militard rapida si clard (mai 2003),
urmata de un dificil proces de reconstructie a tarii. A fost instalatd o administratie
civild si un guvern de tranzitie (iulie 2003), recunoscut treptat si de statele arabe si de
marile puteri, iar in ianuarie 2005 au avut loc alegeri libere; n interior s-a ajuns Tnsa
la generalizarea unei stari permanente de insecuritate punctatd de atacuri teroriste.

Pe plan mai larg, actiunea din Irak a creat unele tensiuni in relatia
transatlantica. Franta si Germania s-au apropiat pozitiei Federatiei Ruse si Chinei,
provocand o crizd diplomatica serioasd. Victoria militara a SUA — sustinute
indeaproape de Marea Britanie, Australia, Polonia, Italia, Spania, si o larga coalitie
internationald — urmata de rasturnarea lui Saddam Hussein au modificat raporturile pe
scena petrolierd a Irakului. Cu toate cd, inainte de 2003, Bagdadul a concesionat
aproape jumatate din petrolul sau (50 mld. barili) Federatiei Ruse, Frantei, Germaniei,

4

*S. Michel, S. Enderlin, Irak, aux sources de I’or noir et de la guerre, 27 iulie 2003, www.lefigaro.fr
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Chinei, Washingtonul nu recunoaste aceste decizii. SUA sustin ca ,,petrolul apartine
poporului irakian” si ca prioritate trebuie sa aiba statele Coalitiei.

Un actor semnificativ in Orientul Apropiat si Mijlociu, Iranul face legatura
dintre aceastd regiune de importantd strategicd si Caucaz, Marea Caspica, Asia
Centrali si Asia de Sud si de Est. In decursul istoriei, toti marii actori internationali
au vizat controlul asupra Iranului. In secolul XX, concomitent cu declansarea marilor
competitii petroliere, Marea Britanie, Rusia, Germania si SUA au concurat in spatiul
iranian, ori au concertat in acelasi spatiu (acordurile sovieto- britanice, de pilda, din cel
de-al doilea razboi mondial). Pe de alta parte, fiind situat in regiunea Golfului, Iranul
a intrat in disputa cu Irakul, Kuweitul, Arabia Saudita.

Iranul detine rezerve certe de aproximativ 90 mld. barili (7% din rezervele
mondiale, situdndu-se pe locul 4, in urma Arabiei Saudite, Irakului si Kuweitului). Cu
o capacitate de productie de 3,6-3,7 mil. barili/zi, Iranul ocupa locul 4 mondial, in
urma Arabiei Saudite (circa 8-9 mil.), SUA (8 mil.) si Federatiei Ruse (7 mil.).
Exportul atinge aproximativ 3 mld. barili/zi si se orienteazd spre Japonia, China,
Coreea de Sud si UE.

Dupa cum se cunoaste insa, petrolul va fi depasit intr-un viitor apropiat de
gazele naturale ca ,,motor” al economiei mondiale. Tn acest domeniu, Iranul se
situeaza pe cea de-a doua pozitie internationald, cu rezerve de 24 mii mld., imediat
dupa Rusia (47 mii mld.). Gazele naturale sunt foarte importante in ecuatia luptei
pentru prosperitate si influenta, penzru statele UE, Turcia, statele din Asia de Est si de
Sud-Est, penzru SUA si mai ales pentru Federatia Rusi. In functiune se afli o
conductd spre Turcia, ce poate fi prelungitd in doud variante: proiectul ,,Nabucco”
(Bulgaria, Romania, Ungaria, Austria) si proiectul din 2003 , Turcia-Grecia-Balcanii
de Vest-Italia. O conducta rusa subacvatica are terminalul la Istanbul, asatfel incat sa
concureze sau sa alimenteze viitoarele conducte occidentale. Moscova sustine Iranul,
in replica si la proiectele SUA de deschidere pe la sud a accesului occidental la
rezervele petroliere si de gaze naturale din Bazinul Caspic si Asia Centrald. Chiar
dacd ar coopera cu Federatia Rusa pentru a rezista presiunilor SUA, Teheranul da
impresia ca ar accepta proiectul Federatiei Ruse de a conduce un ,,OPEC caspic”.

Problematica iraniand a devenit una extrem de interesantd. Pdna in 1979 la
conducere s-a aflat o administratie ce a cooperat sustinut cu statele vest-europene si cu
SUA. Situatia s-a schimbat radical odata cu revolutia islamica din 1979. Noua putere a
nationalizat mare parte din zacamintele de petrol si gaze naturale si a asigurat
introducerea unor dogme religioase de tip siit, pe fondul carora sa se poatd exercita un
control eficient al maselor si o influentare prin sloganuri propagandist-mistice, care
descriu o “lupta legitima intre fortele binelui aparate de Dumnezeu si fortele Satanei.”
Relatiile de cooperare apropiatd cu Federatia Rusa au devenit inteligibile odatd cu
evidentierea rolului de mediator eficient al acesteia intre Iran si Comunitatea
internationald 1n cazul problematicii nucleare. Iranul 1si continud si Tn prezent
operatiunile de inbogatire a uraniului. OMU a amenintat cu sanctiuni Iranul, dar
negocierile continud. O situatie ingrijoratoare din perspectiva starii de securitate
globald s-a inregistrat in primavara anului 2006, cand presedintele M. Ahmadinejad a
afirmat ca liderii religiosi 1i invata ca Israelul trebuie ras de pe suprafata pamantului.
Aceasta precum si alte situatii tensionate, cum ar fi si arestarea in apele teritoriale
iraniene a militarilor britanici (aprilie 2007), trebuie privite cu atentie §i prin prisma
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consecintelor asupra cotatiilor bursiere ale petrolului, ce determind modificari si in
cotatiile gazelor naturale. Cresterea pretului la petrol si gaze favorizeaza in mod
evident marile tiri exportatoare. Astdzi doar niste declaratii sau incidente
nesemnificative pand nu demult, au consecinte imediate asupra cotatiilor bursiere. Cei
care cunosc in detaliu mecanismele dupa care functioneaza martle burse ale lumii pot,
daca au si parghiile necesare, s produca evolutii favorabile propriilor interese.

2) In asia Centrala

La scurt timp dupa atentatele din SUA, din 11 septembrie 2001, atentia
factorilor politico-militari si a opiniei publice s-a concentrat asupra Asiei Centrale si
Afghanistanului. Ambele spatii se caracterizeaza prin: pozitii strategice pe rutele ce
unesc Orientul Apropiat si Europa de Est de Extremul Orient; resurse energetice
semnificative (in Asia Centrald); incapacitatea de a- si asigura prin forte proprii
securitatea externd; structura definitorie a populatiei bazata pe popoare de religie
musulmana.

Bogatele resurse de petrol si gaze naturale din zond au trezit interesul
companiilor internationale si au favorizat integrarea rapidd a Asiei Centrale in
economia mondiala. Astfel, putem spune ca acest spatiu traverseaza o perioadd de
remodelare geopoliticd si geoeconomica, amplificatd de concurenta de putere dintre
marii actori internationali.

Ca succesor al URSS, Federatia Rusa isi promoveaza— prin mijloace
economice, politice si militare — interesele in Asia Centrald °. Aproape toate noile
state din regiune, au aderat la CSI si au stabilit raporturi de alianta cu Moscova.
Atentia factorilor de decizie din Federatia Rusa s-a concentrat, in primul rand, asupra
Kazahstanului, statul cu cele mai importante resurse energetice (cu baze pentru
cercetari  spatiale, nucleare si de rachete strategice) si asupra Kargastanului (la
frontiera cu China), ambele avand, intre frontierele lor, si semnificative populatii
rusofone. Raporturile cu Uzbekistanul si Turkmenistanul au evoluat mai putin
favorabil pentru partea rusd, intre altele §i din cauza faptului cd guvernul de la
Taskent a aderat la GUUAM.

Dupa retragerea trupelor fostei URSS din Afganistan si procla marea statelor
independente din Asia Centrald, SUA s-a concentrat asupra: interventiei in ,,raportului
de forte” regional, atragerea Kazahstanului, Uzekistanului, Turkmenistanului,
Tadjikistanului si Kargastanului in circuitul economiei mondiale si contracararea
,monopolului Federatiei Ruse” asupra resurselor petroliere din rregiune®; sprijinirea
independentei statelor din Asia Centrald, a regimurilor laice si democratiei;
condamnarea fundamentalis mului extremist si a terorismului international, a traficului
de arme si de componente nucleare si a celui de droguri. In acelasi timp, aranjamente
politico-militare s-au materializat cu:  Kazahstanul (denuclearizare, controlul
armamentelor, conversia industriei militare, reforma militara etc.), Tadjikistanul,
Uzbekistanul, Kargastanul si Turkmenistanul (direct sau prin intermediul GUUAM,
inclusiv prin baze militare).’

> Russia’s central position in world power game, in Courcy’s Intelligence Review, 4 iunie 2003

® Michael T. Klare, The Bush/Cheney Energy Strategy: Implications for US Foreign and Military Policy,
Hampshire College, A Paper prepared for the Second Annual Meeting of the Association for Study of Peak Oil,
Paris, 26-27 mai 2003

" Abordari recente ale problematicii implicarii SUA in Asia Centrala in Vladimir Socor, September 11 and the
Geopolitical Revolution of our Time, Editura Politheia - SNSPA, Bucuresti, 2003.
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Aflata intr-un continuu proces de redimensionare economica si politico militara,
China s-a afirmat ca actor major international in Asia Centrald (unii analisti estimeaza
cd pand in 2050 ar putea deveni puterea predominanta a Asiei). Politica sa se bazeaza
pe temeiuri economice (cucerirea de piete noi, aprovizionarea cu petrol si materii
prime) si politice.

Desi, China vizeaza, indeosebi, Asia de Sud-Est si Extremul Orient (Coreea,
Siberia, Mongolia), Asia Centrald si  Pakistanul stau la randul lor in atentia
planificatorilor din

Beijing (in august 2001 s-a incheiat un contract petrolier foarte favorabil cu
Pakistanul, iar cooperarea cu Kazahstanul a atins un nivel ridicat in domeniul
petrolului si gazelor naturale). Influenta actorilor internationali majori (SUA,
Federatia Rusa si China) in Asia Centrald are efecte multiple; pe de 0 parte, ea
contribuie la includerea regiunii in principalele circuite economice si politice
mondiale, pe de alta parte, poate genera intensificarea tensiunilor. UE (in special,
Franta si Germania) aspira sa obtind o pozitie distinctd in regiune, cu accent in
sectoarele energetice, ca si Japonia sau Coreea de Sud. In particular, Germania pare sa
promoveze cea mai ambitioasd ,,politicd europeana” in Asia Centrala, prin stabilirea
de relatii privilegiate, cu Federatia Rusa si China.

De altfel, pentru UE participarea directa la valorificarea resurselor energetice si
de materii prime din Asia Centrald si Siberia este vitala in perspectiva accentuarii
curentelor concurentiale in relatiile dintre principali actori economici ai lumii, si
pentru propria prosperitate. SUA, Marea Britanie, Italia, Spania, si alte state pledeaza
pentru concertarea actiunilor internationale in Asia Centrala, cu o solida si constanta
asistenta a organis melor §i corporatiilor financiare, industriale si comerciale
internationale.

3. Tn Caucaz

Caucazul reprezintd o regiune desprinsa din URSS si aflatd in proces de
integrare in comunitatea internationala. Federatia Rusa a socotit Caucazul drept un
spatiu al intereselor sale directe Tnca din secolele XVIII-XIX. Tn anii 1990-1991,
statele caucaziene si-au proclamat independenta, dar au rdamas in CSI. Influenta
occidentala in regiune a determinat, dupa incetarea Razboiului Rece, detasarea
relativa si 1n trepte diferite a

Georgiei, Azerbaidjanului si Armeniei de Federatia Rusa; in paralel, regiunea a
fost insinuata de islamismul radical si8 terorism, tensiunile istorice, etnice, politice si
religioase (ortodoxie-islam), reaparand in prim-planul actualitatii.’

Contradictiile, tensiunile, crizele si conflictele din Caucaz formeaza un
adevarat ,,complex de insecuritate”, la frontiera sudicd a Federatiei Ruse si la
confluenta Europei de Est cu Orientul Apropiat si Mijlociu si Asia Centrala. La baza
acestei  stari stau cauze etnice, politice, religioase, economice, culturale, lor
adaugandu-se actiunile unor ,.tendinte” si ale unor actori internationali majori, in
contextul mutatiilor geopolitice si geoeconomice produse la incheierea Razboiului
Rece si in cursul integrarii Caucazului in circuitul economiei mondiale.

8 Z. Brzezinski, Marea tabla de sah, Editura Univers Enciclopedic, Bucuresti, 2000
%S, E. Cornell, Caucasian Conflicts in Theoretical Perspective, in World Politics, ianuarie 2002
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Specificul regiunii de spatiu al afirmarii unor vechi si noi entitsti etno-politice,
pune in lumina, mai accentuat decat in Balcani, componenta religioasa a conflictelor
din Caucaz, spatiu traditional de ,,ciocnire frontald” intre crestinism si islamism.
Federatia Rusa este actorul direct intresat in regiune din punct de vedere economic §i
militar. Cu exceptia Azerbaidjanului, celelalte state sunt private de resurse petroliere.
Dupa dezmembrarea URSS, Moscova a considerat Caucazul ca un spatiu al
,vecinatatii sale apropiate”, drept care a manifestat o atentie sporita fatd de procesele
si evolutiile din acest spetiu. Din motive economice, atentia Federatiei Ruse s-a
indreptat spre Azerbaidjan, Daghestan si Cecenia, zone petrolifere cu importanta
strategicd la Marea de Azov (de aici §1 preocuparea pentru valorificarea conductelor
de pe traseul Azerbaidjan-Daghestan-Cecenia-sudul.

Din  punct de vedere politico-militar, Moscova a depus eforturi pentru
consolidarea pozitiilor din Armenia, Abhazia, Osetia de Sud, Daghestan si Cecenia. In
acelasi timp, Moscova s-a preocupat de contracararea tendintelor autonomiste din
Cecenia si Daghestan, de contracararea Georgiei si de combaterea miscarilor
islamiste religioase din Caucazul de Nord; nationalismul extremist si
fundamentalismul islamic .

Pe plan regional, stabilitatea Caucazului depinde intr-o masurd majora de
situatia dun Georgia. Sprijinul SUA si UE sustine si lansarea unor proiecte energetice
regionale.

Pe plan economic, atentia SUA s-a concentrat asupra construirii unei conducte
din Azerbaidjan, in Georgia si de aici pe tarmul turcesc al Marii Negre (Ceyhan), cu
intentia de a eluda monopolul Federatiei Ruse asupra transporturilor de petrol si gaze
spre Occident. Interesul economic este demonstrat de faptul ca firmele si bancile din
UE au investit pana acum peste 40 mld. dolari Tn Bazinul Caspic (inclusiv Asia
Centrald). Aici se afld rezerve de 16 mld. barili, similare cu cele din Marea Nordului;
potentialul regiunii ar fi de 200 mld. barili, la un consum intern de 70 mld. barili. La
intreg Bazinul Caspic sunt rezerve de gaze naturale in procent de 7% din totalul
mondial. Starea tehnica a exploatarilor existente, lipsa de rute amenajate de transport
si cheltuielile importante reclamate de exploatarea zacamintelor caspice sunt piedici
in calea valorificarii lor; la toate acestea se adauga riscurile conflictelor locale si cele
ce decurg din tensionarea relatiilor cu Federatia Rusa.

Obiectivele oficiale ale SUA in Caucaz sunt asemanatoare pana la un punct cu
cele UE — ar fi deci: sustinerea dezvoltarii independente a statelor din regiune; liberul
acces la resursele petroliere ale Bazinului Caspic (7% din rezervele mondiale de
petrol,) si includerea Caucazului in economia mondiald; respingerea oricarei
hegemonii regionale; combaterea terorismului international, a proliferdrii armelor de
distrugere in masa si fundamentalismului extremist ; gestionarea internationald a
crizelor. Sub acest unghi, Washingtonul incurajeazd UE, companiile transnationale,
marile banci (Banca Mondiala, BERD) sa se angajeze activ in regiune, sd favorizeze
modernizarea si stabilizarea Caucazului, sa promoveze democratia si  drepturile
omului, sa incurajeze transformari de fond pentru a reduce decalajele economico-
sociale si a contracara sursele de alimentare a conflictelor etnico-religioase si
fundamentalismelor de orice natura.

In cadrul enuntat, cooperarea energetici regionalid devine un instrument de
stabilizare, ce presupune participarea, pe temeiuri competitive, a SUA, UE si
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Federatiei Ruse. Uniunea Europeana, din cauza interdependentei de Federatia Rusa
ca furnizor strategic de petrol si gaze naturale, a preferat sa se implice mai putin in
problemele Caucazului. Totusi, marile companii — de felul BP, Shell, EIf etc. — au
investit sume considerabile in exploatarile petroliere din bazinul Marii Caspice. Trei
programe ale UE vizeaza Asia Centrald si Caucazul: TACIS (asistentd tehnicad);
TRACECA (se refera la coridoarele de transport si conductele de petrol si gaze);
INOGATE (reteaua interstatald de petrol si gaze). Statele din Caucaz fac parte din
Consiliul Europei (Georgia, in 1999, Armenia si Azerbaidjan, in 2000) si din P{fP (din
1994).

Si la nceputul secolului al XXI-lea resursele energetice neregenerabile
constituie un element major in contextul eforturilor de dezvoltate economica, derulate
pe fondul competitiei dintre actorii sistemulului global. Tn acest context inportante sunt
atat zacaminele efective, capacitdtfile si tehnologiile de expluatare, cat si rutele si
infrastructura de transport, calitatea ei dar si stabilitata si securitatea rutelor. Se
observa o relatie reciproc dependenta si reciproc avantajoasd intre statele detinatoare
de resurse si cele consumatoare, ce au de obicei un nivel ridicat de tehnologizare si de
financiare pentru dezvoltare si pentru investitiile uriagse necesare expluatarii, iar statele
consumatoare isi alimenteaza capacitatile industriale si cele tehnologice in general
precum si consumul genrat de trbuintele sociale din aceste resurse energetice
neregenerabile. Cei doi actori majori ai Rdzoiului Rece SUA si acum Federatia Rusa
isi contiunud competitia, sub alte forme ce contin cu precadere elemente actuale ale
proceselor economice, sociale si politico-strategice, pentru resurselor energetice,
pentru stabirea preturilor si pentru pozitii privilegiate in cadrul manifestarii unor
tendinte si evolutii. Alaturi de le se afirma si China ca un actor ecomomic globl cu o
relevanta constant ascendenta.

Avand in vedere mecanismele de functionare a burselor, unele declaratii
politice, incidente minore, tensiuni sau conflice efective, pot determina evolutii
economice, fluctuatii ale cotatiilor bursiere ale unor active ale diferitelor companii,
fluctuatii ale pretului petrolului, gazelor naturale, fluctuatii in cotatiile ce reprezinta
repere pentru oportunitatile investitionale in diferite state sau regiuni. Cu toate acestea
nu in toate cazurile realitatile politice le determind pe cele economice. Pentru
intelegerea complexitdtii eforturilor si tendintelor de menegement al resrselor
energetice, care sunt in cea mai mare parte in proprietatea statelor, este nevoie de o
abordare integratd, realitdtile politice precum si interdependentele de la nivelul
relatiilor dintre state si dintre state si alte organizatii non-statale, constituind un elemnt
extem de important, alaturi de geografia resurselor.
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CERCETAREA MOTIVELOR DE CUMPARARE AVUTE IN
VEDERE LA ALEGEREA FURNIZORULUI DE SERVICII
INTERNET iN RANDUL STUDENTILOR DIN CADRUL
ACADEMIEI DE STUDII ECONOMICE BUCURESTI

Prof.univ.dr. Iacob Catoiu
Lect.univ.dr. Tudor Edu
Academia de Studii Economice Bucuresti

Abstract: This paper represents a marketing research regarding the usage of Internet
services in the Academy for Economical Studies. The goal of the paper is to identify
the motives behind the acquisition of Internet services by the students of AES. We want
to find out which are the main places where students use the Internet, the frequency of
usage, the attitude regarding the quality of the internet services and other information
which determine the usage of these services.

Key words: Internet, research, quality, method, collectivity, reasons.

In vederea obtinerii unei imagini mult mai clare asupra modului de utilizare a
serviciilor Internet, este necesard obtinerea unor informatii si din partea utilizatorilor
de servicii Internet.

In acest sens, studentii din Academia de Studii Economice reprezintd o
colectivitate care merita cercetatd, putand sa ofere informatii pertinente, care sa duca la
o mai buna intelegere a modului in care se realizeaza selectarea serviciilor Internet si a
companiilor furnizoare.

1. Metodologia de proiectare a cercetarii

1.1. Scopul cercetarii

Determinarea motivelor de cumparare a serviciilor Internet de catre studentii
din cadrul Academiei de Studii Economice

1.2. Obiectivele cercetarii

a) Determinarea locului/locurilor de unde studentii utilizeaza serviciile Internet.
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b) Determinarea frecventei de utilizare a serviciilor Internet de catre studenti.

c) Determinarea scopului/scopurilor utilizarii serviciilor Internet de catre
studenti.

d) Determinarea tipului de conexiune (infrastructurd) folosit de catre student.

e) Determinarea atitudinii studentilor asupra calitatii serviciilor Internet folosite.
f) Determinarea perceptiei studentilor asupra pretului platit pentru serviciile
Internet.

g) Determinarea modalitatilor de informare §i promovare pe care le acceseaza
studentii in momentul alegerii furnizorului.

h) Determinarea criteriilor avute in vedere in procesul selectiei furnizorului de
servicii Internet.

1) Determinarea motivelor care ar duce la schimbarea actualului furnizor de
servicii Internet

1.3. Ipotezele cercetarii - pentru fiecare obiectiv in parte

a) Determinarea locului/locurilor de unde studentii utilizeaza serviciile Internet.
Majoritatea studentilor acceseaza serviciile Internet acasa si la facultate

b) Determinarea frecventei de utilizare a serviciilor Internet de catre studenti.
Cea mai mare parte a studentilor utilizeaza serviciile Internet zilnic

c) Determinarea scopului/scopurilor utilizarii serviciilor Internet de cétre

studenti.

Studentii utilizeaza serviciile Internet preponderent pentru informare si
acces e-mail

d) Determinarea tipului de conexiune (infrastructurd) folosit de catre student.
Studentii utilizeaza conexiuni de fibra optica, cablu si UTP pentru
accesul Internet

¢) Determinarea atitudinii studentilor asupra calitatii serviciilor Internet folosite.
Studentii au o parere favorabila despre calitatea serviciilor Internet

folosite

f) Determinarea perceptiei studentilor asupra pretului platit pentru serviciile

Internet.

Studentii considera nivelul pretului platit pentru serviciile Internet ca
fiind moderat.

g) Determinarea modalitdtilor de informare §i promovare pe care le acceseaza

studentii in momentul alegerii furnizorului.
Studentii obtin informatiile necesare alegerii companiei furnizoare de la
alte persoane, din publicitate in presa specializata, radio si TV

h) Determinarea criteriilor avute in vedere in procesul selectiei furnizorului de
servicii Internet.
lerarhia principalelor criterii avute in vedere de studenti in momentul
alegerii furnizorului de servicii Internet sunt: 1. viteza de transfer; 2.
accesul metropolitan de mare viteza,; 3. asistenta tehnica.
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i) Determinarea motivelor care ar duce la schimbarea actualului furnizor de

servicii Internet
Majoritatea studentilor vor schimba furnizorul de servicii Internet pentru
0 Calitate mai buna si/sau un pref mai bun

1.4 Variabilele cercetarii

Nr R . < . . <
ort Variabila Definire conceptuala Definire operationala
Reprezintd ansamblul transmisiilor de | Utilizati servicii Internet?
date desfasurate intre utilizatori in
rul unor grupuri inchi DA N
1 Servicii Internet cad u? unor grupur inchise sau ! ut
deschise si serviciile web, care
presupun proiectarea si gdzduirea de
pagini web
Unde utilizati serviciile Internet?
Serviciile Internet pot fi utilizate Tn :Z ziﬁ\ljil(t:?ae
2 Locul utilizarii multiple locuri, in functie de tipul de acasi
serviciilor Internet | acces, de echipamentul de calcul si de
scopul utilizarii acestor servicii Internet cafe
Alte locatii Mentionati
Cat de des utilizati Internetul?
Lunar
Frecventa e N 9 al R
O Frecventa reprezinta ritmul in care Saptamanal
3 utilizarii g - o
serviciilor Internet aceste servicii sunt utilizate Zilnic
Alta situatie ~ Mentionati
Care este scopul utilizarii serviciilor
Internet?
.. .. | Serviciile Internet au multiple utilitati, | pentru informare
Scopul utilizarii - . X ST .
4 e utilizatorii folosind servicii comune | acces e-mail
serviciilor Internet
sau nu chat
altele Mentionati
Ce tip de conexiune Internet utilizati?
dial-up
cablu
fibré optica
5 Conexiunea Modalitatea prin care un utilizator UTP
Internet acceseaza Internetul radio
ADSL
telefon mobil
altd modalitate Mentionati
Nnu cunosc
6 Calitatea Suma caracteristicilor acestor servicii | Care este parerea dvs. despre calitatea

serviciilor Internet

ce duc la formarea perceptiilor asupra

serviciului Internet folosit Tn momentul
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acestora

de fata?

Foarte Favorabila
Favorabila

Asa/asa
Nefavorabila

Foarte Nefavorabila

Suma de bani pe care trebuie sa o
plateasca cumparatorul pentru

Cum considerati nivelul pretului platit
pentru serviciul primit?

! Preful achizitionarea unui produs sau Inalt
serviciu Moderat
Redus
P . Ce modalitati de informare/promovare
rocesul prin care un produs sau N N X . ;
8 Informare serviciu este ficut cunoscut ati utilizat/ luat in considerare cand ati
ales furnizorul actual?
Ansamblul de tehnici care prezintd un | Ce modalitati de informare/promovare
9 Promovare produs sau serviciu ihtr-o maniera ati utilizat/ luat in considerare cind ati
care sa determine achizitionarea lui | ales furnizorul actual?
In momentul alegerii furnizorului de
servicii Internet ati avut in vedere?
viteza de transfer
numarul de conexiuni Internet de care
Selectarea Ansamblul de criterii avute Tn vedere | dispune furnizorul
10 furnizorului de de un utilizator in momentul alegerii | accesul metropolitan de mare viteza

servicii Internet

companiei furnizoare

asistenta tehnica

servicii suplimentare: e-mail, gazduire
pagini web etc
altele. Mentionati

1.5 Colectivitatea cercetata

Colectivitatea cercetata este reprezentata de studentii Academiei de Studii
Economice in numir de 48.327, reprezentind toate formele de invatamant’,

1.6 Unitatea de cercetare

Unitatea de cercetare este cea care face obiectul investigatiei si este reprezentata
de studentul din cadrul Academiei de Studii Economice.

