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Prefata

Ulle Jaakma
Rector al Universitatii Estoniene de Stiinte ale Vietii

Trdim vremuri dificile, cand in joc sunt securi-
tatea nationald, confruntarea cu schimbadrile
climatice, bundstarea oamenilor si sentimen-
tul de siguranta. Istoria tarilor noastre arata ca
trebuie sa ne aparam libertatea si prosperitatea
prin curaj. O economie puternicd este motorul
necesar dezvoltdrii unei tari, asigurand painea
zilnica, creand bogatie nationald si sustinand
dezvoltarea capacitatilor de apadrare, a educatiei
si a sferelor sociale. Noi insine putem contribui
semnificativ la cresterea economiei prin antre-
prenoriat, consolidand atéat vitalitatea oraselor,
cat si a zonelor rurale. Estonia are cunostinte
si abilitati de promovare a economiei rurale si a
dezvoltarii regionale care pot fi impartasite cu
Moldova. Remarcam o crestere constantd, in
Estonia, a proportiei tinerilor antreprenori de suc-
ces si a femeilor antreprenoare care se disting
prin idei de afaceri creative, activitati de afaceri

inovatoare si, adesea, combinatii inventive de
hobby-uri si afaceri. Aceasta carte are scopul
de a-i incuraja pe toti acei care pun pret pe ideea
de a-si crea propria companie. Puteti deveni un
antreprenor de succes chiar si in mediul rural, prin
proiectarea temeinica a planului de afaceri si dez-
voltarea modelelor inovatoare de afacere. intru-
cat un antreprenor rural poate gasi clienti in toata
lumea, cartea contine cunostinte si instructiuni
dedicate comertului electronic. Exemplele de
succes ale start-upurilor inovatoare din Estonia
invatd, de asemenea, despre cum puteti identifica
un domeniu de activitate cu o cerere suficienta
pe piatd, ce platforme on-line puteti folosi pentru
vanzarea produselor, cum puteti castiga increde-
rea clientilor si cum puteti ajunge pe noi piete.
Curaj, dragi cititori! A venit timpul s& va realizati
cu intelepciune ideile si visurile!

Va doresc mult succes!

/



Introducere

Anne Poder, PhD

Birgit Maasing, MA

Dragi cititori,

Aceastd carte a fost realizata ca urmare a unui
proiect de cooperare pentru dezvoltare dintre
Universitatea Estoniana de Stiinte ale Vietii si
Republica Moldova. Pe parcursul ultimilor ani,
Universitatea Estoniand de Stiinte ale Vietii a
avut onoarea de a impartasi cunostintele si expe-
rienta antreprenoriald din Estonia cu antrepreno-
rii din mediul rural moldovenesc si cu acei care
doresc sd inceapa o afacere. Proiectele anteri-
oare au oferit antreprenorilor din Moldova trei
carti: ,Diversificarea afacerilor din mediul rural”
(publicatd in 2017), ,Economie si analiza rezulta-
telor activitdtii economice” (publicatd in 2017) si
,Marketing si dezvoltarea produsului” (publicatd
in 2019). in plus, am pregatit mici intreprinzatori
din Moldova rurala in domeniul managementului
financiar si de marketing.

Scopul nostru este de a transmite, in cel mai sim-
plu mod posibil, experienta Estoniei, impreund cu
experienta antreprenorilor estonieni, cu privire la
infiintarea unei companii, dezvoltarea planului de
afaceri si a modelului de afacere, precum si vizavi
de cadrul de planificare si organizare a comertu-
lui electronic. Acordam o atentie deosebitd antre-
prenorilor care initiazd afaceri la tard sau afaceri
mici si care sunt interesati sa-si vanda produsele
si serviciile prin intermediul comertului electronic.

Cartea este divizata in doua sectiuni esentiale.
Prima jumatate se refera la elaborarea unui plan

de afaceri si a unui model de afacere, iar a doua
jumatate abordeaza comertul electronic. Identifi-
carea unei idei de afacere este doar primul pas
in caldtoria antreprenoriala. Adevarata calatorie
incepe odatd cu notarea ideii si evaluarea modu-
lui in care aceasta poate fi implementata. Planul
de afaceri ajutd un antreprenor sa se concentreze
asupra unei idei si sa-si seteze obiectivele, sa
aprecieze daca ideea este viabil3, care sunt resur-
sele disponibile si care sunt resursele necesare,
ce activitati ar trebui sa aplice, pas cu pas, pentru
a-si atinge scopul. Cartea vorbeste despre partile
principale ale unui plan de afaceri si modalitatile
de intocmire a acestora, oferind exemple practice
de planuri de afaceri pentru companiile care utili-
zeaza resurse biologice si din mediul rural.

A doua jumatate a cartii construieste, prin exem-
ple, o imagine de ansamblu asupra naturii si
conceptelor de baza ale comertului electronic.
Comertul electronic oferd micilor antreprenori
oportunitatea de a-si optimiza anumite parti ale
procesului de afaceri si de a patrunde pe piete
extinse. Din punct de vedere tehnic, organizarea
comertului electronic poate parea foarte com-
plexa pentru un antreprenor incepator. Desi antre-
prenorul are posibilitatea de a apela la ajutorul
specialistilor (in marketing digital) pentru a pla-
nifica si coordona comertul electronic, este nece-
sar ca antreprenorul insusi sa inteleaga diferitele
aspecte ale gestiondrii comertului electronic.



Prin urmare, sunt exemplificate diverse instru-  Autorii spera cad utilizatorii acestei carti vor obtine
mente si experiente ale companiilor, fiind pre-  unimbold spre a-si intemeia sau dezvolta propria
zentat, in acelasi timp, un cadru de planificare a  afacere si spre a stimula comert{ul electronic.
comertului electronic pentru afacerea dvs.
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Planul de afaceri si modelul —
de afacere

Anne Poder

Introducere

Ce este planul de afaceri?

Planul de afaceri este un document structurat care rezuma obiectivele companiei, modelul
de afacere, situatia actuald, planurile companiei si strategiile selectate pentru a le realiza.

Nevoile antreprenorilor variaza in functie de deta-
lierea planului de afaceri si daca acesta trebuie
inregistrat sub forma unui document scris. Ade-
sea, planul de afaceri este doar un concept al
antreprenorului, mai ales in cazurile in care el nu
intentioneaza sd aplice pentru finantare externd
si nu trebuie sd explice nimanui obiectivele sale
de afaceri. Motivul principal pentru pregatirea in
scris a unui plan de afaceri este aplicarea pentru
finantare. Indiferent de scopul credrii unui plan
de afaceri, elaborarea acestuia este o activitate

importantd atunci cand initiati o afacere sau dacd
dezvoltati o afacere existenta.

Planul de afaceri este instrumentul util prin pris-
ma caruia antreprenorul poate analiza planurile
sale pe termen scurt si lung, poate evalua la ce
etapa se afla acum si de ce resurse dispune,
poate crea un plan de actiune pentru a-si atinge
obiectivele si spre a monitoriza implementarea
acestora.

Planul de afaceri este necesar pentru urmatoarele:

= Clarificarea obiectivelor: la intocmirea unui plan
de afaceri, un antreprenor isi specifica obiecti-
vele si viziunea pe care doreste sa o realizeze.
Atunci cand construieste un plan de afaceri,
antreprenorul trebuie sa se gandeasca la toate
aspectele de baza ale activitatii sale de afaceri.

= Elaborarea foii de parcurs: antreprenorul creea-
zd, printr-un plan de afaceri, un plan de actiune
cu privire la unde si cand doreste sa ajunga,
analizeaza ce este necesar pentru a-| realiza si
alege o strategie in acest sens.

= Planificarea resurselor: planul de afaceri reflec-
td situatia actuald si nevoia viitoare de resurse
financiare si tehnologice, capital uman si cu-
nostinte pentru ideea de afacere.

= Aplicarea pentru finantare: atunci cand solici-
tati imprumuturi bancare, subventii si investitii
de capital, planul de afaceri oferd o imagine de
ansamblu asupra nevoilor de investitii, a costu-
rilor de initiere si a profitabilitatii activitdtii pla-
nificate. Diferiti finantatori vor aprecia cét de
riscant poate fi sa acorde un imprumut sau un
grant, sa investeasca intr-o companie si daca
acest lucru este in conformitate cu propriile
obiective si asteptdri de venit.

= Expunerea ideii si activitatilor catre partile in-
teresate: cu ajutorul unui plan de afaceri, un
antreprenor poate conveni asupra directiilor si
detaliilor cu privire la dezvoltarea companiei,
explicand aceste aspecte angajatilor, partene-
rilor de cooperare, clientilor si altor parti inte-
resate.



= Evaluarea performantei companiei: cu ajutorul
unui plan de afaceri, antreprenorul poate mo-
nitoriza realizarea obiectivelor, in ce masura
strategia aleasd functioneaza si dacd aceasta
trebuie schimbata.

Caracteristicile unui plan de afaceri reusit:
= Clar si concis

= Realizabil

= Suficient de detaliat

= |nspira incredere

= Corespunde nevoilor afacerii

= Revizuit si actualizat in mod regulat

= Sectiunile planului se afld in concordanta

= Evaluarea riscurilor: planul de afaceri permite
antreprenorului sa evalueze principalele sale
puncte forte, dar si punctele slabe, ameninta-
rile si oportunitdtile. De asemenea, pot fi apre-
ciate riscurile vizavi de realizarea ideii i pot fi
planificate activitati pentru atenuarea acestor
riscuri.

