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"Buna dimineata, Romania!" este o campanie
pentru  promovarea  privatizarii  si  Initiativel
particulare, avind drept scop sporirea gradului de
informare si infelegere a acestor procese de citre
publicul larg si  cistigarea sprijinului  activ  al
populatiel.

Campania este [inanfata de catre Agentia
pentru Dezvoltare Internationala a Statelor Unite ale
Americil.

In cadrul campanici se organizeaza "Zilele
Privatizarii" si  alte manifestari publice s1 se
colaboreaza cu mass-media - televiziune, radio, presa
scrisd - pentru a incuraja romdnii sa se implice in
dezvoltarea cconomiei de piata.

Campania colaboreaza sirins cu organizatii
guvernamentale si neguvernamentale si este sprijinitd
de numerosi voluntari din loate colfurile tarii.

"Buna dimmincata, Romdnia!l" arce placerea sd
sponsorizeze acest nou ghid pentru redactarea
planurilor de afacere, care constituie un esential prim
pas in dezvoltarea unei afaceri de succes.

"Planul de afacere” este destinat celor ce
doresc sa Inaugureze propria afacere. Sint trei motive
esentiale care stau la baza elaborarii unui plan de
afacere:



1. Gindirea unui plan de afacere necesitd o
abordare obiectiva, decizionala, la rece a proiectului
de afacere, ca ansamblu;

2. Produsul finit - planul de afacere - devine
un instrument opcrational, care, utilizat
corespunzalor, va va ajuta sd va conduceti afacerea
cu succes;

3. Planul de afacere finalizat, poate comunica
idei  ecsenfiale si  constituie  temeiul  suportului
financiar necesar.

Speram ca ghidul "Planul de afacere" va va
incuraja in incercarca de a porni propria afacere si
va va ajuta In elaborarea propriului Dumncavoastra
plan de afacere.

Mult noroc!
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Introducere

Aproape un milion de oameni
lucreaza astdazi, in Roménia, In sectorul
privat. Peste trei sute de mii de companii
particulare au aparut ca persoane. juridice
dupa decembrie 1989.

O adevdrata febra a crearii de noi
companii a cuprins pe multi dintre
concetatenii  nostri. Legislatia roméneasca
privind infiintarea Sl functionarca
societatilor comerciale particulare nu este
deloc simpla. Totusi zeci de mii de oameni
trec peste obstacolele administrative - unele
juctiticate - s crcaza noi  socictati
comerciale, cu cele mai diferite obiccte de
activitate. Multe dintre aceste companii se
bazeaza numai pe cnergia, talentul  si
cunosuntcle  Intreprinzatorului  respectiv.
Majoritatea societatilor comerciale private
pleacd de la o finantare minima, iar unele



reusesc sa acumuleze intr-un timp scurt
bunuri, bani, prestigiu si o lista de clienti
stabili. Altele insd nu rcusesc nimic din
toate acestea.

Esecul in afaceri nu este anormal.
Dupid unele date, jumatate din noile
companii private din Statele Unite ale
Americii esueaza in primii doi ani de la
infiintare, iar 90% sc inchid in primii zece
ani de viata. Milioane de companii mici se
nusc in Japonia in ficcare an, dar peste
60% dintre ele dispar in primii trei ani de
activitate. Si accasta se intimpld in ciuda
faptului ca exista cursuri speciale In licee s
universitati pentru invatarca modului de a
conduce o afacere. Esecul in afaceri este o
consecintd naturald a unei cconomii  de
piata dezvoltate.  Concurenta, competitia
tehnologica si a procedurilor de conducere,
capacitatea de adaptare la miscdrile pietei
si caracteristicile personale - toate acestea
contribuie la succesul uncra si esecul
altora. Se produce totdcauna o selectie a
performantelor.
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Un element important in evitarca
esecului in afaceri - ceca ce nu cste
totdeauna acelasi lucru cu succesul! - este
claborarca  si  urmarirca  planului de
afacere. Planul de afaccre este modalitatea
principala prin care ideca wunci afaceri
private  cste comunicata  potentialilor
parteneri sau finantatori. Planul de afaccre
nu cste atit un sir de calcule st tabele, cit
o modalitate de ccmunicare si organizare a
unei idei.

Planificarca  afacerilor cste  vitala
pentru  marile companii  si  inevitabila
pentru societdtile comerciale mici. Decizia
de a investi banii, timpul, energia si
cunostintele  profesionale  intr-o  societate
comerciald proprie este prea importanta
pentru a o lasa la voia Intimplarii sau a
modei. Odata ce accasta decizic a fost
luatd, cste ecsential sa se  elaboreze un
minim plan de afacere, care sa defincasca
obiectivele, modul de  lucru  si forma
viitoarelr societati comerciale.

Planul de afaccre este folosit pentru
trei scopuri:



- atragerea fondurilor necesare
deschiderii sau dezvoltarii unei afaceri;
- planificarea modului de evolutic a

afacerii;
- evaluarea dinamicii afacerii.

Planul de afaccre are formce diferite,
in functie de scopul principal urmadrit.
Daca obiectivul planului de afaccre este de
a atrage fonduri (de la alti investitori sau
de la o bancid) planul de afacerc trebuic sa
se concentreze pe demonstrarca riguroasa a
posibilitatii ~ si  probabilitatii profitului.
Uncori insa nu profitul este urmarit, ci
dezvoltarea. In acest caz, planul de afacere
este redactat in asa fel incit sa permita
evitarea crizei de tonduri, reducerea
activitatii sau picrderca pictei traditionale.
Cind scopul planului de afacere este de a
evalua rezultatele sc analizeaza proiectul
initial, conditiile obiective si se  descrie
modul de actiune in viitor.

In realitate, aceste trei forme ale
planului de afacere constituic cele trei
documente importante ale evolutiei unei
companii: proiectul, planul si raportul de
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activitate. In inteles restrins planul de
afacere (Business plan) este proiectul unei
afaceri. De fapt insa planul dc afacere
trebuic actualizat la intervale regulate de
timp pe toata durata de viatda a unci
companil.

Ceca cc urmeazd este o incercare de
a descrie elementele principale ale unui
plan de afacere, in infeles restrins, respectiv
proiectul unei afaceri.

MOTIVUL

Un plan de afacere serveste in
primul  rind unui intreprinzator  care
doreste sa deschida o companic proprie.
Majoritatea acestor intreprinzatori sint mai
degraba oameni de actiune decit scriitori.
G-ar putca spune deci ci planul de afacere
este un lux pe care nu si-l pot permite
decit foarte pufini.

Ar fi chiar un argument pentru
aceastd idee. Manualcle occidentale de
introducere in teoria si practica afacerilor
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de la sfirsitul anilor '70 nici macar nu
mentionau conceptul de plan de afacere
(business plan). Dar la inceputul anilor ‘90
nici o bancd nu mai accepta deschiderea
finantarii pentru v noua afacere in absenta
unui plan bine scris. Cerinta de a avea un
plan de afacere corespunzator redactat s-a
raspindit si in practica financiara
internationald, in asemenca masura incit
Fondul Monetar International si  Banca
Mondiald au introdus scturi de criterii
pentru judecarea cererilor de credite pe
baza planurilor de afacere.

S-ar putca spunc de asemcnea ca
dupa Decembric 1989 au aparut sute de
mii de mici companii, dintre care unele au
evoluat spectaculos, care nu au avut nici
un fel de plan de afacere, c¢i doar munci,
talent, curaj si..putin noroc. Asa este. Dar
nu mai sintem In  Decembriec 1989. A
deschide o afacere este - si va deveni - din
ce n ce mai mult un act complex,
implicind riscuri incomparabil mai mari
decit In trecut. Esic drept, intreprinzatorul
privat iti risca banii proprii si timpul
personal. $i acestea au o valoare.

12



Un plan de afacere bine gindit,
adaptat conditiilor concrete, fara utopii si
siretlicuri, nu asigura automat succesul. Dar
poate contribui decisiv la evitarea esecului.
Estc de preferat ca viitorul intreprinzator
sa consume putin timp peste a calcula
sansele de succes, sa faca erori pe hirtie
pentru a le evita pe cele din viata practica.

PREMISA

Orice plan de afacere are o premisa
adesea nescrisa, dar usor de intuit dupa
lectura  documentului  respectiv:  pozitia
intreprinzatorului in viitoarea afacere.

Unii nu mai suportd situatia de
subaltern salariat si doresc sa-si creeze o
institutie propric unde sa fie principalul
actor. Intr-o companic propric decizi singur
cc produci, cind, cum, cui vinzi, cu cine te
asociezi. Dorinta de a fi liber(a) In deccizii
aste un  motivator foarte puternic al
intreprinzatorului  individual. Numai pe
masura ce o companic se dezvolta, unii
intreprinzatori ajung la concluzia ca a
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decide singur pentru toti si pentru toate
este 0 sursda continua de stress si un foarte
real factor de esec. In acestea cazuri apare
nevoia dclegdrii de autoritate, Increderii,
cooperdrii cu o echipa determinata.