1.7 Unitatea de sondaj

! Biroul de Statisticd, Academia de Studii Economice, Date valabile la 01.01.2007
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Unitatea de sondaj este cea de la care se culeg informatiile si este reprezentata
de studentul din cadrul Academiei de Studii Economice.

1.8 Metoda de recoltare a informatiilor

Se va folosi o formd structuratdi de comunicare si, anume, se va aplica un
chestionar la un numar de persoane stabilit prin esantionare. Comunicarea va fi directa,
subiectului dezvaluindu-se scopul cercetarii.

1.9 Esantionarea

Cercetarea cantitativa se va desfasura in randul studentilor din cadrul
Academiei de Studii Economice. Dimensiunea esantionul s-a stabilit prin intermediul
urmatoarei formule:

n = t?*p(1-p)/AW?

S-a considerat un nivel de incredere de 0,05 (corespunzator unei probabilitati de
garantare a rezultatelor cercetarii de 95%), o marja de eroare de + 5% si ponderea
neprocentuald a componentelor esantionului, care sunt caracterizate de un anumit
atribut de 0,5.

In urma aplicarii formulei, s-a obtinut dimensiunea esantionului, care este de
385 de studenti.

Structura esantionului s-a stabilit prin utilizarea unei metode ce include
elemente comune metodei de esantionare de grup, metodei simple aleatoare si metodei
multistadiale, dupa cum urmeaza:

1. In cadrul Academiei de Studii Economice functioneaza 10 Facultiti si un
Colegiu.

2. Din randul acestora s-au ales aleatoriu, prin tragere la sorti dintr-o urna 5
facultati: Facultatea de Marketing, Facultatea de Administrare a Afacerilor in Limbi
Straine, Facultatea de Relatii Economice Internationale, Facultatea de Comert si
Facultatea de Finante, Asigurari, Banci si Burse de Valori.

3. In cadrul fiecdrei facultiti s-a urmdirit obtinerea unu numir egal de
chestionare valide (cite 75 de chestionare pentru fiecare facultate). Tn vederea
administrarii chestionarelor, in cadrul fiecarei facultati s-au selectat aleatoriu dintr-o
urnd cate doi ani de studii pentru fiecare. Dacd nu se completeazd cele 75 de
chestionare, din rindul primului an de studii selectat pentru fiecare facultate, urmeaza
sa se treaca la al doilea an de studii pentru facultatea respectiva. Au fost selectati
urmatorii ani de studii, astfel: Facultatea de Administrare a Afacerilor iIn Limbi
Straine- anii III g1 IV limba engleza; Facultatea de Marketing- anii II si II1, Facultatea
de Relatii Economice Internationale- anii II si IIl; Facultatea de Finante, Asigurari,
Banci si Burse de Valori- anii I si I, Facultatea de Comert- anii II si III..

1.10 Durata cercetarii: Cercetarea se va desfasura in perioada 01.12.2006-
01.05.2007
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1.11 Chestionarul cercetarii

Chestionar
1. Utilizati servicii Internet?

DAt -setrecela?2 NU t -1n acest caz nu se trece mai departe
2. Unde utilizati serviciile Internet?

- la facultate
- laserviciu
- acasa
- Internet cafe
- Alte locatii
3. Cat de des utilizati Internetul?

— — —> —> —>

Mentionati ..........cceevveeeeeriivneeeeesiennnn.

- Lunar t
- Sédptamanal t
- Zilnic I
- alta situatie T Mentionatl ......eeeeeeevvveeeeeciiiieeeeeieeenen

4. Care este scopul utilizarii serviciilor Internet?

- pentru informare t
- acces e-mail t
- chat f
- altele MENTONALT .veevveeiiieeiieecreeee e

5. Ce tip de conexiune Internet utilizati?

- dial-up t
- cablu t
- fibra optica t
- UTP t
- radio t
- ADSL t
- telefon mobil t
- altd modalitate P Mentionatl ....ccceceeeveveeeiie e
- NU cunosc f

6. Care este parerea dvs. despre calitatea serviciului Internet folosit in momentul de
fata?
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Foarte Favorabilat Favorabilat Asa/asat Nefavorabila 1 Foarte
Nefavorabilat

7. Cum considerati nivelul pretului platit pentru serviciul primit?

- Tnalt 1
- Moderat I
- Redus t

8. Ce modalitati de informare/promovare ati utilizat/ luat in considerare cand ati ales
furnizorul actual?

9. Tn momentul alegerii furnizorului de servicii Internet ati avut in vedere?

- viteza de transfer t
- numarul de conexiuni Internet de care dispune furnizorul t
- accesul metropolitan de mare viteza t
- asistenta tehnica t
- servicii suplimentare: e-mail, gazduire pagini web etc 1
- altelet . MENTONALT .....eeevviiiiiciie e

10. Ce anume v-ar determina sa schimbati furnizorul actual?

1.12 Ancheta pilot

Pentru verificarea metologiei cercetarii si imbunatdtirea acesteia, acolo unde
este nevoie, s-au stabilit urmatoarele obiective pentru ancheta pilot:

a. Aplicarea unui numar de 10 chestionare, fara sa se {ind seama de structura
stabilitd in etapa de esantionare.

b. Verificarea timpului alocat completarii unui chestionar. Acesta nu trebuie sa
depaseasca 5 minute.

c. Verificarea intrebarilor pentru depistarea celor care sunt mai putin explicite
sau la care persoanele cercetate au diverse dificultati si reformularea acestor
intrebari.

Concluziile anchetei pilot:

a. S-au aplicat 10 chestionare la intdmplare in cadrul esantionului.

Timpul alocat completérii unui chestionar nu a depdsit durata de 5 minute

c. In urma verificarii intrebarilor nu s-au constatat dificultiti de intelegere sau
completare a lor

=

2. Rezultatele obtinute in urma realizarii cercetarii

Analiza datelor si prezentarea rezultatelor obtinute
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In urma administrarii chestionarelor s-au obtinut 385 de chestionare valide.

1. Utilizati servicii Internet?

DAt -setrecela?2

departe

NU?t -1in acest caz nu se trece mai

1. Utilizati servicii

Internet?
Da Nu
385 0

Da; 385

la facultate
la serviciu
acasa
Internet cafe
Alte locatii

2. Unde utilizati serviciile Internet?

f
f
f
f
f

Mentionati

2. Unde utilizati serviciile Internet?

La La Acasi Internet Alte
facultate | serviciu cafe locatii
154 75 358 38 34
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Locul utilizarii serviciilor Internet

400 358

154

Respondenti

100 75

38 34

0 | | _ [ 1]

Lafacultate  La serviciu Acasa Internetcafe  Alte locatii

Locatii

Referitor la “Alte locatii”, rdspunsurile au putut fi grupate in felul urmator:

Camin 17
Prieteni 8
Telefon mobil (masina,

afara) 5
Pub-uri, cafenele wireles 1
Nu au raspuns 3
Total 34

Alte locatii unde se utilizeaza serviciile Internet

Camin Prieteni  Telefon  Pub-uri, Nu au
mobil  cafenele raspuns
(masina, wireles

afara)
3. Cat de des utilizati Internetul?
- Lunar t
- Saptamanal t
- Zilnic t
- alta situatie t Mentionati ..........ccoevveeeeeennnennnn.
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3. Cat de des utilizati Internetul?

« < A o Alta
Lunar | Saptaméanal | Zilnic o e
situatie
0 20 364 1
Frecventa utilizarii serviciilor Internet
400 1 364
3001
200+
1001
W aw = W - 4
Lunar Saptamanal Zilnic Alta situatie

Un singur respondent a mentionat ca utilizeaza serviciile Internet “o data la doua zile”.

4. Care este scopul utilizarii serviciilor Internet?

- pentru informare t
- acces e-mail t
- chat !

I

- altele Mentionati ........ccceeeeveeeecineeiiveeeennn

4. Care este scopul utilizarii
serviciilor Internet?

Pentru | Acces | o | Altele
informare | e-mail
378 358 291 49
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Scopul utilizarii serviciilor Internet

400 1

£ 300

[

=

S 200

o

$ 100

xx

0_

Pentru Acces e- Chat Altele
informare mail

Raspunsurile mentionate la rubrica “Altele” au putut fi grupate astfel:

[ERN
»

Download (filme, muzica, fisiere)
Jocuri

Proiecte si referate
Divertisment
Cumparaturi si afaceri
Serviciu

Forum

Blog

Matrimoniale

Nu au raspuns

Total

|| PR W O

D
©

Alte scopuri ale utilizarii serviciilor Internet

18 16

16

14 1

12 1

O 7 -

— 5 ; 5
6 1T 3 “ —

1 0 — T 1 1 o
- = - = o Q (%)
S 3 2 53 @ 3 % ° K] <
N S S € g > 5 @ s 2
g ° s g “r‘u 3 = £ 8
G = - 5 7 g
ES e a E = 5
=% g g 2
e S g
k=] o 1S
c =}
g O
[a]

5. Ce tip de conexiune Internet utilizati?

- dial-up I
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- cablu 1
- fibra optica t
- UTP t
- radio 1
- ADSL t
- telefon mobil 1
- altd modalitate 1 Mentionatl ........ccoeevvvveveeeeeeeeeeeeeirreeee.
- Nu cunosc t
5. Ce tip de conexiune Internet utilizati?
Dial- | copia | FIPrd 1 y1p | Radio | ADsL | Tolefon | Alta Nu
up optica mobil | modalitate | cunosc
37 222 123 20 2 12 30 6 13
Tipuri de conexiuni Internet utilizate
250 222

£ 200

s 122

T 150 23

§ 100

QO 50 37 oYa) 30

@ zY 12 6

0 I_I _ o 2 __ =) B —
O'\Q’\,OQ 06&\} oQ;\\CJ?} \)«Q Qgré\o ?9%\/ (\@66\\ b’§\\' é@
& O @)
¥ &Q}Q; ézb((\

13 respondenti au mentionat ¢d nu cunosc tipul de conexiune utilizat iar 6 au
mentionat ca utilizeaza conexiuni de tip “wireless” fix si mobil. Aceste doud categorii
se regasesc si In categoriile prestabilite (radio si telefon mobil).

6. Care este parerea dvs. despre calitatea serviciului Internet folosit Tn
momentul de fata?

Foarte Favorabilat Favorabilat Asa/asat Nefavorabilat Foarte Nefavorabilat

6. Care este parerea dvs. despre calitatea serviciului Internet folosit in momentul
de fata?

Foarte Favorabila | Favorabila | Asa/asa | Nefavorabila Foarte Nefavorabila

47 215 110 11 2
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Parerea respondentilor despre calitatea
serviciului Internet folosit

= 200 +

g

E =L 110

2 100 +

&) 47

50 T
[ ] . :
0 } ; /=
Foarte Favorabila Asalasa Nefavorabila Foarte
Favorabila Nefavorabila

Scorul nregistrat- “3,76”- indica o parere aproape favorabila despre calitatea
serviciilor Internet folosite.

7. Cum considerati nivelul pretului platit pentru serviciul primit?

- Tnalt t
-  Moderat 1
- Redus

7. Cum considerati nivelul
pretului plitit pentru serviciul
primit?

Tnalt | Moderat Redus
25 273 83

Cum considerati nivelul pretului platit pentru
serviciul primit?

3001

2001

1001

Respondenti

Dupa cum se observa, totalul celor care au raspuns la aceasta intrebare este 381.
Patru respondenti au mentionat ca folosesc serviciile “gratuit”.
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8. Ce modalitati de informare/promovare ati utilizat/ luat in considerare cand ati

ales furnizorul actual?

Fiind o intrebare deschisa, multitudinea raspunsurilor a fost grupata in modul

urmator:

Criteriu Respondenti
Publicitate prin TV, presa si materiale scrise (brosuri, fluturase, afise,
pliante) 111
Publicitate prin viu grai (parinti, prieteni, cunostinte, vecini) 150
Publicitate prin Internet 25
Promovarea vanzarilor (oferte speciale) 12
A ales altcineva pentru respondent 41
Exista un singur furnizor in zona 25
Nu au raspuns 35

Modalitati de informare/promovare utilizate la
alegerea furnizorului de servicii Internet

140 -
1204|111
100
80
" M 35
40 25 25
12
20 4
0
Publicitate  Publicitate  Publicitate Promovarea A ales Exista un Nu au
prin TV, presa prin viu grai prin Internet  vanzarilor ~ altcineva singur raspuns
si materiale  (parinti, (oferte pentru furnizor in
scrise prieteni, speciale)  respondent zona
(brosuri,  cunostinte,
fluturase, v ecini)

afise, pliante)

9. In momentul alegerii furnizorului de servicii Internet ati avut in vedere?

- viteza de transfer

f

- numarul de conexiuni Internet de care dispune furnizorul 1
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- accesul metropolitan de mare viteza t
- asistenta tehnica t
- servicii suplimentare: e-mail, gazduire pagini web etc 1
- altelet . Mentionatl .......cc.eevveeeueeieieecee e

9. In momentul alegerii furnizorului de servicii Internet ati avut in vedere?

Numirul de
S Accesul - . .
conexiuni metropolitan Servicii suplimentare:
Internet de d Asistenta tehnica e-mail, gizduire Altele
: - e mare L
Vitezade | care dispune vitezi pagini web etc
transfer furnizorul
297 71 112 95 40 71

Criterii avute in vedere la selectarea
furnizorului de servicii Internet

Altele SSsestite

Senvicii suplimentare: e-mail, gézduire pagini web etc &=

Asistenta tehnica [

Accesul metropolitan de mare \iteza [&

Numérul de conexiuni Internet de care dispune furnizorul fEEE——T

Viteza de transfer s

0 50 100 150 200 250 300

Respondenti

Optiunile mentionate la rubrica “Altele” au fost grupate astfel:

Caracteristicile tehnico-financiare 16
Pretul 22
Disponibilitatea serviciului 5
Existenta unui singur furnizor in zona 9
Importanta furnizorului 1
Mobilitatea 3
A ales altcineva pentru respondent 15
Prietenia 1
Nu au raspuns 5

Aproape toti respondentii au mentionat mai mult de o optiune §i gruparea
acestora s-a dovedit destul de dificila.
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Alte criterii avute in vedere la alegerea furnizorului
de servicii Internet

20
15
15 +—
10 +—
5 5

5 41— 3
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10. Ce anume v-ar determina sa schimbati furnizorul actual?

Multitudinea raspunsurilor primite a facut gruparea lor dificild. Totusi, s-au
avut in vedere 7 categorii:

Criteriu Respondenti

Calitatea (viteza, asistenta tehnica, accesul

: - 228
metropolitan, alte servicii)
Pretul 155
Schimbarea domiciliului 13
Nerespectarea contractului 3
Respondentul nu poate schimba furnizorului v
(camin, ASE)
Nimic nu ar determina schimbarea 25
Nu au raspuns 41
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Ce anume v-ar determina sa schimbati furnizorul actual?

250 228

200

150

100

50 13 = 25
0

Calitatea Pretul Schimbarea  Nerespectarea Respondentul Nimic nu ar Nu au raspuns
(viteza, domiciliului contractului nu poate determina
asistenta schimba schimbarea
tehnica, furnizorului
accesul (camin, ASE)

metropolitan,
alte servicii)

Testarea semnificatiei statistice a diferentelor inregistrate la nivelul
opiniilor respondentilor in legitura cu calitatea serviciului Internet utilizat.

Testarea semnificatiei statistice se va face prin administrarea testului .

Ipoteza nuld corespunzatoare afirma ca ,,diferentele inregistrate la nivelul
parerilor respondentilor fatd de calitatea serviciului Internet utilizat nu sunt
semnificative din punct de vedere statistic”.

ve2 = 2(0i-Ai)/Ai

. . Foarte orx s Foarte
Opinia Favorabili Favorabila Asa/asa Nefavorabila Nefavorabili
Oi a7 215 110 11 2
Al 77 77 77 77 e
Oi-Ai -30 138 33 -66 -75
(Oi-Ai)2 900 19044 1089 4356 5625
AE?;AI 11,68831169 247,3246753 | 14,14285714 | 56,57142857 73,05194805
vt = 402,78

Verificarea ipotezei nule presupune determinarea unei valori teoretice a lui % n

raport cu numdrul de grade de libertate si nivelul de semnificatie considerate. Ipoteza
nuld urmeaza sa nu fie acceptata daca xzcamu.at este superior lui theoretic.

Numarul de grade de libertate este 4 (n = k-1) si nivelul de semnificatie va fi de
0,05.

theoretic = 11,070 (4 grade de libertate si 0,05 nivel de semnificatie).
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Dupa cum se observa, xzcamu.at > theoretic, ceea ce Inseamna ca ipoteza nula se
respinge. Deci, diferentele inregistrate la nivelul opiniilor respondentilor fata de
calitatea serviciului Internet folosit sunt semnificative din punct de vedere statistic.

In vederea clarificarii unor aspecte referitoare la optiunile respondentilor pentru
serviciile Internet este interesant de vazut daca existd o corelatie intre frecventa
utilizarii serviciilor Internet si opiniile fatd de calitatea serviciului Internet folosit.

Tn acest sens va fi administrat testul XZ si, de asemenea, calculat Coeficientul de
Contingentd pentru intrebarile 3 si 6.
Ipoteza nuld formulata stipuleaza ca ,,frecventa” utilizarii serviciilor Internet nu

influenteazd semnificativ ,,opinia” respondentilor referitoare la calitatea serviciului
Internet utilizat.

Atentie

Nu existd masurdri ale asocierii pentru variabilele ,,Lunar si Foarte
Favorabila”. Cel putin una din variabilele tabelului de Contingenta
este o constanta.

Nu existd masurdri ale asocierii pentru variabilele ,,Lunar si
Favorabild”. Cel putin una din variabilele tabelului de Contingenta
este o constanta.

Nu exista masurari ale asocierii pentru variabilele ,,Lunar si
Asa/asa”. Cel putin una din variabilele tabelului de Contingenta
este o constanta.

Nu exista masurari ale asocierii pentru variabilele ,,Lunar si
Nefavorabila”. Cel putin una din variabilele tabelului de
Contingentd este o constanta.

Nu exista masurari ale asocierii pentru variabilele ,,Lunar si Foarte
Nefavorabila”. Cel putin una din variabilele tabelului de
Contingentd este o constanta.

Tabelul cazurilor procesate

100

Cazuri
Valide Lipsesc Total
N Procent N Procent N Procent

Lunar si Foarte Favorabila 385 100,0% 0 0% 385 100,0%
Lunar si Favorabila 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Lunar si Asa/asa 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Lunar si Nefavorabila 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Lunar si Foarte Nefavorabila

385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
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Saptamanal si Foarte
Favorabila 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Saptamanal si Favorabila 385 100,0% 0 0% 385 100,0%
Saptamanal si Asa/asa 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Saptamanal si Nefavorabila
385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Saptamanal si Foarte . . .
Nefavorabila 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Zilnic si Foarte Favorabila 385 100,0% 0 0% 385 100,0%
Zilnic si Favorabila 385 100,0% 0 0% 385 100,0%
Zilnic si Asa/asa 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Zilnic si Nefavorabila 385 100,0% 0 0% 385 100,0%
Zilnic si Foarte Nefavorabila
385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Alta situatie si Foarte
Favorabila 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Alta situatie si Favorabila 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Alta situatie si Asa/asa 385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Alta situatie si Nefavorabila
385 100,0% 0 ,0% 385 100,0%
Alta situatie si Foarte
Nefavorabila 385 100,0% 0 0% 385 100,0%
Lunar si Foarte Favorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Foarte Favorabila Total
DA NU DA
Lunar NU 47 338 385
Total 47 338 385
Testul y*
Value
Pearson Chi-Square (a)
N of Valid Cases 385

a No statistics are computed because Lunar is a constant.

Masuratori Simetrice

Value
Nominal by Nominal Contingency Coefficient (a)
N of Valid Cases 385

a No statistics are computed because Lunar is a constant.

Lunar si Favorabila
Tabel cu dubli intrare

Count

Favorabila

Total

DA

NU

DA
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Lunar NU 215 170 385
Total 215 170 385
Testul y*
Value
Pearson Chi-Square (a)
N of Valid Cases 385

a No statistics are computed because Lunar is a constant.

Masuratori Simetrice

Value

(@)
385

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

a No statistics are computed because Lunar is a constant.

Contingency Coefficient

Lunar si Asa/asa
Tabel cu dubla intrare

Count
Asa/asa Total
DA NU DA
Lunar NU 110 275 385
Total 110 275 385
Testul
Value
Pearson Chi-Square ()
N of Valid Cases 385

a. No statistics are computed because Lunar is a constant.

Masuratori Simetrice

Value

.(a)
385

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

a No statistics are computed because Lunar is a constant.

Contingency Coefficient

Lunar si Nefavorabila
Tabel cu dubla intrare

Count
Nefavorabila Total
DA NU DA
Lunar ~ NU 11 374 385
Total 11 374 385
Testul y*
Value
Pearson Chi-Square ()
N of Valid Cases 385

a. No statistics are computed because Lunar is a constant.
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Masuratori Simetrice

Value

.(a)
385

Nominal by Nominal Contingency Coefficient
N of Valid Cases

a. No statistics are computed because Lunar is a constant.

Lunar si Foarte Nefavorabila
Tabel cu dubli intrare

Count
Foarte Nefavorabila Total
DA NU DA
Lunar NU 383 385
Total 383 385
Testul Xz
Value
Pearson Chi-Square (a)
N of Valid Cases 385

a No statistics are computed because Lunar is a constant.

Masuratori Simetrice

Value

.(a)
385

Nominal by Nominal Contingency Coefficient

N of Valid Cases
a No statistics are computed because Lunar is a constant.
Saptamanal si Foarte Favorabila
Tabel cu dubla intrare

Count
Foarte Favorabila Total
DA NU DA
Saptamanal DA 2 18 20
NU 45 320 365
Total 47 338 385
Testul y*
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,096(b) 157
Continuity Correction(a) ,000 1,000
Likelihood Ratio ,101 1 ,750
Fisher's Exact Test 1,000 ,549
N of Valid Cases 385

a Computed only for a 2x2 table
b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,44.
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104

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 016 757
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Saptamanal si Favorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Favorabila Total
DA NU DA
Saptamanal DA 13 7 20
NU 202 163 365
Total 215 170 385
Testul y*
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 717(b) ,397
Continuity Correction(a) 379 538
Likelihood Ratio 731 1392
Fisher's Exact Test 491 271
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,83.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,043 ,397
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Saptamanal si Asa/asa
Tabel cu dubla intrare
Count
Asalasa Total
DA NU DA
Saptamanal DA 5 15 20
NU 105 260 365
Total 110 275 385
Testul y*
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,132(b) 717
Continuity Correction(a) 012 913
Likelihood Ratio 1135 713
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Fisher's Exact Test 805 470
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,71.
Maisuritori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 019 717
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Saptamanal si Nefavorabila
Tabel cu dubli intrare
Count
Nefavorabila Total
DA NU DA
Saptamanal DA 0 20 20
NU 11 354 365
Total 11 374 385
Testul 2
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,620(b) ,431
Continuity Correction(a) ,010 922
Likelihood Ratio 1,191 275
Fisher's Exact Test 1,000 552
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,57.
Masuritori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,040 431
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Saptamanal si Foarte Nefavorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Foarte Nefavorabila Total
DA NU DA
Saptamanal DA 0 20 20
NU 363 365
Total 383 385
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Testul
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,110(b) ,740
Continuity Correction(a) ,000 1,000
Likelihood Ratio 214 644
Fisher's Exact Test 1,000 ,899
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 017 740
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Zilnic si Foarte Favorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Foarte Favorabila Total
DA NU DA
Zilnic DA 45 319 364
NU 2 19 21
Total 47 338 385
Testul y*
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,149(b) ,699
Continuity Correction(a) ,002 ,965
Likelihood Ratio ,159 ,690
Fisher's Exact Test 1,000 ,515
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,56.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,020 1699
N of Valid Cases 385

a Not assuming the null hypothesis.
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b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Zilnic si Favorabila
Tabel cu dubla intrare
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Count
Favorabila Total
DA NU DA
Zilnic DA 202 162 364
NU 13 8 21
Total 215 170 385
Testul Xz
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,331(b) ,565
Continuity Correction(a) 122 727
Likelihood Ratio ,335 ,563
Fisher's Exact Test ,655 ,367
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,27.
Misuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,029 565
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Zilnic si Asa/asa
Tabel cu dubla intrare
Count
Asalasa Total
DA NU DA
Zilnic DA 104 260 364
NU 6 15 21
Total 110 275 385
Testul XZ
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,000(b) 1 1,000
Continuity Correction(a) ,000 1 1,000
Likelihood Ratio ,000 1 1,000
Fisher's Exact Test 1,000 ,586
N of Valid Cases 385

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,00.

107




Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice

Masuratori Simetrice
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Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,000 1,000
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Zilnic si Nefavorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Nefavorabila Total
DA NU DA
Zilnic DA 11 353 364
NU 0 21 21
Total 11 374 385
Testul
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,653(b) 419
Continuity Correction(a) 018 ,893
Likelihood Ratio 1,252 ,263
Fisher's Exact Test 1,000 ,535
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,60.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 041 419
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Zilnic si Foarte Nefavorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Foarte Nefavorabila Total
DA NU DA
Zilnic DA 362 364
NU 21 21
Total 2 383 385
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Testul x2
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,116(b) 733
Continuity Correction(a) ,000 1,000
Likelihood Ratio ,225 ,635
Fisher's Exact Test 1,000 ,894
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,11.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 017 733
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Alta situatie si Foarte Favorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Foarte Favorabila Total
DA NU DA
Alta situatie DA 0 1 1
NU 47 337 384
Total 47 338 385
Testul x°
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,139(b) ,709
Continuity Correction(a) ,000 1,000
Likelihood Ratio 261 610
Fisher's Exact Test 1,000 878
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,12.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 019 ,709
N of Valid Cases 385

a Not assuming the null hypothesis.

b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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Alta situatie si Favorabila
Tabel cu dubla intrare
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Count
Favorabila Total
DA NU DA
Alta situatie DA 0 1 1
NU 215 169 384
Total 215 170 385
Testul XZ
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,268(b) ,260
Continuity Correction(a) ,014 ,906
Likelihood Ratio 1,638 ,201
Fisher's Exact Test 442 442
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,44.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal  Contingency Coefficient ,057 ,260
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Alta situatie si Asa/asa
Tabel cu dubla intrare
Count
Asalasa Total
DA NU DA
Alta situatie DA 1 0 1
NU 109 275 384
Total 110 275 385
Testul y*
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 2,507(b) ,113
Continuity Correction(a) 226 ,635
Likelihood Ratio 2,512 ,113
Fisher's Exact Test ,286 ,286
N of Valid Cases 385

a Computed only for a 2x2 table

b 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,29.
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Masuratori Simetrice
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Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,080 113
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Alta situatie si Nefavorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Nefavorabila Total
DA NU DA
Alta situatie DA 0 1 1
NU 11 373 384
Total 11 374 385
Testul Xz
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,029(b) ,864
Continuity Correction(a) ,000 1,000
Likelihood Ratio ,058 ,810
Fisher's Exact Test 1,000 971
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,03.
Maisuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,009 864
N of Valid Cases 385
a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
Alta situatie si Foarte Nefavorabila
Tabel cu dubla intrare
Count
Foarte Nefavorabila Total
DA NU DA
Alta situatie DA 1 1
NU 382 384
Total 2 383 385
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Testul XZ
Asymp. Sig. Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,005(b) ,942
Continuity Correction(a) ,000 1,000
Likelihood Ratio ,010 919
Fisher's Exact Test 1,000 ,995
N of Valid Cases 385
a Computed only for a 2x2 table
b 3 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01.
Masuratori Simetrice
Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient ,004 1942
N of Valid Cases 385

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Valoarea teoretica a lui Xz se determind pe baza numarului de grade de libertate
(1 grad de libertate) si nivelului de semnificatie de 0,05. Aceasta valoare teoretica este
3,84.