= Bine elaborat (format, ortografie, stil de scriere)

Un plan de afaceri bun nu poate fi static si unic.
Acesta este un document viu, care se dezvolta
impreund cu compania si este actualizat perio-
dic in functie de schimbarile din mediul de afa-
ceri si evolutiile interne. Planul de afaceri trebuie

revizuit cel putin o datd pe an, fie mai des, daca
existd evolutii sau evenimente ce pot afecta sem-
nificativ compania, obiectivele, activitatile aces-
teia si cele specificate in planul de afaceri.

Structura planului de afaceri

Exemple de intocmire a unui plan de afaceri pot fi
gasite cu usurintd atat pe Internet, cat si in manu-
alele specializate. Adesea, la solicitarea de finan-
tare sau sprijin, finantatorii ofera antreprenorilor
formulare cu o structura si dimensiuni specifice.
Planurile de afaceri nu au o structurd general
acceptata, dar, in linii mari, partile de baza ale
unui plan de afaceri sunt aceleasi in toate formu-
larele, desi ordinea lor si gradul de analiza detali-
atd asteptat pot sd difere.

Planul de afaceri incepe cu partea introductiva,
care contine o pagina de titlu cu numele si infor-
matiile de baza ale companiei, precum si un rezu-
mat al planului de afaceri. Continutul planului de
afaceri consta intr-o descriere a companiei si a
produselor si serviciilor sale, analiza macrome-

diului, ramura de activitate si piata, planul de mar-
keting, analiza echipei, analiza riscurilor, analiza
financiard, planul de actiune.

De asemenea, planurile de afaceri nu au o lun-
gime fixd, dar, in general, continutul mediu este
de 15-30 de pagini.

In functie de tipul ideii de afacere si domeniul de
activitate, dar si pentru cine si in ce scop a fost
intocmit, planul de afaceri poate contine anexe in
calitate de documente justificative si contracte
ale planului propriu-zis. Acestea pot fi, de exem-
plu, biografii ale antreprenorilor, date suplimen-
tare despre piatd, planuri tehnice, descrierea pro-
prietdtii intelectuale, liste de contracte existente
etc.



Pagina de titlu a planului de afaceri

Pagina de titlu a planului de afaceri este cartea
de vizitd a antreprenorului, aici fiind indicate
urmatoarele detalii:

= Numele companiei

= Persoana de contact (nume, functie)

= Informatii de contact (e-mail, telefon)

Slogan si logo

= Adresa
= Pagina web
= Scopul planului (in functie de relevantd, de pil-

dd: daca planul este depus ca cerere pentru un
anumit sprijin, finantare)

Daca afacerea are un logo si un slogan proiectate, adaugati-le pe pagina de titlu a planului
de afaceri. Un slogan este o expresie memorabild si captivanta a misiunii, scopului si ideii
de afacere ale companiei. Un slogan bun sustine crearea unui brand puternic si memorabil.

Exemple de slogan:

,Bautura pentru adultii increzatori in fortele proprii*’

,Hrana pentru bebelusi 100% organica, provenita din natura veritabila"?

in functie de tipul de companie si de planul de
afaceri, pagina de titlu a planului poate contine
si informatii despre cerintele de confidentialitate.
Urmeaza a fi mentionat catre cine sau unde este
depus planul de afaceri (de exemplu, unei runde
de cerere sau unui investitor specific), o nota
ca cititorul planului de afaceri nu il poate distri-
bui sau reproduce fara acordul antreprenorului

si copia/versiunea numdrului planului. in cazul
start-upurilor din sectorul agricol si alimentar, cla-
uzele de confidentialitate sunt incluse foarte rar,
dar in cazul companiilor care dezvolta tehnologii
si solutii IT, cand planul de afaceri poate contine
o idee absolut noug, detalii de strategie de afaceri
sau informatii despre tehnologie si proprietate
intelectuald, astfel de clauze sunt comune.

1 Mulldrinks.com
2 Babycool.ee



Rezumatul planului de afaceri

Rezumatul este cea mai importanta parte a pla-
nului de afaceri, deoarece anume aici cititorul
trebuie sa inteleaga continutul ideii de afacere si
sa devina, astfel, interesat de continuarea lecturii
planului de afaceri. Rezumatul trebuie sa indice,
clar si concis, cele mai importante informatii din
planul de afaceri. Lungimea rezumatului poate
varia. Un rezumat executiv de 0,5 pagini este
obisnuit pentru intreprinderile mici, in timp ce
planurile de afaceri in contextul capitalului de
risc sunt mai detaliate, cu rezumate executive de
1-2 pagini.

Rezumatul planului de afaceri ar trebui sa includa:

= Q scurta prezentare a companiei $i a antrepre-
norului

= Descrierea ideii de afacere si a solutiei (produ-
sul, serviciul oferit de companie)

= Descrierea consumatorului si a pietei (cdtre
care este destinat produsul sau serviciul com-
paniei)

= Descrierea avantajului competitiv
= Descrierea echipei si a punctelor sale forte

= Descriere resurselor disponibile si a resurselor
necesare

= Informatii financiare importante (de exemplu,
scopul companiei este de a atinge o anumita
cifrd de afaceri in urmatorii trei ani)

= Nevoia de finantare (daca este relevant, indica-
rea sumei spre finantare necesard companiei)

Recomandare: In procesul de pregétire a planului
de afaceri, rezumatul trebuie sa fie ultima parte
care este scrisd!

Descrierea companiei

Descrierea companiei ofera o imagine de ansam-
blu mai larga si mai detaliata a afacerii, a antre-
prenorului si a experientei sale. Informatiile tipice
prezentate sunt urmatoarele:

= Detalii de baza: nume, forma juridica, informatii
de inregistrare

= Domeniu de activitate

= Contextul si istoricul dezvoltarii companiei

= Misiunea $i viziunea companiei

= Obiective (care urmeaza a fi propuse prin acest
plan)

Aplicarea pentru anumite tipuri de finantare (de
exemplu, granturi pentru investitii pentru intre-
prinderile mici) poate presupune conditii separate
in functie de domeniul de activitate sau forma de
activitate a companiei. intr-o astfel de situatie,
este rationald mentionarea dimensiunii compa-
niei, pentru a demonstra conformitatea acesteia
cu conditiile de aplicare. Precizarea domeniului

de activitate oferd cititorului informatii despre
pietele pe care isi desfasoara activitatea compa-
nia. n linii mari, specificarea domeniului de acti-
vitate trebuie sd fie relativ succintd (productia de
hrana pentru copii pe baza de plante din materii
prime locale vs. industria alimentard; vanzarea
electronica a mestesugurilor traditionale din regi-
une vs. comert), astfel oferind cititorului planului
de afaceri o privire de ansamblu clard asupra a
ceea ce face, in esentd, compania.

Declararea misiunii unei companii subliniaza
valoarea si modul in care este oferitd aceasta
consumatorilor in prezent. Viziunea arata unde
tinde compania sa ajunga la un anumit moment.
Putine dintre companiile mici si nou-infiintate au
0 misiune si o viziune dezvoltate si, de multe ori,
acestea nu sunt solicitate in formularele planuri-
lor de afaceri pentru afacerile mici. Cu toate aces-
tea, odata luandu-le in considerare, antreprenorul
va putea sa-si explice si sa-si inteleaga mai bine
propriile obiective.



Exemple de misiune si viziune:
Declaratia de misiune:

,Misiunea Woola este de a reduce cu 50%, pana in 2030, utilizarea globala a plasticului cu bule
provenit din combustibili fosili. Pentru a ne indeplini misiunea, ne aprovizionam cu resturi de
Iana de oaie la fermierii locali si o folosim pentru a fabrica ambalaje de protectie.”®

,Misiunea noastra este de a oferi o linie de produse cosmetice de ingrijire corporala de inalta
calitate, cat mai naturald, al carei intreg proces de productie este realizat cu multa dragoste si
o0 deosebita maiestrie."

Declaratia de viziune:

,Cea mai preferata alegere pe piata produselor alimentare gata preparate.”

Planul de afaceri ar trebui sd indice clar obiectivele sale specifice, adicd ce urmeaza a fi realizat.

Care sunt obiectivel e Antreprenorul ar trebui sa determine clar care
R L= sunt obiectivele sale:

La evaluarea obiectivelor, se foloseste

acronimul englezesc SMART, prin urmare = Pe termen scurt (pand la 1 an)
obiectivele ar trebui sa fie:

- peaiee e = Pe termen mediu (1-5 ani)

Masurabile (measurable) = Pe termen lung (5 ani si mai mult)

Realizabile (achievable)

Obiectivele trebuie sa fie realiste si conectate
logic. Obiectivele pe termen scurt trebuie sa sus-
Incadrate in timp (time) tind obiectivele pe termen lung.