In alte cazuri intreprinzatorul privat
doreste sa-si imbunatateasca nivelul
veniturilor. Calculul este  foarte simplu:
deoarcce salariile nu pot creste la infinit
intr-o  structura data, fie de stat, fie
particulard, e preferabil sa se ia riscul de a
deschide o afacere pe cont propriu care, pe
linga salariu, sa asigure si  dividente.
Pentru a fi stimulative aceste dividente
trebuie sa fie mai marl decit orice alta
forma de investitic pasivd, respectiv
consemnarca banilor la banca cu dobinda
maxima sau cumpdrarea de obligatiuni de
stat. Pentru a se putea calcula dividentele
viitoare cste necesar un plan de atacere.

Alti  intreprinzatori  doresc  sa-si
valorifice o idee, o inovatic tehnici sau de
alta  naturd.  Acestia  cauta surse de
finantare, elavorind un plan de afacere care
demonstreaza unor eventuali investitori
capacitatea ideii de a produce profit. In

14



SUA si Japonia intreprinzatorii privati si
companiile mici sint o sursa majord de
inovatii (nu numai tehnice, dar si de
marketing, organizare, conducere etc.).
Marile descoperiri stiintifice se realizeaza
de regula In laboratoarele costisitoare ale
universitatilor, corporatiilor mari sau orga-
nismelor guvernamentale. Dar aplicatiile si
inovatiile se dezvolta adesea In companii
mici, mai flexibile, mai rapide si mai
specializate decit gigantii universitari si
institutiile mari.

Libertatea, profitul si inovatia sint
premise adesea implicite ale oricarei idei
de afacere indiferent daca se transforma
sau nu In plan de afacere si apoi in
realitate.

Cel (cea) care are o idee de afacere
si doreste sa o transforme intr-un plan ar
trebui sa-si defineascd limpede intentiile
inainte de examina pasii urmatori. Cind
doresti numai sa fii liber si unic-decident
afaccrea se poate transforma intr-o mica
feudd personald, farda comunicare cu
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mediul, fara creativitate si fara perspective
de dezvoltare. Cind wunicul scop este
profitul poti ajunge cu usurinta la
incalcarea limitelor morale ale convietuirii
cu ceilalti. Cind esti obsedat doar de o
idee - oricit de noua ar fi - poti csua in
ridicol si in pierderi financiare ireparabile.

A crea o afacere este un mod de a
inova, dezvolta, produce si distribui bunuri
si servicii de care ceilalfi oameni au
nevoie. A deschide o cresa intr-un cartier
sau un mic magazin alimentar pe o strada,
a crea un z. sau a proiecta mobilier
pentru apartamente de doud camere, a
repara autoturisme sau a construi case sint,
intr-un sistem economic liber, afaceri.
Indiferent de tipul afacerii ceilalti oameni
sint In acelasi timp clienti si partencri. De
aceea, motivatia intimd a Intreprinzatorului
trebuie iIntotdeauna corelatdi cu cerintele
publice. Publicul are o calitate: daca are
nevoie de¢ ceva sau daca doreste ceva -
plateste. lar intreprinzéitorii au si c¢i o
calitate: acesti oameni inteleg mai repede
decit altii nevoile publicului.
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STRUCTURA

Orice plan de afacere cuprinde citeva
sectiuni care sint aproape obligatorii. In
cazul in care afacerea debuteazd prin
infiinfarea unci noi societati comerciale,
aceste capitole sint urmatoarcle:

. Sumarul (tabla de materii);
- Sinteza planului;
- Tipul, schema si caracteristicile
companiei;
- Descrierea produselor si/sau
serviciilor principalc;
- Piata potentiala  si principalii
competitori;
- Proicctul de buget pentru primele
6 luni si 1 an;
- Anexe: descrierea fondatorilor;
statutul;
documentatie tehnica (daca
e cazul).
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In cazul in care planul de afacere
este elaborat in cadrul unej companii
(societati comerciale) deja  existente, se
adaugd descrierea performantelor  aceste;
companii $i a capacitatii ci de a sprijini
noua directic de activitate.

CITITORUL

Primul  cititor al unui plan de
afacere este chiar autorul. Elaborarea unui
plan de afacerc nu este chiar cea mai
pasionantd munca din lume, dar surprizelie
0 pot face interesants.

De  pilda, intreprinzatorul poate
ajunge singur la concluzia ca afacerea nu
este rentabila. Aceasia insa numaij dupa ce
a definitivat planul. Chiar si in acest caz
planul nu trebuic pur si simplu aruncat la
cos. Multe afaceri depind de conjunctura
economicd 81 ceea ce se dovedeste
neprofitabii astazi poate fi profitabil peste
un an.

In aita situatic intreprinzatorul poate
sa-s1 dea seama ci nu are suficiente
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cunostinte in domeniu si deci are nevoie
de un sprijin calificat. Sau ca ii lipsesc
informatii esentiale despre marimea pietei,
costurile de productie, taxele vamale ori
mijloacele de transport. E oricum preferabil
sa inteleagd ce nu stie inainte de a plati
pentru lipsa de cunostinte.

A doua clasa de cititori e constituits
de  viitorii  actionari, parteneri  sau
colaboratori. Experienta arati ci acestia -
chiar atunci cind relatia cu autorul unui
plan de afacere este foarte strinsa (rudenie,
prietenic, parteneriat) - sint critici fata de
oricc plan de afaceri care le este infitisat.
Lipsa criticii este ea insasi un semn: lipsd
de interes! lar daca potentialii - actionari,
parteneri sau colaboratori nu sint interesati,
atunci inseamnd cd ¢ ceva gresit in acel

plan.

A treia clasa de cititori este compusi
din persoane specializate, cirora un plan
de afacere le este aratat pentru a lua o
decizie: investitori, personal bancar
Insdrcinat cu acordarea creditelor, juristi,
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contabili. Observatiile  acestora  trebuie
privite cu maximum de atenfic tocmai
pentru ca provin din domenii specializate.
intr-o discutie cu un contabil, intelegerea
modului de recuperare a Taxei pe Valoarea
Adéaugata poate fi importanta pentru
asigurarea unui  marimi  suficiente  a
mijloacelor financiare.

In general, intreprinzatorii asigura o
protectic a planului de afacere pe care l-au
redactat. Totusi, este evident ca un plan de
afacere nu poate fi tinut in secret absolut,
pentru cd el este in principal un mijloc de
comunicare.

MODUL DE PREZENTARE

Planurile de afacere nu au o
lungime fixa. in multe cazuri 8-10 pagini
dactilografiate  sint  suficiente  pentru a
intelege ideca, a calcula un buget si a
descrie locul de piatd. In alte cazuri este
insa nevoie de zeci de pagini.
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Ceea ce este insa esential este faptul
cd un plan de afacerc trebuie sia sugereze
seriozitate si precizie. Graficele si tabelele
clare ajutda la intelegerea rapida a ideii.
Materialele anexate  (de  exemplu  cele
referitoare la concurenti sau la
caracteristicile  tchnice ale  unui  produs)
trebuic sa fie usor de consultat.

Stilul trebuie sa fie clar, simpluy,
direct. Potentialul partener sau  investitor
nu este obligat sa intelcaga toate notiunile
tehnice sau termeni de jargon protesional.
Acolo unde asemenca  termeni  trebuie
introdusi, 0 minima explicatic este necesara.

STRUCTURA UNUI PLAN DE AFACERE

Poate parca straniu, dar nu exista o
structura standard a unui plan de afacere.
Unele institutii - (banci, firme de credit)
impun anumiti parametri ai planului, ca de
exemplu:buget, descricrea produsului sau
serviciilor, descrierea conducerii afacerii ctc.
Altele solicita ca anumite capitole sa fic
elaborate in moduri specificate. Ceea ce
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este insa esential este ca planul de afaceri
sa aibd o coerenta interna bine justificata si
sa contind toate elementele necesare
judecarii afacerii in Intregul sdu.

Totusi, anumite elemente sint
comune tuturor planurilor de afaceri. O
companie nu obtine profit decit din doua
activitati: vinzidri si inovatii. Toate celelalte
sint costuri. Un plan de afaceri poate
incepe cu prezentarea inovatici sau cu
prezentarea produsului/serviciilor pe care
doreste sa le promoveze. Cazul inovatiei
este, In acest sens, un caz particular,
deoarecc pind c¢ind nu devine marfa
vandabila o inovatie nu este decit o
cucerire stiintifica.

Prin urmare, planul de afaceri ca
document trebuie sa contina:

- descrierea produsului/serviciilor;

- piata potentiala pentru produsul
care urmeaza sa fie vindut;

- forma si structura companiei;

- mdarimea capitalului necesar.
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Fiecare dintre aceste sectiuni poate fi
dezvoltatd pe o pagina sau pe o sutd de
pagini. Exista planuri de afacere de sute de
pagini, care detaliaza fiecare aspect al
activitatii respective. Dar totdeauna existd
un raport acceptabil intre costuri si
beneficii. Cind se scrie un plan de afacere
important este ca, dupa lectura acestuia, sa
se poatd raspunde la intrebarile principale
ale oricarei noi activitdti: ce? de ce? cui?
cum? cit?