Dupa cum se poate observa, X20<X2t: ceea ce nseamna ca ipoteza nula se
acceptd si anume, cad ,frecventa” utilizarii serviciilor Internet nu influenteaza
semnificativ ,,opinia” respondentilor referitoare la calitatea serviciului Internet utilizat.

Se poate concluziona ca opiniile respondentilor exprimate fatd de calitatea
serviciilor Internet, care sunt in proportie foarte mare ,,favorabile”, ca si scorul
inregistrat prin utilizarea ,,Diferentialei semantice” nu depind de cat de des acestia
utilizeaza aceste servicii, neexistand o corelatie intre acestea.

3. Concluziile cercetarii

Obiectivele cercetarii au fost indeplinite. Toate cerintele au fost atinse.
Ipotezele cercetarii se confirma total sau partial. Prima ipoteza formulata, si anume-
Majoritatea studentilor acceseaza serviciile Internet acasa si la facultate - se
confirma. Studentii au selectat urmatoarele locatii: la facultate- 40%, la serviciu-
19,5%, acasa- 92,9%, Internet cafe- 9,8%, dar 34 dintre acestia (8,8%) au mentionate
si alte locatii (camin, prieteni, telefon mobil, pub-uri, cafenele).

A doua ipoteza formulata- Cea mai mare parte a studentilor utilizeaza serviciile
Internet zilnic - se confirma. 94,5% dintre respondenti utilizeaza zilnic serviciile
Internet, 5,2% dintre ei saptdmanal si nici unul nu a selectat optiunea ,,lunar”. Un
singur respondent a mentionat ca utilizeaza serviciile Internet ,,0 data la doua zile”, toti
ceilalti au selectat una din optiunile exprimate mai sus.

A treia ipoteza formulata- Studentii utilizeaza serviciile Internet preponderent
pentru informare §i acces e-mail se confirma, dar nu in totalitate. Cele doua scopuri au
fost selectate de cei mai mul{i dintre respondenti (pentru informare- 98,2%, acces e-
mail- 92,9%) dar 75,6% utilizeaza serviciile Internet (i) pentru chat si 49 (12,7%) de
respondenti au mentionat si alte scopuri: Download (filme, muzica, fisiere), Jocuri,
Proiecte si referate, Divertisment, Cumparaturi si afaceri, Serviciu, Forum, Blog,
Matrimoniale.
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A patra ipoteza formulata- Studentii utilizeaza conexiuni de fibra optica, cablu
si UTP pentru accesul Internet- se confirma partial. Toti respondentii au selectat cel
putin una din urmatoarele optiuni: dial-up- 9,6%, cablu- 57,7%, fibra optica- 31,9%,
UTP- 5,2%, radio- 0,5%, ADSL- 3,1%, telefon mobil- 7,8%. 6 respondenti au selectat
rubrica- Altele- dar au mentionat una dintre optiunile existente, utilizand denumirea in
englezd a acesteia, ori o denumire sinonima a optiunii respective. 13 respondenti au
mentionat ca nu cunosc infrastructura utilizata pentru accesarea serviciilor Internet.

A cincea ipoteza formulata- Studentii au o parere favorabila despre calitatea
serviciilor Internet folosite- se confirma. Scorul inregistrat in urma utilizarii acestei
scale aratd o opinie generald favorabild. Repartitia scorului pe cele 5 optiuni posibile
este: Foarte favorabila- 12,2%, Favorabila- 55,8%, Asa/asa- 28,6%, Nefavorabila- 2,9,
Foarte Nefavorabila- 0,5%.

A sasea ipotezd formulata- Studentii considera nivelul pretului platit pentru
serviciile Internet ca fiind moderat- se confirma partial. Repartizarea procentuala a
raspunsurilor pe cele trei categorii este urmatoarea: nivel inalt- 6,6%; nivel mediu-
71,7%: nivel redus- 21,7%.

A saptea ipotezd formulatd- Studentii obtin informatiile necesare alegerii
companiei furnizoare de la alte persoane, din publicitate in presa specializatd, radio
si TV- se confirma partial. Respondentii au furnizat o multitudine de instrumente de
informare si promovare pe care le-au utilizat in momentul alegerii furnizorului de
servicii Internet. Aceste raspunsuri au fost grupate in cateva categorii largi:

Respondenti din
totalul de 385 care

Categorie au selectat
categoria
respectiva

Publicitate prin TV, presa si materiale scrise (brosuri, fluturase,

afise, pliante) 28,8%
Publicitate prin viu grai (parinti, prieteni, cunostinte, vecini) 39%
Publicitate prin Internet 6,5%
Promovarea vanzarilor (oferte speciale) 3,1%
A ales altcineva pentru respondent 10,6%
Exista un singur furnizor in zona 6,5%
Nu au raspuns 9,1%

A opta ipoteza formulata- lerarhia principalelor criterii avute in vedere de
studenti in momentul alegerii furnizorului de servicii Internet sunt: 1. viteza de
transfer; 2. accesul metropolitan de mare vitezda; 3. asistenta tehnica- se confirma.
Aceste optiuni au fost selectate de respondenti in urmdatoarea proportie: viteza de
transfer- 77,1%, accesul metropolitan de mare viteza- 29,1% si asistenta tehnica-
24,7%. Pe langa aceste trei criterii au mai fost mentionate: numarul de conexiuni
Internet de care dispune furnizorul- 18,4%, servicii suplimentare: e-mail, gazduire
pagini web etc- 10,4%. De asemenea, 18,4% dintre respondenti au mentionat alte
criterii, cum ar fi: caracteristicile tehnico-financiare; Pretul; Disponibilitatea
serviciului; Existenta unui singur furnizor in zona; Importanta furnizorului;
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Mobilitatea; A ales altcineva pentru respondent; Prietenia; 5 respondenti, chiar daca au
bifat “Altele”, Nu au raspuns.

A noua ipotezd- Majoritatea studentilor vor schimba furnizorul de servicii
Internet pentru o calitate mai buna si/sau un pret mai bun- se confirma. Respondentii
au specificat o multitudine de motive pentru care ar schimba furnizorul de servicii
Internet pe care 1l folosesc la momentul actual. Aceste motive au fost grupate in cateva
categorii cuprinzatoare, dupd cum urmeaza:

Respondenti din
i totalul de 385 care
Categorie :
au selectat categoria
respectiva
Calitatea (viteza, asistenta tehnica, accesul
i - 59,2%
metropolitan, alte servicii)
Pretul 40,3%
Schimbarea domiciliului 3,4%
Nerespectarea contractului 0,8%
Respondentul nu poate schimba furnizorului 1.8%
(camin, ASE) ’
Nimic nu ar determina schimbarea 6,5%
Nu au raspuns 10,6%

Dupa cum se observa, calitatea si pretul au intrunit cele mai multe din optiunile
exprimate, ceea ce confirma aceasta ipoteza.

Avand in vedere ca esantionarea utilizatd a fost una probabilistica, rezultatele
obtinute pot fi generalizate la intreaga colectivitate si anume la toti studentii
Academiei de Studii Economice Bucuresti.

Rezultatele cercetarii indicd un grad ridicat de cunoastere a serviciilor Internet
de catre studentii Academiei Economice Bucuresti.

Deja se constatd in randul acestora o segmentare a pietei serviciilor Internet in
functie de tipul de infrastructurd utilizat, de scopul utilizarii acestor servicii si de pret.

Studentii cunosc destul de bine ce anume trebuie sa obtina de la furnizorul de
servicii Internet pe care il utilizeaza si ce anume trebuie sa urmareascd in vederea
imbunatatirii serviciilor primite.

Studentii utilizeazd o mare varietate de instrumente de informare §i promovare
Tn momentul alegerii companiei furnizoare.
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CUNOASTERE, EDUCATIE, INOVATIE - FACTORI CHEIE TN
ORIENTAREA SPRE CONSUMATOR

Prof. univ. dr. Theodor PURCAREA
Lect. univ. dr. Monica Paula RATIU
Universitatea Romano-Americana, Bucuresti

Abstract: Life is changing dramatically, market position as part of life is becoming
more and more important, and marketing, considered a key cultural architect of
nowadays that involves voluntary relation exchanges between the communicating
partners, is placing the customer in the center of most adequate actions of the
companies.

In order to be competitive in the global environment companies have to focus their
efforts on complete consumers’ satisfaction. It is obvious that in providing quality
services, organizations must adapt their services to the needs of specific customers. To
offer great customer experiences represents the necessary condition of competitiveness
in the global economy.

The modern customer is highly educated, and has greater and greater expectations, a
product or service which today is considered having an acceptable quality, tomorrow
it could be considered in a different manner.

Companies that wish to be successful — but also those which want to survive —
need a new way of thinking: final success belongs to those which will put the customer
in the centre of their activity, and will offer him a superior value.

,, The new economy”, that we are assisting to nowadays which affects all
economic sectors is imposing new competition rules, new organization methods, new
commitments about the relations and communication extension, new challenges for the
marketing management. In the knowledge economy, cleverness and dynamism,
innovation and technology are considered to be essential instruments.

These challenges created by ,,the new economy’ are affecting all marketing
areas which must align to these changes and must use the essential instruments
(cleverness, dynamism, innovation and technology), without that, the failure is sure.

Marketing, which affects our day by day life, is the outcome of planning and
carefulness execution, while excellency in marketing is rare and difficult to be
obtained. Financial success depends on the marketing ability, and getting this ability
represents an endless pursuit; marketing managers must take important decisions by
carefully monitoring the consumers and the competition, and by continuously
improving their offer’s value. Marketing specialists must mobilize themselves to intuit
the consumers, treating them differently, but adequately, and building superior
informations and communications systems, and analyzing the profitability per
segment, per client and per channel. This implies a new set of abilities and
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competencies, which actually means to reinstall the power of consumers’ knowledge
into marketing peoples’ hand.

Key words: knolegde, education, inovation, consumer, orientation

Sub presiunea imperativului rapidei dezvoltiri de avantaje competitive
durabile

Presiunea fenomenelor globalizarii si integrarii, accelerarii in toate planurile a
schimbarii - caracteristica fundamentala a timpului -, alimentarii unui ciclu rapid si
continuu de inovatie si schimbare (prin utilizarea inteligenta a creativitatii, informatiei
si cunoasterii), plasdrii factorului uman in centrul procesului de producere a
cunoasterii, cresterii cererii de cunoastere specializata (teoreticd si practicd) si a
volumului de date, informatii, cunoastere comercializate de industria cunoasterii,
obliga la inscrierea in coordonatele managementului modern, participativ, previzional,
sustinand noile valori in planul culturii si civilizatiei si procesele de dezvoltare
durabila apte sa creeze un mediu ambiant adecvat unei evolutii normale.

Accesul la tehnologiile informatiei si capacitatea de a le utiliza Tn mod critic si
eficient constituie o trasatura fundamentald care diferentiaza tarile bogate de cele
sdrace in materie de cunoastere. Aceasta in contextul in care o serie de specialisti aratd
ca economiile producdtoare de idei sunt mai inegalitare decat cele producdtoare de
obiecte si ca trecerca de la economia de obiecte la “economia de idei” duce la
dematerializarea societatilor moderne, impunandu-se a urmari si solutiona inegalitatile
sociale sistemice si exacerbarea polarizarii economice si sociale, deoarece in ciuda
difuzarii globale a producerii de cunoastere, inegalitatile distributiei de cunoastere
devin si mai mari si vizibile.

Astazi se simte tot mai mult nevoia identificdrii unor aranjamente politice §i
institutionale care sd promoveze o mai bund integrare a politicilor comerciale,
investitionale si ecologice la nivel national si international. Este tot mai larg
recunoscutd necesitatea clarificarii legaturii complexe intre dimensiunile economica,
sociala si ecologica ale dezvoltarii durabile. Pentru aceasta insd trebuie revazute
provocdrile implicate In generarea sprijinului politic si public pentru reformele politice
necesare, construind totodata sinergii intre obiectivele nationale si globale. In absenta
bunei functionari a pietelor si a unui set de preturi care sa conduca la un echilibru
optim intre economic, social si ecologic, integrarea acestor preocupari poate fi
realizatda doar prin actiune colectiva si prin acordarea de asistentd, la nivel
international, pentru constructia capacitatii umane si institutionale.

O provocare primordiala este considerata reconcilierea limbajului economic si a
conceptelor care domind astdzi, cu limbajul §i conceptele mediului inconjurator.
Problema constd in a gasi cdile de integrare a aspectelor legate de mediu in cadrul
abordarilor respective si bine conturate din macroeconomie si microeconomie. Din ce
in ce mai mult va fi nevoie sa se instituie norme etice rezonabile.

Experientele rezultate in urma aplicarii modelelor antropocentrice (in evolutia
lor de la Sistemele de productie Antropocentrice la Sistemele Antropocentrice de
Productie, Produs, Consum si a recunoasterii, in 1993, la Essen, a necesitatii centrarii

! Purcarea, Th. — Marketing. Inovatie si alternativa, Editura Editura Universitatii Tehnice a Moldovei, Chisgindu,
2006, p. 98
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pe om a intregii societdti in cadrul sintagmei “Spre o Societate Umana, Prospera,
Avansata, Informatizata si Restructurare Sociala” — a se vedea), in acest cadru al unei
adevarate reconstructii culturale a capitalismului (noi structuri socioumane proiectate
pe noi criterii valorice —normative, avand in centru pe cele de parteneriat, solidaritate,
coresponsabilitate), demonstreaza sesizarea de catre Uniunea Europeanda a unei
incetdteniri greoaie, fiind necesard, printre altele, formarea unor noi manageri (ass
cum, de altfel, evidentia un Atelier Stiintific organizat la Bucuresti in luna februarie
a.c.)’.

Contextul general actual obligd organizatiile - ca prin dobandirea si exercitarea
unor competente organizationale (implementarea scenariului strategic eficace, de
exemplu) si/sau functionale (valorificarea cercetarii-dezvoltarii-inovarii, de exemplu),
prin cunoastere si cunostinte, prin exploatare de informatii - sd dezvolte avantaje
competitive durabile intr-un interval de timp extrem de scurt.

Este necesard, prin urmare, identificarea dificultdtilor generate de aceasta
iminentd confruntare cu presiunile concurentiale si fortele pietei Uniunii Europene.
Apoi se impune verficarea corectitudinii perceptiilor, respectiv a concordantei intre ce
existd si ce se doreste. Dupa care este necesar sa se inteleagd modul in care
discontinuitatile de cuplare cu tranzitia intreprinderilor europene afecteaza firma
noastrd. Urmatorul pas constd in formularea unui plan de actiune, cu parghiile
aferente, Tnvingand rezistenta la schimbare si promovand increderea in rezultatele
posibile datoritd congruentei scopurilor.

Parte importanta a economiei mondiale interconectate in crestere, Uniunea
Europeana valorifica oportunitatile oferite de globalizare si comertul liber, considerand
cd are nevoie sa-si imbundtiteascd capacitatea sa de inovare si de adoptare a unei
culturi antreprenoriale. In conceptia europeana pietele de produs flexibile - in care
barierele la intrare sunt joase si mediul de reglementare promoveaza eficienta fara sa
impund poveri inutile asupra economiei - sunt o caracteristicd esentiald a unei
economii dinamice, moderne, furnizand un mediu concurential care rasplateste
eficienta, descurajeaza risipa si asigurd puternice stimulente pentru ca firmele sa
livreze calitate si satisfactie consumatorilor. Se urmaresc performante economice
imbunatatite si creste gradul de integrare economica pe piata interna.

Concurenta® este consideratdi un conducdtor cheie catre productivitate,
flexibilitate si crestere, generand stimulente pentru inovatie si asigurand ca resursele sa
fie realocate usor cétre organizatiile relativ mai productive. Fata de succesul inregistrat
dupa lansarea strategiei Lisabona (progrese importante in modernizarea regulilor
concurentei pentru a crea standarde comune de-a lungul Uniunii si a furniza o mai
bund aplicare coordonatd, precum si in privinta acordului asupra revizuirii regulilor
privind fuziunile pe baza unor principii mai simple $i mai economice), provocarea in
continuare a constat in utilizarea unei largi serii de instrumente de politica, cum ar fi o
politica concurentiala intdritd si o reformare a regimului ajutorului de stat, de natura a

2 Matsune, A. - The Future of Industry in the Global Context, FOP 355, 1993

*In ianuarie 2004 OECD difuzeaza documentul “Challenges/Obstacles Faced By Competition Authorities In
Achieving  Greater Economic  Development Through The Promotion Of Competition -
CCNM/GF/COMP/WD(2004)6 - by Theodor Valentin Purcdarea, PhD. In februarie 2004, OECD difuzeaza
documentul ,,How Enforcement Against Private Anti Competitive Conduct Has Contributed To Economic
Development” - (Complete document available on OLIS in its original format, CCNM/GF/COMP/WD(2004)7,
OECD) - by Theodor Valentin Purcarea, PhD”.
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asigura ca beneficiile pietelor libere (piete si sectoare incluzand serviciile financiare si
pietele retea ca transportul, energia, serviciile postale si telecomunicatiile) se traduc in
performanta economicd imbunatafita.

Prin generarea asfel a instrumentelor pentru inovatie, organizatiile europene
dezvoltd si implementeazd noi procese si produse inaintea concurentilor lor. Ele
dezvoltd noi idei si aplicatiile lor economice. Pe de alta parte, factorii de decizie le
evalueazd performanta si recunosc ca mai sunt multe de facut (comparativ cu SUA,
Canada, Japonia etc., in materie de realizare a indicatorilor de performanta, inclusiv
investitia de afacere 1n cercetare-dezvoltare) pentru realizarea intregului potential
antreprenorial pe care trebuie sa-l livreze acestea.

Una dintre metodele de masurare a angajamentului economiei fata de inovatie
este examinarea intrarilor pe care le face in procesul de inovare, inclusiv prin investitie
in economia cunoasterii si, in particular, in cercetare-dezvoltare. Studii de specialitate
(OECD s.a.) arata cum cercetarea-devoltarea - parte a procesului de inovare - condusa
prin parteneriatul dintre universitati si intreprinderi de-a lungul diferitelor sectoare are
un mare impact asupra productivitatii.

Este recunoscutd necesitatea cresterii nivelului de educatie a firmei si
abilitatilor angajatilor, precum si a importantei, in context, a pasilor de promovare a
transferului de cunoastere si colaboririi Universitate-Intreprindere, actionandu-se
pentru asigurarea unei oferte adecvate de cercetare si abilitati, mergandu-se chiar pana
la construirea unor retele (cu asigurarea unui rol crescand pentru Agentiile de
Dezvoltare Regionala, Patronate, Camere de Comert, Industrie si Agriculturd) care sa
includa parteneriate internationale.

Comportamentul firmei — ca raspuns la norme specifice sau reglementarile
obligatorii — este, de altfel, considerat element de fundamentare pentru majoritatea
politicilor promovate in Uniunea Europeand. Firma trebuie sa dispund de o orientare
adecvatd de marketing, addugdnd permanent valoare informatiei interpretate cu
abilitate si explicitatd n asa fel incat sa permita capturarea ei de catre clientii {inta,
interni si externi, care, la randul lor, invata continuu, deoarece este clar ca afacerile
sunt cele care promoveaza schimbadrile accelerate Tn materie de educatie.

Aceastd cale inovatoare considera firma ca organism viu, cu angajati (ale caror
scopuri concordd) cu inifiativa, recompensati pentru comportamentul creativ, autori si
actori ai procesului accelerat de identificare a disfunctiilor si solutiilor fatd de acestea,
exprimandu-se in consecintd in raport cu presiunile la care este constransa firma si
care obliga la: buna functionare a comunitatilor de competente (echipa de antrenare,
grupe transversale, seminarii de angajament); Inscrierea in timp a “schimbarii”
(pregatire, monitorizare, “feed back”, accelerarea punerii in actiune corespunzator noii
filosofii); inscrierea 1n proces interactiv a sensului ‘“‘schimbarii” conform
transformarilor urmarite prin politica de dezvoltare; confirmarea “formarii” resursei
umane a firmei ca parghie a procesului de transformare individuala si colectiva;
conturarea identitattii firmei prin noua culturd exprimand valoarea umana a firmei.

Inovatia, privita prin prisma eficacitatii firmei, inseamna si: exersare autoritate;
desfasurare influenta; relatiile cu mediul, celelalte sisteme depinzénd de intreprindere

* Purcarea, Th. - Marketing, acceptarea provocarii performantei inovatiei, in revista Marketing — Management,
vol. 6 (90)/2005.

118



Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice Nr. 7 /2008

(de care firma depinde la randul ei ca debusee pentru produsele si serviciile sale) in
ceea ce priveste: piata muncii, sistemul de valori, banca de cunostinte. Un accent
deosebit trebuie pus pe mecanismul de comunicare bidirectionala care asigura dialogul
constant al firmei cu publicul sdu, expresie a intelegerii universului de reprezentare a
firmei (incluzand cele trei dimensiuni structurale: cultura firmei; raportul firmei cu
spatiul; raportul firmei cu timpul) si a asumarii responsabile de catre intreprindere a
rolului sdu de ,,actor” competitiv dinamic pe piata relevanta, in “jocul” al carui nume
este marketingul.

Atat cunoasterea, cat si creativitatea sunt considerati factori cheie in “noua
societate”, in care se ofera oportunitdti ca atare:

« in economia cunoasterii ingeniozitatea si dinamismul, inovatia si tehnologia
sunt considerate parghii esentiale;

« invatamantul de marketing are un rol deosebit in oferirea educatiei adecvate
formarii competentelor (abilitati si tehnologie) viitorilor “oameni de marketing”,
pornind de la corespondenta dintre asteptarile angajatorilor si abilitatile absolventilor;
studentii trebuie sd ajungd sd dispund de imaginatie experimentald, cunoscand
propriile inclinatii si aptitudini, abilitatile solicitate pe o piata a muncii flexibila si cu o
cultura promovand inovatia permanenta;

« ei trebuie s isi asume responsabilitatea realizarii potentialului educational
la nivel maxim, intelegand cd “inta” o constituie accesul in clasa de manageri capabila
sd-si apere interesele proprii in arena unei economii in proces de globalizare rapida;

o Internetul a oferit oamenilor de marketing noi oportunitati de inovare,
accesand mult mai usor clientii tintd, recurgand la noi instrumente de cercetare si
masurare a nevoilor acestora, imbunatatind operatiunile de marketing mai bine
masurate si cercetate la randul lor;

« studentii trebuie sa fie constienti de faptul ca Internetul si noile tehnologii
au creat o retea globala in timp real in privinta informatiei asupra preturilor si
produselor.

Educatia confera capacitatea de adaptare la schimbare, punand accentul desigur
pe realitatea care confirma progresul in trecerea de la modelul de dezvoltare Fordist-
Taylorist la cel de productie mediati de inovatie (“Innovation-Mediated Production™,
dupa cum a fost denumit Tn lucrarea Locating Global Advantage: Industry Dynamics
in the International Economy) in contextul cresterii aplicarii cunoasterii in procesul de
productie, pe fondul atenuarii diferentelor intre munca fizicd si mentald (schimbare
fundamentala care reflecta paradigma tehnologico-economica a organizatiei
industriale). Aceastd noua realitate este apreciata ca fiind marcata de doud elemente:
un mediu de viatd in sofisticare crescandd; o piatd a muncii Tn permanenta evolutie.
Prin urmare, studentii vor trebui sd dezvolte capacitatea de a invata noi abilitafi si de a
asimila noua cunoastere, sa gandeasca independent, sa exerseze judecata potrivita si sa
lucreze in echipa, percepand adecvat sensul noii situatii cu care se confrunta. Existenta
unei alternante a identitatilor clientilor intre doud extreme - cumparatorul traditional si
cel cibernetic - obliga la un stil de marketing mai proactiv.

Activitatile se desfasoara intr-un ritm ametitor, cele de marketing, de exemplu,
putand avea loc la scara globala cu tactici de nisa. In contextul in care noile tehnologii

® Kenney, Martin, Florida, Richard - Locating Global Advantage: Industry Dynamics in the International
Economy, Stanford University Press, December 2003, www.paddyfield.com
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permit utilizari facile (Internet, World Wide Web, IDSN, EDI, ATM etc.),
,bulevardul” Internet constituic deja un canal de marketing - diferit desigur -
stimuland adoptarea unor strategii si tactici inovatoare, pline de invataminte, asupra
carora merita sa ne concentram cu discernamantul necesar. De altfel, se considera ca
rapiditatea marketingului pe Internet accelereaza intelegerea a ceea ce se intampla pe
piata, existand oportunitatea stabilirii unui diagnostic rapid.

Kotler si Keller® evidentiaza faptul ci Internetul a devenit un mijloc efectiv al
tuturor lucrurilor, de la castigarea gratuitd a informatiei si a liniilor directoare de
export, la a conduce cercetarea de piatd si a oferi clientilor, mai multe zone de timp
departe, un proces sigur pentru comanda si plata produselor si serviciilor.

Transparenta, explicabilitatea, personalizarea constituie deja puncte de referinta
pentru stadiul de dezvoltare a marketingului in spatiul virtual gratie suportului
tehnologic actual. Se considera chiar ca noile tehnologii pun marketingul in situatia de
a deveni invizibil, rezultatul fiind o afacere de bucla inchisa («closed-loop business»;
relatiile pe care le doresc clientii sunt construite de noi instrumente ca: blogs, podcasts,
RSS etc.), unde o crestere sau o descrestere a cheltuielilor de marketing poate fi legata
direct de venituri §i profituri.