Relevante (relevant)

Exemple de formulare a obiectivelor

Pe termen scurt:

= Crearea unui magazin electronic al companiei si demararea vanzarilor on-line incepand cu anul
viitor

= Achizitionarea, instalarea si testarea unui nou dispozitiv de presare

Pe termen lung:

= (Cresterea cotei de vanzari a magazinului electronic al companiei pana la 90%, in termen de 5 ani

= Extinderea portofoliului de produse al companiei de la 5 la 10 produse

3  www.woola.io
4 en.codeofbeauty.lv
5 www.kulinaariatoit.ee/meist



Descrierea produsului sau a serviciului

Descrierea produsului si a serviciului contureaza
ceea ce oferd sau intentioneaza sa ofere compa-
nia, modul in care se desfdsoara procesul de pro-
ductie, ce tehnologii, instrumente si resurse sunt
necesare in acest scop si ce define deja compa-
nia. Revizuirea ar trebui sa includa:

= 0 listd clard a produselor si serviciilor com-
paniei si o descriere a produselor principale
(asigura peste 50% din veniturile din vanzari)
si a produselor secundare (genereaza sub 50%
din veniturile din vanzari); o scurta descriere
informativa a caracteristicilor de bazd, dar fara
a intra in detalii, intrucat planul de marketing
include, in general, o descriere a gamei de pro-
duse, a ambalajului etc.

= Etapa de dezvoltare a produsului sau a servi-
ciului: informatii dacd produsul sau serviciul
este incd la faza de concept, prototip, produs
minim viabil (MVP), fie un produs sau serviciu
deja prezent pe piata.

Descrierea locatiei: unde va avea loc procesul
de productie si/sau prestarea serviciului si de
ce este potrivita anume aceasta locatie.

Descrierea resurselor: ce echipamente, cladiri,
tehnologii si active necorporale existd si ce
este necesar.

Capacitatea si volumele de productie: care sunt
volumele de productie planificate si in cét timp
urmeaza a fi realizate.

Procesul de productie si onorarea comenzilor:
ce activitati siin ce ordine se desfasoara pentru
a crea produsul sau serviciul.

Perspectivele de dezvoltare a produselor sau
serviciilor.

Imagini, diagrame, prototipuri pentru a ilustra
produsul, serviciul, tehnologiile si procesul de
productie.




Planificarea tehnologiei

Fiecare companie foloseste un anumit tip de tehnologie. Chiar daca nu produce ceva la o
anumitd locatie, fie nu detine echipamente industriale, orice afacere are nevoie, in prezent,
de instrumente TIC. Descrierea tehnologiei este deosebit de importanta daca scopul planu-
lui de afaceri este de a solicita sprijin si imprumuturi pentru achizitionarea sau dezvoltarea
tehnologiei: cele mai mari costuri la initierea unei afaceri vizeaza tehnologia. Pentru a utiliza
dispozitivele, este necesar sa invatati cum sa le folositi si sd le intretineti, ceea ce inseamna
un consum suplimentar de timp si resurse, influentand posibilitatile pe termen lung de utilizare
a tehnologiei. Drept urmare, planificarea tehnologiei este unul dintre aspectele critice ale pla-
nificarii unei afaceri.

Etape esentiale in planificarea tehnologiei:

= Stabilirea tehnologiei, inclusiv a instrumentelor TIC, echipamentelor, masinilor necesare pentru
arealiza ideea de afacere

= Colectarea informatiilor cu privire la tehnologiile disponibile pe piatd, furnizorii acestora, pref
Si caracteristici

= Setarea prioritatilor: ce tehnologii sunt primordial necesare afacerii si care sunt resursele
suplimentare necesare

= Planificarea resurselor financiare si pregatirea unui plan de actiune pentru achizitionarea si
implementarea acestor tehnologii

= Cooperarea cu furnizorii de tehnologie pentru a evalua ce instruire, servicii suplimentare si
asistentd oferd si pentru a aduna informatii detaliate despre modul in care tehnologiile diferi-
tilor furnizori corespund nevoilor companiei, precum si care sunt oportunitatile de dezvoltare

= Achizitia tehnologiei

= [nstruirea antreprenorului si a angajatilor in domeniul utilizarii tehnologiei, precum si in
dezvoltarea know-how-ului intern

= |mplementarea si adaptarea tehnologiei la nevoile afacerii

= Pastrarea si intretinerea tehnologiei, inclusiv actualizarea instructiunilor si informatiilor legate
de tehnologie, precum si asigurarea accesului partilor relevante la acestea

= Actualizarea tehnologiei, inclusiv planificarea nevoilor pe termen lung

Procesul de creare si vanzare a unui produs sau serviciu

Descrierea procesului de creare si vanzare a unui produs sau serviciu ajuta un antreprenor sa
dezvolte o intelegere a modului in care sunt realizate produsele si serviciile: este clar cine, ce
si unde e necesar pentru a incepe procesul, pentru a primi comenzi, pentru a fabrica si a livra
produsul sau serviciul, dar si care sunt termenele, materiile prime si informatiile despre comenzi
si fluxul de numerar. Planificarea procesului de productie presupune stabilirea activitatilor ce
vor fi desfasurate de companie, dar si ce servicii urmeaza a fi externalizate sau cumparate de
la parteneri. Timpul si resursele financiare ale start-upurilor si ale micilor antreprenori sunt, de
reguld, foarte limitate. Astfel, pentru a construi cel mai eficient proces de productie posibil,
devine esential accesul lor |a retele externe si la resursele oferite de acestea.



Modelul de afacere

Dezvoltarea unei idei de afacere incepe, de obicei,
cu o prezentare a modelului de afacere, acesta
fiind un instrument util pentru dezvoltarea ideii
initiale. Modelul de afacere si planul de afaceri
sunt conectate, dar trebuie s@ consideram urma-
toarele: in timp ce un plan de afaceri este o0 ima-
gine de ansamblu mai detaliata a afacerii, care
presupune o analiza si care vizeaza un public
din afara companiei, modelul de afacere este

Ce este un model de afacere?

o descriere simplificatd a schemei generale de
functionare a companiei.

Pentru a oferi cititorului o imagine de ansamblu
concisd si clard asupra modului in care functio-
neaza afacerea, este oportun sd incadrati mode-
lul de afacere in planul de afaceri, la sectiunea
descrierii afacerii.

Un model de afacere indica modul in care o companie functioneaza si castiga bani. Acesta este
un rezumat simplificat al propunerii de valoare a companiei (adica ce valoare oferd compania
clientilor prin produsele si serviciile sale si care este avantajul sdu competitiv), ce activitati des-
fasoara in acest sens si ce resurse si parteneri sunt necesari, cum si cui sunt oferite produsele
si serviciile, care sunt cheltuielile suportate si de unde provin veniturile.

Péanzele modelelor de afacere sunt instrumente de ilustrare a acestora. Cele mai comune panze
sunt Business Model Canvas de Osterwalder si Pigneur® si Lean Canvas de Ash Mauryalt’, adap-
tarea ulterioard a primului model. Desi existd diferite tipuri de pdnze, toate contin, in general,

aceleasi elemente.

Unul dintre cele mai populare modele de afacere
este Modelul Canvas al lui Osterwalder si Pigneur
(Tabelul 1). Acesta imparte modelul de afacere in
9 elemente. in centrul Modelului se afla propune-
rea de valoare a produselor si serviciilor oferite
clientului. Partea stanga subliniaza ce partene-

riate, activitati-cheie si resurse-cheie sunt nece-
sare pentru a crea acea valoare. In partea dreapta
sunt elementele referitoare la clienti care descriu
segmentele de clienti, relatiile cu clientii si cana-
lele de distributie. Structura costurilor si modelul
de venituri descriu partea financiard a modelului.

6 Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation. A Handbook for visionaries, game changers and challen-

gers. New Jersey: John Wiley and Sons.

7 Maurya, A. (2012). Running Lean: Iterate from Plan A to a Plan That Works. O'Reilly Media.



Tabelul 1. Panza modelului de afacere

Parteneri-cheie

Care sunt compa-
niile si organizatiile
de care are nevoie
compania pentru ca
modelul de afacere
sd functioneze?

Costuri

Care sunt principalele costuri pentru implementarea

acestor activitati?

Un exemplu de model de afacere al unui producator de cidru artizanal

Activitati-cheie

Ce activitati trebuie
desfasurate pentru
ca afacerea sa
poata oferi aceste
produse si servicii?

Resurse-cheie

Care sunt resursele
tangibile si intangi-
bile necesare pentru
implementarea
acestor activitati?

Propunere de
valoare

Care sunt beneficiile
si valorile oferite de
companie pentru a
satisface nevoile
clientilor?

Canale de marketing

Cum ajunge com-
pania la clientii sai,
inclusiv publicitate,
distributie?

Venituri

Relatiile cu clientii
Ce tip de relatie
stabileste compania
cu clientii si cum
este mentinutd
legatura?

Care sunt sursele de venit?

Segmente de clienti
Carui tip de clienti
sunt adresate
valorile create de
companie si ce este
caracteristic acestor
clienti?

Antreprenorul intentioneaza sd inceapd producerea cidrului artizanal din fructe locale. Antreprenorul detine cladiri. In-
vestitia principald este in echipamentele de productie si accesorii. Vanzarile sunt planificate prin doud canale principale.
Clientii magazinului electronic de pe site-ul companiei sunt consumatorii finali. Compania fabrica un produs de nisa in
cantitati limitate, acesta fiind un produs mai calitativ, cu un pret mai mare. Consumatorii sdi finali sunt persoane de varsta
mijlocie si in varsta, cu venituri mai mari, care sunt gata sa plateascd un pret mai mare pentru experienta gustativa. Pe
langa magazinul electronic al companiei, compania doreste sd isi vanda produsul in restaurante si in magazinele spe-
cializate in revanzarea alcoolului la preturi mai mari. Vanzarea are loc prin contact direct si prin prezentari de produse
catre bucdtari, somelieri si manageri de achizitii. Dezvoltarea marcii este esentiala pentru succesul companiei, fiindca
producerea si vanzarea cidrului artizanal intr-un magazin electronic nu este o idee unica.