Un plan de afacere este organizat pe
capitole. In general se considera ca opt
capitole sint esentiale: Sinteza, Descrierea
companici, Descrierca produsului  si/sau
serviciilor furnizate, Piata potentiala,
Marketing, Modul de functionare, Echipa
de conducere si organigrama, Bugetul.

SINTEZA

SINTEZA este prima sectiune a unui
plan de afacere, adeseori singura cititd de
potentialit  parteneri si  investitori. in cel
mult doud pagini trebuie si se descrie ceea
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ce un cititor atent poate citi pe larg in
planul de afacere propriu-zis. Tipul afacerii
trebuie foarte bine subliniat. Daca este
vorba de deschiderea unui magazin, se
arati pe scurt ce fel de profil are
magazinul, unde este amplasat, care cste
mediul fizic, ce furnizori principali au fost
identificati, de cit personal e nevoie, cum i
se face publicitate s$i care e marimea
capitalului necesar. Daca este vorba de un
service auto, se pune accentul pe modul si
varietatea cchipamentelor necesare. Criteriul
de selectie a unei sinteze bune este unul
imaginar: dacd ati oferi cuiva zece planuri
de afaceri si le-ar citi numai sintezele, a
dv. trebuie sa fie cca mai clara.

Sinteza trebuie sd cuprinda de
asemenea o foarte precisa mentionare a
problemclor critice din planul de afaceri
propriu-zis. Multe sinteze incep cu fraza:

"Acest plan de afaceri este destinat
sa  gascasca  echipa de  colabora-
tori/capitalul/sediul/o companie asociatd



Astfel, cititorul este avertizat de
scopul principal pentru care i-a fost
inminat planul de afaceri respectiv.

De asemenea, in sinteza trebuie sa se
includa:

- 0 scurtd descriere a produsului/
serviciilor si piata lor potentiala;

- 0o prezentare a echipei de
conducere si fondatorilor;

- 0 indicatie asupra capitalului
necesar, bugetului de operatii curente,
limitei de profitabilitate si ratei profitului;

- riscurile calitative ale afacerii.

DESCRIEREA COMPANIEI

Doua elemente sint importante aici:
tipul de societate comerciald pe care il
propuneti si argumentele in favoarea
acestuia;, modul de formare si de
functionare a companiei.

In Romania, existi o inclinatie
accentuata pentru formarea de societati

25



comerciale cu raspundere limitatd (SRL).
Acestea au multe avantaje, dar si multe
dezavantaje. Intre dezavantajele majore se
poate include faptul cd riscurile sint
asumate de un numar mic de asociati,
adesea unul singur. Pe masurda ce
activitatea se dezvolta, creste nevoia de ore
de munca. Afacerile sint o activitate
deosebit de complexa. E greu pentru
cineva sa fie contabil, tehnolog, avocat,
curier si sofer in acelasi timp. Multe
SRL-uri au tendinta de a se si*foca din
cauza prea multor sarcini ce revin
patronului, sau chiar de a-si sufoca
patronul din cauza succesului. Din acest
motiv socictatile pe actiuni sint o data mai
mult recomandabile: riscul este impartit
intre mai multi asociati, meccanismele de
decizie sint clar stipulate in  statut si
contractul de asociere, capitalizarca initiala
este mai usoara. Este evident insa ca multe
SRL-uri se dezvoltd convenabil si au
succes.

Orice forma de societate comerciald
se propune in planul de afacere, este de
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neevitat consultarea principalelor legi care
guverneaza functionarea acestora, in primul
rind legea 31/1991 i legile privind
obligatiile fiscale (TVA, impozitul pe profit
etc.)

DESCRIEREA
PRODUSULUI/SERVICIHLOR

Majoritatea afacerilor din Romania
de astazi sint concentrate in domeniul
serviciilor. S-ar putea spune ca nu e mare
filosofic sa descrii un magazin de marfuri
alimentarc: inchiriezi un spatiu, pui rafturi,
aduci marfa si o vinzi. La fel cu un
service auto: cine nu stie ca astazi
mecanicii auto sint scumpi?

Multi au crezut ca e simplu si dupa
un timp au vazut ca nu e. Invatatura
aceasta costi, poate mai putin bani, cit
timp. Chiar in cazurile simple, este necesar
sa se descrie In detaliu modul in care
serviciul respectiv este oferit. Cum sc
ambaleazd marfa vrac? De unde se procurad
hirtia de ambalaj? Ce se Iintimpla cu
ambalajele recuperabile? Ce fel de frigidere
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sint necesare? Care este sortimentul de
marfd oferit si de unde se procura? Se
poate livra marfa la domiciliu in cartier?
Cum se face plata in acest caz? Cine poate
transporta marfa la domiciliu? Ce se
Intimpld cu marfa perisabila? Ce fcl de
produse se comercializeaza? etc. Toate
aceste intrebari - si incd altele - trebuie sa
primeascd un raspuns in planul de afacerc.

Un alt element important in acest
capitol este modul - posibilitatea - de
expansiune a afacerii respective. Se pot
deschide ulterior sectoare diferite  ale
magazinului? Ce tip? Cum? Cind? Se pot
oferi servicii suplimentare? Care? Cum?
Cine se ocupa? etc.

Ideea principala a acestui capitol nu
cste aceca de a umple pagini cu banalitati,
ci de sublinia cd produsul/serviciul oferit
are exact ceea ce i trebuie pentru a fi
achizitionat de cumparator. Cu alte cuvinte
ca afacerea are o pozitic favorabild pe
piata si clare posibilititi de dezvolatare.
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PIATA POTENTIALA

Intr-un plan de afacere, scopul
acestui capitol este dublu: - de a ardta ca
existda o cerere evidenta pe piata pentru
produsul/serviciile oferite; - de a mentiona
factorii care limitcaza piata potentiala.

In general nu este suficient si sc
mentioneze faptul ca nu exista competitor
pentru produsul respectiv. De pilda daca
intr-un mic orasel  se  infiintecaza  un
magazin de piese aulo nu inseamna
automat ca acesta va avea si o rata inalta
de profit. Este posibil ca numarul
automobilelor  particulare sa nu  poata
sustine un magazin cu asemenea profil;
poate ca furnizorii de piecse de schimb nu
sint accesibili sau nu pot produce ce este
cerut in zona data.

Piata potentiald este constituita din
clientii accesibili. Pentru un magazin cu
produse alimentare dintr-un cartier clientii
accesibili sint cei care locuiesc la max. 20
min. distanta de mers pe jos. (1-1,5 km).

29



Dar unii dintre acestia cumpdra din altd
parte. Citi? Cum pot ti atrasi?

Piata potentiald este deschisa pentru
toti competitorii. Acestia trebuie bine
cunoscuti, iar activitatea lor mentionatd n
planul de afaceri ca fiind un factor
limitativ. Dar in acelasi timp este crucial sa
se prevadd modul de actiune in vederea
stabilizarii afacerii pe piata, chiar In
conditii de competitic. Carc este specificul
ofertei? Ce si cit din cerere nu este
acoperitd de oferti? s.am.d. Intrebarile care
se pun in acest capitol sint probabil cele
mai grele dintr-un plan de afacere. Cici
adeseori e mai usor sa produci ceva decit
sa-1 vinzi. Analiza pictei si competitorilor
este una din cheile succesului in afaceri.

MARKETING

Prin marketing se intelege indeobste
analiza pietei. Semnificatia practica a
termenului  este  mult mai  larga.
Marketingul este atit procesul de creare a
unei piete (market) pentru un produs
determinat, cit si crearea produselor cerute
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de o piatd. Publicitatea este modul de
informare a publicului despre un produs.
Publicitatea este totdeauna precedata de
studii de marketing.

Marketingul  este  procesul  d:
cunoastere a ceea ce cumpdratorii doresc,
In ce cantitate, la ce pret, cind - si care
este profitul celui care desfisoard acest
proces.

Pind prin anii 20 multi producitori
intelegeau prin marketing ¢ simpla unealta
a productiei. Produsul era fabricat - si
toate eforturile erau facute ca produsul s
fie fabricat la costuri cit mai reduse - si
apoi expediat clienfiler care pliateau pentru
el. Piata cra nelimitatd pentru anumite
produse: ca de ex. becuri la inceputul
sisternelor  electrice de  iluminat public si
privat sau automobile. Dar in momente de
crizd cconomicd sau cind concurenta apare
pe piata acest sistem orientat exclusiv spre
aspectele  tehnice si  economice ale
productiei nu functioneazi. El se blocheaza
rapid, deoarece industria produce ceea ce
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clientii nu vor, iar clientii vor ceva care nu
se produce. Sau nu stiu ce vor, dar in
orice caz nu mai cumpdra ccea ce li se
ofera.