Managementul proiectelor de marketing si motivatia performantei

In prezent sunt introduse noi instrumente pentru a ajuta organizatiile de
marketing sa-si conduca proiectele, programele, resursele si abilitatea de livrare.
Aceasta deoarece 1n ultimii ani, conform aprecierilor Asociatiei Americane de
Marketing, a crescut in mod dramatic numarul proiectelor pe care echipa tipica de
marketing trebuie sd le conducd. Cererea crescanda de echipe de marketing este
rezultatul atit al segmentarii si localizarii sporite, cat si al expansiunii canalelor
complexe cum este Internetul.’

Un recent studiu Maritz Incentives («The Pitch: Reward your B Players»
Rodger Stotz, Vice President & Consultant Maritz Inc., St. Louis, USA, firma
furnizoare de programe de recompensare si recunoastere) indica faptul ca a motiva
doar performerii de top nu ridica si linia de jos a organizatiei. Performerii de nivel
mediu prospera atunci cand stiu ca au ceva de lucrat in aceasta directie si trebuie sa li
se dea asa ceva. Un procent de 52% dintre respondentii care se calificd pentru
stimulente la companiile lor (care recompenseaza in mod tipic 10% din angajati) simt
ca au doar putine sanse sau deloc sa castige o rasplata, ceea ce este departe de a fi
motivant.

De aceea, managerii trebuie sd recunoascd si sd rasplateascd pe aceia care nu
performeaza la nivel de varf dar performeaza in mod consistent. Pentru a nu-i aliena pe
acestia din urma se recomanda: claritatea obiectivelor (stimulent pentru «cel mai
imbunatatit»), promovarea planului (toti participantii trebuie sd stie cd sunt in

® Kotler, Ph., Keller, Kevin Lane — Marketing Managemen”, Twelfth Edition, Pearson Prentice Hall, 2005,
Pearson Education Inc., p. 675, 680.

7 *x* Using technology to manage your marketing projects, AMA Fee Webseminar, March 7, 20086,
www.weex.com/web-seminar
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program), implicarea (in orice program de stimulare rolul managerului de vanzari este
critic ; chiar daca sunt independenti, oamenilor de vanzari le este indicatd directia de
catre manager), stabilirea scopurilor (trebuie lucrat cu cei care performeaza in mod
consistent, stabilindu-se scopuri individuale pentru realizare si recunoastere), crearea
unui program «Mentor» (de consiliere, de impartasire a ponturilor pentru succes).

Abilitatile de marketing si orientarea spre consumator

Oamenii de marketing au nevoie de abilitati dincolo de ceea ce clientii spun ca
vor, deoarece clientii pornesc in mod normal de la ceea ce stiu , nu de la ceea ce ar
putea fi posibil. Utilizarea tehnicilor creative, incluzand tehnici de grup
(brainstorming, sinectica) sau tehnici individuale (vizualizare, listare atribut, analiza
morfologica, harta mintii) alimenteazd si ea inovatia strategica. De altfel, Kotler si
Keller subliniau necesitatea construirii unei organizatii de marketing creative,
capabilitatea de inovatie strategica si imaginatie venind din asamblarea instrumentelor,
proceselor, abilitdtilor i masurilor care vor permite organizatiei sd genereze mai multe
si mai bune idei noi decat concurentii sdi, adoptand si implementand standarde inalte
de conducere a afacerii si a marketingului.

Punctul de plecare este desigur “piatra de temelie a marketingului eficient”, cu
alte cuvinte cunoasterea consumatorului, facand fata complexitatii informationale. Am
vazut cum datele provenite din mediul de marketing se transformd prin combinare in
cunoastere relevantd pentru decizia care urmeazd sa fie luatd de managerii de
marketing, procesul de elaborare a deciziilor de marketing corecte implicand accesul,
adaptarea, evaluarea si aplicarea cunoasterii adecvate. Omul de marketing
supravegheaza sistematic acest mediu de marketing, sistemele informationale, inclusiv
cercetarile de marketing permitand operarea cu informatii (cheia activitdtilor de piata)
necesare revizuirii §i adaptarii strategiilor de marketing. Precizia, gratie modalitatilor
de cercetare la care se recurge, in evaluarea comportamentului uman Tn raport cu
mereu tot mai inovativii, stimuli de marketing, a atins, de exemplu, cote de neimaginat
nu cu mult timp in urma®,

Capacitatea de anticipare a schimbarilor accelerate din mediul de afaceri a
devenit o resursa strategica. Provocarea lansata de managementului marketingului — ca
efort depus in vederea obtinerii performantelor dorite — constd in a intelege atat
consumatorii, cat si fortele mediului concurential si in a traduce oportunitatile
corespondente sub forma unor strategii si a unui plan de marketing. Considerat
element cheie al al strategiei manageriale, marketingul modern a ajuns astazi in
situatia de a fi considerat de multi specialisti ca o filozofie manageriala.

De aceea, evolutia sa din ultimele decenii este marcatd de patrunderea sa in
domenii situate dincolo de frontiera activititilor economice propriu-zise. In aceste
domenii el are o dubld finalitate — atat economica, dar si sociald. In sanitate, spre
exemplu, accentul trece insd pe latura sociald a strategiei. Orice manager din domeniul
sanitar se confrunta cu probleme generate de schimbarile imprevizibile n atitudinea
pacientilor si a diminuarilor sau insuficientelor resurselor financiare.

8 Purcirea, Th., op. cit., p. 116
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Marketingul devine in aceste conditii o necesitate, un camp magnetic al
intregului organism economic. Marketingul porneste de la o cunoastere aprofundata a
pietei, de la o inovatie constantd, o bund intelegere a procesului de cunoastere a
produsului, folosirea adecvata a noilor tehnologii, generarea de sinergii interactive.

Ca proces specific, managementul marketingului strategic depinde de reusita
reusita implementdrii strategiilor asigurand conexiunea dintre mediul organizatiei si
performanta finali. In procesul de inovare a organizatiei, cautind si-i confere o
orientare structurald, managerul poate constata existenta a numeroase necoreldri, cum
ar fi, de exemplu, necorelarea dintre restructurarea economicd a organizatiei si
modernizarea acesteia, cu consecinte negative pe plan social.

Dezvoltarea cercetarii stiingifice, stiintei si tehnologiei, a creativitatii stiingifice
in tehnologie, trebuie sd preceadd restructurarea economica §i sd asigure o pregatire
corespunzdtoare a acesteia, stimularea si directionarea ei In raport cu obiectivele
stabilite de organizatie. Exemplu: Societatea Americani de Luptd Impotriva
Cancerului (American Cancer Society - ACS) este un exemplu de organizatie care
realizeaza un adevarat management al inovatiei. Prin intermediul Centrului Futurist si
de Inovare (Futuring and Innovation Center - FIC), se realizecaza managementul
ideilor, sub forma unui proces gradual, etapizat, care actioneaza ca o palnie. Dar sa
vedem concret ce face ACS pentru a-si promova cele mai valoroase idei. Prin urmare,
se porneste cu multe idei si Tn mod gradual acestea sunt selectate, filtrate, la final
ramanand doar cele mai bune. Obiectivul abordarii selective de tip palnie este de a
califica mai bine proiectele, de a asigura mai multe resurse, in timp ce probabilitatea
de succes creste pe parcursul derularii procesului. Acesta presupune cinci pasi
importanti: 1) Selectia - FIC examineaza lunar noile idei aparute si aproba pe cele care
intrunesc anumite criterii. Contributiile sunt arhivate pe website. 2) Examinarea -
Inovatorii trimit o propunere detaliata si un plan de afaceri catre FIC, in cazul in care
ideea le-a fost aprobata. 3) Analiza - Echipa FIC, care cuprinde si specialisti externi,
analizeazd propunerea detaliatd. Dacad intruneste criteriile stabilite, propunerea este
aprobatd pentru pasul urmator. 4) Validarea - Propunerile aprobate primesc pana la
25,000 USD pentru cercetare si dezvoltare rapida de prototip. ACS ofera posibiltatea
inovatorilor sd-si puna in practica ideile lor, ocolind sistemele traditionale de aprobare.
Inovatorii au la dispozitie 18 luni sa demonstreze viabilitatea ideilor lor. FIC tine
evidenta ideilor Tnaintate printr-o conferintd lunara. 5) Implementarea - Dupa analiza,
FIC asigura fondurile aditionale necesare implementarii, aproba adoptarea nationala,
sau opreste lucrarile pentru propunerea respectiva’.

Viitorul marketingului: practica emotionala si rationala in acelasi timp

Dupa cum este cunoscut, sistemele de informatii de marketing cuprind patru
elemente: date continue interne, date interne ad-hoc, scanare de mediu, cercetare de
marketing. Datele provin din mediul de marketing si prin combinarea lor se transforma
in cunoastere relevanta pentru decizia care urmeaza sa fie luata de managerii de
marketing. Confruntarile de idei dintre oamenii de marketing reliefeaza aprinderea

% * * * Tyrn innovation into action, www.getfuturethink.com, Popa, F., Purcarea, Th. V., Ratiu,M.P., Purcarea
V.L., op. cit., p. 219-220

122


http://www.getfuturethink.com/

Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice Nr. 7 /2008

scanteii unei revolutii in materie de baze de date, existand patru factori care intervin in
acest sens :

« responsabilitatea (in crestere; marketingul bazei de date furnizeaza
metodele care demonstreaza valoarea fiecarei campanii);

« strategia de management al clientului (trecerea de la abordarile avand in
centru produsul la strategiile care conduc intreaga relatie cu clientul; bazele de date de
marketing permit o0 mai mare segmentare a audientei s1 masurare a valorii clientului);

« fragmentarea media (deoarece comunicatiile de marketing devin tot mai
tintibile, adresabile si masurabile, organizatiile se bazeaza mai pufin pe canale mass
media si redirectioneaza cheltuielile de marketing spre forme de media mai
cuantificabile, tintibile, ceea ce sporeste complexitatea evaludrii §i optimizarii media;
ca atare, creste rolul critic jucat de baza de date de marketing in cadrul programelor de
marketing);

« tehnologia (rdaspunsurile devin mai usor de cunoscut, iar tot mai multi
oameni de marketing vor cere sa le afle; ei vor fi surprinsi de faptul ca descopera astfel
ca au pierdut timp cu abordari gresite, dupa cum vor realiza si ca le lipseste un cadru
general si1 o intelegere prin care sa poatd compara abordarea lor si sd invete din
propriile experiente)’.

Cu alte cuvinte se pune problema raportului dintre operational si executiv, in
contextul persistentei unei confuzii iIntre baza de date pentru marketing si
management, concentrarea curentd in cele mai multe departamente de baze de date de
marketing fiind pe tehnologie si imbunitatirea eficientei operationale. In timp ce noua
realitate impune o trecere spre conceptualizarea noilor abordari cantitative, conduse de
date, demarand discutiile despre strategia care sa permita realizarea pasului urmator,
dincolo deci de iluzia ca marketingul este o intreprindere cu totul emotionala.

Noua realitate, la care este necesar sa ne raportam mereu, impune insa si o
capacitate realda de raspuns rapid (implementare rapidd — transformare acceleratd a
cerintelor de afaceri in realitate tehnica; flexibilitate rapida — realizarea accelerata a
schimbarii  regulilor de  afaceri; timp ciclic compact —  tratarea
consumatorului/clientului cat de rapid se poate), viteza de actiune, in functie de
momentul aparitiei oportunitatii de piata, fiind consideratd factorul critic de succes. lar
oportunitatea de piata‘'poate avea doud parti: crestere (capitalizarea pe o oportunitate
nevazuta anterior) si cost (identificarea segmentelor supraservite si reducerea
investitiei in acestea), care pot permite salvarea unui capital care sa fie reinvestit n
segmentele neservite sau depus la banca.

Pentru a construi aceasta capacitate reald de raspuns rapid se impune efectuarea
a patru pasi importanti (primul definind metoda cheie si obiectivele, al doilea si al
treilea antrenand aceste obiective in solufii tehnice, iar al patrulea antrenand aceste
obiective in echipd): 1) obiective concentrate pe viteza (primul si cel mai important
aspect al oricarui proiect de baze de date integrate pentru marketing) si intelegeri de
nivel de serviciu; 2) izolarea conducatorilor deciziei (forma pe care o pot lua acesti
conducatori este diversa: timp pand la urmatoarea cumparaturd, cumparaturi efectuate
in ultimele 90 de zile, categorii investigate in ultimul an, canal cu rata cea mai nalta

0 williams, David — Database marketing needs a seat at the executive table, February 28, 2006,
www.dmnews.com , Courtenay Communication
1 Grauman, Don — Four Steps to Quicker Responsiveness, March 07, 2006, www.iMediaCon
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de raspuns, valoare medie a ultimilor cinci tranzactii, timpul scurs de la ultima
tranzactie; cand se implementeaza regulile de afaceri, este esentiald retinerea
obiectivelor cheie, aceasta insemnand determinarea conducatorilor deciziei in spatele
regulilor de afaceri; aceste variabile trebuie apoi izolate in cadrul tabelelor si/sau
aplicatiilor; implementarea noilor reguli inseamnd combinarea catorva variabile,
modificand o coloana sau un input intr-o casutd); 3) izolarea fiecdrei componente a
tratamentului (fiecare din aceste componente trebuie sa fie determinata si atribuita prin
conducatori ai deciziei care sunt condusi de tabel sau de aplicatie; combinate, toate
aceste componente formeaza tratamentul, adica oferta personalizata; dincolo de
tratamentul diferential si flexibil, existd doua beneficii aditionale: concentrarea pe
partener, tratamentul fiind inteligenta sistemului de marketing, iar inteligenta
reprezentand scopul unei solutii de baze de date integrate pentru marketing -partenerii
de indeplinire trebuie sd se concentreze pe scopul lor; masurarea componentelor
tratamentului); 4) recunoasterea si alinierea echipei (obiective individuale - fiecare
individ intelegdnd cum contribuie personal, fiind evaluat in privinta succesului lui
miscand clientul inainte; stimulent i recunoastere - crearea stimulentului prin
dezvoltarea programelor proiectate sa se adreseze unei probleme particulare).

Oamenii de marketing au nevoie de abilitati dincolo de - asa cum precizeaza
profesorul Stephen Brown de la Universitatea din Ulster (citat de Kotler si Keller) —
analiza, planificare, implementare si control (APIC). Ei trebuie sa mearga dincolo de
ceea ce clientii spun ca vor, deoarece clientii pornesc in mod normal de la ceea ce stiu,
nu de la ceea ce ar putea fi posibil. Utilizarea tehnicilor creative, incluzand tehnici de
grup (brainstorming, sinectica) sau tehnici individuale (vizualizare, listare atribut,
analiza morfologicd, harta mintii) alimenteaza si ea inovatia strategicd. De altfel,
Kotler si Keller'? subliniazi necesitatea construirii unei organizatii de marketing
creative, capabilitatea de inovatie strategica si imaginatie, ca rezultat al asamblarii
instrumentelor, proceselor, abilitatilor si masurilor care vor permite intreprinderii sa
genereze mai multe si mai bune idei noi decat concurentii sdi. Aceasta pe fondul
asumarii responsabilitatii sociale, deoarece succesul afacerii si continua satisfacere a
clientului si a altor parti afectate sunt legate strins de adoptarea si implementarea
standardelor Tnalte de conducere a afacerii si marketingului.
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MARKETING vs. ADVERTISING
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Abstract: This paper presents the concepts of marketing and advertising, the main
components of each of the two concepts and tries to clarify the differences between
them. It is important to emphasize the differences between the two concepts because
most of the consumers identify marketing with advertising. On one side marketing
represents the policy, the four elements of the marketing mix, one the other side
advertising is a part of marketing and it represents a tool with which the marketing
and the companies achieve their main goals.

Key words: marketing, advertising, consumers, publicity, marketing mix; media.

You will often find that many people confuse marketing with advertising or
vice versa. While both components are important they are very different. Knowing the
difference and doing a market research can put the company on the path to substantial
growth. The first step in understanding the difference between the two concepts is to
review the formal definitions of each of them.

According to the American Marketing Association (AMA) the marketing is an
organizational function and a set of processes for creating, communicating and
delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that
benefit the organization and its stakeholders. Another definition states that “marketing
Is the systematic planning, implementation and control of a mix of business activities
intended to bring together buyers and sellers for the mutually advantageous exchange
or transfer of products”. In the same time the well known marketing specialist Philip
Kotler has presented the following definition: “the marketing is a social and
managerial process witch allows individuals or groups of individuals to obtain what
they need and what they want by supplying, demanding or by exchanging products
with a certain value”.
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The other important element that we analyze today is advertising witch can be
defined as a form of communication that typically attempts to persuade potential
customers to purchase or to consume more of a particular brand of product or service.
Another definition can be the paid, public, non-personal announcement of a persuasive
message by an identified sponsor; the non-personal presentation or promotion by a
firm of its products to its existing and potential customers.

After reading both of the definitions it is easy to understand how the difference
can be confusing to the point that people think of them as one-in-the same. The next
step is to present on a larger scale the two concepts.

Marketing is a concept that includes a bigger number of elements or
characteristics. In the early 1960s, Professor Neil Borden at Harvard Business School
has identified a number of actions or elements that can influence the consumer
decision to purchase goods or services. Borden suggested that all those actions of the
company represented a “marketing mix”. The marketing mix is formed of 4 elements:

product, price, place and promotion, which we will present in the following lines:

« Product — the product aspects of marketing deal with the specifications of the
actual goods or services, and how it relates to the end-user's needs and wants.
The scope of a product generally includes supporting elements such as
warranties, guarantees, and support;

« Pricing — this refers to the process of setting a price for a product, including
discounts. The price need not be monetary - it can simply be what is exchanged
for the product or services, e.g. time, energy, or attention.

« Promotion — this includes advertising, sales promotion, publicity, and personal
selling, branding and refers to the various methods of promoting the product,
brand, or company;

» Placement (or distribution) — refers to how the product gets to the customer;
for example, point-of-sale placement or retailing. This fourth P has also
sometimes been called Place, referring to the channel by which a product or
service is sold (e.g. online vs. retail), which geographic region or industry, to
which segment (young adults, families, business people), etc. also referring to
how the environment in which the product is sold in can affect sales.

Marketing is a process that takes time and can involve hours of research for a
marketing plan to be effective. We have to thing of marketing as everything that an
organization does to facilitate an exchange between an organization and a consumer.
Here are many technical and complicated definitions of both advertising and

marketing and the differences between them. But it can be stated rather simply:
« Adbvertising tells a story about something to attract attention. Advertising is a
step in the marketing process;
o In business, “marketing” is the planning of, and steps taken, to bring merchants
and consumers together.
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The marketing has developed very munch in the last 50 years and has
developed a many areas of specializations follows:
e agricultural marketing;
advertising and branding;
communications;
database marketing;
professional selling;
direct marketing;
event organization;
experiential marketing;
field marketing;
global marketing;
international marketing;
internet marketing;
industrial marketing;
market research;
marketing strategy;
marketing plan;
political marketing;
product marketing;
proximity marketing;
public marketing;
The function of marketing is to do less hard selling and more planning. This
planning includes a mix of business initiatives or activities designed to promote the
company’s success. The primary goal of any marketing campaign is to bring together
sellers and buyers toward a mutually beneficial arrangement, and is not necessarily
geared toward the sale of a particular item or service. Marketing tends to focus on
promoting brand awareness and involves a certain degree of public relations, assessing
the competition and the market, and establishing pricing schemes—rather than
engaging in the outright selling of products or services.

As we can see in the 4 elements that compose the marketing mix, the
advertising is a single component of the marketing process. It's the part that involves
getting the word out concerning your business, product, or the services you are
offering. It involves the process of developing strategies such as ad placement,
frequency, etc.

Advertising includes the placement of an ad in such mediums as newspapers,
direct mail, billboards, television, radio, and of course the Internet. Advertising is the
largest expense of most marketing plans, with public relations following in a close
second and market research not falling far behind.

The best way to distinguish between advertising and marketing is to think of
marketing as a pie, inside that pie you have slices of advertising, market research,
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media planning, public relations, product pricing, distribution, customer support, sales
strategy, and community involvement. Advertising only equals one piece of the pie in
the strategy. All of these elements must not only work independently but they also
must work together towards the bigger goal.

Today’s advertising has many types, which will be presented in the lines below:

e Media - commercial advertising media can include wall paintings, billboards,
street furniture components, printed flyers and rack cards, radio, cinema and
television adverts, web banners, mobile telephone screens, shopping carts, web
pop-ups, skywriting, bus stop benches, human billboards, magazines,
newspapers, town criers, sides of buses, banners attached to or sides of
airplanes ("logo-jets"), in-flight advertisements on seatback tray tables or
overhead storage bins, taxicab doors, roof mounts and passenger screens,
musical stage shows, subway platforms and trains, elastic bands on disposable
diapers, stickers on apples in supermarkets, shopping cart handles, the opening
section of streaming audio and video, posters, and the backs of event tickets and
supermarket receipts;

e Covert advertising - is when a product or brand is embedded in entertainment
and media. For example, in a film, the main character can use an item or other
of a definite brand, like BMW or Aston Martin in the James Bond movies;

e Television commercials - the TV commercial is generally considered the most
effective mass-market advertising format, as is reflected by the high prices TV
networks charge for commercial airtime during popular TV events. For
example the annual Super Bowl football game in the United States is known as
the most prominent advertising event on television. In 2007 the average cost of
a single thirty-second TV spot during this game has reached 2.7 million US
dollars;

e Infomercials - the main objective in an infomercial is to create an impulse
purchase, so that the consumer sees the presentation and then immediately buys
the product through the advertised toll-free telephone number or website.
Infomercials describe, display, and often demonstrate products and their
features, and commonly have testimonials from consumers and industry
professionals. There are two types of infomercials, described as long form and
short form. Long form infomercials have a time length of 30 minutes. Short
form infomercials are 30 seconds to 2 minutes long. Infomercials are also
known as direct response television (DRTV) commercials or direct response
marketing;

e Celebrity advertising - This type of advertising focuses upon using celebrity
power, fame, money, popularity to gain recognition for their products and
promote specific stores or products. Advertisers often advertise their products,
for example, when celebrities share their favorite products or wear clothes by
specific brands or designers. Celebrities are often involved in advertising
campaigns such as television or print adverts to advertise specific or general
products.

Of course that in the last five to ten years advertising has embraced new
approaches regarding the way the information reaches the consumer. The strong
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development of Internet, the appearance new communication technology, has opened
the way to new ways of advertising the products or the services provided by an
organization. The Internet has brought many unique benefits to marketing an
consequentially to advertising, one of which being lower costs for the distribution of
information and media to a global audience. The interactive nature of Internet
marketing, both in terms of providing instant response and eliciting responses, is a
unique quality of the medium. Internet marketing is sometimes considered to have a
broader scope because it refers to digital media such as the Internet, e-mail, and
wireless media; however, Internet marketing also includes management of digital
customer data and electronic customer relationship management systems.

As it can be seen the difference between marketing and advertising is very
important. The problem is the fact that many people identify the two elements as one
because from all the elements that are a part of the marketing process, product, price,
distribution and promotion, the advertising is the most visible. The consumers see
most of the times only the advertising components like the ads, the commercials, the
billboards, but they don’t see what lies behind them. They only see the product or the
service, the final price or the fact that the product are on the shelves of the
supermarkets.

It is very important that we present what lies beneath the marketing process and
its activities. It is also very important to present what is the advertising process and
what are the main components. The development of the new communication
technologies, the new ways the companies present their products and the fact that the
consumers don’t have enough time to inform about the products, means that the
marketing and the advertising has to find the best means to offer to the consumers the
biggest amount of information in the shortest time possible.
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Abstract: Nobody can know for sure what the future will bring. Nobody can know
what the world will look like the next century. Nobody will be able to foresee the
economic entity in the near future. We can not ask for the environmental mutations,
events, actions and configurations to be projected in the future. However, we can
identify certain possibilities with the role of deciding what has to be done today in
order to live better tomorrow.

The most important changes of the 21% century’s organization, in its attempt to
adapt to the business environmental characteristics are emphasized as it follows: the
increase of the dimensional, structural and functional flexibility; the introduction of a
proper dimension for competition; the adjustment of standardization to flexibility; the
procedures’ mechanization inside the company, the emphasis of the intellectual
technologies role for the organization’s management and functioning, new labour
forms and activities specific to the informational society; the usage of the creative
potential; the improvement of the managing abilities to anticipate the environmental
changes; the increase in concern for the resources’ superior economy and
development,; the management’s growing professionalism, the intensification of
cooperation between organizations; real-time labour; generation changes; the culture.

One of the main objectives that company management has to take view of is the
one having a financial-accounting activity led by professionals who should contribute
to the ultimate goal.

But what are the implications that the organization of the future has over the
financial-accounting activity? First, we consider that change should begin from
culture. It is impossible to have an efficient management if the mentality and values of
the people are obsolete and reject novelty. In the organization of the future, the
financial-accounting activity must be oriented towards the centers of responsibility.

Another implication is connected to intelligence, and implicitly to human
capital. But the human intelligence must be correlated with artificial intelligence.
Thus, technology is not something to admire, it must also be implemented and used.

The financial-accounting activity must allow the organization to know the
economic phenomena, the mechanism of their formation and manifestation, by
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analyzing them. The ability to forecast is behind the level of the firm’s performance as
well behind the possibility to continue its activity.

Conceived as a social practice, the financial-accounting activity finds itself in
the situation of treating its product as a compromise between social protagonists’
expectations and exigencies, between the demand and offer for accounting
information. It will have to reject old beliefs, to find an adjustment between the
demands imposed by legislation and the ones imposed by the general management, to
focus on centers of performance in order to determine accurately the actual
profitability and to foresee the future one.

Key words: management, accounting, organization, financial

Nimeni nu poate sti cu siguranta ceea ce va aduce viitorul. Nimeni nu va putea
sti care va fi configuratia lumii peste un secol. Nimeni nu va putea prefigura entitatea
economicd In viitorul nu prea indepartat. Nu putem pretinde ca mutatiile mediului,
evenimentele, actiunile, configurarile pot fi proiectate in viitor. Totusi, putem
ntr-o lume mai buna maine.

Nimeni nu poate sti cu sigurantd ceea ce va aduce viitorul. Nimeni nu va putea
sti care va fi configuratia lumii peste un secol. Nimeni nu va putea prefigura entitatea
economica in viitorul nu prea indepartat. Nu putem pretinde ca mutatiile mediului,
evenimentele, actiunile, configurarile pot fi proiectate in viitor. Totusi, putem
intr-o lume mai buna maine.