Parteneri-cheie

Fermierii locali
(cumpdrarea de
materii prime)
Consiliul Fiscal si
Vamal

Departamentul
pentru Agriculturd si
Alimentatie

Firme de logistica

Furnizori de
echipamente

Asociatia Micilor
Berari

Furnizori de servicii
digitale

Costuri

Activitati-cheie
Producerea cidrului

Dezvoltarea
produsului

Dezvoltarea
brandului

Resurse-cheie

Echipamente de
productie
Informatii cu privire
la procesul de
fabricatie

Resurse umane

Achizitia echipamentelor de productie

Accesorii de productie (etichete, sticle etc.)
Achizitia materiei prime

Costuri cu forta de munca

Costuri pentru instruire

Costuri pentru utilitati

Costuri de lansare a magazinului electronic
Costuri de marketing

Logistica

Propunere de
valoare

Cidru artizanal
fabricat din materii
prime locale,
distinctive, care
oferd o experientd
gustativa excelenta

Canale de marketing

Site-ul companiei,
magazinul electronic

Degustari de pro-
duse

Retele sociale

Venituri

Relatiile cu clientii
Vanzari automate

in propriul magazin
on-line

Vanzari directe catre

restaurante si
distribuitori

Vanzarea de cidru

Segmente de clienti

B2C: locuitori din
mediul urban

(35 - 54), cu venituri
mari, care cauta
experiente gustative
B2B: restaurante,

distribuitori de
alcool



Analiza macromediului

Macromediul reprezintd fortele si factorii externi
companiei asupra cdrora afacerea nu poate avea
o influenta prin activitatea sa. Macromediul este
analizat prin modelul PESTLE, care studiaza ten-
dintele politice, economice, sociale, tehnologice,
legislative si ecologice.

Includerea analizei macromediului in planul de
afaceri depinde de scopul acestuia si catre cine
este prezentat, daca respectiva analiza este una
dintre cerintele aplicabile planului. Planurile de
afaceri ale start-upurilor si ale intreprinderilor
mici nu contin, de cele mai multe ori, o analizd
separata si detaliatda PESTLE, iar cele mai impor-
tante tendinte sunt abordate succint la sectiunea
de analiza a industriei. in acelasi timp, in compa-
niile care activeaza deja, analiza macromediului
este un instrument important pentru planificarea
strategica pe termen lung, ceea ce sta la baza
ludrii deciziilor de marketing, financiare si ope-
rationale.

Urmatorii factori sunt luati in considerare in ana-
liza PESTLE:

= Factorii politici: stabilitate politica, acorduri in-
ternationale si relatii comerciale

= Factorii macroeconomici: cresterea economi-
cd/declinul economic, inflatia, veniturile popu-
latiei, somaj, bugetul de stat etc.

= Factorii sociali: valorile populatiei si schimbari-
le stilului de viatd, nivelul de educatie, evolutii-
le socio-demografice, schimbari ale populatiei,
componenta etnica

= Factorii tehnologici: infrastructurd, standarde
tehnologice, extinderea noilor tehnologii, pret
si disponibilitate; protectia proprietatii intelec-
tuale

= Factorii legislativi: legi si reglementéri privind
domeniul de activitate; reglementarile comerci-
ale, fiscale si de mediu si modificarile acestora

= Factorii ecologici: factori naturali, inclusiv vre-
mea, schimbdrile climatice, bolile umane si ani-
male, daunatorii plantelor; riscuri de dezastre
naturale, poluarea mediului

Etapele de baza in efectuarea unei analize PESTLE sunt:

= Stabilirea scopului analizei

= Colectarea de informatii cu privire la tendintele actuale si posibile

= Structurarea informatiilor, inclusiv gruparea in domenii si subdomenii

= Evaluarea impactului si importantei acestor tendinte asupra companiei

= Determinarea amenintarilor si oportunitatilor: care dintre aceste tendinte importante ar putea
fi valorificate de catre companie si ce amenintari ar putea fi evitate

= intocmirea planului de actiuni

0 analiza PESTLE este utila afacerii atat timp cat
este centratd pe tendintele legate de activitatile

companiei i nu ramane doar o descriere gene-
rala.



Analiza industriei si a pietei

Scopul analizei industriei este de a oferi o pri-
vire de ansamblu asupra principalelor tendinte
in domeniul de activitate si pe pietele aferente,
incluzand tendintele de baza si mediul concuren-
tial, ce este important pentru a reusi in domeniu
si care sunt previziunile. Prin analiza sferei de
activitate, antreprenorul poate stabili perspecti-
vele sale aici si intrarea pe piatd cu produsele si

serviciile planificate, precum si care sunt oportu-
nitatile de crestere.

Pentru a analiza industria, este rafional sa com-
binati statistici, cercetari si opinii ale expertilor.
In plus, ar trebui sa includeti tendintele din minim
ultimii 5 ani.

Prezentarea generala a industriei

Prezentarea generala a industriei vine cu o defi-
nitie clard a domeniului de activitate in care isi
desfasoara activitatea compania si care sunt
tendintele de baza ale acestuia. Putem aprecia

daca sfera se dezvoltd rapid sau lent, importanta
sa si conexiunea cu alti actori principali, specifi-
cul, factorii si pietrele de incercare pentru asigu-
rarea reusitei.

Analiza pietei

Analiza pietei ofera o imagine generala asupra
dimensiunii pietei (volumul financiar, numarul de
clienti, locatia regionald), precum si cu privire la

tendintele actuale ale pietei (in crestere, in sca-
dere, maturizare) si previziunile existente.

De unde puteti obtine informatii pentru analiza pietei?

Principala sursd de informatii rezidd in datele secundare, cum ar fi statisticile, recenziile pietei,
articolele de opinie si interviurile din presa. Totusi problema consta adesea in faptul ca nu
existd date precise despre produsele de nisa si tdrile mici, ceea ce face ca analiza sa fie bazata
pe informatii care vizeaza produse de substitutie sau tendinte din alte tdri si regiuni. Este impor-
tant, prin urmare, sa colectati propriile dvs. date, adica sa comunicati cu partile conectate la

piatd si sa colectati opiniile acestora.

Este esential ca afacerea sa-si defineasca pia-
ta-{inta, ceea ce va determina mai precis unde si
caror clienti vor fi oferite produsele si serviciile.
Clientii companiei pot fi persoane private (B2C,
eng. business to customers), alte companii (B2B,
eng. business to business) sau sectorul public
(B2G, eng. business to government).

0 greseald tipica in planurile de afaceri este
supraestimarea pietei-tinta. Din acest motiv, este
important sa@ ne gandim la cine sunt potentialii
consumatori la care compania ar putea ajunge cu
adevdrat si sa analizam tendintele de dezvoltare
in raport cu ei.



Segmentarea pietei

Segmentarea pietei inseamna gruparea consu-
matorilor in baza anumitor caracteristici comune.
Principalele criterii de segmentare pot fi:

= |ocatia geograficd

= Caracteristici demografice: pentru persoane
fizice - segmentare in functie de varstd, sex,
venit, nationalitate; pentru companii - segmen-
tare in functie de domeniul de activitate, mari-
mea companiei, cifra de afaceri, vechime

= Caracteristici psihologice: segmentare bazatd
pe valori, atitudini, stil de viata

= Caracteristici comportamentale: segmentarea
consumatorilor in functie de comportamentul
de cumpdrare si obiceiurile de consum

Exemplu de definire a segmentelor-tinta

Tip de

clienti Grup de clienti

Rezidenti urbani cu
varsta cuprinsa intre
B2C 35 - 54 de ani care
apartin chintilei
superioare de venit

Intreaga tard

B2B Restaurante Zona A

B2B Distribuitori de alcool intreaga tara

in conformitate cu segmentarea clientilor, com-
pania poate decide catre cine sa isi directioneze
atentia in planul sau de afaceri, sa creeze astfel

Locatie geografica

Segmentarea geografica si cea demograficd sunt,
de obicei, cele mai simple, datele (cum ar fi sta-
tisticile regionale ale populatiei) fiind mai acce-
sibile comparativ cu informatiile despre valori,
comportamentul consumatorilor sau procesele
de luare a deciziilor. De regula, cea mai relevanta
sursa de informatii despre comportamentul con-
sumatorilor este comportamentul de cumparare
din trecut. In acelasi timp, un antreprenor incepa-
tor, care incd nu a vandut nimic, nu detine aceste
informatii primare, asa cd datele trebuie colectate
din analizele altor actori si comunicéand direct cu
reprezentantii posibilelor segmente-finta.

Obiectivul companiei
este de a capta

Numar N
segmentul in termen
de1an
35300 1%
67 10%
14 10%

un profil al clientului si sa construiasca un plan
de marketing corespunzator.



Analiza concurentei

Analiza concurentei contribuie la identificarea
concurentilor-cheie, a punctelor forte si puncte-
lor slabe ale acestora pe pietele-tinta. in baza
acesteia, compania isi poate proiecta strategia
de afaceri.