In special dupa cel de-al doilea
razboi mondial, productia a devenit din
centratd pe tehnologia fabricarii, orientata
spre tehnologia vinzarii. Determinantd a
devenit - pentru multe sectoare de
productic - cererea si nu capacitatca de
fabricatie. Dacd aceasta cerere este ridicata
sau este de prevazut cd va creste atunci se
fac invesiitii in capacitati de productie.
Dacd cererca pare =i fic atit de scazuta
incit sa fic neprofitabila atunci investitiile
se opresc. Mecanismul decizional este mai
complicat, Insd, In esentd, nu diferda prea
mult de cel descris aici.

Analiza cererii a devenit o industrie
in sine. Intrun plan de afaceri insa
intrebarile esentiale la care trebuie sa se
raspunda ar fi urmadtoarele;

- it de mare  este cererea
prognozabila pentru produsul respectiv?
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- care este pretul mediu acceptabil
pe piata?

- cum se distribuie (vinde) produsul?

- cum se pregdtesc persoanecle ocu-
pate cu vinzarile?

- ce service si garantii se ofera cum-
paratorului?

- care este sistemul prin care cum-
pardtorii comunica impresiile lor?

- cum afld cumparitorii de produsul
respectiv?

MODUL DE FUNCTIONARE

Acesta este capitolul cel mai specific
din toate planurile de afacere in care se
descriu aspectele practice ale productiei si
distributiei, functionarii si administrarii
afacerii si companiei in ansamblul siu. In
cadrul planului de afacere nu trebuie
incluse toate detaliile, dar elemente ca de
ex. volumul aproviziondrii cu materii
prime, periodicitatea, ritmul de productie,
controlul calitatii, modul de ambalare si
stocare sint esenfiale. Expunerea tuturor
acestor elemente  trebuie limitata la un
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limbaj accesibil  neprofesionistilor  in
domeniu, adesea cu eclemente de
"popularizare” a termenilor.

In unele planuri de afacere aspectele
strict tehnice ale productiei sau distributiei
sint anexate planului propriu-zis, pentru a
putea fi consultate numai de catre
eventualii experti.

In exemplul oferit in acest material
mecanismul de funciionare este descris in
detaliu in asa fel incit sia se poatd
evidenfia faptul ca distributia ziarelor la
domiciliu pe bazd de abonamente este mai
rapidd  decit in  cazul principalului
competitor.

Descrierea mecanismelor de functio-
nare oferda de asemenea o perspectiva
asupra organigramei si conducerii
companiei.



ECHIPA DE CONDUCERE;
ORGANIGRAMA

Organigrama companiei este general
conceputdi in doua faze: organigrama
redusd, utilizatd in faza de debut a afacerii
si organigrama completd, pentru faza de
crestere si maturitate a activitafii.

Echipa de conducere si cerintele sint
intotdeauna explicate in detaliu intr-un plan
de afacere. Si aceasta dintr-un motiv foarte
practic:  s-a observat c@ o  parte
considerabila a esecurilor in afaceri este
legatd de incapacitatea conducerii de a
coopera cu echipa executiva, de nedefinirea
clari a sarcinilor si prerogativelor de
decizie, In general de aspecte care tin de
management. Afacerile  pornesc de la
oameni, sinf pentru oameni si sint conduse
de oameni. De aceea cele mai frecvente
intrebari care se adreseaza unui autor de
plan de afacere este: "Ai echipa? Cine
conduce firma?"
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De aceea este csential ca un plan de
afacere si contind descrierea detaliati a
caracteristicilor personale si profesionale ale
celor care au acceptat si faci parte din
echipa executiva si din echipa manageriala
a companiei respective. O echipd careia i
se spune clar ce are de facut si care este
criteriul de judecare a performantelor sale
este o echipa eficienta.

BUGETUL

Trei elemente sint importante in
acest capitol al planului de afacere:

- cheltuielile si veniturile in fazele
inifiale ale afacerii; sursele lor; modul de
gestionare;

- limita de profit, respectiv volumul
de vinzari la care compania devine
producéitoare de profit;

- marimea capitalului social necesar
si prognoza asupra profitului dupa primul
an de activitate.

Elaborarea bugetelor este mult mai
dificili decit pare la prima vedere. In
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general autorii de planuri de afaceri sint
mai precisi cind e vorba sa listeze nevoile
de capital si mult mai vagi cind trebuie sa
specifice limita de profit sau rata proiectats
de eficienta a capitalului. Multi oameni de
afaceri citesc doar bugetele, iar unii dintre
el au un fler deosebit in a vedea dacid un
buget este corect intocmit - de ex. dac
tine seama de inflatie , TVA sau accize.

Bugetele preliminare, ca si intregul
plan de afacere, trebuie sa reflecte ideeca de
afacere fn ansamblul conditiilor concrete si
pe termen cit mai lung.
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Anexd

MODEL DE PLAN DE AFACERI



CONSTITUIREA UNEI RETELE
DE DISTRIBUTIE A PRESEI LA
DOMICILIU
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SINTEZA

Acest proiect este destinat sa descrie
modul de formare, structura si functionarea unei
societdti comerciale (companii) al carui principal
obiect de activitate este distribuirea presei la
domiciliu in Bucuresti.

In momentul de fata singurul competitor
pe piatd este reieaua Postei. Abonamentele pot fi
facute la factorul postal si la oficiile postale. Presa
ajunge tirziu la domiciliu sau la locul de munca
(dupa ora 11 dimineata). Exista indicii clare ci o
asemenea companie ar putea avea sanse de
sticees.

Proiectul este construit pe ideea unci
societdti pe actiuni cu capital privat. S-a optat
pentru aceasti forma datoritd nevoilor mari de
capital la. demararea activititii. De asemenea, intr-
0 societate pe actiuni, marirea capitalului social
este mai  wusoara decit intr-o  societate cu
raspundere limitata.

Proiectul descrie in detaliu meodul de
organizare a aclivitatii, care se bazeazi pe o retea



largd de colaboratori lucrind in regim de
comisionare.

Capitalul necesar companiei este calculat la
circa 10 milioane lei. Faza de functionare in deficit
poate dura sase luni de la deschiderea operatiilor.

Odata constituita reteaua de distributie si
atinsd limita de profil, compania fisi poate
diversifica  aria  serviciilor  devenind  finalt
profitabila. Astfel se pot monta operatiuni de
distribuire a prospectelor publicitare la domiciliu,
operatiuni de vinzari la domiciliu pe baza de
comandi telefonica etc.

Investitia poate fi recuperata integral in
primul an de activitate.

1. Obiectul activititii

- distribuirea presei romanesti si striine la
domiciliu pe baza de abonamente;

- distribuirea de carti romanesti si strdine
la domiciliu pe baza de precomanda;

- colectarea hirtiei de la domiciliu la
cerere.

II
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2. Conditii de mediu

In momentul de fata presa este distribuita
la domiciliu, pe baza de abonamente, numai prin
RODIPET si  posta. RODIPET preia de la
tipografii, carteaza pe judete si expediaza catre
Postd. Posta carteaza pe zone si distribuie in
teritoriu. In total, pentru Bucuresti, se efectucaza
" patru operatii de predare-primire. Procentul incasat
de RODIPET este de 35% in cazul saptaminalelor
si 37% in cazul cotidienelor. In urma cu doi ani
aceste procente erau de circa 18%. Desi veniturile
RODIPET au crescut considerabil, distributia la
domiciliu pe baza de abonamente a scazut
vertiginos. Circa 6% din tirajul cotidienelor si 9%
din tirajul sdptiminale sint distribuite la domiciliu.
Cea mai mare parte a tirajelor se distribuie prin
vinzare directa pe strada (intre 85% si 95% din
tiraje). De aceea multe publicatii inregistreaza
procente mari de exemplare nevindute.

Aceasta situatie este cxact inversia fata de
situatia din tarile occidentale, unde distributia la
domiciliu prin abonamente se ridica la 93%
(Japonia), 91% (Germania), 88% (SUA). In Occident
distributia la domiciliu se face prin retele proprii
ale ziarelor (Japonia) sau prin retele private
teritoriale. In general Posta nu distribuie press, ci
face doar oficiul de mesagerie pentru colete mari.
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Ca urmare a distributiei deficitare, numarul
de abonamente pe Bucuresti a scizut mult. Se
pare ca in prezent existd 30.000 de abonamente la
publicatii romdinesti si 2000 de abonamente la
publicatii st:iine. Rezultdi un abonament la circa
70 de persoane sau 1 abonament la 20 familii.
Acest raport este de 12 ori mai scazut decit in
Occident si de trei ori mai scizut ca acum 10 ani
in Roménia. Cifra totald de afaceri in distributia la
domiciliu era n luna septembrie 1993 in Bucuresti
de circa 3 milioane lei pe zi. Exista indicii clare
cd o retea particulard ar putea prelua in timp
scurt cel putin o parte din distributia zilnica si ar
putea crea un nou public pentru abonamente.

3. Structura retelei de distributie

Reteaua de distributie la domiciliu a presei
este constituita dintr-un numar de puncte fixe si
un numdr de activitati in miscare.