Exista doua tipuri de generalizdri care se aplica majoritatii firmelor si pe care
managerii trebuie sa le aiba 1n vedere in adaptarea firmei lor la cerintele viitorului: una
priveste rezultatele si resursele, iar cealaltd eforturile. Impreuna, ele conduc la o serie
de concluzii care privesc natura si directia initiativelor care trebuie intreprinse. Aceste
generalizari se prezinta astfel:

» Nici rezultatele §i nici resursele nu se situeazd in interiorul firmei, ci in
afara sa. Rezultatele firmei secolului XXI nu depind de ceea ce exista in
interiorul sau, ci de cineva din afara. Exista intotdeauna cineva din afara
care decide daca eforturile firmei se transforma in rezultate pozitive sau
negative;

» Rezultatele pozitive sunt obtinute prin exploatarea ocaziilor si nu prin
rezolvarea problemelor. “Secretul succesului este de a fi pregatit pentru
oportunitate cand aceasta apare” (Benjamin Disraeli);

» Resursele, pentru a duce la rezultate pozitive, trebuie alocate ocaziilor si
nu problemelor. Nimeni nu poate solutiona toate problemele, dar le poate
minimiza efectele. Intrebarea pertinenti este nu cum si facem lucrurile bine,
ci cum sd descoperim lucrurile bune pe care trebuie intr-adevar sa le facem
si cum sa ne concentram resursele si eforturile asupra lor;

» Pentru a obtine rezultate economice trebuie sa te afli in frunte, nu doar sa
fii unul dintre cei mai buni. Maximizarea valorii este rasplata pentru o

! Drucker, F. Peter — Managementul strategic, traducere, Ed. Teora, Bucuresti, 2001, pp. 10-18
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contributie unica, sau cel putin distincta, intr-un domeniu important pentru
piatd si pentru client. Maximizarea valorii firmei poate fi obtinutd numai
oferind ceva valoros pe piatd si pentru care clientul este dispus sa plateasca.
Valoarea implica intotdeauna diferentierea celor dintai de restul firmelor;
Orice pozitie de lider este tranzitorie si are o “viatd” scurtd. Firma
secolului XXI nu-si va putea asigura pentru totdeauna o pozitie dominanta.
De aceea, rolul capitalului uman, si in special al managerilor, este de a
impiedica “alunecarile”, indreptand firma spre ocazii si evitand problemele,
reactionand Tmpotriva mediocritatii, inlocuind inertia cu o noud energie si o
noua directie;

Tot ceea ce existd, imbdtrdneste. Nu trebuie sa cautdm sa impunem
normalitatea de ieri asupra unui prezent care s-a modificat; pentru ca firma
viitorului sa existe, trebuie adaptat comportamentul, atitudinile si asteptarile
sale — ca si produsele, pietele si canalele sale de distributie — pentru a
corespunde noilor realitati;

Tot ceea ce exista tinde sd fie gresit alocat. Implicatiile acestei afirmatil
sunt numeroase. in primul rand, aceasta inseamna ca, daca 90% din rezultate
sunt produse de 10% din evenimente, 90% din costuri se datoreaza restului
de 90% din evenimente (care nu dau rezultate). Altfel spus, rezultatele si
costurile se afla in relatie inversa. O a doua concluzie este aceea ca resursele
st eforturile vor fi alocate celor 90% din evenimentele care nu produc nici
un rezultat. Ele vor fi alocate numarului evenimentelor si nu rezultatelor.
Cea de a treia consecintd importantd este cd veniturile si costurile nu merg
pe acelasi “fagas”. Majoritatea oamenilor de afaceri considerad ca veniturile
alimenteaza costurile care, la randul lor, alimenteaza din nou veniturile.
Evident, veniturile produc banii necesari pentru sustinerea costurilor. Totusi,
in cazul in care conducerea firmei nu urmareste constant sa directioneze
eforturile spre activitati care produc venituri, costurile tind sd se aloce spre
activitati care nu produc nimic;

Concentrarea este cheia rezultatelor economice. Pentru a obtine rezultate
economice, trebuie ca managerii sd-si concentreze eforturile asupra unui
numar mic de produse, linii de produse, servicii, clienti, piete, utilizari finale
etc., care vor da nastere celei mai mari parti a veniturilor.

Sfarsitul secolului al XX-lea se caracterizeaza, din punct de vedere al activitatii
economice — cu implicatii de altfel si in plan social si politic — prin®;

>
>

reculul pana aproape de colaps al economiilor strict planificate, dirijiste;
tranzitia spre economia de piatd in fostele tari socialiste, marcata de
dificultati generate de tensiuni si chiar conflicte sociale;

cresterea ponderii intreprinderilor mici si mijlocii in crearea PIB si a
venitului national al tuturor ftarilor, in conditiile mentinerii si chiar
dezvoltarii structurilor multinationale;

formarea zonelor economice dominante prin volumul activitatii si inovare;

2 Badrus, Gheorghe; Radiceanu, Edvard — Ghobalitate 5i management, Ed. ALL BECK, Bucuresti, 1999, p. 143-
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» preocuparea permanentd pentru perfectionarea metodelor manageriale si a
cadrului de exercitare a functiilor conducerii la nivel micro si
macroeconomic, pentru a face fata cat mai bine ritmului accelerat al
schimbatrii.

Cele mai semnificative schimbari pe care le va prezenta organizatia
moderna, Tn incercarea de a se adapta la caracteristicile mediului de afaceri se
evidentiaza astfel® *;
cresterea flexibilitatii dimensionale, structurale si functionale;
dispersarea geografica a activitdfilor organizatiei;
adoptarea dimensiunii potrivite pentru competitivitate;
armonizarea standardizarii cu flexibilitatea;
robotizarea i automatizarea proceselor din cadrul organizatiei;
accentuarea rolului tehnologiilor intelectuale in conducerea si functionarea
organizatiei,
digitizarea informatiilor; virtualitatea fenomenelor din organizatie; noi
forme de munca si activitati specifice societatii informationale;
potentialul creativ;
cresterea abilitdtilor manageriale de anticipare a schimbarilor mediului;
sporirea preocupdrilor pentru economisirea §i valorificarea superioard a
resurselor;
profesionalizarea crescandd a managementului; integrarea functiunilor din
cadrul organizatiei,

» intensificarea cooperarii intre organizatii;

> lucrul Tn timp real;

» schimbarile de generatie; cultura.

Provocirile cu care se confrunta firmele de astdzi sunt binecunoscute: granite in
schimbare, dezvoltarea vertiginoasa a pietelor globale, concurenta exploziva,
modificari demografice si un ritm din ce in ce mai rapid al schimbarii. Firmele se
straduiesc sd se adapteze, construind organizatiile de maine pe baza noilor strategii si
tehnici de operare si a unui nou mod de a gandi lucrurile. John Saunders® defineste cei
“S F” ai organizatiei moderne:

< “Focus”: firma trebuie axatd pe satisfactia sau chiar Incantarea
consumatorilor, fapt ce presupune ca fiecare lucrator sa faca din aceasta o
prioritate;

< “Fast”: ceea ce va face ca diferenta dintre firmele de succes si celelalte sa
depindd foarte mult de capacitatea lor de a raspunde si reactiona cu
promptitudine la cerintele pietei, inovand in permanenta;

< “Flexibile”: se refera ca capacitatea firmelor de a fi diferite unele fatd de
altele, si fatd de ele insele in timp, in functie de schimbadrile survenite pe
pietele lor;

VYV VYV Y VVVVVYVYYVY
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3 Russu, Corneliu — Mnagement strategic, Ed. ALL BECK, Bucuresti, 1999, pp.365-379;

4 Tugui, Tuliana; Tugui Alexandru — in comunicarea Responsabilitati ale profesiei contabile in economia digitald. Profesia
contabild la rdspantie?, publicatd in volumul “Congresul profesiei contabile din Romania. Armonizare sau Convergentd
in Standardele Internationale de Contabiliate?; Bucuresti, 3-4 septembrie 2004”, Ed. CECCAR, Bucuresti, 2004, pp.
8606-868

5 citat de Cominescu, Mihaela — Management enropean, EA. Economici, Bucuresti, 1999, p. 92-93
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< “Flatten”: pentru a raspunde celor trei directive precedente, firma va trebui sa
aplatizeze structura sa ierarhicd si sd dezvolte schimburile de informatii pe
orizontald. Fondata pe principiul subsidiaritatii, puterea de decizie va trebui sa
tind seama de ideile lucratorilor cel mai bine plasati si cei mai competenti
pentru a realiza o anumita atributie. Astfel, toate categoriile socio-profesionale
ale firmei vor trebui sa aiba posibilitatea sd-si faca cunoscute initiativele;

< “Fun”: in vederea realizarii obiectivelor firmei, angajatii trebuie sa atrasi de
munca lor, sd 1 se dedice cu placere, mai ales ca timpul petrecut zilnic la
serviciu este mai indelungat decat cel petrecut acasa.

.....

eqe e

schimbarile preconizate, este aceea a responsabilizarii precise a fiecarui centru de
decizie in ceea ce priveste performantele ce trebuie atinse si modul de utilizare a
resurselor alocate, ca efect al eforturilor tuturor celor implicati. In prezent, dar mai ales
n viitor, orientarea firmelor nu va mai fi spre produs, ci spre client. Astfel, satisfacerea
cerintelor clientului va constitui premisa maximizarii valorii organizatiei. Dar pentru
ca un client sa fie multumit, organizatia viitorului va trebui sa stie sa obtina informatii,
sd analizeze, sa optimizeze, sd decida ce activitate, sectie, produs merge mai departe si
ce trebuie oprit.

Dar care sunt implicatiile pe care organizatia secolului XXI le are asupra
activitatii financiar-contabile? In primul rand, consideram ci schimbarea trebuie si
inceapa de la cultura. Este imposibil a se realiza un management eficient in conditiile
in care mentalitatea si valorile oamenilor sunt invechite si nu accepta noul.

In organizatia viitorului, activitatea financiar-contabild trebuie orientatd spre
centrul de responsabilitate, ca loc pentru care se poate determina diferenta intre
venituri si cheltuieli, existand un control asupra resurselor si produselor rezultate din
proces. “Nu conteaza cafi bani ai, important este sa obtii performanta scontatd” — ar
putea fi deviza unui asemenea centru, si implicit a managerilor responsabili.

O alta implicatie pe care organizatia viitorului o are In activitatea financiar-
contabila este legata de inteligenta, si implicit de capitalul uman. A reusi elaborarea
unor informatii financiar-contabile utile, care sd respecte caracteristicile calitative
impuse si care sa conducd la fundamentarea deciziilor strategice, impune atragerea,
dezvoltarea si pastrarea unui grup divers, constituit din cele mai bune si mai stralucite
talente umane existente. Inteligenta umana trebuie insa corelatd cu cea artificiala.
Astfel, tehnologia nu mai constituie doar ceva de admirat, ea trebuie implementata si
utilizata.

Activitatea financiar-contabila trebuie sid permitd organizatiei viitorului
cunoasterea fenomenelor economice, a mecanismului formarii si manifestarii lor prin
analiza acestora. Capacitatea de a previziona determina gradul de obtinere a
performantei, dar si posibilitatea de a continua activitatea. Analiza este esentiald
pentru previzionarea evenimentelor viitoare si a consecintelor asupra organizatiei. O
importanta deosebita o are analiza economica, ca proces de cercetare a activitdtilor sau
fenomenelor din punct de vedere economic. Managementul oricarei organizatii implica
drept componenta esentiala analiza economica cu ajutorul careia se supravegheaza si
evalueaza functiunea ei ca sistem, miscarea pe coordonatele eficientei economice,
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asigurarea performantelor concurentiale®. Nu excludem nici importanta diagnosticdrii
financiare, dar si a celei globale, respectiv obtinerea unei priviri de ansamblu asupra
sanatatii financiare si a echilibrului structural al organizatiei.

Activitatea financiar-contabila a organizatiei moderne va trebui sa urmareasca,
prin efectul cailor urmate si a masurilor aplicate, restabilirea echilibrelor financiare si,
in general, sandtatea financiard a organizatiei. Astfel, o caracteristicd importanta a unei
activitati financiar-contabile de succes constd in restructurarea financiara pentru ca
organizatia sa poata dispune de capitaluri permanente, in structura necesara si volumul
dorit i sd actioneze pentru a asigura o evolutie favorabilda a fondului de rulment si a
nevoilor de fond de rulment. Pentru asigurarea unei sanatati financiare, se vor avea in
vedere cinci reguli de baza’: restabilirea marjelor, prin adoptarea unor masuri
exceptionale; regasirea capitalurilor, prin vanzare sau garantare prin gaj; reducerea
nevoilor de fond de rulment, organizatia putand actiona in sensul diminuarii stocurilor
intre 15 s1 30% din total, reducerea creantelor prin revizuirea termenelor de incasare si
imbunatatireca conditiilor in ceea ce priveste creditele-furnizori; renegocierea
indatorarii, prin urmarirea restabilirii increderii si a credibilitatii; sSuprimarea
activitatilor deficitare.

Managerul financiar va urmari realizarea echilibrului financiar, nivelul
rentabilitatii financiare, cresterea activitatii si flexibilitatea necesara pentru aceasta. Un
echilibru financiar corespunzator presupune asigurarea nevoilor de fonduri de
rulment, un bun nivel al trezoreriei si o indatorare rationala, dupa cum o rentabilitate
financiard corespunzatoare trebuie reflectatd printr-un coeficient de indatorare §i o
rentabilitate economica care si mentina gradul de competitivitate si de performanta®.

O activitate financiar-contabila performanta trebuie sa ,,capteze” strategia si
performanta managementului — oricare ar fi filozofia aleasa — si chiar sd o Tmpinga
mai departe, sd ajute la integrarea, distribuirea si analiza informatiilor financiare la
nivel de organizatie pentru a putea lua deciziile corecte si a actiona inaintea
competitorilor de pe piata, sa evite tratarea simplista sau dogmatica oferind firmelor
posibilitatea de a afla unde se afla in prezent, in ce directie ar trebui sa se indrepte i,
foarte important, de ce resurse au nevoie ca sa ajunga acolo.

Activitatea financiar-contabila in organizatia viitorului trebuie sa fie suficient
de flexibila pentru a se adapta stilului de conducere, utilizdnd o tehnologie care ajuta
organizatia sa actioneze mai rapid, mai inteligent si mai usor.

De asemenea, ofera posibilitatea de planificare a ,caii” in atingerea
obiectivelor propuse, parcurgerea unui traseu bine definit si exploatarea noilor
oportunititi care apar pe parcurs. In acelasi timp, oferi o imagine asupra
compatibilitatii dintre procesele interne din organizatie, sursele financiare existente,
costul acestora si modul de alocare a lor, trimitand indicatii strategice cu privire la
evitarea evenimentelor neplacute care pot aparea.

¢ Margulescu, Dumitru (si colectivul) — Analiza economico-financiard, Ed. Fundatiei “Romania de Maine”, Bucuresti,
1999, p. 21

7 Bérbulescu, Constantin — Diagnosticarea intreprinderilor in dificultate economicd. Strategii si politici de redresare i dinamizare a
activitdtii, Ed. Economici, Bucuresti, 2002, pp. 301-303

8 A se vedea Dragoti, Vistor; Obreja, Laura; Coibanu, Anamaria; Dragotd, Mihaela — Management financiar, vol. I1:
Politici financiare de intreprindere, Ed. Economicd, Bucuresti, 2003, p. 119

? Nicolescu, Ovidiu; Vetboncu, Ion — Managementul pe baza centrelor de profit: ghid practic pentru firmele romanesti, Ed.
Tribuna economicd, Bucuresti, 1998, pp. 78-93
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Chestiuneca absolut decisiva in activitatea financiar-contabila este nivelul de
angajare al echipei manageriale in efectuarea schimbarilor necesare'®. Tn acest sens,
se prezintd ca esentiale cateva trasdturi caracteristice ale echipei manageriale, dar si a
tuturor salariatilor organizatiei viitorului'': sd lucreze foarte bine; marirea vizibilitdtii;
mobilitatea; gasirea unui mentor.

Nu intotdeauna insa activitatea financiar-contabila este eficienta. Putem vorbi si
de ineficienta. Astfel, in momentul in care organizatia este controlata sau dominata de
persoane care 1si urmaresc propriul interes sau care promoveaza un stil managerial ce
conduce la performante slabe, activitatea financiar-contabila, fiind direct subordonata
managementului general, nu va avea puterea de a ,,rasturna” situatia, fiind ea Insasi
ineficienta.

Majoritatea cauzelor ineficientei activitatii financiar-contabile sunt insa
dependente de aceasta, putand mentiona: ignorarea problemelor legate de costuri sau
de gestiunea fluxurilor de trezorerie; previzionarea unor performante ireale in ceea ce
priveste profitul sau rentabilitatea asteptatd prin achizitia unei firme, prin fuziune, prin
absorbtie, respectiv efectuarea unor greseli financiare strategice; subestimarea
necesitatilor de capital, datorita planificarii inadecvate; estimarea incorecta a perioadei
de realizare a unui proiect; elaborarea unor situatii financiare eronate; controlul
financiar inadecvat; pregatirea si calificarea personalului.

Conceputa ca o practica sociala, activitatea financiar-contabila se afla in situatia
de a-si trata produsul pe care il furnizeaza asemenea unui compromis intre asteptarile
si exigentele protagonistilor sociali, intre cererea si oferta de informatii contabile. Ea
va trebui sa se debaraseze de conceptiile invechite, si caute o armonizare intre
cerintele impuse de legislatie si cele impuse de managementul general, sa se orienteze
spre centrele de performantd tocmai pentru a determina cu precizie rentabilitatea
actuald si a previziona pe cea viitoare.
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CRIZA FINANCIARA SI BURSELE DE VALORI

Conf.univ.dr. Titus SEREDIUC
Universitatea Romano — Germana din Sibiu

Résumé: Place de capital , la burse monetaire — financiare réprezenté le tableau economique
— financiare ou se recontre I’investition , mai, et |’'emité qui se plus s’énteres de capital
ligiude, pour s’aprovisioné de plous d’argent. En cette tableau, | atitude de I’investitionaire
representé d’image tipique et atipique. Mais controverse, et en plus dinamisism, que se
vouloir de répresenté cette grticle:

Mots cles : burse du valeur, economie, flux de numeraire

Entititilor economice cu un grad apreciabil de dezvoltare, pot recurge la
finantarea prin bursd, atunci cand necesitatile economice impun acest fapt.Dar aceasta
specificare nu este o reguld, putind exista entitdti economice care vor sd cunoasca
variatii periodice a valorii respectivei unitdti economice, functie de valoarea actiunilor
pe anumite intervale de timp, valorii care sunt independente si nu tin seama de
expertize, activtati de audit — ci doar de un singur factor deosebit de important : piata
jar in cadrul ei cererea si oferta. Esential, in tot acest tablou ramane finantarea,
respectiv procurarea de capital circulant necesar consolidarii si extinderii activitatii
economice prin intermediul burselor de valori.

Un prim aspect deosebit de important, prealabil listarii propriu- zise este
respectarea procedurilor legale privind Tndeplinirea anumitor criterii specifice : 20%
din capital, valoarea unei actiuni, ect. Dar listarea mai poate urmarii, in cadrul
respectivei proceduri, perceperea respectivei societati in mediul de afaceri —
concurential, bursa reprezentdnd un veritabil barometru in comensurarea valorilor
pecuniare ce se doreste a fi procurate, deloc de neglijat fiind caracterul anticipativ si
previzionar ce il poate oferii tranzactionarea la bursa. Incontestabil, atat actionariatul
majoritar cat si conducerea executivd a societdtii economice doreste ca in mod
indirect, prin intermediul bursei sa testeze segmentul de piata In timp, cunoscandu-si
bine aspectele tari dar si mai putin tari ale activitatii economice, dorind a vedea cum
reactioneaza piata la diferite oscilatii ale sanatatii firmei. Acest fapt este deosebit de
important, pentru ca : actionariatul si conducerea executiva pot concluziona functie de
cerea si oferta actiunilor functie de pret, putdndu-1 ridica pe acesta atunci cand situatia
nu impune in mod stringent procurarea efectiva de lichiditati, sau il poate diminua in
anumite limite, tocmai a si le redobandi pe cale indirecta, spre a nu si le instraina in
mod semnificativ.
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Desigur toate aspectele mai sus redate impun un management financiar de
calitate cu un personal de Tnalta calificare, secondat de o societate de brokeraj care sa
execute promt ordinele transmise de bordul tehnic al entitatii economice. Pe tot acest
flux si reflux financiar pot apare sincope, anumite stari de fapt care impun luarea unor
masuri de maxima urgentd cand conditiile impun aceasta : sistarea de la tranzactionare
pe o perioadd determinatd, tergiversarea unor proceduri impuse de bursd ( depunerea
de bilanturi financiar — contabile, note explicative....). Indiferent insa de adoptarea unei
pozitii sau a alteia, activitatea se impune a se gasi In permanentd sub control,
actionariatul fiind direct interesat de acest fapt, urmand a dispune in consecintd
conducerii executive masurile ce se impun. Sintetic putem prezenta urmatoarea
schitare a unui asemenea flux financiar

Conducere >
Patronat | Executiva a societftii Bursa CNW
V
Capital social spre 77 M Supravegherd
tranzactionare "~ Pachet de actiupi bursiera
\4 A
— Agentie de bokeraj <——f—+— Rezultatul
tranzactionarii

Sursa :
Prelucrare proprie

Asa cum am subliniat in expunerea de mai sus, scopul declarat al listarii la
bursa este obtinierea de capital in vederea consolidarii si dezvoltarii eficiente a
activitatii specifice unei entitafi economice. Aceasta finantare se clasifica in tipul de
finatari externe non — bancare, si care nu presupune o contraprestatie sau o
obligativitate dupa efectuarea respectivei deruldri. Totusi se impun a fi subliniate
implicatiile ce pot apare dupa perfectarea respectivei deruldri financiare, anume :

- obtinerea de lichiditate care poate contribui decisiv la salturi economice, implicit
obtinerea unor noi segmente de piatd, ceea ce constituie un fapt benefic, pentru
sanatatea firmei

- acceptarea obligatorie, In schimbul sumei incasate, de noi actionari, ce poate
constitui un avantaj, dar si un dezavantaj. Un avantaj 1-ar putea constitui acela al unei
clar- viziuni ce il poate aduce noi actionari, sau reprezentanti ai acestora, invederand
evitarea unei stagnari sau regresii economice, iar un dezavantaj l-ar putea consitui
acela al transmiterii unor informatii confidentiale asupra bunlui mers al socitatii, la
care poate avea acces noul actionariat ( prin elemente de bilant, cont de profit si
pierdere...)
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Acest ultim aspect este repede sesizabil de actionariatul majoritar, care poate
actiona in consecintd, fie minimalizarea importantei si a semnificatiilor programelor cu
care se doreste a fi introduse, dar mai mult cu rascumpararea actiunilor, cand se
constata fenomene prin care s-ar pereclita activitatea firmei ( angrnarea unor fonduri
neperformante, tergiversarea unor masuri severe ...). Indiferent de forma pe care
actionariatul principal o poate adopta cert este ca tot prin intermediul bursei de valori
se poate ajunge, ca In timp sa poatd avea loc, excluderea contra- cost a actionarilor
incomozi, folosind tehnica rascumpararii actiunilor. Dar aceasta inseamnid ca
societatea sd aiba o solidd pozifie financiard, sau sd-si completeze capitalul circulant
din surse bancare neinpovaratoare. Cum am mai precizat, recurgetrea din nou la bursa,
este singurul mijloc prin care legislatia economico — financiara permite aceasta, dar
statul i1 exercitd acest control al respectdrii legislatii prin intermediul CNVM, care nu
intodeauna are interese comune cu cele ale bursei.

La o prima vedere de ansamblu, observam ca avem de-a face cu 2 burse de
valori una la Sibiu, care a pus bazele sistemului bursier din Romania §i cea de la
Bucuresti, si ambele coexistd. Numarul societatilor listate este incomparabil mai mic
cu cel al scietatilor listate la bursa din Praga ( Cehia ), unde in respectivul stat era o
singurd bursd, iar pachetul de actiuni tranzactionate era mult mai mare decét la cele 2
burse din Romania. Tn actualul context economico — financiar specific economiilor
statale emergente, unde si Romania si Cehia sunt integrate, se pune foarte serios
chestiunea absobtiei ( fuziunii ) de citre bursa din Viena a Bursei din Praga. In
Romania asemenea chestiuni nu sunt difuzate de mass — media de specialitate atat
bursa din Sibiu cat si cea din Bucuresti functionand independent, versus bursa de
marfuri din Chicago cu cea de valori din New — York. A existat ca acum 3- 4 ani,
varianta unei furiuni intre cele 2 burse si functindri a unei singure burse, dat fiind
noilor reglementari CNVM  ( Comisia Nationald de Valori Mobiliare ), n sensul ca
bursa din Sibiu sa fie integratd celei din Bucuresti, dar reactiile au fost atat de
vehemente ( sugrumarea concuretei, a liberului acces la piete...) astfel incat CNVM, a
fost nevoitd a modifica regulamentele de organizare si functionare bancara, astfel incat
sd se permita functionarea concomitent a celor 2 burse din Romania.

Relativ recent, mass — media de specialitate anunta inceputul tratativelor intre
bursa din Sibiu cu ceea din Varsovia, in sensul ca bursa din Sibiu sa fie integrata celei
din Polonia, ulterior s-a dat publicitatii faptul ca tratativele urmareau de fapt o
conlucrare in sensul creeri unor platforme logistice comune si integrate pe sistem
bursier IT — UE, proiect probabil sa se fi realizat, cert este faptul ca bursa din Sibiu si
continud activitatea, raportand cifre de profit deloc de neglijat. Astfel, un prim aspect
care se poate desprinde este acela al functionarii pe coordonate de profit al ambelor
burse din Romania, dar, paradoxal, pe fondul unui numar relativ mic de societati
listate, la care nu exista perspective certe de crestere ca numar in actualul context
econimico — financiar. Intrebarea care se pune este aceea ci : unde este sursa relizarii
de venituri proprii, implicit cea obtinerii de profit. O cale ar fi numarul mic de
personal, intradevar este un argument necesar dar nu suficient, conchidem noi.
Principalul argument al coexistentei fenomenului bursier romamesc in conditii de
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eficacitate si rentabilitate economica este cel al numarului apreciabil si extrem de
rapitd al tranzactiilor, cand actionariatul se schimba extrem de rapid, implicit a
sumelor cu care se opereaza respectivele fenomene, din care castigd ambele burse. Si
fenomenul economic nu este de un an sau doi, ci se deruleaza pe o lunga perioada de
timp, timp in care au avut loc mutatii de fond in structuri economice, insa ambele
burse din Roméania au avut de profitat.