Efectuarea analizei concurentei:

= |dentificarea concurentilor: care sunt firmele
care satisfac aceleasi nevoi ale clientilor pe
piata-tinta a companiei. Competitorii pot fi
concurenti directi, care oferd produse sau ser-
vicii similare, si concurenti indirecti, care ofera
produse si servicii diferite, dar satisfac aceleasi
nevoi ale clientilor.

= Colectarea informatiilor despre concurenti: din
internet, comentarii pe retelele sociale, materi-
ale de marketing, studii de piata, presa si surse
publice, rapoarte financiare; prin observatii la
punctele de vanzare, informatii despre trecutul
concurentilor, activitatile lor, venituri din véan-
zdri, pretul produsului, caracteristici, canale de
marketing etc.

= Cota de piata: daca sunt disponibile datele
privind exercitiul financiar al concurentilor, pot
fi evaluate principalele rezultate financiare ale
acestora si cota de piata in functie de cifra de
afaceri. Acest lucru poate fi mai complicat pen-
tru intreprinderile mici si poate depinde de tara
si de forma afacerii — dacé intreprinderile trebu-
ie sa prezinte rapoarte anuale care sunt ulterior
disponibile publicului.

= Pentru analiza punctelor forte si a punctelor

slabe ale concurentilor sunt luate in conside-
rare aspecte precum: calitatea, pretul, disponi-
bilitatea produselor si serviciilor concurentilor,
cum este loialitatea clientilor, daca produsul
sau serviciul are caracteristici unice, care sunt
canalele de distributie, cum este reputatia con-
curentilor, cine sunt partenerii de cooperare,
dacd angajatii si organizatia lor se remarca
in vreun fel. intr-un plan de afaceri, 0 analizad
competitivd nu trebuie sa abordeze toti acesti
factori in detaliu, dar scopul este de a convinge
cititorul ca antreprenorul stie cine sunt princi-
palii lui concurenti, ce fac acestia bine si ca
antreprenorul a stabilit un plan pentru modul in
care va concura cu ei.

= Analiza strategiei concurentilor — Ce puteti de-

duce despre strategia concurentilor? De exem-
plu, concurentul poate fi:

= Lider de pret - scopul concurentului este cel
mai redus cost de productie posibil si cel
mai mic pret al produsului drept rezultat al
economiilor de scard si eficientei productiei.

= Strategia de diferentiere - un produs sau
serviciu cu pret mai mare care oferd un plus
de valoare consumatorilor; diferentierea de
alti concurenti, de exemplu, in ceea ce pri-
veste calitatea, caracteristicile, serviciile
suplimentare etc.

= Strategie de nisa: un concurent este concen-
trat pe un anumit segment de piatd, cum ar
fi un anumit tip de afacere sau zona geogra-
ficd, inclusiv clienti si nise care pot necesita
cunostinte si abilitati specifice.



Exemplu de comparatie a concurentilor

Nume
concurent

Compania A

Compania B

Compania C

Descrierea
produsului

10 produse; 0,33
| la cutie siin
sticld (pret 2,3 -
2,8 €);0,75n
sticld; vanzari in
e-shop, comert
cu amanuntul

15 produse;

0,33 I la cutie, in
sticld (interval
de pret2,9 - 3,4
€); 0,75 | in sticla
(interval de

pret 10 - 14 €);
vanzari doar in
magazinul elec-
tronic

7 produse, cidru
de fructe;

0,33 I la cutie si
0,33 in sticla
(1,3-1,8¢€)

Cifra de afaceri

1 mil. €

0,5 mil. €

35 mil. € Cifra de
afaceri a produc-
tiei de cidru nu
poate fi estimata
separat.

Puncte slabe

Brand si sorti-
ment mai putin
diferentiate

Atractivitatea
paginii de start

Cheltuieli

Un produs putin
distinctiv; sor-
timent foarte
limitat

Puncte forte

Reteaua de
distribuitori,
produsele com-
paniei sunt bine
reprezentate

in comertul cu
amanuntul; cota
semnificativa
de piata (30%)
in nisa cidrului
artizanal

Dezvoltare
puternica a
produsului;
ambalaj atractiv,
0 gama largd si
un site foarte
atractiv; servicii
suplimentare
oferite la fata
locului: pachet
de degustare

cu alimente si
bauturi; un brand
puternic

Cel mai mic pret;
economii de
scard; vanzari in
toate punctele
de vanzare cu
amanuntul

Descrierea
strategiei

Nivel mediu al
pretului;

principalul con-
curent al unui
start-up

Diferentiere
bazata pe dez-
voltarea conti-
nua a produselor
si 0 gama larga;
vanzari printr-un
singur canal de
vanzare

Lider de pret; un
start-up nu poate
concura cu o
intreprindere in
ceea ce priveste
pretul, scara

si reteaua de
distributie, astfel
incat avantajul
competitiv trebu-
ie s fie diferen-
tierea produsului
si construirea
marcii



Planul de marketing

in planul de afaceri, partea care vizeaza planul
de marketing descrie modul in care compania va
oferi produsele si serviciile clientilor. Informatiile
de bazd sunt urmatoarele:

= Pretul produsului, adica ce interval de pret a
preconizat compania pentru produsele si servi-
ciile sale si dezvoltarea acestui aspect. Atunci
cand se elaboreaza o strategie de pret, este
important s& se tina cont de costul de produc-
tie, caracteristicile si calitatea produsului si
serviciului, preturile concurentilor si masura in
care consumatorii sunt gata de a plati. Cele mai
comune metode de stabilire a preturilor:

- Pret bazat pe cost - pretul se bazeaza pe
costurile de productie plus mark-up-ul dorit

= Pret bazat pe concurenta - pretul se bazea-
zd pe nivelul preturilor concurentilor

= Pret bazat pe valoare - pretul este conceput
in baza valorii pe care i-o atribuie consuma-
torii i, respectiv, cat sunt dispusi s ofere
in schimb

= Descrierea produsului/serviciului vorbeste des-
pre produsele si serviciile oferite, inclusiv carac-
teristicile lor principale si modul in care acestea
se disting, precum si despre sortiment, calitate,
descrierea ambalajului, marca, dacd sunt inclu-
se servicii suplimentare si care sunt conditiile
de garantie.

Descrierea organizatiei

Planul de afaceri ar trebui sa faca referire la forma
juridica a organizatiei: dacd entitatea este intre-
prinzator individual, societate cu raspundere limi-
tatd, societate cooperativa, societate pe actiuni
etc. Formele organizatiilor, cerintele legale pentru
inregistrarea acestora, obligatiile fiscale si de
raportare difera de la o tard la alta si depind de
codul comercial si de practicile comerciale ale fie-
cdrui stat, astfel incat recomandari universale pen-
tru alegerea unui formular nu pot fi oferite. Regula
generald este sd alegeti o forma de afacere care
sd aibd cele mai favorabile conditii fiscale pentru

= Promovarea vanzarilor descrie modul in care
clientii sunt informati despre produs, inclusiv
canalele si metodele de asistenta utilizate in
vanzari. Drept canale media pot fi alese inter-
netul, social media, presa scrisa, radio, tele-
viziunea, e-mailul, brosurile, publicitatea in aer
liber. Promovarea vanzarilor poate avea loc prin
publicitate, vanzari personale, vanzari directe,
dezvoltarea relatiilor publice si prin campanii
de promovare a vanzdrilor; poate fi directiona-
td cdtre consumatorul final (prin campanii de
reduceri, jocuri cu premii, mostre, prezentéri de
produs, cadouri, programe de fidelitate, brosuri,
afisarea informatiilor despre campanie la punc-
tele de vanzare etc.), precum si prin intermediul
partenerilor comerciali (reduceri, garantii de
rdscumpdrare, concursuri, targuri, traininguri).

= Plasamentul descrie modul in care produsul
sau serviciul ajunge la consumator. in acest
scop, pot fi utilizate canalele de distributie con-
trolate de companie (punct propriu de vanzare,
magazin), fie canalele din afara companiei (an-
grosisti si detailisti, intermediari). Descrierea
plasamentului trebuie sa includd si informatii
despre locul unde sunt amplasate punctele de
vanzare, numarul lor si cum este organizatd dis-
tributia fizicd a produselor (depozitare, trans-
port, stocuri).

intreprinzator si in care responsabilitatea financi-
ara personala a antreprenorului este cat se poate
de limitatd. in comparatie cu societtile cu ras-
pundere limitata, intreprinderile individuale sunt
responsabile pentru toate activele lor, dar aceasta
formd de afacere este mai usor de inregistrat, are
cerinte mai mici de impozitare si raportare si isi
poate asuma raspunderea financiara.

Daca societatea are mai multi actionari, reparti-
zarea actiunilor intre diferiti actionari ar trebui, de
asemenea, descrisa in planul de afaceri.



Analiza echipei

in descrierea echipei companiei urmeazi a fi
precizat cine conduce afacerea, ce experienta
au membrii echipei si care sunt atributiile aces-
tora, cati angajati are societatea, inclusiv anga-
jati cu normd intreaga sau cu jumatate de norma,
angajati sezonieri (dacd aceste informatii sunt
importante datoritd specificului domeniului).
Este firesc daca un antreprenor nou este singur,
la inceput. Un plan al fortei de munca necesare
este, in egala masurd, recomandat spre a fi inclus
in planul de afaceri.