Punctele fixe se numesc CENTRE
TERITORIALE (CT) si sint gestionate de citre un
comanditar teritorial. Ideal ar fi ca acest CT si
dispund de sedii proprii, dar la inceput este
perfect posibil ca principalele activititi si se
desfasoare in locuinte. CT preiau publicatii de
doud ori pe zi, sase zile pe siaptamini (intre 13-
17 pentru cotidienele de dupa-amiaza si unele
publicatii siptiminale si intre 20-22 pentru
cotidienele de a doua zi). Comanditarul teritorial
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cartcaza publicatiile = pe  CARNETE DE
DISTRIBUTIE (sau GENTI DE DISTRIBUTIE) si
organizeaza tururile de distributie.

CARNETELE DE DISTRIBUTIE sint liste
de abonati cuprinzind adresele acestora,
publicatile pe care trebuie si le primeasca si
eventualele observatii speciale in fiecare caz in
parte. Un carnet de distributie contine circa 220
abonamente si acoperd o zond cit mai compacta
(doua-trei  strazi apropiate, trei-patru  blocuri
invecinate) in asa fel incit distribuitorul si poata
termina difuzarea cit mai rapid. Distribuitorii
pleacd in teren de doua ori pe zi, sase zile pe
saptamind: dimineata intre 6 si 6,30 si seara intre
17 si 17,30. Fiecare distribuitor preia un carnet de
adrese, legitimatia (dacA nu sint salariati
permanenti), geanta si sa primeascd plata sau nota
de pontaj. Nu este obligatoriu ca distribuitorii de
dimineata sa fie aceiasi cu cei din turul de dupa-
amiaza. Distribuitorii nu au dreptul si incaseze
abonamente sau sa solicite plata suplimentara de
la abonat. Distvibutia unui carnet, pe un singur
tur, se plateste cu o suma fixa, aceeasi pentru
toate CT. Distribuitorul poate folosi bicicleta sau
motoreta personald. La angajarea de proba,
distribuitorul depune o garantie financiard - egal
cu valoarea unei genti de distributie pe zi.

Partea in miscare a retelei de distributie
este constituitd din DELEGATI DE DISTRIBUTIE.

\Y
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Delegatii de distributie au un exemplar din
CATALOGUL DE TITLURI valabil pentru luna
respectiva, in care sint listate CT, adresele
acestora, numerele de telefon, numele
comanditarilor teritoriali ca si numdérul de
exemplare din fiecare publicatie pe care trebuie sa
le primeasca fiecare CT. Delegatii preiau pachetele
"macaralele”) de la tipografii sau redactii, le
numara si le impart pe CT. Impartirea pe CT se
poate face in cutii de carton, metal, plastic, lemn
sau saci cu semne distinctive pentru fiecare CT.
Apoi delegatii trec pe la fiecare CT cu masina de
distributie si predau pachetele respective.

Masina de distributie este condusid de un
sofer care ajuta delegatul la preluare, numarare,
cartare pe CT si predare citre CT. In Occident
masinile de distributie sint in general microbuze,
amenajate Tn interior cu spatii de lucru iluminate,
iar cartarea pe CT se face in mers. Delegatii
pentru preluarea publicatiilor externe sau din
provincie sint desemnati in funclie de orarul
avioanelor sau trenurilor.

4. Catalogul de titluri

Catalogul de titluri este document oficial al
companiei, se aprobd trimestrial in intrunirea
Consiliului de Administratie si se transmite
publicului si comanditarilor teritoriali cel mai
tirziu cu o luna inaintea inceperii trimestrului.

VI



Catalogul de titluri cuprinde patru sectiuni:

- INFORMATII complete si precise despre
companie, serviciile oferite, telefoanele
comanditarilor teritoriali modul de abonare,
modul de plata si procedura de rezolvare a
insatisfactiilor posibile;

- sectiunea PUBLICATII DIN ROMANIA,
unde sint listate In ordine alfabetica titlurile
publicatiilor cotidicne, saptaminale, bilunare, lunare
etc. la care se pot face abonamente prin companie.
Se vor indica zilele de aparitie sau datele asa cum
au fost comunicate de redactii sau proprietari. Se
va mentiona costul abonamentului pe fiecare
perioadd de abonare si se va specifica reducerea
acordata pentru perioade lungi de timp. Se va
arita ora la care indeobste este primit
abonamentul. Se va ardta cd in cazul modificarilor
de pret nominal al publicatiilor abonatii sint
protejati pe toatd durata abonamentului. Se va
specifica faptul cd abonamentul prin companie nu
presupune nici o platd  suplimentard, i,
dimpotriva, este o protectie Impotriva cresterii
preturilor;

- sectiunea PRESA DIN STRAINATATE,
organizatd pe tari si categorii de publicatii (sport,
stiri, moda, profesionale etc.), cu indicarea tipului
de abonament posibil (air mail, surface) si a
perioadei pentru care se pot face abonamente;

- sectiunea CARTI LA DOMICILIU in care
sint listate titluri deja aparute ale diferitelor edituri
cu care compania are contracte si pretul nominal.
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in catalogul de titluri, abonatul este
informat cd In cazul in care - pentru o perioada
determinatd - nu poate primi abonamentul la
domiciliu (plecare in striinitate, concediu etc.),
compania ii poate pastra publicatiile platite, care ii
vor fi livrate ulterior, chiar daca abonamentul a
expirat. Un alt serviciu complementar oferit este
continuarea  livrdrii abonamentului la domiciliu
dacd abonatul se mutd intr-un alt cartier al
Bucurestiului. De asemenea abonatul poate sa
solicite numere mai vechi ale ziarelor si revistelor
listate in catalogul de titluri, inclusiv colectii
legate, in masura in care redactiile pot sa le puna
la dispozitie. Livrarea la domiciliu a numerelor
mai vechi sau a colectiilor este gratuita, abonatul
decontind numai costul publicatiilor si al
legitoriei.

Catalogul de titluri este principala cale de
comunicare a companiei cu publicul. Difuzarea lui
trebuie sa fie cit mai largd, iar forma grafica
atractiva. Responsabil pentru redactarea, editarea,
multiplicarea  si  difuzarea  catalogului este
directorul  comercial. Catalogul va cuprinde
publicitate platita, conform tarifelor aprobate de
Consiliul de Administratie.
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5. Procedura de colectare a
abonamentelor

Prima campanie de colectare a
abonamentelor va fi declansata numai in
momentul in care compania este legalizatd, are
conturile deschise si sint incheiate contractele cu
presa.

Campania de publicitate trebuie sa fie
intensa si sistematica. Anunturile trebuie sa fie
cla ¢, usor de inteles si sugestive. Caile de
publicitate sint:

- mass-media (presa, RTV);

- anunturi publicitare in locuri publice
(holuri de blocuri, statii ITB, Metrou, institutii,
gari, statii de benzina, aeroporturi, stadioane);

- plasarea catalogului de titluri in cutiile
postale domiciliare.

Plata abonamentului se poate face in
urmatoarele forme:

- mandat postal sau drpuncre directa in
contul CEC si bancar al companiei;

- plata directa la casieria companiei;

- solicitare  telefonicA pentru ca un
fncasator al companiei sa vina la domniciliu; in
acest caz se percepe o taxa minimala.

Catalogul de titluri va cuprinde si un
prospect de abonare (order form). Acesta poate fi
decupat si trimis prin postd pe adresa companiei.
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Separat de catalogul de titluri se distribuie i
prospecte de abonare, reduse ca dimensiuni
cuprinzind informatii minimale si modul de
abonare. Prospectele vor mai intens folosite dupa
ce compania va cistiga increderea publicului.
Prospectele trebuie introduse si in  presa. In
momentul In care compania va avea o pozitie
sigura pe piata abonamentelor din Bucuresti, se va
putca  cere ziarelor intercsate sa  publice
prospectele gratuit sau cu tarife preferentiale.
Acest lucru trebuic stipulat clar in relatiile cu
companiile de presa.

Pentru prima campanie de abonare se
evalucaza o ratd asteptatd de eficientd de 5%,
respectiv pentru 200.000 de prospecte distribuite se
incheie 10.000 de abonamente.

Durata primei campanii de abonare trebuie
sa fie mai mare de 30 de zile, pentru a putea
colecta abonamente din doua luni succesive.

6. Contractele cu companiile de
presa romanesti

Toate publicatiile din Bucuresti si provincie
favorizeaza abonamentele in  diferite  forme,.
Procentul acordat de publicatii variazd intre 20%
si 55% din pretul nominal inscris pe frontispiciu.
Procentele sint negociabile si in general nu se
comunicd intre redactii sau intre distribuitori.



Compania trcbuic sa negocieze clar procentele, in
functie de numarul de abonamente, pe perioade
lungi de timp, indiferent de orientarea politica a
ziarelor. In contracte trebuic sa se prevada
favorizarea companiei la distributie, calitate si
informarea privind eventualele modificiri ale
pretului sau conditiilor de distributic.