Sintetizat repectivul fenomen, poate imbraca o anumitd schema care poate fi
expusa astfel :

Hotararea / Decizia
Patronatului

Noi actionari pentru
societatea
listata

Capital de lucru
Valori pecuniare

Activitatea efectiva a
Consiliului de
Administratie

—>

N« Informatii si date necesare
culturii manageriale

Intentia de a atrage capital /
circulant si informatie

Sursa : Prelucrare
proprie

Incontestabil, Tnceputurile crizei economice actuale au fost precedate de criza
de lichiditdfi manifestatd pe piata financiard in materie imobiliara implicat fiind
capitalul bancar,cu ale sale masuri de prudentialitate care la un moment dat s-au
dovedit a fi ineficace. In anumite limite, se considera faptul ci manifestarea doar pe
ringul bursier a unor repetate fenomene de criza, nu poate duce la inceputurile unei
crize economice efectiv, bine - stiut fiind faptul ca majoritatea cotatiilor la bursa sunt
mai mult scenarii §i regii in virtual care nu Intodeauna se intdlnesc cu realitatea
economicd. Dar fenomenul inceput pe continentul nord — american, a urmat filiera
engleza, extinzandu-se in tot spatiul U.E. mai mult sau mai putin nevralgic, iar teza
economica conform careia criza de lichiditate nu este in corelatie directa cu
solvabilitatea s-a dovedit in cazul de fata nerealista, multe societati solvabile, dar care
sufereau de criza de lichiditate au intrat in colaps.

Tncercarea statului sau a organismelor statale, dealtfel motivate intr-un fel de
banul public ce il gestioneaza, de interventie in organismele de piata, prin transferarea
de actiuni in schimbul sumelor uriase ce se aloca unor institutii finnciare, cel putin sub
aspectul consolidarii structurilor financiare in ceea ce priveste sistemul de pensii, este
benefica pe moment, dar rau augur pentru viitor. Se vor echilibra fondurile de
investitii, ceea ce este un lucru bun, dar in perspectiva, statul se va dovedi un prost
gestionar aga cum este si acum in lume, criza nu ii va perfectiona managementul
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finaciar, iar interventia brutald in anumite momente cheie, va fi prost receptatd de
mediul de afaceri.

SRl A
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AUDITUL PUBLIC INTERN — ISTORIC SI PREZENTA IN VIATA
ENTITATILOR PUBLICE

Ec. Drd. Bobes Florina
CN Transelectrica S.A. — Sucursala de Transport Sibiu

Abstract: The term ,,audit” comes from the latin ,, audio/audire”, which means to
listen. There are several definitions of audit, but in my opinion the most relevant is the
one given by the Internal Institute of Auditors: internal audit is an independent,
objective assurance and consulting activity designed to add value and improve an
organization’s operations, it helps an organization accomplish its objectives by
bringing a systematic, disciplined approach to evaluate and improve the effectiveness
of risk management, control and governance process.

Key words: audit, internal public audit, auditor.

In mod paradoxal, cu cat istoria termenului de audit este mai indepartati, cu atat
este mai recentd activitatea pe care o reprezintd de mai bine de o jumatate de secol.

Actualul concept al activitatii a fost precedat de institutii, de aparitia,
diversificarea si consolidarea controlului activitatii economice, de modalitati specifice
de promovarea a eficientei si eficacitatii in realizarea obiectivelor si rezultatelor
unitatilor economice, precum si de alte mijloace de progres social-economice.

Termenul de audit exprima fenomene si actiuni intr-o sferda largd de
comunicare, datoritd potentialului sdu semantic, generat de bogatia de sensuri.
Termenul ,audit” este astdzi larg utilizat, adesea pentru a exprima situatii foarte
diferite. Practica de audit tinde sa se generalizeze si intr-0 serie de domenii care nu au
un raport direct cu sistemul contabil, plasandu-se Tn perimetrul diagnosticului de
organizare si de gestiune si, mai ales, in cel al controlului procedurilor. Interesul cade
asupra modului in care entitatile isi desfdsoard activitdtile in raport cu obiectivele lor.
Vorbim, in acest caz, despre auditul fiscal, audit social, audit juridic. Se realizeaza, de
asemenea auditul situatiilor legate de inspectarea reglementarilor de mediu sau auditul
situatiilor privind respectarea standardelor de calitate, iar exemplele pot continua.

Termenul de ,,audit” provine din limba latina, de la cuvantul ,,audio-audire”,
care iInseamna a asculta. ,,Audio-audire” nu Inseamna numai a asculta, a audia, ci si a
proba, a se conforma, a formula judecati.

Termenul de audit de provenientd anglo-saxona, are, in esenta, aceiasi conotatie
ca si termenii de revizie, verificare sau control, dar i se asociaza, adesea, conceptele de
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calitate sau de rigoare, modernism, calificare', inteles care se apropie mai mult de
insemnatatea si obiectivele actuale ale auditului.

Despre audit se vorbeste de pe vremea asirienilor, egiptenilor, din timpul
domniei lui Carol cel Mare ( ,,Missi Dominici” lui Carol cel Mare); intr-o acceptie
probabil apropiatd de sensurile originare din istoria Indepartatd, termenul se regaseste
in forma ,,auditorii” lui Eduard I, rege al Angliei in secolul al treisprezecelea.

In acceptiunea folosita in prezent, utilizarea conceptului de audit se plaseaz, in
perioada crizei economice din 1929 din S.U.A., cand, pe fondul recesiunii economice,
companiile cotate la bursa erau obligate sa plateasca importante sume de bani pentru
achitarea prestatiei auditorilor externi care efectuau certificarea conturilor.

Companiile mari americane foloseau deja serviciile oferite de Cabinetele de
Audit Extern, structuri independente care aveau menirea de a verifica bilanturile
contabile si a certifica situatiile financiare finale. Pentru a-si indeplini atributiile,
cabinetele de audit efectuau o serie de lucrari de specialitate care implicau cheltuieli
semnificative cu impact direct asupra cresterii costului auditului si anume:
inventarierea patrimoniului, verificarea conturilor, efectuarea unor sondaje, verificarea
rulajelor si a corectitudinii stabilirii conturilor.

S-a observat ca pot fi reduse cheltuielile cu auditul extern prin preluarea
efectuarii tuturor lucrarilor pregatitoare din interiorul organizatiei, de personalul
intreprinderii, prin organizarea propriilor cabinete de audit intern. Cabinetele de Audit
Extern si-au dat acordul cu conditia unei anumite supervizari a activitatii firmelor.

Asa au aparut acesti ,,auditori” deoarece efectuau activitatea de audit, in sensul
in care era inteleasa in acea vreme, dar ,,interni” deoarece faceau parte din interiorul
entitatii. Participau la activitatile curente ale auditorilor externi dar fard a Intocmii
sintezele si concluziile. ,,Ajutoare” ale auditorilor intreprinderilor. Pentru a se distinge
intre auditorii cabinetelor de audit extern si cei ai entitatii supuse auditului, primii au
fost numiti auditori externi, iar cei din urma au fost numiti auditori interni, Tntrucéat
faceau parte din firma.

Dupa traversarea crizei economice, auditorii interni au fost pastrati si utilizati in
continuare deoarece acestia dobandisera cunostinte vaste in utilizarea metodelor ,
tehnicilor si instrumentelor financiar-contabile.

Intr-o recentd lucrare remarcabild, intitulatd , Teoria si practica auditului
intern”, elaborata de Jaques Renard, in cadrul programului Phare de cercetare, finantat
de Comisia Europeanad, autorul identificd cu multa exactitate aceste etape din evolutia
auditului, de la originile activitatii.

Pe langa faptul ca autorul constatd functionarea Cabinetelor de Audit Extern
inainte de criza, precum si organizarea din necesitate a auditului intern in intreprinderi,
el remarca in acelasi timp distanta care despartea aceasta solutie de adevarata functie
de audit. Aprecierea a fost exprimata prin urmatoarea afirmatie memorabila: ,,Astfel s-
a nascut nu functia, ci cuvantul.”

In realitate, noua denumire avea si un continut nou. Ea exprima o activitate care
deja, necesara nsa in intreprinderi pe termen nedeterminat, nu ocazional. Probabil ca,
aparitia acestei activitati in Statele Unite ale Americii, includerea ei in denumirea

! Bistriceanu, Gh., Demetrescu, C.G., Macovei, E. , - Lexicon de finante-credit, contabilitate si informatica
financiar-contabila, Vol. I, Editura Didactica si Pedagogica, Bucuresti, 1981, pag. 25.
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Cabinetelor de Audit Extern, precum si regasirea cuvantului in istoria indepartata a
unor instituii incd instabile in engleza explica si preluarea verbului latin prin
intermediul limbii engleze in terminologia economica.

De fapt, criza economicd din 1929 inaugurase o istorie specificd dezvoltarii
auditului intern. La urmatoarea manifestare a crizei din 1940 managerii constatau ca
lectiile din 1929 au fost uitate si au reconsiderat in noile conditii, la alta scard si pe
multiple planuri, avantajele auditului intern din acelasi scop. Recesiunile care s-au
succedat au actionat ca o provocare pentru consolidarea auditului intern intr-un mediu
de control mai complex. Progrese vizibile in acest sens s-au Tnregistrat la inceputul
anilor *70, *80 si ’90 din secolul trecut, perioade marcate de recesiuni. Economistii
francezi considera ca inceputurile afirmarii functiei de audit dateaza din anii *60, dar
dobandirea adeviratelor atribute de citre aceasta a devenit evidentd in anii ’80. In
ultimele cinci decenii a avut loc o dezvoltare impresionantd a auditului intern in
entitatile economice si financiare, in institutii publice si In alte organizatii.

Rolul si necesitatea auditorilor interni a crescut continuu si a fost unanim
acceptat, motiv pentru care acestia au simtit nevoia de a se organiza si a-si standardiza
activitatile practice. Astfel, Tn anul 1941, s-a creat in Orlando, Florida, Statele Unite
ale Americii, Institutul Auditorilor Interni — I.1.A%, care a fost recunoscut
international. Ulterior a aderat Marea Britanie, iar in 1951, Suedia, Norvegia,
Danemarca si apoi alte state. Creste astfel numarul de membri ai Institutelor Nationale
de Audit Intern afiliate Institutului International de Audit, se extinde si se adanceste
activitatea de cercetare in domeniu, cu rezultate relevante in teoria auditului si
imbunatatirea activitatii practice a acestuia. Institutul International de Audit reuneste
toate institutiile nationale, si reprezenta in anul 2000 mai mult de 70.000 de membri,
repartizati in aproximativ 120 de tiri. In acelasi an Institutul National de Audit din
Franta numara 2000 de membri. Functia de audit intern era in plind extindere si in
sectorul public, precum si in sectorul intreprinderilor mici si mijlocii (IMM).

Scopul initial al Institutului Auditorilor Interni a fost acela de standardizare a
activitatii de audit intern, plecand de la definirea conceptelor, stabilirea obiectivelor si
continudnd cu organizarea $i exercitarea acesteia.

TIn timp a avut loc o deplasare a obiectivelor auditului intern, respectiv de la
furnizarea de informatii pentru conducerea entitatii la o colaborare cu auditul extern,
caruia 1i asigurd o materie prima prelucrata, devenind totodatd o activitate de sine
statatoare.

Tncepand din 1950, I.I.A. a emis norme proprii de audit intern, diferite de cele
ale auditului extern. Tn timp, acestea s-au generalizat si, prin 1970, au devenit
standarde de audit intern, care sunt intr-o permanenta schimbare datorita evolutiei
societatii ce se confrunta mereu cu noi provocari.

In 1941, J.B. Thurston, presedinte .I.A. afirma, facind dovada unei uluitoare
previziuni, ca perspectivele cele mai stralucite ale auditului intern ar fi in asistenta
manageriald. In 1992, Joseph J. Morris, presedintele Institutului Auditorilor Interni din
Marea Britanie confirma previziunea lui Thurston, dar in termeni mult mai categorici:
»Este clar pentru cei care lucreaza in domeniul Auditului Intern ca acesta are un rol
vital de jucat, ajutind conducerea sa ia in mana haturile controlului intern.”*

? The Insitute of Internal Auditors — I.I.A.
® Renard, J., - Theorie et practique de I’audit interne, Editions d” Organisation, Paris, France, 2002, tradusi in
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Auditorii interni $i managerul trebuie privifi ca parteneri si nu ca adversari,
avand aceleasi obiective; managerii trebuie sa se bazeze pe recomandarile auditorilor.
Managerii trebuie totodata sa inteleagd recomandarile auditorilor, sa perceapd ajutorul
e care il primesc pentru stapanirea riscurilor care apar si evolueaza continuu.

DEP.

LICITATII /
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Fig. 1. Pozitia auditului intern in cadrul entitatii

Sursa: Ghita, M., Spranceana, M. — Auditul intern al institutiilor publice, Ed. Tribuna
Economica, Bucuresti, 2004, pag.19

In prezent, Institutul International si multe din cele nationale editeaza publicatii
de specialitate si organizeaza dezbateri in seminarii si sesiuni stiintifice. In serviciile
de audit a crescut ponderea auditorilor cu experienta, atat de necesari intr-un domeniu
de mare raspundere pentru eficacitatea si eficienta activitatii economice. Sectorul a
devenit atractiv i pentru tineri, care asigurd dezvoltarea activitatii.

Potrivit anchetelor statistice realizate Tn mai multe perioade de Institutul de
Audit Intern din Franta, ponderea persoanelor din serviciile de audit intern care aveau
mai putin de 30 de ani, Tn 1987 era de 32% si acum exista circa 29% care au mai putin
de 30 de ani: deci o Tmbétranire a populatiel care explicd recurgerea la specialisti din
ce in ce mai competenti si cresterea numarului de recrutari interne. Tn 1999, cei ce
aveau mai putin de 20 de ani vechime detineau o pondere de 80% din total, iar din
cadrul acestora 37% aveau mai putin de 5 ani. Din pacate, in cadrul acestor servicii
functionau, contrar normelor, auditori interni care indeplineau si alte functii. Desi in
crestere, ei detineau inca ponderi ridicate, de 60% in 1987 si intre 40 si 50% in 1999.

Aceste transformari cantitative si calitative ale auditului intern au fost legate
congenital de provocarile recesiunii economiei, dar au suferit si presiunea altor factori.
Cresterea gradului de complexitate a gestiunilor pune in pericol stapanirea proceselor
ce se desfasoara 1n intreprinderi. S-au cautat solutii in delegarea responsabilitatilor si
in dezvoltarea controlului posterior, ambele cu adresd spre consolidarea functiei de
audit. Influente asemanatoare au exercitat si multiplicarea sectoarelor in entitatile

Roménia printr-un proiect finantat de PHARE, sub coordonarea Ministerului Finantelor Publice, Bucuresti,
2003, pag.15.
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economice, 1nsotitd si de diversificarea activitatilor in cadrul lor, solutionate prin
cresterea numarului de auditori in cadrul serviciilor de audit intern.

In Romania, auditul intern a fost adoptat ca un termen la modi in domeniul
controlului financiar, insa cu timpul s-a reusit decantarea conceptelor de control
intern si audit intern. In prezent existd o problemi cu intelegerea sistemului de control
intern, care, fiind obiect al auditului intern, inglobeaza toate activitatile de control
intern realizate in interiorul unei entitati si riscurile asociate acestora. Speram, ca pe
parcursul acestui referat, sa reusim sa clarificam pozitionarea conceptele de audit
intern si control intern , importanta si impactul acestora in gestiunea financiara a
entitatilor publice.
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CARACTERISTICI ALE FINANTARII PE TERMEN LUNG
ALE TNTREPRINDERILOR DIN ROMANIA

Asist. univ. drd. DANIELA POPA,
Universitatea Romano Germana Sibiu

Abstract: The development and the modernization of the economic activity
influences economical efficiency, not only thru efforts made for improving
development ways, but also thru economical effects obtained as the action
evolved.

From the point of view of the effects, modernization activities show many
advantages, but the most important is the influence had over quality aspects of
social life factors. The main quality influence is over the fixed assets
(equipment, buildings) with the improvement of technical and economical
parameters. Another influence is brought over quality of technology, by
modernization of existing flux or by adapting the existing ones.

In our recherché we could acknowledge some important characteristics
regarding Romanian enterprises and long term financing , such as:

- characteristics regarding legislation and regalements on long term

financing;

- characteristics regarding the development level of the financing

institutions;

- characteristics regarding financing terms and limits of long term

financing in Romania.

During our recherché, we found that financing period for bank credit is short
(maximum 10 years, with an exception for mortgage credits that are for 30
years). The reasons and motifs for this situation are simple: long term
financing credit is risky, not sufficient financing of the Romanian banking
system, which only in the last few years could sustain the “hungry” of
Romanian citizens for credit, by sustaining local branches of foreign banks by
banks of origin, the lack of debtor control institutions, the inexistence of long
term credit refinancing by traded financial market instruments.

Still we observe that long term credits grown in total credit since last
year almost as double. But with powerful competition, local banks had to
improve credit terms and duration of the long term credit forms, in order to
deal with competition. Given the fact that financial crisis will struck Romania
too, and we will see more of it probably next year, the condition, terms and
adaptability of our financial system must be compulsive and competitive.

153



Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice Nr. 7 /2008

Key words: Long term financing, credit, capital market, long term bank loan,
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Dezvoltarea si modernizarea activitafii economice influenteaza in mod
benefic eficienta economica, atat prin intermediul eforturilor facute pentru
promovarea cailor de modernizare, cat si al efectelor economice obtinute in
urma acestei actiuni. In cadrul activitatii de modernizare se pleaca de la o baza
tehnico-materiala existentd, care va fi modernizatd cu o finantare mai redusa si
intr-un timp mai scurt decat in cazul realizarii unor noi obiective economice.
Atingerea scopului propus intr-un interval de timp mai scurt are avantajul ca
asigurd in avans efectele propuse, atunci cand ele sunt cel mai intens solicitate,
se materializeaza cu un profit suplimentar, ca urmare a productiei obtinute in
economia de timp realizatd si conduce livrarea in avans a produselor pe piata si
eventual, ocuparea noilor piete de desfacere.

In cadrul intreprinderilor, cheltuielile pentru realizarea modernizarilor
sunt riguros repartizate, in sensul cd ele sunt orientate cu precddere spre
construirea, adaptarea sau imbunatatirea structurala a capitalului fix activ,
adica a aceluia care contribuie nemijlocit la obtinerea rezultatelor economice.
Prin modernizare, indiferent la nivelul la care se realizeaza se aplica solufii si
idei noi, deoarece modernizarea, prin esenta ei are un caracter novator, este
purtatoare si generatoare de progres tehnic.

Din punct de vedere al efectelor economice, activitdtile de modernizare
prezintd mai multe avantaje, dar cel mai important se considerd a fi influenta
pe care 0 exercitd asupra laturilor calitative ale factorilor participanti la viata
sociald. Principala influenta calitativa este asupra utilajelor (a capitalului fix)
asigurandu-le acestora imbunatatirea parametrilor tehnico-economici. O alta
influenta se exercitd asupra calitdtii tehnologiei, prin modernizarea fluxurilor
existente sau prin gasirea de noi solutii sau adaptarea celor existente la noile
conditii create de modernizare.

Are loc apoi si ridicarea nivelului calitativ al fortei de munca, atat din
punct de vedere al continutului, cat si al structurii acesteia. Ca un corolar al
perfectionarii factorilor de productie prezentati, se ajunge la imbunatatirea
calitatii produselor, ca un scop final al activititii de modernizare a
intreprinderii.

Din datele stranse in timpul cercetarii noastre se pot sesiza cateva caracteristici
importante privind finantarea pe termen lung a intreprinderilor roméanesti.
Putem astfel enumera:
- Caracteristici ale cadrului legislativ privind finantarea pe termen lung in
Romania;
- Caracteristici privind nivelul de dezvoltare a institutiilor finantatoare si
impactul acestuia asupra finantarii pe termen lung;
- Caracteristici privind nivelul de dezvoltare al instrumentelor financiare;
- Caracteristici privind perioada de finantare si limitele finantarii pe
termen lung.
Realizarea in Romania a unui mecanism economic adecvat finantarii pe
termen lung, presupune crearea unui cadrul legislativ si institutional
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democratic si cu o 1nalta functionalitate. Pentru aceasta, trebuie actionat in
cateva directii principale [1]:

> Realizarea cadrului legislativ-institutional trebuie sa asigure realizarea
tuturor cetatenilor, intreprinderilor, agentilor economici, fara privilegii
si discriminari, in conformitate cu legislatia comunitara;

» Cadrul legislativ trebuie sa asigure imbinarea consecventd a initiativei
cu raspunderea personala, in toate activitatile economice, la orice nivel;

» Cadrul legislativ trebuie sa asigure o operativitate maxima in derularea
proceselor si activitatilor economice,

> Ar fi necesar de Tnlaturat sistemul de instructiuni si norme de aplicare,
care de multe ori a dus la o interpretare subiectivd §i neprincipiald a
legislatiei;

» Este necesar un control eficient in ceea ce priveste respectarea legislatiei
economice, prin prisma functiondrii institutiilor economice.

Nu se poate afirma ca, actualmente in Romania, legislatia in privinta
finantarii pe termen lung este incompleta sau lipsitd de substantd. Totusi exista
carente ale cadrului juridic de reglementare a activitafii bancare in Romania, si
acestea constau in:

» insuficienta legislatiei privind falimentul bancar, ceea ce a dus la
existenta unor proceduri de lichidare complicate, avantajarea debitorilor
si pronuntarea falimentului de catre tribunal si nu de catre autoritatea de
supraveghere;

> insuficienta armonizare a reglementarilor bancare nationale cu
standardele Comitetului de Supraveghere Bancara de la Basel, privind
principiile de baza pentru o supraveghere prudentiala eficace (Basel
Core Principles, 1997);

» insuficienta protectie a depozitelor in legislatia romédneasca (schema de
garantare nu a prevazut nivelul minim de garantare 20.000 EUR cerut de
Directiva Uniunii Europene si nu protejeaza depozitele persoanelor
juridice constituite la banci).

Spre deosebire de Romania, evolutiile istorice diferite ale celorlalte foste
tari comuniste explicd de ce institutiile de piatd variazad calitativ in Ungaria,
fosta Cehoslovacie, Polonia sau Slovenia, tari care au avut un avantaj
competitiv indubitabil si substantial imediat dupd schimbarea regimului
comunist. Nu este deci surprinzator, ca aceste tari au ajuns cu mult mai departe
decat celelalte in domeniul stabilizarii si reformei. O caracteristicd comuna
care explicd performantele acestor tari o reprezintd modalitatea de functionare
a institutiilor lor, inclusiv o mai buna guvernare publicd. Marcur Olsen a
subliniat, Tntr-un articol publicat cu cativa ani in urma [2] rolul institutiilor in
explicarea performantelor economice, prin faptul cd functionarea institutiilor
poate fi corelata cu lipsa de cunoastere a institutiilor si organizatiilor, respectiv
capitalul institutional §i organizational”.

In Roméania s-a discutat si se discutd acerb despre fragilitatea
institutiilor, inclusiv a statului, care afecteaza formularea si implementarea
politicilor publice si nu numai.
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wInformatiile imperfecte si costisitoare, pietele de capital imperfecte,
concurenta imperfecta: acestea sunt realitatile economiei de piata — aspecte
care trebuie luate in considerare de catre acele tari aflate in fata alegerii unui
sistem economic” [3], acestea au fost considerentele pe care trebuie sa le avem
in vedere cand vorbim despre intarzierea institutionald din Romania. Povara
potentialul de control asupra dinamicii procesului de dezvoltare. Pe langa
insuficienta atentie acordatd construirii institutiilor, in general, iar in cazul
nostru a institutiilor finantatoare in special, trebuie luate in considerare si
sursele de instabilitate produse de aceasta fragilitate.

In acest context trebuie mentionati si insuficienta capacitate de a
functiona a institutiilor imature. Existd o dezbatere pe tema implicarii bancilor
in procesul de alocare al resurselor, relevantd pentru ingrijorarea cauzata de
instituii de piatd imature din punct de vedere al sporirii instabilitafii si
incertitudinii in sistem. Sintagma ,,fragilitate institutionala” [4] determina de
exemplu, dezbateri privind bancile universale versus banci specializate (despre
daca si cum bancile sa fie implicate in alocarea resurselor) este relevanta
pentru modul in care institutiile imature ale pietei pot accentua instabilitatea si
incertitudinea in sistem. Astfel, aceastd fragilitate institutionala se va reflecta
considerabil Tn natura capitalismului local.

In Romaénia nu existid in acest moment institutii speciale de finantare,
cum existda de exemplu in Marea Britanie, unde majoritatea institutiilor
financiare au evoluat din initiativele unor grupuri de indivizi din sectorul
privat. Ei au constat oportunitatea din sectorul financiar si pentru propriul
profit sau in unele cazuri, din solidaritate sociald, au infiintat anumite institutii
financiare, cum ar fi [5]:

- Finance Corporation for Industry (FCI), care se ocupa cu asigurarea
finantarii pe termen lung a intreprinderilor mari;

- Technical Development Capital (TDC) asigurd finantare pe termen mediu
pentru intreprinderi implicate Tn tehnologii inovative;

- National Research and Development Corporation (NRDC) asigurd
finantare pentru dezvoltarea si exploatarea tehnologiilor, acolo unde alte
surse de finantare nu sunt disponibile.

Si statul se implicd in finantarea, prin intermediul unor institutii
specializate, unor cerinte specifice sau slabiciuni in anumite sectoare ale pietei,
cum ar fi Industrial and Commercial Finance Association (ICFA) care are ca
functie specifica finantarea pe termen mediu si lung a intreprinderilor mici si
mijlocii. Sau alte agentii guvernamentale, ca Scottish and Welsh Development
Agencies (SDA, WDA) care asigura asistenta financiara pentru industrie, Tn
zone specifice §i asigurd finantare pe termen lung. Multe din aceste institutii
asigurd atat imprumuturi, cat si granturi nerambursabile.