Experienta si interesul trezit de manageri si
echipd formeaza criterii importante de evaluare a

Exemplu de prezentare a echipei

planurilor de afaceri. Pentru antreprenor, acesta
poate fi un spatiu bun de promovare, unde poate
demonstra c& are experienta sectoriala si antre-
prenoriald, educatie relevanta. in cazul in care
antreprenorul care debuteazd nu are experientd
antreprenoriala sau in domeniu, descrierea echi-
pei este capitolul in care va fi subliniat modul in
care antreprenorul intentioneazad sa compenseze
acest aspect (de exemplu, cdutarea de noi mem-
bri ai echipei, asigurarea de consiliere si instru-
ire). De asemenea, puteti vorbi despre activitatea
dvs., abilitati de management si credibilitate, prin
accentuarea altor realizari sectoriale.

Compania este o afacere de familie creata de Fondatorii A si B. Pasiunea dintotdeauna a
Fondatorului A a fost sd obtina bauturi din fructe si fructe de padure din curtea casei, testand
diferite retete si adaosuri, fapt care a sporit interesul de a dezvolta acest hobby in continuare

pentru productia de cidru artizanal.

Echipa initiala a companiei este formata din fondatori, care repartizeaza principalele sarcini

intre ei.

Fondatorul A:

A detine studii superioare in economie si are 10 ani de experientd in managementul proiecte-
lor in sectorul public. Acest fapt a inclus planificarea financiard a proiectelor, managementul
activitatilor de confinut si supraveghere. Domeniile de responsabilitate ale lui A sunt manage-
mentul financiar, organizarea activitatilor de cumparare si vanzare, marketing, managementul
magazinului electronic, managementul contractelor.

Fondatorul B:

B detine studii superioare aplicate in domeniul transportului, are 5 ani de experientd de lucru in
sectorul public si 15 ani de experienta in managementul unei companii de logistica. Domeniile
de responsabilitate ale lui B sunt organizarea productiei, selectia tehnologiei si intrefinerea

echipamentelor, logistica.

Serviciile de contabilitate, de design al sticlelor si etichetelor sunt achizitionate.

Dupa inceperea productiei, este planificatd crearea a doud locuri de munca suplimentare, in
decurs de 3 ani: un tehnolog si un manager de vanzari.



Analiza SWOT si analiza riscurilor

Inceperea oricarei activitati de afaceri presupune
diverse riscuri. Evaluarea si gestionarea acestor
riscuri, pentru a le asigura un nivel acceptabil,
constituie o parte a planului de afaceri.

Un prim pas in analiza riscurilor este analiza
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities
and Threats). Punctele forte si punctele slabe
reprezinta caracteristicile interne ale companiei,
resursele. Urmdtoarele intrebdri ajutd la definirea
acestora:

= Ce facem bine? Care sunt caracteristicile, re-
sursele, produsele, activitatile ce ne oferd un
avantaj competitiv?

Tabelul 2. Matricea analizei SWOT

Factori interni, asupra carora Puncte forte

compania poate avea influentd

Factori externi, care nu pot fi
controlati de companie

Oportunitati

= Care sunt dezavantajele noastre? Ce activitati,
resurse, produse, cunostinte ne lasa in urma
concurentilor nostri?

Oportunitatile si amenintdrile sunt factori care
decurg din mediul extern al companiei, iar analiza
macromediului si a domeniului de activitate oferd
informatii despre acestia. Aici putem adresa
urmatoarele intrebari:

= Ce tendinte macro si evolutii ale pietei ne cre-
eaza oportunitdti de care nu am profitat inca?

= Ce tendinte si evolutii ale pietei pot ameninta
functionarea companiei noastre?

Pentru fiecare element pot fi abordati 3 - 8 fac-
tori.

Puncte slabe

Amenintari



Exemplu al unei analize SWOT

Puncte forte

Experientd in domeniul afacerilor
Disponibilitatea cladirilor potrivite
Produs usor de depozitat si neperisabil

Experientd pe termen lung in dezvoltarea
retetelor de bauturi ca hobby

Oportunitati

Cresterea rapida a pietei berii artizanale si
cidrului in ultimii 10 ani

Cererea in crestere, din partea consumato-
rilor, pentru experiente de gust distinctive

0 retea solida de companii sectoriale

Disponibilitatea suportului pentru dezvolta-
rea produsului

Punctele slabe si amenintdrile identificate in
analiza SWOT stau la baza analizei ulterioare a
riscurilor. Acestea pot fi prezentate intr-un tabel
si pentru fiecare risc poate fi evaluatd proba-
bilitatea si impactul acestuia. Cea mai simpld

Puncte slabe

Lipsa de timp pentru dezvoltarea afacerii
Intarziere in lansarea productiei

Putine cunostinte de tehnologie
Disponibilitatea resurselor financiare

Incertitudine privind aprovizionarea cu
materii prime

Obtinerea unei capacitati de productie
suficiente

Lipsa experientei in magazinul electronic
si managementul comenzilor

Amenintari

Rata ridicata a inflatiei, inclusiv cresterea
pretului energiei si altor inputuri

Stagnarea veniturilor oamenilor, astfel incat
cererea de bunuri de lux si preturi mai mari
scade

Posibila saturatie a pietei cidrului artizanal

Domeniul de activitate al segmentului prin-
cipal de clienti (restaurante) este foarte ris-
cant si are o marja de profit redusa, astfel
incat crearea unor relatii stabile cu clientii
reprezinta o provocare

Dominatia marilor lanturi de retail si o pozi-
tie puternica de negociere pe piata

matrice de risc este cu o scara de 3 puncte (sca-
zut, mediu, inalt), pe baza céreia se poate crea un
scor de risc pentru toate punctele slabe si pentru
amenintari.



Tabelul 3. Model de Matrice a riscului 3x3

Impact asupra afacerii

Scazut Mediu Inalt

Inalta Scazut Mediu inalt
Probabilitate Medie Scazut Mediu Mediu
Scazuta Scazut Scazut Scazut

Riscurile cu o probabilitate si un impact sporite  tru factorii cu o evaluare a riscului drept inalt si
sunt riscuri critice si trebuie abordate prioritar.  mediu, care vizeaza fie reducerea probabilitatii
Riscurile cu o evaluare generala scazuta pot fi  aparitiei acestora, fie minimizarea impactului.
ignorate. Se va intocmi un plan de atenuare pen-

Exemplu de evaluare a riscurilor

T'Pu" qe Probabilitate Impact Ev'aluare'a Activitati de atenuare
riscuri riscului !

Lipsa de timp  Inaltd Mare Inalt Implicati alti membri ai familiei in indeplinirea
unor sarcini
Oferiti studentilor posibilitatea de a face un stagiu
in companie
Analizati ce sarcini ati putea externaliza ca ser-
viciu

Disponibilita-  Tnaltd Mare Inalt Pregatiti un plan financiar detaliat si actualizati-l

tea resurse- constant pentru a monitoriza situatia

lor financiare o . L .
Pregatiti un plan pentru a gasi investitori supli-

mentari

Identificati continuu noi oportunitti de sprijin din
partea statului pentru a acoperi o parte din costuri
(de exemplu, proiecte de dezvoltare a produselor,
proiecte legate de alimentatie si turism local,
programe de cercetare aplicata)

Incertitudine  Medie Mediu Mediu Creati o lista a producatorilor horticoli din regiune
cu privire la i . R T
aproviziona- Stabiliti contacte directe contactand producatorii
rea cu bunuri Interactionati la evenimentele destinate produca-

torilor si prin participarea la munca retelelor

Incheiati acorduri preliminare cu furnizorii



Analiza financiara

Planul financiar oferd o imagine de ansamblu
asupra costurilor si veniturilor si a volumului de
investitii de care compania are nevoie pentru a
demara activitatile prezentate in planul de afa-
ceri.

Planul financiar ar trebui sa includa o descriere
a investitiilor si a surselor financiare necesare
pentru a initia afacerea, precum si previziuni pen-
tru contul de profit si pierdere, bilant si situatiile
fluxurilor de numerar.

Diferiti finantatori vin cu cerinte diferite in privinta
perioadei proiectiilor financiare, dar, in general,
acestea variazd de la 1 la 5 ani. Se oferd prog-
noza lunard pentru primul an si prognoza anuald
pentru anii urmatori.

Capitalul de pornire se refera la bani, proprietati
sau resurse (cum ar fi echipamente, terenuri,
Exemplu de costuri la infiintarea unei afaceri

Cost

Achizitia de echipamente de productie A

Achizitia de echipamente de productie B

Inregistrarea afacerii

Crearea unui site web si a magazinului electronic: achizitia domeniului, design

Designul si imprimarea etichetelor
Achizitia de materii prime
Accesorii de productie

Costuri cu utilitatile

Total

Urmeaza exemple simplificate ale datelor care
contin previziuni financiare.

utilaje) pe care antreprenorii le investesc atunci
cand incep o afacere. Autofinantarea vizeaza
contributia financiara proprie a antreprenorului,
iar capitalul extern reprezinta imprumuturile si
leasingurile acordate de terti, investitiile.

Costurile unice asociate initierii unei afaceri sunt,
in principal, investitii in active fixe (teren, cladiri,
echipamente, inventar) si costuri unice de infiin-
tare legate, de exemplu, de inregistrarea intreprin-
derii (taxa de stat, taxe notariale, etc.), achizitia
initiala de materii prime, chirie si garantie pentru
primele luni, achizitionarea dreptului de utilizare
a programelor TIC, costurile de recrutare a perso-
nalului etc.