Contractele cu companiile de presa se
incheie numai prin negocieri separate, sint semnate
de directorul financiar si directorul comercial si se
pastreaza in cite un exemplar la fiecare.
Contractele cu companiile de presa sint secrete
comerciale. Treccrea contractelor cu furnizorii in
regim de secret comercial cste justificata de faptul
ca obtinerea de procente diferite ar putea fi
interpretatd ca o favorizare/defavorizare a unor
publicatii. Dar compania este interesatd sa
distribuie publicatli, nu sa promoveze anumite
ziare in detrimentul altora. Este chiar convenabil
companici sa obtind procente cit mai mari pina in
momentul sindicalizarii presei.

7. Contractele cu companiile de
presa straine

Foarte multe publicatii straine acorda
reduceri mari pentru abonamente lungi si in grup
(pina la 55%). De exemplu revista COMPUTER
SCHOPPER - revistd americani de mare tiraj cu
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800-1000 pag. color - costa 2,95 $/buc, respectiv
1,83 $/buc. Un abonat individual trebuie sa achite
si costul transportului care se ridica la 39%/an. Un
exemplar livrat in tara (dar nu la domiciliu
deoarece Posta nu livreaza presa straina la
domiciliu) revine la 5,08% sau 5080 lei la cursul de
1000 lei/$. In cazul unui contract, la fiecare doua
abonamente contractate, costul transportului se
reduce la 1%/buc, in loc de 3,25%, iar la 20 de
abonamente la 0,70$/buc.

In momentul de fata Posta, RODIPET si
ROMPRESFILATELIA incheie contracte externe la
cursul oficial al dolarului, si anume 900 de lei.
Compania nu poate concura cu acest curs. Dar de
la 1 ijanuaric 1993 Posta va incheia contracte
externe la cursul bancar, preliminat la 1350 lei. in
acest caz Compania este mult avantajatd, deoarece
cea livreaza la domiciliu, fara nici o plata
suplimentara.

Multe ziare si reviste din striinatate acorda
un numar de abonamente "de promotie”, respectiv
la preturi foarte scizute sau gratuite, pentru
cistigarea unui nou public. Alte ziare si reviste au
introdus un pret special pentru Romania, mult
mai scazut decit evaluarea la cursul bancar al
dolarului.  Exista ~ de  asemenea  companii
specializate in distributia presei cu care se poate
negocia global in  conditii  neasteptat de
avantajoase.
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8. Evidenta abonatilor

Evidenta abonatilor este fundamentala
pentru  functionarea companieci. Registrul ~ de
evidenta trebuie sa fie electronic - pe computer.
Exista programe speciale pentru acest gen de
operatii (circa 100 $) sau poate fi elaborat unul
specific pentru companie.

Datele csentiale inscrise in  registrul de
evidenta sint: numele si prenumele abonatului,
adresa cxacta, nr. de telefon/fax, profesia, virsta,
iocul de munca, publicatiile la care s-a abonat,
perioada, forma de plata a abonamentului, data
limita de livrare pentru fiecare titlu, Centrul
teritorial de care apartine. Modificarile in registrul
de evidentd se fac numai cu BAT, pastrindu-se
situatiile exacte ale lunilor precedente, atit in
vederea clarificarii litigiilor, cit si pentru studierea
cazurilor de renuntare la abonamente. Datele
privind profesia, locul de munca si virsta sint
necesare pentru a sti caror abonati li se poate
propune o noua publica’ie romaneasca sau straina.

Intrarile in evidenta curenta se fac pe baza
chitantelor si confirmarilor de plata.

Documentele de iesire sint:

- desfasuratorul pe centre teritoriale i
comanditari care se transmite CT si delegatilor de
distributie;

.
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- carnetele de distributie, care se transmit
comanditarilor teritoriali in doud exemplare;

- situatia centralizatd a abonatilor analizata
in fiecare intrunire a Consiliului de Administratie
si in intrunirile lunare cu comanditarii.

Bazele de date privind abonatii sint
secrete comerciale, nu pot fi copiate si distribuite
in afara companiei. Valoarea unei asemenea baze
de date este enorma si creste in timp.

9. Organigrama si personalul
companiei

Organul de conducere a companiei este
adunarea asociatilor, care are toate drepturile si
obligatiile generale prevazute de lege, statut si
contractul de asociere. Adunarea asociatilor alege
un Presedinte. Presedintele companiei reprezinta
asociatii in relatille cu conducerea executivd a
Companiei.

Conducerea executivi a Companiei este
asiguratd de Consiliul de Administratie, format
din: directorul general, directorul comercial,
directorul financiar, directorul de productie si
juristul Companiei. Consiliul de Administratie se
intruneste cel putin sdptaminal cu o ordine de zi
standard care cuprinde: 1. evolutia contractelor cu
companiile de presa (directorul comercial); 2. si-
tuatia  evidentei  abonatilor  (directorul de
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productie); 3. situatia incasarilor si cheltuielilor
(directorul financiar); 4. probleme curente. Lunar,
Consiliul de Administratie se intilneste cu
comanditarii teritoriali pentru analiza activitatii
curente.

Directorul comercial are urmétoarele sarcini
principale: contractele si contactele cu companiile
de presa romanesti si straine, publicitatea si
multiplicarea prospectelor si cataloageler
Companiei, relatiile cu abonatii, relatiile cu Posta,
Politia, Aeroporturile si CFR. Directorul comercial
trebuie sd cunoasca cel putin o limba de circulatie,
de preferintd, engleza.

Directorul de productie are urmatoarele
sarcini principale: evidenta abonatilor si
documentele de iesire, echipamentul si
comunicatiile companiei, procesarca si editarea pe
computer a  formularelor,  prospectelor  si
cataloagelor de titluri.

Directorul financiar se ocupa de circulatia
fondurilor companiei, incasarea abonamentelor,
decontarile si platile curente, planul de venituri si
cheltuieli al companiei.

Directorul general are ca sarcini principale:
reprezentarea companiei in relatiile cu tertii
organizarea si functionarea retelei teritoriale,
organizarea traseelor si masinilor de distributie,
perscnalul temporar si permanent al companiei,
controlul si indrumarea intregii activiti.

Directorii si directorul general sint ajutati
de citre un cadru mediu de specialitate. Directorul
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general, directorii si cadrele medii executive sint
salariate ale companiei cu carte de munca si nu
au dreptul sa desfasoare o alta activitate lucrativa
in afara companiei. Salariatii pot participa la
beneficii cu o cota stabilita de adunarca asociatilor
sau pot primi actiuni ale companiei. Angajarile se
fac prin concurs. Toti salariatii companiei sint
obligati sa trcaca printr-o proba de tur de
distributie, cel putin o data la sase luni.

Comanditarii  teritoriali au  urmatoarele
sarcini: preluarca publicatiilor de la  delegati,
cartarca pe carnele de distributie, predarea gentii
si a carnetului catre distribuitori, urmarirea
distributici, semnarea notelor de pontaj pentru
distribuitori.  Lunar comanditarii  participa la
intrunirca Consiliului de administratie a companiei.

Comanditarii  teritoriali ~ sint  platiti  in
comision, in functic de numdarul de abonati si
publicatlii. Daca un comanditar distribuie el insusi
un carnet pe tur (ceca ce este extrem de
recomandabil), atunci iti completeaza singur nota
de plata si o decontcaza la casieric. Aceste note
nu se contabilizeaza ca participare la  bencficii,
salariu  sau indemnizatii. Cind comanditarul
teritorial este asociat al Companici dividendele nu
contin comisioanele pentru distributiec sau  alte
servicii plstite ale Companiei. In cazul in care
abonatul solicita vizita incasatorului se plateste o
taxa preluata de incasator.

Distribuitorii sint intotdeauna remizieri. In
toate tarile occidentale distribuitorii de presd la
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domiciliu sint in general elevi, studenti, casnice,
pensionari, mici intreprinzatori care muncesc in
zona, oameni dispusi sa lucreze cite doua ore pe
zi pentru o suma destul de buna.

Politica de personal a companiei trebuic sa
fie condusa de ideea ca activitatea principala a
Compariei este un serviciu public, in care
esenfiale sint precizia, regularitatea, disciplina,
conduita prictencasca fata de abonati. Acestia
trebuie sa stic clar cui sa se¢ adreseze in cazul
unei nemultumiri, iar comanditarii teritoriali si
distribuitorii trebuie sa raspunda precis ai amabil
solicitarilor. In retelele particciare de distributie
din Occident comanditarii teritoriall pastrecaza o
relatie directa cu multi dintre abonati sub diferite
forme (felicitari de sarbatori, mici atentii cu logo-
ul firmei etc.).

10. Sursele de venit

Sursa principald de venit este comisionul
acordat de companiile de presa pentru distributie.
Acest comision este de circa 30% pentru cotidiene
(24 lei din 80 lei) si intre 25% si 45% pentru
saptaminale (intre 25 si 45 din 100 lei). In alte
tari comisionul distribuitorului este chiar mai
ridicat (Italia 60%, Cehoslovacia 55%, Japonia
50%).  Argumentul  principal  pentru  aceste
comisioane, care in Roméania par ridicate, este ca
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oricine poate sa scrie un ziar, dar putini pot si-l
vinda.