In vederea finantirii pe termen lung prin intermediul instrumentelor
financiare, care pot si trebuie a fi tranzactionate, pentru sporirea lichiditatii si
eficientizarea efectivd a acestora, trebuie sd se urmareascd indeplinirea mai
multor criterii, care pot fi structurate astfel:
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» Castigarea increderii investitorilor, prin asigurarea unor proceduri de
tranzactionare corecte si manifestarea unei transparente ridicate in ceea
ce priveste situatia economico-financiard a fiecarui emitent;

» Standardizarea formatelor de raportari financiare, pentru o informare
uniforma a investitorilor, fara necesitatea efectuarii de transformari
bilantiere complexe;

» Un mediu legal foarte strict, care sa garanteze respectarea contractelor

bazate pe informatiile aflate in aceste contracte;

Operativitate Tn sistemul judiciar;

Utilizarea unor combinatii fiscale care sa stimuleze investirea

capitalului, fara o impozitare excesiva a nerezidentilor;

Cresterea ofertei de titluri financiare si instrumente derivate, care sa

permita absorbtia in conditii normale a capitalului investit;

Derularea unui proces amplu de noi listdri la cota bursei, in special a

marilor companii aflate Tn proprietatea statului, care vor contribui la

maturizarea acceleratd a pietei bursiere;

» Definirea clara a sistemului financiar si a structurii de baza a acestuia
prin evidentierea rolului bancilor, a societatilor de brokeraj, a celor
depozitare si de decontare, precum si calificarii agentilor autorizati sa
presteze aceste servicii.

Sub aceste deziderate, Bursa de Valori Bucuresti continua sa ramana in
mod preponderent o piata a actiunilor. Evolutia tranzactiilor cu obligatiuni este
relativ redusa, chiar dacd se inregistreazd tranzactii record, cu au fost cele
determinate in anul 2006 de emisiunea obligatiunilor Bancii internationale
pentru Reconstructie si Dezvoltare.

In premiera pentru piata de capital din Romania, investitorii au avut
posibilitatea ca, Tncepand cu anul 2006 [6] sa tranzactioneze drepturile de
preferintd, atasate actiunilor nou emise cu prilejul majorarilor de capital.
Impact a fost prima companie care a introdus drepturi de preferintd la bursa
(2005), practica ulterior adoptatd si de alte societati (Petrom, Flamingo sau
Broker).

Din 2007 investitorii la bursd au incd un instrument financiar: dreptul de

alocare [7], prin tranzactionarea lor intr-un mod similar actiunilor, investitorii
vor putea valorifica imediat titlurile obtinute din majorari de capital sau oferte
publice initiale, fara a mai astepta o perioada indelungata de timp pentru a intra
in posesia actiunilor.
Bursa de Valori Bucuresti a lansat in 2007 tranzactii cu contracte futures, care
se puteau tranzactiona pana atunci doar la Sibiu ( si unde s-au tranzactionat in
2007 contracte futures in valoare de 2,77 miliarde euro [8], de peste sase ori
mai mult fatd de 2006). Primul contract futures va fi lansat la BVB va fi cel
avand la baza indicele BET. Acecastd crestere a ofertei de instrumente
financiare a BVB a fost generatd de intrarea in competitie directd a celor doua
burse, BVB si Bursa din Sibiu, datoratd neintelegerilor privind o eventuald
fuziune a celor doua piete.

YV V VYV
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In cercetirile noastre, am sesizat cd in ceea ce priveste perioada de
finantare a creditelor bancare, in Romania acestea se acorda pe o perioada de
pana la maxim 10 ani, cu exceptia creditelor ipotecare si imobiliare, a caror
se poate intinde pana la 30 de ani. Ratiunile si motivele acestei restrictii sunt
simple: riscul crescut al creditelor pe termen foarte lung; insuficienta finantare
a sistemului bancar, care doar Tn ultimii ani a putut sustine ,,pofta” de credit a
romanilor, prin susfinerea financiara a bancilor romanesti de catre societitile
mama strdine; inexistenta legislatiei in domeniu; inexistenta institutiilor de
verificare si control a debitorilor; imposibilitatea refinantarii creditelor pe
termen lung, prin instrumente financiare tranzactionabile pe piata de capital.

Plecand de la aceste premize, am constat totusi ca creditele pe termen
lung si-au majorat sensibil ponderea in totalul finantarilor acordate de béanci,
dupd ce au inregistrat o dublare in ultimul an. La sfarsitul lui martie 2007,
soldul creditelor acordate pe termene mai mari de cinci ani era de 48,8 miliarde
lei (14,5 miliarde euro) [9] marcand o crestere cu 99% fati de martie 2006. In
aceste conditii, finantarile pe termen lung reprezintd aproape 43% din total
finantare fatd de 33% in marte 2006. Aceasta evolutie a avut loc in conditiile
in care clientii individuali si intreprinderile s-au orientat tot mai mult catre
scadente mai lungi. In cazul intreprinderilor, in ultimul timp a crescut cererea
de finantari pentru investitii, acordate pe perioade mai lungi, dupa ce in ultimii
ani preponderent a fost creditul pentru capital de lucru. Béncile, sub
reglementarile mai strdnse ale Bancii Nationale, privind gradul de indatorare,
au prelungit scadentele atat la creditele de consum, care au ajuns acum chiar si
la 10 ani, cat si la cele imobiliare, care se intind pe 30-35 ani. Dezvoltarea
rapidda a creditelor de nevoi personale garantate cu ipotecd, care permit
contractarea unor sume importante pe perioade lungi, fard a fi necesard o
justificare a utilizarii lor, a condus la cresterea semnificativda a sumelor
contractate. Potrivit Bancii Nationale, scadentele lungi sunt cele peste 5 ani.
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LOCUL SI ROLUL FINANTARII PE TERMEN LUNG iN
DEZVOLTAREA SOCIETATII ROMANESTI

asist. univ. drd. DANIELA POPA
Universitatea Romano Germana Sibiu

Abstract: What is the development of the society? And how it influenced by
long term financing are the topics of this paper. In our opinion, a growing
rhythm of is based on:

- The existence of financial and human capital,

- Investments, the long term objectives, are improved,;

- Investment decisions are based on accumulated capital, and not on

short time credit.

Social oriented and organized market economy that insures economical
stability and post-industrial behavior, using more efficiently production factors
and development of competition can not be conceived outside international
economic integration process.

What does it take to develop long-term lending capabilities? Where does
long-term finance fit in? For decades, contributors to the development
literature as well as practitioners assumed that long-term financing was not in
adequate supply in developing countries, that this shortage mattered, and that
it was therefore important to stimulate the supply of long-term credit. Only in
the last couple of years have there been attempts to verify such assumptions.
The findings of some studies in the United States, which include a lot of data
on individual firms, support the hypothesis that short-term markets pay a more
important role than long-term markets. These studies found that many of the
firms they looked at - mostly in the manufacturing sector - were primarily
financed with short-term debt, which was rolled over and extended by their
bankers. Bankers liked these arrangements as it kept borrowers on a very short
leash. The evidence suggests that long-term finance matters, but that it is
important to work with short-term markets first before moving too fast to
develop long-term markets. It is also important is to encourage long-term
finance indirectly. To the extent that it is done directly, attention must be paid
to certain principles namely, keeping the schemes and the subsidies limited,
which ensures that borrowers graduate from them.

Key words: Long term financing, credit, capital market, long term bank loan,
financial institutions
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Ce este dezvoltarea societatii? Prin dezvoltare se intelege ,,actiunea de a
dezvolta, adica de a trece prin diferite faze progresive, spre o treapta
superioard, a evolua, a se transforma, precum §i rezultatul acestei actiuni”
[1]. Dezvoltarea societatii este ,, imbundtatirea sistematicd, de durata si la
nivel de masa, a conditiilor materiale de viata, adica a conditiilor din sfera
consumului: hrana, imbracamintea, locuinta, dotarea acesteia, mijloacele de
transport, comunicatiile accesul la diferite servicii, etc. O abordare comuna se
dovedeste adecvata pentru ca exprima corect asteptarile oamenilor, in calitate
de consumatori, din partea economiei” [2]. Societatea este definitd ca fiind
»totalitatea oamenilor ce traiesc laolalta, fiind legati intre ei prin raporturi
economice... ansamblu unitar, sistem organizat de relatii intre oameni
istoriceste determinate, bazate pe relatii economice §i de schimb, sistem
social” [3].

Strategia de dezvoltare economica a Roméniei pe termen mediu si lung,
ale cdrei obiective principale il constituie dezvoltarea unei economii de piata
functionale, compatibile cu normele, principiile, mecanismele, institutiile si
politicile europene, vizeaza asigurarea unei cresteri economice durabile,
promovarea unei politici economice coerente, crearea $i mentinerea unui mediu
de afaceri prielnic, modernizarea si dezvoltarea intregii vieti economico-
sociale. In acest context, un rol hotarator il are finantarea pe termen lung, ca
motor a suplimentarii, diversificarii, cresterii calitative a tuturor factorilor de
productie. La nivel microeconomic, nu se pot asigura sporirea capitalului fix,
suplimentarea locurilor de munca, cresterea randamentului utilajelor, sporirea
productivitdtii muncii sau diversificarea productiei fara o judicioasa politicd de
finantare pe termen lung, cu alte cuvinte, a investitiilor. In conditiile
economiei de piatd, ale concurentei si ale existentei proprietatii private,
finantarea pe termen lung trebuie sa asigure o eficientd maxima, un nivel cat
mai ridicat al efectelor pe unitatea de efort. Decizia de finantare pe termen
lung trebuie sa se bazeze pe determindri cantitative si calitative riguroase, care
sd asigure orientarea efortului, investind in cele mai bune variante de proiect.
Consideram ca bazele dezvoltarii societatii sunt asigurate atunci cand exista:

» Stabilitate macroeconomicd, adica o inflatie scdzuta si o moneda
convertibila puternica. Numai in aceste conditii activitdtile economice pot fi
planificate, preturile nu sufera modificari bruste, care sa denatureze functia lor
informativd, deosebit de importantd pentru luarea deciziilor in economie.
Conceptia conform careia printr-o inflatie mare se poate ,,cumpdra” o
dezvoltare rapidd si durabild este extrem de periculoasa, dar destul de
raspandita. Stabilitatea macroeconomica are nevoie de garantii institutionale pe
care le poate oferi o banca centralda independentd, obligatd sd ducad o politica
monetard de consolidare a valorii monedei in stat. Sunt necesare acte
normative care sd asigure finante publice sanatoase, de legi care sa interzica
acoperirea generatoare de inflatie a deficitului bugetar de stat.

> Piata liberd si concurenti. Intre cele doud existd o stransa legatura, caci ele
au o bazd comund, si anume: un grad mare de libertate economica, adica
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posibilitatea afirmarii liberei initiative, plus posibilitatea ulterioara ca
intreprinderile nou create, ca si alte unitd{i economice, sd ia in mod liber
decizii referitoare la investitii, productie, vanzari, cumpadrari, condifii de
Tncheiere a contractelor, etc. In aceste fel vor fi libere de orice ingerinte ale
statului, trei forte fundamentale ale oricdrei economii: oferta, preturile,
cererea. Neamestecul statului in ofertd, preturi si cerere reprezintd esenta pietei
libere. Atunci cand formarea libera a celor trei este blocata, are loc eliminarea
pietei din economie si inlocuirea acesteia cu alte mecanisme de coordonare si
generare a activitatii economice. Dacd au libertate economica, agentii
economici pot sd desfasoare activititi (adoptarea inovatiilor, scadderea
preturilor si a costurilor, etc.) ale caror rezultate reprezintd o amenintare in
concurenta cu alti agenti economici. Libertatea economica reprezinta o conditie
absolut necesara, dar nu suficientd, pentru existenta concurentei pe piata:
pentru ca o concurenta sd fie reald, statul nu trebuie sd ignore verdictul pieteli,
acoperind pierderile acelor intreprinderi care nu fac fata rivalitdtii de pe piata.
Concurenta cere masuri antimonopoliste ferme. Asadar, o piatd bazatd pe
concurenta libera exista atunci cand statul se abtine de la anumite actiuni, dar
se angajeaza plenar 1n altele.

» Economie preponderent privatid, adici o economie in care predomina
regimul liberal al initiativei (libertatea crearii diverselor tipuri de intreprinderi,
inclusiv a celor private). Daca aceasta conditie este indeplinitd, atunci la nivel
national va domina initiativa privatd in materie de proprietate. Semnificatia
sociala a proprietatii private consta in aceea ca ii face pe oameni sa dea dovada
de mai multa initiativa, sa fie mai activi $i mai inventivi, iar toate acestea
permit o crestere mai rapidda a productivitatii muncii §i, prin urmare, o
imbunatatire intr-un ritm corespunzator a conditiilor economice de trai.

» Orientare catre lumea exterioara, nu izolare de restul lumii. Aceasta
inseamna in primul rand, ca motivatia pentru export nu trebuie sd fie decat cea
pentru productia interna. Acest deziderat intrd in contradictie cu ideea de
protectie forte a pietei interne, care face sd creasca profiturile obtinute prin
productia destinatd acestei piete, ficidnd in aceste fel sd scada relativa
motivatie pentru export. lar in economie au greutate tocmai motivagiile
relative, adica cele legate de compararea avantajelor de pe urma unei activitati,
cu avantajele obtinute prin desfasurarea altora.

> Sistem functional de institutii financiare §i bancare, diverse fonduri de
investitii, burse de valori. Depolitizarea acestei sfere este extrem de
importantd, deoarece politizarea bancii centrale duce la emisiune de bani de
hartie si la inflatie, iar politizarea bancilor comerciale este o sursa de sporire a
creditelor neperformante. Din aceste motive independenta Bancii Centrale, ca
si responsabilitatea acesteia fatd de stabilitatea monedei de stat trebuie sa fie
specificata in Constitutie. Bancile comerciale, ca si intreprinderile nefinanciare
trebuie sa fie private.

» Piata a muncii elastica si relatii de muncd propice dezvoltarii, adica un
context economic in care profiturile intreprinzatorilor sa fie aparate de
presiunea salariala — cu salarii care cresc intr-un ritm mai rapid decat
productivitatea muncii — si sa poata fi reinvestite. Reinvestirea profiturilor face
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posibild cresterea salariilor reale intr-un viitor ceva mai indepartat si crecaza
noi locuri de munca. Pentru tari ca Romania, care isi reface economia dupa
decenii de socialism, modalitatea cea mai importantd de a stabili relatii de
munca favorabile dezvoltarii este privatizarea. O altd problema importantd o
constituie sindicatele. Chiar in conditiile unei economii bazate pe proprietate
privata, dinamismul si stabilitatea economiei pot avea de suferit atunci cand
liderii sindicali se zbat sa mariri de salarii cu orice pret, deloc preocupati de
faptul ca, la nivelul intregii tari unica sursd constantd de marire a retributiilor
reale este cresterea productivitatii muncii . O situafie asemandtoare a existat in
anii 70 in Marea Britanie.

» Proportie relativ scazutd a impozitelor si cheltuielilor bugetare in raport cu
venitul national. Aceastd trasatura este comuna tuturor tarilor cu dezvoltare
rapida. Impozitele si cheltuielile bugetare mari limiteaza capacitatea de
acumulare si volumul investitiilor. Un alt aspect este nivelul de impovarare al
salariilor cu diverse taxe sociale (cum ar fi contributiile pentru pensie),
deoarece acestea duc la marirea costurilor de productie si ridica o barierd in
calea cresterii ariei de ocupare a fortei de munca. In situatii extreme, aceste
dari sociale pot duce la o crestere economica lentd in conditii de somaj mare,
fenomen prezent actualmente in Europa de Vest. Unul dintre cei mai redutabili
economisti ai lumii, Edmund Phelps a afirmat ca ,,aproape toate tarile din
Europa si-au sporit numarul de someri ca urmare a impozitarii prohibitiv de
mari pe factorul munca” [4]. Aceste constatari sunt valabile in ceea ce priveste
Romania, care din anul 1990 a marit taxele percepute veniturilor salariale
platite de angajator de patru ori. Este adevarat ca prin taxarea cu cota unica [5]
de 16% a veniturilor de naturd salariald, aceste salarii au sporit si o parte din
veniturile considerate ,,gri” au iesit la iveala. Considerat un act de curaj, o
masurd de naturd economicd bine venitda pentru impulsionarea economiei
romanesti, noua cotd de impozitare se cifreaza la valoarea de 16%, atat pentru
veniturile salariale, cat si pentru profit. Cotele de impozit aplicate inainte de 1
lanuarie 2005 se cifrau la valoarea de 25-40% pentru veniturile salariale si
25% pentru profit. Exceptie de la aplicarea noului plafon de impozitare fac
microintreprinderile, care au beneficiat, de la 1 ianuarie 2005, de o majorare a
impozitului pe venit de la 1,5% la 3%. La o prima vedere, aceasta masurd a dus
la cresterea veniturilor populatiei, atrdgand cu sine stimularea economisirii,
investitiilor si a consumului deci, masura a reprezentat o relaxare a fiscalitafii,
menitd sd conduca la mentinerea unui ritm pozitiv al cresterii economice. De
asemenea, era de asteptat cd noul regim fiscal sa conduca la reducerea amplorii
pe care o cunoaste in prezent economia subterand. O consecintd nefavorabild a
introducerii  regimului de impozitare fix s-a concretizat in crestereca
dezechilibrului bugetului de stat, prin scaderea veniturilor bugetare. In
conditiile noului climat economic impus de cota unicd de impozitare, deficitul
bugetar estimat de guvernul Romaniei in 2005, se ridica la valoarea de 0,7-
1,5%. Aceste procente contravin insd cu cele stabilite de catre FMI in cadrul
Acordului Stand By semnat cu Romania, respectiv de 0.4-0.5%. In aceste
conditii, lipsa veniturilor la buget a fost suplinitd prin noi masuri de politica
fiscala, ale caror efecte contrabalanseaza efectele benefice atrase de scaderea
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cotei de impozitare.

»  Stabilitate politica. Aceasta nu este un scop in sine, ci o conditie necesara
pentru asezarea si mentinerea sus-numitelor baze ale dezvoltarii. Dintr-0
combinatie de stabilitatea politica si politicd economicd defectuoasda de obtine
Coreea de Nord; dintr-o combinatiec de stabilitatea politica si politica
economicad justd se obtine Coreea de Sud.

» Inovatia tehnologica, rapiditatea cu care se modifica aparatul productiv in
functie de noile orientari ale progresului tehnico-stiintific devin factori decisivi
pentru progresul economic si social in majoritatea tarilor lumii, inclusiv in
Romania.

In opinia noastra, premisele unui ritm rapid de dezvoltare economici sunt:

Existenta unui capitalul uman si financiar corespunzator. Capitalul uman
depinde de sistemul de invdatdmant si de motivatia pentru pregitire, care la
randul lor sunt determinate de sistemul economic intern. Capitalul financiar,
preocuparea studiului nostru, depinde de factorii economici externi si interni,
dar si de gradul de dezvoltare a institutiilor financiare interne.

Obiectivele pe termen lung, investitiile, nu sunt sacrificate in favoarea
consumului imediat, deci nu se consuma propriul viitor, adica profitul, ci
acesta se reinvesteste;

Deciziile cu privire la investitii si la productie sunt corecte, iar avutia
acumulata in timp este folositd adecvat in scopul producerii unor bunuri céat
mai rentabil economic.

Daca din punct de vedere istoric rolul finantarii s-a afirmat Tncepand cu
secolul XIX-lea, dezvoltarea sociectatii si crestereca economicda se baza pe
Lintreprinderea privata competitiva, pe succesul de a cumpdra orice de pe cea
mai ieftina piata si de a-l vinde pe cea mai scumpa. Putine obstacole ramase in
calea dezvoltarii aveau sa fie inlaturate. Institutiile lumii aveau sa se apropie
de modelul international al unui stat-natiune definit teritorial. > [6].

Dezvoltarea sociectatii se realizeaza prin modernizare si restructurare.
Modernizarea si restructurarea economiei nationale este o actiune complexa
care vizeaza toate nivelurile activitdfii economice, si anume: ansamblul
economiei nationale, ramurile propriu zise $i unitatea economica. Activitatea
de modernizare §i restructurare este un proces dinamic, care asigurd
perfectionarea capitalului fix, crearea unei structuri complexe si mobile a
productiei, introducerea celor mai performante metode si tehnici de munca, etc.
Actiunea de modernizare si restructurare, ca parte a procesului de dezvoltare a
societatii, privitd la nivelul economiei nationale, trebuie sa se refere la
structurile economiei nationale, dezvoltarea pe baza principiilor moderne a
ramurilor economice, infdptuirea unor raporturi corespunzdtoare fiecareia
dintre structurile acestei ramuri, realizarea unor transformiri pe plan social. In
cadrul activitatii de dezvoltare a economiei nationale, un loc important trebuie
sd 1 se acorde imbunatatirii activitatii fiecdrei ramuri economice in parte,
dezvoltarii agriculturii, cresterea gradului de participare la circuitul economic
a firmelor mici si a activitatii de servicii.

in conditiile actuale ale conjuncturii economice interne, o atentie
deosebita trebuie sa se acorde dezvoltarii economiei pa baza cererii efective si
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reale a pietei si nu printr-o dezvoltare fortatd a unor ramuri sau sfere de
activitate in detrimentul altora. La baza intregii activitafi de dezvoltare a
economiei trebuie sa stea principiile rentabilitdtii si ale eficientei economice,
nefiind posibil ca in unele ramuri sa se consume mai mult decat se produce si
astfel sd se lucreze cu pierderi de importante resurse materiale. Pe viitor
activitatea de dezvoltare economicad trebuie sa conduca la actiuni eficiente,
pentru a se putea asigura competitivitatea produselor romanesti atat pe piata
internd, cat si pe cea externa.

Economia romaneasca este caracterizatda in prezent de o penurie de
capital, de o incertitudine macroeconomica sporitd, de o volatilitate excesiva a
pietei de capital, datoritd dimensiunilor reduse a acestei piete. Intr-o astfel de
situatie ar fi preferabil sa se acorde intermediarilor bancari —bancilor— locul cel
mai important in finantarea economiei. Argumente in acest sens sunt multe.
Bancile de tip universal constituie un bun sprijin al strategiilor industriale pe
termen lung, desi in Romania s-a sesizat o tendintd de crestere a finantarii pe
termen lung doar in ultimii ani. Pand in 2004, datorita dobanzilor foarte mari
obtinute de banci la depozitele Bancii Centrale, institufiile bancare preferau sa
isi fructifice depozitele la Banca Nationalda, si nu sa riste si chiar sa isi
diminueze profitul, prin acordarea de Tmprumuturi pe termen lung.

Odata cu aparitia legislatiei in domeniul ipotecar si imobiliar, odata cu
sporirea concurentei inter-bancare (in anul 2002 existau un numar de 24
societati bancare romanesti sau filiale ale unor banci strdine care aveau avizul
de functionare, iar in 2006 numarul acestora a ajuns la 38, din care doar sapte
fiind filiale ale bancilor strdine), odatd cu cresterea puterii lor financiare si a
activelor totale, generata fie de marirea capitalului social, fie de fuziuni si
achizitii (un exemplu elocvent fiind fuziunea dintre banca ,,Ion Tiriac” si HVB
Bank, infaptuita in anul 2006, urmatd de fuziunea dintre HVB-Tiriac Bank si
Unicredit Bank din 2007), odatd cu dezvoltarea infrastructurii bancare, prin
cresterea retelelor, finantarea pe termen lung generatd de sistemul bancar a
inceput sd se dezvolte. Creditul neguvernamental a continuat sa creasca si anul
trecut, ajungand in decembrie 2006 la 93,28 miliarde lei [7]. Soldul creditelor
pe segmentul populatie a continuat sa creasca in 2006 fata de 2007, cu 83,8%,
in timp ce creditele pentru firme s-au majorat cu 37,4%.

Expansiunea creditului neguvernamental in 2006 a trezit semnale de alarma din
partea analistilor, ingrijorati ca romanii consuma mai mult decat produc.
Ultimele date publicate de Banca Nationala indicd un inceput de maturizare a
pietei si a consumatorului, ardtand o preferintd in crestere a populatiei pentru
credite in lei, pe termen lung. Anul trecut romanii favorizau creditele de
consum in valuta si cu scadentd la termen scurt, credite care afectau negativ
inflatia, adanceau deficitul comercial si trageau semnale de alarma in
rapoartele FMI si al Comisiei Europene. Valoarea creditelor contractate atat de
persoane fizice cat si de agentii economici, fie in lei sau in valutd a crescut fata
de anul trecut, dar cresterea segmentului de credite in lei cu scadenta la minim
cinci ani pentru populatie este vizibild, potrivit statisticilor Bancii Nationale.
Astfel, la sfarsitul lunii aprilie 2007, persoanele fizice aveau la banci credite in
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lei pe termen lung Tn valoare totala de 6,114 miliarde lei noi, comparativ cu
numai 671 milioane in aprilie 2006.

Totalul finantarilor cu scadentd de peste cinci ani pentru persoanele fizice in
lei si in valuta in aprilie 2007 era de peste 12 miliarde de lei noi. Persoanele
fizice se indreapta catre credite in lei pe termen lung in mare parte datorita
tendintei bdncilor de a extinde scadentele pentru creditele de consum si
ipotecare, ca raspuns la noile criterii de acces la finantari, in special pentru
populatie, aprobate de BNR anul trecut.

Astfel, in primele patru luni ale anului, creditele pentru locuinte acordate in lei
si valuta persoanelor fizice au ajuns la echivalentul a peste 5 miliarde de lei
noi; Tmprumuturile pentru consum insumau peste 19 miliarde de lei.

Potrivit datelor BNR, totalul creditelor contractate de companii $i persoane
fizice Tn primele patru luni ale anului 2007 a fost de 68,123 miliarde lei noi, cu
51.5% mai mult comparativ cu primele patru luni din 2006. Din total, creditele
in lei insumeaza 35,072 miliarde [8].

Economia de piatd organizatd, social-orientatd, care, semnifica asigurarea
stabilitatii economice si formarea comportamentului de tip post-industrial,
alocarea mai eficientd a factorilor de productie si cresterea nivelului de
competitivitate nu poate fi conceputd in afara procesului de integrare
economicd internationald. Practica mondiala denotd cd, in timp ce economiile
mai integrate au crescut si evoluat, tarile cu economii autarhice s-au aflat in
declin. Deci, se constatd o divergentd semnificativa: unele tari mai pufin
bogate, dar mai integrate, obtin sansa reducerii decalajului dintre ele si tarile
dezvoltate, in timp ce in tarile neintegrate acest decalaj creste. lar pentru a
atinge aceste deziderate este nevoie de finantare pe termen lung. Deci, pentru a
atinge standardele societdtii post-industriale, caracteristica tarilor dezvoltate,
este necesarda integrarea cu aceste tari, iar aprofundarea comertului
international, intensificarea fluxurilor de capital si fortd de munca, corporatiile
transnationale, elemente indispensabile ale integrarii, in etapa actuala, vor
contribui la amplificarea procesului de post-industrializare in aceste tari. Dupa
cum s-a mentionat, aceastd cale, pentru un sir de tdri cu nivel mediu de
dezvoltare, poate si trebuie realizatd prin constituirea economiei de piata
organizatd, social-orientata.