Atunci cand planificati costurile aferente initierii
afacerii, este oportun sa le prezentati, impreund
cu sursele, sub forma de tabel.

Plata Sursa de finantare

9000 Leasing (60%)
Autofinantare (40%)

3000  Imprumut (100%)

300  Autofinantare (100%)
1500  Autofinantare(100%)
200  Autofinantare (100%)
1000  Autofinantare (100%)
2000  Autofinantare (100%)
500  Autofinantare (100%)

17 500

Contul de profit si pierdere descrie veniturile-chel-
tuielile si profiturile-pierderile companiei intr-o
anumita perioada.



Tabelul 4. Contul de profit si pierdere

Scopul raportului privind fluxul de numerar este
de a oferi 0 imagine de ansamblu mai detaliatd a
veniturilor si cheltuielilor companiei.
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Tabelul 5. Raportul privind fluxul de numerar

Bilantul contine informatii despre active, datorii
si capitaluri proprii.




Tabelul 6. Bilant

ACTIVE

Active curente
Numerar

Creante si avansuri
Stocuri

Total active curente
Active fixe
Imobilizari corporale
Active necorporale
Total active fixe

TOTAL ACTIVE

PASIVE S| CAPITAL PROPRIU

PASIVE

Datorii pe termen scurt

Imprumuturi

Datorii si avansuri

Total datorii pe termen scurt

Datorii pe termen lung

Imprumuturi

Datorii si avansuri

Total imprumuturi pe termen lung

Total pasive

CAPITAL PROPRIU

Capital social la valoarea nominala
Distribuirea profitului (pierderii) pentru perioadele anterioare
Profit (pierdere) pentru exercitiul financiar
Total capital propriu

TOTAL PASIVE $I CAPITAL PROPRIU

Formele detaliate ale situatiilor financiare sunt
prevazute in legislatia contabild a fiecarei tari.

Anul 1

Anul 2

Anul 3



Planul de actiune

Modul in care va fi implementat planul de afa-
ceri este ilustrat printr-o ultima parte a acestuia:
planul de actiune. Start-upurile indica aici pasi
ulteriori pentru lansarea afacerii, calendarele si
etapele lor. in mod similar, companiile operatoare
descriu etapele de realizare a obiectivelor si stra-
tegiile propuse, programul de activitati, precum
si punctele de plecare-sosire in monitorizarea
aplicarii planului.

Exemplul unui plan de actiune pentru Anul 1:

Inregistrarea afacerii

Selectia echipamentelor de productie
Solicitari de imprumut, leasing
Crearea unui plan de marketing

Achizitia, instalarea si testarea echipamentelor
de productie

Achizitia materialelor de productie
Achizitia de materii prime
Producerea loturilor de testare

Colectarea de feedback de la clienti cu privire
la lotul de testare

Calibrarea productiei
Comunicarea de marketing

Prezentarea initiald a produselor catre
restaurante si distribuitori

Crearea unui magazin electronic si a paginii
web

inceperea vanzarii in magazinul electronic

Pentru anumite tipuri de companii (cum ar fi
start-upurile care intentioneaza sa obtina capital
de risc), iesirea este un subiect care ar trebui sa
fie abordat intr-un plan de afaceri. Asteptarile
obisnuite ale furnizorilor de capital de risc sunt

Planul de actiune schitat sub forma unui grafic
simplu, sau Diagrama Gantt, ajuta antreprenorul
sd planifice detaliat activitatile ulterioare si sa le
prezinte altor parti. Planul de actiune ar trebui sa
fie intocmit pentru cel putin 3-5 ani.

An
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sa recastige investitia in termen de 5-7 ani prin
vanzarea companiei sau la bursa de valori, prin
urmare un posibil plan de iesire ar trebui inclus in
viitorul plan de actiune.
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— Stimularea comertulul electronic —

Birgit Maasing

Ce este comertul electronic?

Tehnologia a facut cumpardturile on-line mai
usoare. Oamenii pot interactiona cu compani-
ile prin smartphone-uri si alte dispozitive si pot
folosi site-urile web si aplicatiile comerciale pen-
tru a face achizitii.

Un magazin este o modalitate prin care oamenii
cumpara si vand bunuri si servicii. Unele compa-
nii vand produse exclusiv on-line, in timp ce alti
vanzatori folosesc comertul electronic ca parte
a unei strategii mai ample ce include magazine
fizice si alte canale de distributie. n ambele
cazuri, comertul electronic permite companii-
lor sa vanda produse si sa ajunga la clienti in
intreaga lume.

Comertul electronic (e-comert) este procesul de
cumpdrare si vanzare de bunuri si servicii prin
mijloace electronice. Comertul electronic ope-
reaza in diferite tipuri de segmente de piata si
poate fi realizat prin intermediul computerelor,
tabletelor, smartphone-urilor si altor dispozitive
inteligente. Aproape fiecare produs si servi-
ciu imaginabil este disponibil prin tranzactii de
comert electronic, inclusiv carti, muzicé, bilete
de avion si servicii financiare, precum investitiile
in actiuni si serviciile bancare on-line. Conform
estimarilor, 2,14 miliarde de oameni din intreaga
lume cumpard bunuri si servicii on-line.

Comertul electronic a schimbat modul in care
consumatorii si intreprinderile cumpara si vand
bunuri si servicii, continuand sa creasca si sd
evolueze rapid, condus de inovatiile tehnologice
si de schimbdrile in preferintele consumatorilor.

Comertul electronic a ajutat intreprinderile (in
special intreprinderile mici) sd intre pe piatd si
sd cucereasca o cota de piatd mai mare, oferind
canale de distributie mai ieftine si mai eficiente
pentru produsele sau serviciile oferite.

In comertul electronic, modelele de afacere utili-
zate cu precadere sunt:

= B2C (Business-to-Consumer): Companiile vand
produse sau servicii direct utilizatorilor finali.

= B2B (Business-to-Business): Companiile vand
produse sau servicii altor companii.

= C2C (Consumer-to-Consumer): Consumatorii
vand produse sau servicii altor consumatori,
cum ar fi prin intermediul pietelor on-line de
vechituri.

in mare parte, comertul electronic urmeaza
modelul B2C. Totodatd, este posibild utilizarea
mai multor modele concomitent. Pe Amazon, de
exemplu, atat consumatorii, cat si companiile
vand consumatorilor.



Avantajele si dezavantajele comertului electronic

Tabelul 7. Avantajele si dezavantajele comertului electronic

Avantajele comertului electronic

Comoditate: comertul electronic poate avea loc 24 de
ore pe zi, 7 zile pe saptamana. Desi comertul electronic
inseamnd, in egald masurd, multd munca, este totusi
posibil sa obtii venituri pasive in timp ce esti departe de
magazinul electronic.

Selectie mai mare: multe magazine oferd o selectie mai
largd de produse on-line decét in asa-numitele magazi-
ne fizice. Multe magazine care exista doar on-line pot
oferi consumatorilor articole unice care nu sunt dispo-
nibile in alta parte.

Costuri de lansare potential mai mici: companiile de
comert electronic pot avea nevoie de un depozit sau

de o locatie de productie, dar nu au nevoie, de obicei,
de un magazin fizic. Costurile de operare digitald sunt
adesea mai reduse decat costurile cu chiria, asigurarea,
intretinerea cladirilor si costurile imobiliare.

Vanzari internationale: atat timp cat magazinul elec-
tronic poate asigura livrare consumatorului, compania
de comert electronic poate vinde oricui in lume, fara
limitari geografice.

Redirectionare mai usoara a clientilor: atunci cand
clientii navigheaza in magazinul electronic, devine mai
simpla o noud tintire prin publicitate (remarketing®).

Dezavantajele comertului electronic

Serviciu de asistenta pentru clienti limitat: atunci cand
cumpdrati un computer on-line, nu puteti cere cu usurin-
td unui agent de vanzari sa va prezinte personal carac-
teristicile unui anumit model. In timp ce unele site-uri
web va permit sa discutati on-line cu un reprezentant,
aceastd practica nu este utilizata pe scara larga.

Lipsa satisfactiei imediate: dupd ce cumparati un
articol on-line, trebuie sa asteptati sd v fie expediat.

Consumatorul nu poate atinge fizic produsele: este po-
sibil ca imaginile din magazinul electronic sa nu ofere o
descriere fideld a articolului. Prin urmare, achizitiile din
comertul electronic pot fi nesatisfacatoare daca produ-
sele primite nu corespund asteptérilor consumatorului.
Exemplu: o haina poate fi confectionata dintr-o tesatura
mai putin calitativa decat cea ilustratd in imaginile
on-line.

Dependenta totala de tehnologie: daca site-ul maga-
zinului dvs. on-line e blocat - are prea mult trafic sau
trebuie sa fie inchis temporar din oricare alt motiv -
afacerea dvs. va fi inchisa pana cand magazinul on-line
va fi din nou accesibil.

Concurenta sporita: desi bariera de intrare este scazuta
si costurile sunt, de asemenea, reduse, acest lucru in-
seamna ca si concurentii pot intra cu usurinta pe piata.
Companiile de comert electronic trebuie s fie constien-
te de strategiile de marketing si trebuie sa monitorizeze
optimizarea pentru motoarele de cautare (SEQ)°, astfel
incat magazinul lor sd fie gdsit prin cdutare.