In prezent, in cazul distributici prin
reteaua postala de stat, abonatul plateste o taxa
suplimentard perceputa exclusiv de posta (5 lei
per exemplar) pentru livrarca la domiciliu. Este un
procedeu incorect, posibil datoritd situatici de
monopol, deoarece companiile de presa platesc
deja RODIPET-ului pentru distributie. Acesta poate
fi un enorm avantaj competitional al companiei. El
nu este insd suficient pentru a cistiga un public
constant.

O a doua sursa de venit a companiei este
publicitatea introdusi in catalogul de titluri si
prospectul de abonare pentru diferite ziare si
reviste, inclusiv straine. Alte surse adilionale de
venit sint inchirierea bazei de date privind
abonatii, dobinzile bancare si colectarea presei
consumate pentru livrarca catre fabricile de hirtie.

Dar, ca in orice activitate de servicii, si in
acest caz este mai pulin important comisionul
global, cit masa de distributie.

In proiectul de fata se presupune cd din
totalu! incasarilor din comisioane (aceasta fiind
sursa principala de venit) 30% se distribuie sub
formd de subcomisioane citre comanditarii
teritoriali si distribuitori. Diferenta de 70% (fata
de valoarea totald a comisioanelor) se pastreaza
pentru cheltujelile generale ale companiei si
beneficii.
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11. Cheltuielile companiei

Evaluarile de mai jos pornesc de la
urmatoarele ipoteze:

a) cheltuiclile preliminare (din fazele de
risc) sint achitate din capitalul social;

b) se infiinteazd cite un Centru teritorial
de distributie pentru fiecare o mie de abonati,
respectiv.  pentru  distribuirea a2 1200  de
abonamente, dintre care 600 cotidiene si 600
saptaminale;

c) fiecare CT organizeaza trei tururi de
distributie pe zi, cu un total de 600 colidiene si
100 saptaminale.

In aceste conditii o geantda de distributie
pe tur arc circa 8 kg., excluzind presa straind, mai
grea decit cea romdneascd, din cauza numdrului
de pagini si a densitatii specifice a hirtiei. Durata
turului poate fi intre 45 si 90 min., depinzind de
numarul de abonamente pe adresa si modul de
definire a carnetului de abonati in teritoriu. La un
tur de 8 kg, care durcaza in medie o ora,
compus din 200 cotidiene si 34 de saptaminale,
incasarea medie a companiei este de 5820 de lei.
Din aceasta suma 30% reprezintd subcomisioanele
comanditarului teritorial st distribuitorului,
respectiv: 1746 lei. Distribufia unui singur carnet,
o singura data (o geanta de distributie) se poate
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plati cu 1200 lei. Diferenta de 546 de lei revine
comanditarului teritorial.

Astfel, un distribuitor care efectueaza un
tur dimineata si un tur dupd-amiaza sase zile pe
saptamina, patru saptamini pe luna, poate primi
57600 lei lunar. Pentru un student, pensionar,
casnica sau chiar elev din ulimul an de liceu este
o suma importanta, chiar excluzind impozitele.

De asemenea, un comanditar teritorial care
organizeaza trei tururi de distributic zilnica, sase
zile pe saptaming, patru siptamini pe luna,
primeste 39312 lei pe lund. Aceasta pentru o
munca de doua-trei ore pe zi la domiciliu. In
cazul in care un comanditar realizeazd el insusi
un tur zilnic (recomandabil, fie chiar si pentru
cunoasterea mai buna a terenului) el poate primi
57600 lei lunar. In cazul in care incaseaza si circa
100 abonamente la domiciliu, un comanditar
teritorial poate depasi 100000 lei iunar incasari,
pentru o activitate fara mare efort, de precizie si
regularitate, la domiciliu sau in zona locuintei.

A doua grupa de cheltuieli ale companiei
sint salariile personalului permanent si cheltuielile
cu masina de distributie. Calculul se poate face
astfel:

- director general - 150000 lei lunar;

- directori (trei) - 120000 lei lunar,

fiecare;

- cadre medii (patru) - 100000 lei lunar,

fiecare;
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- sofer si delegati de distributie (trei) -
100000 lei lunar (fiecare).
Total salarii: 1210000 lei iunar.
Taxe si impozite pe salarii (35%): 742000
lei lunar.
Total general salariati permanenti: 1952000
lei lunar.

Experienta arata cé, la firmele particulare,
cheltuielile cu salariile sint egale cu cheltuielile
curente de intretinere, in conditii obisnuite
(telefon, posta, chirii, benzina, intretinere etc.). In
acest caz, se evalueaza cheltuielile curente la
2000000 lei lunar. Rezulta cheltuieli lunare de circa
4000000 lei, excluzind publicitatea.

Cheltuielile cu publicitatea depind foarte
mult de modul de organizare a companiei.
Prospectul de abonare poate fi o coala A5, fata-
verso, intr-o singurd culoare, al cdrei cost (inclusiv
hirtia) se ridicd la circa 30 lei per bucata. Lunar
este necesar si fie emise circa 200.000 de
asemenea prospecte.

Catalogul de titluri poate fi  emis
trimestrial, in doua culori, 8 pag.fata/verso,
capsat, cost circa 90 lei/buc. Catalogul de titluri
trebuie editat in minimum 30.000 de ex. La
acestea se adauga cheltuielile cu publicitatca mass-
media, mail offers etc.

Pentru primul trimestru de functionare a
companiei evaludm cheltuielile cu publicitatea la
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3000000 lei,deoarece o parte publicitatii va fi fost
deja realizata in fazele preliminare.

Cheltuieli generale: 5000000 lei lunar.
12. Limita de profit

Conditii de calcul:

- comisionul la un cotidian cu pret
nominal 80 lei este 30%, respectiv 24 lei/buc;

- cotidianul apare de 24 ori pe lunj;

- comisionul pentru un saptaminal cu pret
nominal 100 lei este 25%, respectiv 25 lei/buc,;

- saptaminalul apare de 4 ori pe lung;

- comisionul pentru un abonament lunar la
un cotidian este de 576 lei; - comisionul pentru
un abonament lunar la un cotidian estc de 100
lei.

Pentru a acoperi cheltuielile generale ale
companiei in suma de 5000000 lei lunar din
diferenta de 60% fatd de comisionul acordat de
publicatii sint necesare:

- 12.000 abonamente la cotidiene sau

- 83.300 abonamente la sidptaminale.

Cele mai profitabile pentru companie sint
publicatiile cotidiene.  Acesta este criteriul de
profitabilitate cel mai direct.
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Caile de scddere a limitei de profit sub
nivelul standard de 12.000 de abonamente la
cotidiene sint urmatoarele: - obtinerea de
procentc mai ridicate din partea companiilor de
presa. In cazul obtinerii unui procent egal cu
RODIPET (37% la cotidiene si respectiv 53% la
saptaminale) limita de profit devine mult mai
convenabila.

- obtincrea de abonamente la publicatii cu
pret nominal mai ridicat (lunare) - reviste
profesionale, distractive etc.

- abonamente la presa strdina;

- servicii de publicitate domiciliara prin
distribuirea de prospecte.

13. Formarea Companiei

Primele patru faze ale formarii Companiei
sint faze de risc si presupun cheltuieli preliminare.

FAZA DE INITIERE, In aceasta faza se
cautd asociatii dispusi sa investeascd o sumdi
importantd in formarea companiei. Se prefera
forma SA deoarece astfel se poate mari usor
capitalul si se pot distribui actiuni unora dintre
salariatii si colaboratorii Companiei ca recompense
si stimulente. Pentru SA legea cere minimum
1.000.000 lei capital social, ceea ce nu este
suficient pentru formarea companiei, alcituirea
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inventarului minimal si cheltuielile din fazele de
risc.

Initiatorii publicd un anunt in mai multe
ziare si reviste de circulatie prin care solicitd
parteneri pentru companie, care sa indeplineasca
urmatoarele conditii:

- sa fie pensionari sau persoane neangajate
(pensionarii militari, CFR si PTTR au prioritate);

- sa fie dispuse sa lucreze in domeniul ser-
viciilor, la domiciliu;

- sa dispuna de un capital-garantie de
minimum 100000 lei;

- sa aiba domiciliu permanent in Bucuresti;

- sa nu fie angajati intr-o alta activitate
particulara.