Caracteristicile de bazad ale dezvoltarii societatii, in viziunea autorului,

sunt:

dezvoltarea economicd durabild 1n baza optimizarii investitiilor si
implementarii inovatiilor;
dezvoltarea prioritard a sectorului prestdri servicii fatd de cel al productiei
materiale i asigurarea bunastarii sociale;
c) formarea comportamentului economic postindustrial;
d) infrastructura adecvata procesului de obtinere a cunostintelor — cercetare -
inovare;
e) nivel Tnalt de informatizare.

Toate aceste deziderate necesita finantare pe termen lung. Ce pasi ar
trebui facuti pentru a dezvolta capacitatea de creditare pe termen lung? Se
presupune cd acest tip de creditare nu este destul de dezvoltat, de aceea unele
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firme prefera finantarea pe termen scurt. Un manager care stie ca va avea
oportunitati de dezvoltare viitoare, preferd sd se imprumute pe termen scurt.
Firmele finantate cu credite pe termen scurt se adapteazd mai usor la
schimbarile de pe piatd, decat firmele finantate pe termen lung. Aceste firme
vor fi cele care vor supravietui si care vor avea o ratd de profitabilitate mai
mare. Multe tari incearcd sd defineasca o strategie pentru reformarea sectorului
financiar. Intrebarea care se pune de obicei este: “Ce pasi trebuie ficuti
pentru a imbunatati pietele financiare?” Poate cd o metodda mai buna pentru
raspunsul la aceasta intrebare ar fi o strategie generalda. Nu existd o singurd
metoda de reformare a sistemului financiar. Am avut atatea exemple despre tari
care au procedat la reformarea sistemului lor financiar prin diverse metode.
Dar, principalul punct de pornire este sistemul bancar. In majoritatea tarilor,
bancile detin majoritatea activelor financiare. Urmeaza apoi schimbarile
legislative luate de guvernele fiecarui stat pentru a determina sistemul
financiar sd prospere. O importantd deosebitd ar trebui sa aibd baza
infrastructurii sistemului financiar, contabilitatea si auditul si functionarea
sistemului legislativ deoarece o buna infrastructurd face ca sistemul sa se
dezvolte. Tarile care si-au dezvoltat si imbunatatit sectorul bancar si non-
bancar — piata de capital - au aritat o marire a ratei lor de crestere. Apoi ar
trebui avute in vedere normele destinate intermediarilor financiari: daca
acestea reclama prudentd, acest lucru se va intampla, dacd normele legale sunt
relaxate, vom constata aparitia schemele piramidale, aparute si la noi (vezi
Caritas, Mondoprosper sau FNI).

Etapa de dezvoltare a creditului pe termen scurt este foarte importanta, iar
daca acesta nu existd, nu s-ar putea dezvolta creditul pe termen lung. Si ca o
parte importantd a pietei creditului pe termen lung, va trebui dezvoltata si piata
secundara de capital. Tranzactionarea titlurilor pe termen lung, cum ar fi
obligatiunile municipale, este mult mai riscantd, deoarece rata dobanzii lor este
mai sensibila la schimbari decat la obligatiunile pe termen scurt, cum ar fi
certificatele de depozit sau certificatele de trezorerie. Participantii pe aceasta
piatd ar trebui sd invete riscurile asociate cu tranzactiile pe termen scurt,
inainte de a tranzactiona titluri pe termen lung.

In concluzie, strategia dezvoltdrii unei piete pe termen lung este de incepe
cu o piata pe termen scurt, care include dezvoltarea bancilor g§i piata
monetara. Urmeaza dezvoltarea pietei de instrumente financiare intermediare,
cum ar fi actiunile i obligatiunile, care pot fi privite atdt ca instrumente pe
termen scurt, cdt si instrumente pe termen lung. In stadiul final al dezvoltdarii
pietei pe termen lung se va putea dezvolta piata instrumentelor financiare pe
termen lung.

Un studiu comparativ recent al Bancii Mondiale prezintad urmadtoarele
date: primul set de date se referd la 30 de tari in curs de dezvoltare, unde o
parte din firme sunt listate la Bursa (aproximativ cateva sute de firme); al
doilea set de date se refera la cateva tari in curs de dezvoltare, cum ar fi
Columbia, Ecuador si India, si trei tari industrializate, unde 2000 sau 3000 de
firme sunt listate la Bursd. Rezultatul acestui studiu prezintd urmatoarea
concluzie: nu exista suficienta finantare pe termen lung in tarile in curs de
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dezvoltare. Spre exemplu, daca o firma mare dintr-o tard in curs de dezvoltare
ar f1 mutata in Statele Unite, respectandu-se toate conditiile macroeconomice,
aceea firma ar putea fi finantatd mai mult prin credite pe termen lung. Acest
lucru nu este valabil pentru firmele de dimensiuni mici, care, in tarile in curs
de dezvoltare, nu beneficiaza de creditare pe termen lung, sau beneficiazd in
conditii foarte drastice. Mai mult, finantarea pe termen lung este acordata, in
aceste tari firmelor mari, in general subventionate, adicd firmelor cu
productivitate si profitabilitate scazutd. Guvernele ar trebui sa intervind in
sustinerea si cresterea creditului pe termen lung, dar acest lucru trebuie facut
cu grija. Orice incercare de creare a unei piete pe termen lung nu va functiona
intr-un macroclimat volatil, de aceea guvernele trebuie sa regleze macro-
instabilitatea. Pe de alta parte, guvernele trebuie sa construiascd sisteme
legislative, care vor minimaliza distorsiunile si vor contribui la cresterea
finantarii pe termen lung.

De asemenea, rolul unui sistem informational nu poate fi neglijat. Astfel,
se ridica urmatoarea Iintrebare: ,,Care tarda are cel mai dezvoltat sistem
bancar?”. Prin sistem bancar, ne referim la intermediarii financiari care nu
platesc sau incaseazd o dobandd fixa, ci platesc o dobanda variabild la
depozite, in functie de performantele investitiilor lor. Raspunsul este State
Unite, desi aici institutiile financiare se numesc fonduri mutuale. Aceste
fonduri, care determind o mare parte a pietelor financiare americane, iau o
parte din castigurile depozitarilor lor. De ce in Statele Unite existd fonduri
mutuale, iar in alte tari nu, desi cerere pentru un astfel de tip de fonduri exista?
O explicatie ar fi lipsa/ neconcordanta informatiei. Mai mult, majoritatea
fondurilor mutuale nu sunt angajate in tranzactii cu rata fixa a dobanzii. Prin
imbunatatirea calitatii si cantitatii informatiei, dezvoltarea sistemului contabil
si al auditului, prin imbunatatirea dezvaluirilor informatiei financiare, pietele
pe termen lung s-ar dezvolta mai mult.

O alta laturd a cresterii finantdrii pe termen lung ar fi promovarea
fondurilor de pensii. O mare atentie s-a acordat acestui aspect la nivel
international. In Chile, de exemplu, s-a produs o puternici crestere a ratei de
economisire dupa aparitia pensiilor private. Desi multi economisti sustin ca
fondurile de pensii nu influenteaza rata de economisire pe termen lung,
evidenta sugereaza ca transferul de la fondurile de pensii de stat la fondurile de
pensii private, va determina populatia sd economiseasca, si ca rezultat, rata de
economisire pe termen lung va creste. In momentul in care pensiile private vor
inlocui complet pensiile suportate de stat, nu va mai fi vreo diferenta intre rata
de economisire pe termen scurt si cea pe termen lung. In aceste conditii, se
constatd totusi existenta unor intermediari, care vor creste cheltuielile pe
termen lung, prin achizitia de active pe termen lung pentru a egaliza pozitiile
bilantiere. Aceste fonduri de pensii vor putea produce dezvoltarea foarte rapida
a pietei pe termen lung.

Pe de alta parte, subventiile vor trebui limitate. Cazul Japoniei este cel
mai cunoscut: dupa cel de al doilea razboi mondial, Banca de Dezvoltare din
Japonia (BDJ) si-a stabilit ca tel, incurajarea creditarii pe termen lung a
economiei nationale. Economia japonezd avea un avantaj: era mare si putea
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stimula orice industrie prin mai mult de o bancd creditoare. Dupa expirarea
perioadei de creditare, debitorii erau fortati sa isi reduca imprumuturile de la
banci sau de pe piata monetarad. Deci exista o subventie, dar era mica
comparativ cu alte programe de creditare ale altor tari, unde rata dobanzii era
negativa, in termeni reali, si subventia putea fi foarte mare. Prin comparatie,
cand guvernele tdrilor in curs de dezvoltare decid sd creeze o industrie a
otelului sau o industrie de producdtoare de automobile, pentru ca piata este
limitata, va exista doar o firma producatoare pe piatd. Astfel, guvernul va
spune bancilor sd imprumute unui singur debitor. Deci, bancile care nu
investesc frecvent 1in colectarea informatiilor despre clienfi sau nu
monitorizeaza acest tip de credit vor vedea in guvern, platitorul eventualelor
riscuri de creditare. Reintorcandu-ne la exemplu japonez, desi multd lume
gandeste cd guvernul intervine masiv in sectorul financiar, realitatea ne
demonstreazd ca aceastd politica de Tmprumuturi conteazd cu doar 10% din
creditul total acordat de banci. Acest procent poate fi comparat cu situatia altor
tari din zona asiatica, unde procentul este de 15-20% din total credit. Mai mult,
in unele tari din Asia, subventiile au fost largite de asa natura, incat nu mai
reprezintd nici o constragere pentru banci. De exemplu, programul din
Malaesia, care a preferat ca debitori numai nativi ai acestei tari, ceea ce nu a
limitat semnificativ bancile, mai ales cd acestea nu au tinut cont de aceasta
ingradire si nu au fost limitate de aceasta restrictie.

In concluzie, realitatea sugereazd cd finantarea pe termen lung conteazd,
dar este foarte important in a acorda finantarii pe termen scurt o deosebita
prioritate. De asemenea, este necesar sa se acorde finantari initiale pe termen
scurt, inainte de a dezvolta prea repede pietele de finantare pe termen lung.
Este de asemenea decisiv sa se incurajeze finantarea pe termen lung indirect.
Cand este incurajata finantarea pe termen lung directa, trebuie sa se tina
seama de principiul pastrarii subventiilor limitate.

BIBLIOGRAFIE

1. Academia Romana - Dictionarul explicativ al limbii romdne, Editura
Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998, p. 299

2. Balcerowicz Leszek — Libertate si dezvoltare: economia pietei libere,
Editura Compania Altfel, Bucuresti, 2001, p.36

3. Academia Romana - Dictionarul explicativ al limbii romdne, Editura
Univers Enciclopedic, Bucuresti, 1998, p. 999

4. Phelps Edmund — 1in articolul ,Summiters: Your taxes Kkill
jobs”,publicat in Wall Street Journal, 14.03.1994

5. Aceasta masura a intrat in vigoare la 1 ianuarie 2005, prin Ordonanta
de Urgentda nr.138/2004 pentru modificarea si completarea Legii
nr.571/2003 privind Codul Fiscal, publicata in M.Of. nr.
1281/30.12.2004

6. Hobsbawn Eric - Era capitalului, Editura Codex, Bucuresti, 2000, p.14

7. Media Fax Anual Report — Anul Financiar 2007, Editura Mediafax,
Bucuresti, 2007, p.60

170



Analele Universitatii Romano-Germane din Sibiu — seria stiinte economice Nr. 7 /2008

SECTIUNEA
ALTE DOMENII

ESTETICA LUI IOAN SLAVICI. INFLUENTE GERMANE

Lect.univ.drd. Catrina Alexandra CIORNEI
Universitatea Romano-Germana din Sibiu

Abstract: The studies of Slavici are part of the general effort of identyfing the main
object of estetics, of the categories and his notions. Slavici places the estetics between
the filosofical disciplines as they use to do in the papers of that time.
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Incadrat in anul scolar 1883-1884 ca profesor de limba romana si geografie la
Azilul « Elena Doamna » din Bucuresti, Slavici a predat facultativ si un curs de
filozofie, avand meritul de a fi introdus pentru prima oard in programa scolarad
probleme de estetica.

Cele mai multe capitole din Estetica lui loan Slavici apar in prima pagina a
revistei « Educatorul ». Dupa partea a doua, ce poartda mengiunea «va urma »,
publicarea inceteaza. Slavici isi intrerupe cursurile de la Azilul « Elena Doamna » prin
plecarea, Th martie 1884, la « Tribuna » sibiana.

Mai tarziu, in calitate de director de studii al Institutului « Ioan Ottetelesanu »,
Slavici reia proiectul, dar intr-o maniera diferita. Va publica un curs pentru elevele
sale, « Povete pentru buna-crestere a copiilor » (1897), informéndu-si cititorii ca va
aborda « probleme de etica si estetica ».

Articolul Filosofia ca obiect de invatamant pentru scoalele pedagogice, publicat
de Slavici in « Educatorul » (an. I, nr. 42), in numarul care a precedat aparitia primei
parti a insemndrilor sale despre Estetica), releva felul in care a conceput scriitorul
predarea celor patru parti ale filozofiei si locul pe care il acorda problemelor de
estetica.

Prelegerile lui Slavici se incadreaza in efortul general de precizare a obiectului
esteticii, a categoriilor si notiunilor sale. Slavici incadreaza estetica intre disciplinele
filozofice, la fel cum procedau tratatele de specialitate din epoci. In scolile din
Transilvania, frecventate de Slavici, era foarte cunoscuta lucrarea lui Wilhelm
Traugott Krug System der theoretischen Philosophie. Asthetik oder Geschmackslehre
(Wien, 1818).
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Ideile rationaliste ale filozofului pozitivist neokantian W.T. Krug avea sa-i
inrdureasca, rand pe rand, pe Simion Barnutiu, August Treboniu Laurian, Timotei
Cipariu si loan Slavici. Lucrarea lui Krug a fost tradusa de S. Barnutiu in 1839, de
A.T. Laurian — Tn 1847, iar de T. Cipariu — intre 1861-1863. Inca din perioada cand
preda filozofia (1828-1830) — la catedra unde, in 1772, Samuil Micu sustinea cel dintai
curs de etica —, Cipariu, asemeni celor mai multi profesori din Blaj, era atras de
filozofia kantiand, nemijlocit sau prin intermediul lui Krug. « Nu-1 deloc intamplator
ca atat de multi intelectuali transilvaneni antifeudali s-au adapat din « urciorul numit
Krug » (nomen est omen, Krug=urcior). Probabil ultimul, dar cu siguranta nu cel mai
neinsemnat din ei a fost Cipariu, care ne-a ldasat cea mai impunatoare ipostaza
romaneasca a krugianismului » — observa cercetatorul Hajos Jozsef. 1

Ca si W.T. Krug, care 1n lucrarea sa de filozofie trateaza estetica in subordinea
psihologiei, Slavici va gisi pentru estetica temeiuri psiho-fizice. In Estetica sa, Slavici
face o analizd psiho-etici a « simtamintelor », clasificAndu-le Tn « inferioare » si
« superioare ». Potrivit psihologiei herbartiene, frumosul e menit sa implineasca
« trebuintele » noastre, fiind definit tot prin senzatii.

O atentd analizd comparativa a celor doud lucrari de estetica, aparfinand lui
Barnutiu si, respectiv, lui Slavici, releva importante similitudini, dintre care unele pot
fi puse pe seama izvoarelor comune.

« Arta are un pret absolut gia (sic — n.n.) in sine, §i ea n-ar raspunde legilor
proprii cand ar tinde spre altceva afara de delectarea estetica » — afirma S. Barnutiu.2
Perenitatea artei este girata exclusiv de valoarea estetica — subliniaza |. Slavici : « Nu
se poate tagadui ca asemenea opere de artd au o valoare adevaratad : ele desteapta
emotiuni $i produc un efect mai mult ori mai putin statornic. Aceastd valoare insa
poate sa fie politica, poate sa fie morala, dar estetica nu este, caci ele nu prin ele insesi
produc emotiunile »3 (subl.n.). Referitor la «tendinta » in arta, in cazul lui Slavici
ideea trebuie nuantatd : « Pentru Slavici, tendinta morala sau politica nu e « sangele
cald datator de viata » al operei, ca pentru Gherea, dar nu e nici idee non grata ca
pentru Titu Maiorescu ».4

Iata definitia categoriei estetice a uratului, In acceptia barnutiana : « Un obiect
se numeste urat, cand forma lui vatdima sentimentul estetic, si asa desteapta oarecum o

! Héjos Jozsef. Timotei Cipariu si filosofia. Bucuresti: Editura Academiei, 1987, p. 11. In: Timotei Cipariu.
Scientia Litterarum. Editie, prefata, micromonografii, comentarii, note enciclopedice, glosar, indici, bibliografie
Arta, Institutul de Istorie si Teorie Literara “G. Calinescu”, 2004, p. 486.

! Simion Barnutiu. Estetica. Text stabilit, ingrijit si prefatat de Ion Iliescu. Colectia de esteticd. Bucuresti:
Editura Stiintifica, 1972, p. 114.

! loan Slavici. Estetica. In: Opere. VII. Publicisticd literard. Scrieri istorice si emografice. Colectia “Opere
fundamentale”. Bucuresti: Fundatia Nationala pentru Stiinta si Arta, Univers Enciclopedic, 2006, p. 575.

! Anton Cosma. Note. In: loan Slavici. Romanele vietii. Editie ingrijita, prefatd si note de Anton Cosma. Colectia
“Restituiri”. Serie ingrijitd de Mircea Zaciu. Cluj-Napoca: Editura Dacia, 1979, p. 303.

! Simion Barnutiu, op. cit., p. 92.

! loan Slavici. Estetica. In: Opere. VII. Colectia “Opere fundamentale”. Vezi supra, p. 562.

! Simion Barnutiu, op. cit., p. 103-104.de Stela Toma. Bucuresti: Academia Romani, Fundatia Nationali
pentru Stiinta si Arta, Institutul de Istorie si Teorie Literara “G. Calinescu”, 2004, p. 486.

¢ Simion Barnutiu. Estetica. Text stabilit, ingrijit si prefatat de Ton Iliescu. Colectia de estetica. Bucuresti:
Editura Stiintifica, 1972, p. 114.

® loan Slavici. Estetica. In: Opere. VII. Publicistica literard. Scrieri istorice si etnografice. Colectia “Opere
fundamentale”. Bucuresti: Fundatia Nationala pentru Stiinta si Arta, Univers Enciclopedic, 2006, p. 575.

* Anton Cosma. Note. In: loan Slavici. Romanele vieii. Editie ingrijita, prefata si note de Anton Cosma. Colectia
“Restituiri”. Serie ingrijitd de Mircea Zaciu. Cluj-Napoca: Editura Dacia, 1979, p. 303.
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ura esteticd. Asadar urdtul e opus frumosului, pe care-l percepem cu placere
estetica ».5 Slavici, nuantand caracterizarea, considera ca aceia care nu cultiva timpul
liber pentru «trebuinte fie trupesti, fie sociale » ajung sa-si devina, lor insile,
« nesuferiti » : « Si tocmai precum veselia, imbogatind sufletul, il face din ce in ce mai
aplecat spre veselie, uratul il tampeste si-l face din ce Tn ce mai aplecat spre urat ».6

Facand o expunere asupra principiului gustului, Barnutiu va aduce clarificari in
problema normelor estetice : « Obiectele care au placut mai mult in toate timpurile si
la oamenii cei mai multi i mai culfi dintre toate popoarele se considera ca norme
estetice, pentru ca ele servesc drept norma tuturor timpurilor viitoare, atat in
producerea, cat si in judecarea altor obiecte de aceastd specie. Aceste obiecte tin locul
cel dintai intre obiectele estetice, si de aceea se si numesc exemplare clasice sau
canonice. (...) De aci se vede totodatd de ce pot fi norme estetice numai operele de
arta, si nu produsele naturii. Caci si omul cel mai frumos, pe care-l poate produce
natura, € un lucru atat de trecator, Incat s-ar putea numi norma numai in floarea sa cea
mai frumoasa ».7

Atunci cand vorbeste despre idealizarea artistica, Slavici nu identifica un model
absolut al realitatii, ci urmareste « dezvoltarea naturalului ». Idealizarea este, asadar,
una esential estetica, si nu moralizatoare. in capitolul, din cursul sdu, consacrat
fondului estetic (Capitolul 1. Fondul estetic ; subcapitolul D. Trebuintele sufletesti),
Slavici dezvoltd o idee apropiatda de cea a lui Umberto Eco si a altor esteticieni
contemporani — a «asteptarii frustrate, ca fond al emotiei estetice ».8 Invocand
exemplul artei traditionale, scriitorul admite posibilitatea instalarii echilibrului :
« Echilibrul e pe deplin stabilit cand amandoua extremele se impun cu deopotriva
putere, si aceasta restabilire e ceea ce numim sublim ».9

In perioada tarzie a activitatii sale, Slavici va capata convingerea ci idealizarea
consta in « aceasta suprimare a insusirilor rele si-n adaugarea altora mai bune. (...)
Idealizarea trebuie dar sa fie potrivitd cu vederile morale ale cercului social in care se
face. Si ceea ce este bun e totodata si frumos ».10

Uneori, 1n pasajele cu caracter teoretic, Slavici emite judecati metafizice asupra
conditiei umane, de nuanta existentialista, ce pot fi lesne deduse din contextul german
al studiilor vieneze si din legaturile strAnse cu Eminescu.11 Iatd un expozeu ilustrand
tentatia scriitorului pentru insondabil si absolut: « Pus in mijlocul lumii, omul se
simte cuprins de o viud nedumirire, din care, dupa Tmprejurari, incetul cu incetul ies
lamurit frica, speranta, evlavia si celelalte trebuinte sufletesti. De sine se Intelege ca de
la imprejurari atarna si iluziile spre care este omul Tmpins de aceste trebuinte ale lui si
conceptia pe care si-0 face despre ceea ce numim Dumnezeire ».12

Modernitatea lui loan Slavici reiese, o datd in plus, din intelegerea dialectica a
legilor ce guverneaza arta, ca si din sublinierea importantei pe care o prezinta cultura
creatorului 1n actul de creatie, insuficient relevate in glosarile asupra cugetarii estetice

> Simion Barnutiu, op. cit., p. 92.

® loan Slavici. Estetica. In: Opere. VII. Colectia “Opere fundamentale”. Vezi supra, p. 562.
” Simion Barnutiu, op. cit., p. 103-104.

# Anton Cosma, op. cit., p. 301.

% Joan Slavici. Estetica. In: Opere VII. Vezi supra, p. 565.

191 dem, ibidem, p. 569-570.

1 Anton Cosma, op. cit., p. 302.

12 |0an Slavici. Estetica. In: Opere. VII. Vezi supra, p. 570.
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slaviciene. « Fiind om comun, poetul ar avea vederi, simtiri si conceptii comune, adeca
mai mult ori mai pugin identice cu ale celor mai multi din societatea in care se iveste :
ceea ce ne inveseleste Tnsa sunt numai lucrurile noua pentru noi, si astfel numai fiind
om extraordinar poetul poate sa destepte luarea-aminte a cercului in care se afla. (...)
Astfel opera de artd ne deprinde cu vederi si cu simtiri cu totul noud pentru noi.
Aceastd noutate, fard indoiala, n-ar fi o inaintare spre bine daca poetul ar putea sa fie
un om mai marginit decat ceilalti ; el este Tnsa totdeauna un om superior si de aceea
ridica nivelul general, deprinzandu-i pe oameni a gandi si a simti ca cei mai luminati
din mijlocul lor »13— este un bogat enunt, cu iz umanist, relevind vocatia de
« Aufklarer » a autorului.

Tn 1875, Slavici este numit de Titu Maiorescu profesor de filozofie la Liceul
« Matei Basarab », unde avea sa tina lectii de filozofie si de limba romana. La clasele
superioare, Maiorescu dispusese sa se predea psihologia si logica.

n articolul intitulat Bietul dr. Zotu, publicat in ziarul « Timpul (septembrie
1877), Slavici va apara, argumentat, manualul de Logica al lui T. Maiorescu.
Prozatorul era la curent cu ultimele lucrdri germane de logica. In pledoaria sa, va
invoca numele lui Friedrich Adolph Trendelenburg si tratatul acestuia, Logische
Untersuchungen (Berlin, 1840 si 1860).

Povete pentru buna crestere a copiilor (Partea I. Notiuni de eticd si estetica),
cursul publicat in 1897, se inscrie 1n aria preocupdrilor lui Slavici din Estetica. Autorul
va largi unghiul investigatiilor, cuprinzand si probleme de etica, fiziologie, psihologie
si logica. Dintre filozofii moderni, ii aminteste pe Schopenhauer si pe Kant, a caror
opera ii era familiara din anii studentiei vieneze. In cursul sdu anterior, din 1883-1884,
Slavici anuntase inca trei capitole : Unitatea, Seninatatea si Originalitatea. Capitolul
Unitatea si alte doud — Armonia §i Maretia vor fi publicate, intr-o abordare noua, abia
in cursul din 1897.

Efortul lui Slavici, de consolidare a unei discipline care, in pofida contributiei
precursorilor, continua sa se afle intr-o faza de tatonari, este intru totul meritoriu. Un
atare travaliu facea inutila grija pentru « podoabe », pentru arabescuri de ordin stilistic.
Sobrietatea si simplitatea termenilor, exactitatea formularilor confera stilului slavician
substantialitatea necesara acestui tip de demers stiintific. La intrebarea: « Ce este
stilul ? », Appolinaire raspundea astfel : « Pentru o seama de oameni, o maniera
complicatd de a spune lucruri simple. Dupa noi : o manierd foarte simpla de a spune
lucruri complicate ».14 Slavici, «scrietor » roman, deprinsese temeinic acest
mestesug, care prea adeseori a fost pus pe seama formatiei sale germane.

Sé-i ascultam pledoaria pentru temerara « lucrare » a poetului, cu gravitate de
litanie transilvana: « Greu este a da stari sufletesti echilibrate, mulfumirea estetica, si
pe aceasta omul de meserie nu o poate da, pentru ca spre a o putea da ar trebui s-0 fi
avut el insusi. El desteapta trebuinte, ne infatiseaza iluziuni, dar in cele din urma ne
lasd nemultumiti, porneste de-a lungul funiei, dar nu trece, ci sare, cand i vine lui la
socoteald, Tn mreaja Intinsa sub funie, invitindu-ne sd mai venim $i mane, $i noi venim
sperand ca noi vom gasi in cele din urma multumirea ».15

3 |dem, ibidem, p. 572.
4 pompiliu Marcea. loan Slavici. Editia a II-a, revazuta si completata. Bucuresti: E.P.L., 1968, p. 361.
%5 |oan Slavici. Estetica. In: Opere. VII. Vezi supra, p. 573.
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