In anunt se va cere persoanclor interesate
sa-si prezinte candidatura pina la o data
determinati, numai in scris. Vor fi invitati la
primul interviu individual numai candidatii ale
caror oferte reflectda clar intentia de a se angaja
intr-o activitate de precizie si regularitate. Criteriile
mentionate sint suficient de selective pentru a
avea garanlia ca persoanele selectate vor fi legate
afectiv si economic de companic. In cadrul
interviurilor individuale se prezinta pe scurt
avantajele si dezavantajele muncii In companie si
se aratd drepturile si obligatiile comanditarilor
teritoriali, incasatorilor si distribuitorilor.
Candidatul va fi intrebat pentru care functie se
simte potrivit. Interviurile nu trebuie sa dureze
mai mult de 15 minute fiecare.
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Selectia candidatilor intervievati se va face
pe baza calificativului (potrivit/nepotrivit) si a
altor  criterii  functionale  (domiciliu  stabil,
posibilitétii de organizare a unui CT, numar privat
de telefon etc.). Candidatii sclectati (intre 15 si 40
persoane pentru comanditarii teritoriali) vor fi
invitati la prima intilnire colectiva dupid nu mai
mult de 7 zile. Pentru prima intilnire initiatorii
Companici trebuic sa  pregateasca urmatoarele
materiale:

- contractul de societate;

- statutul;

- descrierea procedurii de colectare a
abonamentelor;

- descrierca procedurii de distributie a
presei;

- descrierca modului  de  contabilizare,
planificare si verificare a abonamentelor;

- organigrama companiei;

- proiectul de buget al companiei pentru
fazele de risc si primele sase luni de activitate;

- chestionar cu datele de identificare a
fiecarui participant;

- harta Bucurestiului si zonarea activitdfii.

Toate documentele pregatitoare  trebuie
multiplicate intr-un numar egal cu numarul de
participanti, dar vor fi recuperate la  sfirsitul
intrunirii. Asociatii le vor primi in forma definitiva
cind vor depune garantia pentru societate.

fn cadrul primei intilniri initiatorii  vor
prezenta in detaliu toate aspectele activitatii. Vor
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fi cerute opinii si idei privind modul de
functionare si organizare a companiei. Procesul-
verbal va fi procesat si  trimis  tuturor
participantilor, indiferent daca s-au decis sau nu
sa participe la activitatea viitoare.

Decizia finala a primei intilniri este
urmatoarea: acele persoane care s-au decis sa
participe intr-o forma sau alta se vor intilni dupa
7 zile in vederca semnarii actelor preliminare si
depunerii garantici.

Garantia este o protectic  a companiei
impotriva neseriozitatii si accidentelor. Garantia se
depune in contul companiei contra chitanta, iar
dobinda legala acordata de CEC apartine de drept
depunitorului. In cazul in care persoana respectiva
doreste sa cumpere actiuni ale companiei inainte
de legalizare se va bucura de 5-8% reducere sub
o forma sau alta (deoarece legea interzice vinzarea
actiunilor sub valoarea nominala la emisiune, legea
31/1990, art.61).

La cea de a doua intrunire colectiva se
stabilesc:  componenta  comisiei de legalizare;
insarcinatul  provizoriu cu probleme comerciale;
insarcinatul provizoriu cu probleme de productie
si financiare. Este foarte posibil ca dupa trei
intilniri  (doua colective si una de interviu)
participantii sa inceapd sa se cunoasci intre ei si
sa-si gaseascd mai usor caile de rezolvare a
diferitelor probleme curente.a
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FAZA LEGALIZARIL In faza a doua se
desfasoara urmatoarele activitati:

- realizarea campaniei publicitare;

- colectarca abonamentelor (la domiciliu,
prin mandate si depuneri directe);

- alcatuirea primului catalog de titluri si
difuzarea lui;

- inregistrarca pe computer a abonatilor si
proiectarea primelor documente de iesire; -zonarea
teritoriala a abonatilor $i proiectarea primelor
carnete de abonati;

- proiectarea formularelor specifice ale
Companiei;

- proiectarea traseelor si orarelor masinilor
de distributie.

FAZA DE FUNCTIONARE IN DEFICIT.
Exista o probabilitate mare ca viitoarea companie
sa nu atingd din prima luna limita de profit, chiar
dacd se poate presupune un nivel mai scazut al
cheltuielilor, prin neangajarea intregului personal
sau cresterea procentelor acordate de companiile
de presa. Dar odata ce compania a lansat
campania de abonamente ea trebuie si-si execute
serviciul chiar daca nu atinge limita de profit. De
accea se poate calcula un semestru de activitate
sub limita de profit.

Problema psihologica principala a abonarii

consta in faptul ca& publicul plateste fnainte un
serviciu pe care nu stie daca il va primi. In
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general iIncrederea intr-o companie de servicii se
clstigi in timp, prin efectuarea corecta a
serviciului conform promisiunii. Este absolut
esential ca functionarea in primele luni sa fie
perfectd, deoarece transmiterea increderii se face in
principal "de la unul la altul”, respectiv prin
mijloace informale. [Publicitatca are rolul de g
informa publicul, dar increderea se cistigd numai
prin efectuarea serviciului in conditii perfecte. De
accca prima campanie publicitard  trebuic sa
informeze corect despre ceea cc poate face
compania, dar numai functionarea ireprosabila a
companiei va aduce un public suplimentar pentru
abonamente.

Specificul activitatii solicita un personal nu
atit foarte calificat, cit amabil, deschis, cu talent
pentru relatiile cu publicul, dornic sd-si faca
munca perfect. Succesul unei companii de servicii
este in principal determinat de modul de
comportare a personalului.

14. Evaluarea costurilor in fazele
de risc

Initiatorii trebuie si dispund de sumele
necesare: anunturilor publicitare pentru cautarca
candidatilor; plata serviciilor preliminare (proiectul
de statut, contractul de societate, proiectul
companiei,  esantioanele  comerciale,  servicii
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telefonice etc.). Aceste cheltuieli se evalucaza la
500.000 lei.

Cheltuielile din faza a doua nu pot fi mai
mari decit cele din prima faza.

Cheltuielile din faeza a treia sint insa
esentiale: prospectul de abonare; campania de
publicitate RTV si presa; echipamentul minimal;
salarii inaintea tnceperii propriu- zise a livrarii la
domiciliu.

Este evaluat un total general de 3,6
milioane, cu o rezerva pentru  cheltuieli
neprevazute de 0,4 milioane, respectiv. 4,0
milioane.

Aceste cheltuieli se acopera din capitalul
social, dar nu si din garantii (care ramin blocate
in cont la termen).

Cheltuielile din faza a patra depind
fundamental de succesul organizarii companiei. Cu
cit diferenta dintre limita de profit si numarul de
abonamente preluate cste mai mare cu atit
investitia este mai mare. Conform legii, refacerea
capitalului social trebuic si aiba loc fnainte de
distribuirea oricaror beneficii sau dividende. Prin
urmare toate cheltuielile din fazele de risc vor
trebui recuperate in faza de maximizare a
profitului.
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15. Lista echipamentelor si
materialelor necesare

- cel putin doua computere AT 286, 40
HDD, monitor mono, 2 imprimante matriceale;

- fax cu answering machine ;

- masina de distributie;

- stampile si formulare specifice ;

- casa cu printer pentru casicria centrala;

- plicuri, hirtie cu antet, carti de vizita;

- genti de distributic si saci de cartare;

- xerox si consumabile ;

- mobilier pentru sediul central, masini de
scris etc.

Totalul investitiilor pentru echipamente si
materiale se prelimina intre 3,0 si 4 milioane lei.
Este posibil ca o parte din aceste echipamente sa
fie inchiriate pe perioade lungi sau furnizate ca
imprumut din partea asociatilor. Toate
echipamentele vor fi asigurate.

Costul formarii companiei se evalueaza la
6 milicane lei, din care 3 milioane echipamente
recuperabile.
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16. Riscuri calitative ale activitatii

Factorii de risc sint interni si externi
companiei.

In activitatea interna a companicei:

- principalul risc este acela de a nu putea
asigura serviciile nromise, respectiv livrarea presei
la orele si adresele cerute; un cotidian livrat a
doua zi de la aparitie inseamna cu certitudine un
abonat pierdut, bani si  energic cheltuite  cu
reclamatiile, verificarile, contestatiile; rolul principal
in acest caz il au comanditarii teritoriali i
directorul de productie; in cazul in care - din vina
companiei - se intimpla ceva neplacut, abonatii
trebuie contactati imediat (telefonic, iIn  scris)
pentru a li se explica de ce si ce masuri s-au luat
pentru viitor; aceasta actiune se bucuré
intotdeauna de intelegerea clientilor;

- un alt risc major sint pierderile in
distributie: fie ca delegatul nu poate livra direct
comanditarului  si  coletele  dispar:  fie ca
distribuitorul nu distribuie sau "dispare” cu geanta
- a carei valoare pe piatd cste mare; pentru
evitarea acestor situatii este necesara verificarea
atentd a distribuitorilor si o bunda comunicare intre
biroul central si comanditari;

- in cazul accidentelor obisnuite (masina de
distributie, incapacitate temporara de lucru a unui
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distribuitor ~ sau  comanditar)  directorul  de
productie trebuie sa prevada masurile necesare.

Intre factorii de risc externi, mentionam:

- greve sau incapacitate temporara de
livrare a presei;

- factori negativi pot deveni RODIPET si
posta; ambele fncaseaza milioane de lei zilnic din
distributia presei si nu sint deloc dispuse si
renunte la monopol; asa cum au aratat exemplele
retelelor particulare de distributie la domiciliu din
Oradea, Brasov si Constanta, concurenta celor
doua institutii este destul de puternica. Dar in
cazul unei bune organizari este posibil un bun
succes pe piata.
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