8 Pe pagina de pornire este adaugat un cod care permite monitorizarea activitatilor tuturor utilizatorilor de pe pagina de
start. Codul creeazd un ,cookie” in browserul dvs. care, la randul sdu, face posibila afisarea repetatd a anuntului. Daca
un consumator a cautat pudrd de afine pe o pagina, de pilda, reclame pentru pudra de afine vor fi afisate atunci cand
clientul viziteaza alte pagini.

9 SEO, sau optimizarea pentru motoarele de cautare, este proiectarea magazinului dvs. electronic in asa fel incat motoarele
de cautare s& il poatd gasi si sa il afiseze cat mai sus posibil in lista rezultatelor cautarii.



Comportamentul consumatorului in comertul electronic

Cel mai mare impact pe care l-a avut comertul
electronic asupra obiceiurilor de cumparare ale
consumatorilor este ca oamenii pot cumpara
oriunde si oricand. Ei nu mai trebuie sd astepte
deschiderea magazinului pentru a face o achizi-
tie. Desi capacitatea de a cauta informatii side a
cumpara on-line exista de mult timp, dispozitivele
mobile au propulsat comertul electronic la un alt
nivel, deoarece cumparatorii le pot folosi pentru
a face achizitii oricand.

Cresterea cumparaturilor prin dispozitive mobile
estompeaza limita dintre magazinul fizic si expe-
rienta on-line. Tn loc de doud canale separate,
ambele pot fi folosite pentru achizitii.

Marketingul digital a facilitat schimbul de experi-
ente ale consumatorilor si a transformat cumpa-
raturile intr-o activitate sociald. In plus, consuma-
torii de astazi se bazeaza pe opiniile altora pentru
a lua decizii de cumpadrare, avand acces imediat
la acele recenzii. Pe retelele sociale, oricine poate
fi influencerul unui brand. Prin intermediul pareri-
lor despre produse, platformele de social media
si paginile de recenzii on-line au deschis oportu-
nitatea marketingului verbal (Word-of-mouth mar-
keting - WOMM).

Astazi, 95% dintre cumparatori citesc recenzii
inainte de a face o achizitie si au o incredere
mai mare in recenzii decat in ce spun marcile
comerciale. Astfel, in prezent, modelarea imaginii
brandului depinde, mai degraba, de consuma-
tori decat de marca comerciald. Aceste recenzii
on-line au devenit atat de importante incat, potri-
vit sondajelor, aproximativ 94% dintre oameni au
evitat un business din cauza unei pareri negative
on-line.

Retailerii si-au dat seama de puterea acestor
canale de comert electronic in a modela opiniile
cumpadratorilor si au inceput sd interactioneze cu
clientii lor pe retelele sociale si platformele de
recenzii on-line. Aceastd implicare a fost deter-
minatd de dorinta clientilor de a obtine mai multe
informatii inainte de a face o achizitie. In rezul-
tatul acestui angajament, consumatorii sunt mai

informati ca niciodatd atat despre produsele pe
care le cumpara, cat si despre companiile de la
care cumpara.

Pe langa recenziile on-line, consumatorii pot
accesa informatii despre produse si companie
pe care le pot citi si analiza inainte de a cumpara.
Acesti consumatori mai bine informati schimba
rolul vanzatorilor in companii. Intrucat asteptérile
acestor cumparatori au crescut, iar cunostintele
sunt vaste, companiile trebuie s&-si schimbe
abordarea pentru a corespunde asteptarilor; ina-
inte de media digitald, clientii aveau incredere in
vanzatori pentru a-i ghida in realizarea celei mai
bune achizitii. Acum, clientii intra atat in maga-
zine on-line, cat si in magazine fizice cu informa-
tiile necesare pentru a face o achizitie.

Consumatorul de azi nu acorda atentie tarii din
care comanda. Desi cumparatorii sunt dispusi sa
cumpere produse din afara tarii lor de origine, ei
totusi au asteptdri mari in raport cu experienta
achizitiei on-line. Cumparétorii transfrontalieri se
asteapta ca site-urile web ale comerciantilor sa
fie afisate in limba lor maternd si sa fie acceptate
moneda si metodele de plata locale.

Toti consumatorii au asteptari de baza similare
atunci cand fac cumparaturi. Ei vor produse care
sunt disponibile imediat si nu vor sa plateasca
prea mult pentru ele. Drept urmare, comertul elec-
tronic a devenit metoda de cumparaturi preferata
a consumatorilor.

Comportamentul on-line al consumatorului este
procesul prin care consumatorii iau decizii de a
achizitiona produse prin intermediul comertului
electronic.

Comportamentul in sine, cum ar fi identificarea
unei probleme sau luarea unei decizii de cumpa-
rare, se bazeaza pe asteptari si nevoi in continua
schimbare.

Procesul clasic de cumpdrare se aplica si comer-
tului electronic.



Identificarea problemei

Cdutarea de informatii si evaluarea alternativelor

Cumpararea

Comportamentul post-cumparare

Fiecare proces de cumparare incepe cu identificarea unei probleme sau a unei nevoi.

Figura 1. Diagrama procesului clasic de cumparare

Marketingul poate crea, in egald masura, o pro-
blemd/necesitate, deoarece consumatorii sunt
receptivi la publicitate/promovare. Odata ce
apare nevoia si consumatorul devine constient
de aceasta, el incepe sa caute informatii. Astazi,
principalul motor de cdutare a informatiilor este
Google, dar sunt folosite si platforme de social
media, precum YouTube. La etapa de cautare a
informatiilor, alternativele sunt constant luate
in considerare in baza informatiilor obtinute.
Aici devin clare si criteriile esentiale de selectie
pentru consumator. La cumpérare, consumatorul
decide dacd va face achizitia de pe o platformd de
comert electronic sau va opta pentru un magazin
fizic. La faza de cumpdrare, este crucial sa ofe-
riti un serviciu bun de vanzari, indiferent de locul
achizitiei. In acelasi timp, campaniile si reducerile
pot determina consumatorul s& faca o achizitie.
Returndrile convenabile si satisfactia sunt impor-
tante pentru comportamentul post-cumpaérare.
Compania ar trebui sa intrebe consumatorul des-
pre satisfactia lui. Totusi, conform studiilor, con-
sumatorii nu sunt foarte receptivi in a-si impartasi

feedbackul, prin urmare contactarea directd a cli-
entului printr-un apel telefonic este mai eficienta
decat un e-mail care cere o parere pe o scara de
5 puncte.

Disponibilitatea produselor, transparenta livrarii,
livrarea la preturi accesibile si un parcurs convena-
bil la cumparaturi - toate aceste asteptari influen-
teaza daca si modul in care consumatorii decid
sd cumpere bunuri on-line (si dacd rdman sau nu
clienti fideli dupd efectuarea unei achizitii).

Consumatorii se asteaptd la o experientd de
cumparaturi perfectd, adaptata lor: consecventa
indiferent de dispozitivul pe care il folosesc pen-
tru a cumpdra, fie de etapa la care se afla in pro-
cesul de cumpdrare. In plus, vor exista cu 40%
mai multe sanse ca oamenii sa cheltuiasca mai
mult decat era planificat atunci cand experienta
lor este personalizata. Parcursul consumatorului
in magazinul electronic este prezentat in figura
ce urmeaza.



CUMPARARE

POST-CUMPARARE

Vizitarea magazinului electronic Achitare Urmarirea expedierii
Cunoasterea produselor Livrare
Adaugarea in cos Casd Returnare

Figura 2. Parcursul consumatorului in magazinul electronic

Conform celor mentionate anterior, in functiona-
rea magazinului electronic este importanta asi-
gurarea unui parcurs confortabil al consumato-
rului la cumparaturi. Pentru a atrage oamenii pe
pagina magazinului, pot fi aplicate diferite stra-
tegii de marketing (SEO, social media marketing
etc.). Odata ce consumatorul este deja pe pagin3,
structura acesteia ar trebui sd fie suficient de
logicd, astfel incat utilizatorul sa poata gasi cu
usurintd produsele cautate. Dupa ce consumato-
rul a plasat produsul (produsele) in cosul de cum-
paraturi, poate dura pana cand clientul ajunge, in
sférsit, la casa. In acest caz, puteti trimite un
e-mail (de marketing) cu un memento cétre uti-
lizatorii inregistrati ai magazinului electronic. Cu
toate acestea, abandonul cosurilor este inamicul
etern al proprietarilor de magazine electronice.
Diferite studii indica diferite date, dar, in medie,
aproape 70% dintre cosurile de cumparaturi sunt
abandonate in magazinele electronice. Cele mai
frecvente motive pentru abandonarea cosului
sunt:

= costuri suplimentare, cum ar fi transportul si
taxele

= cumparatorii sunt obligati sd isi creeze un cont

= |ipseste increderea in magazinul electronic

= experientd proasta a utilizatorului sau erori
tehnice

= clientul doar navigheaza si viseazd cu ochii
deschisi, fard intentia de a cumpara

Atunci cand consumatorul ajunge la etapa achi-
tarii, trebuie oferite diferite optiuni de plata
(achitare cu cardul bancar, prin link bancar, via
Apple Pay etc.). Daca este necesara si introdu-
cerea numarului de cont insd, cosul de cumpa-
raturi al consumatorului poate fi abandonat din
nou. Atunci va fi nevoie de afisarea informatii-
lor despre livrare catre consumator, astfel incat
consumatorul sa poatd urmari unde se afla in
momentul de fatd coletul siu. in medie, 72%
dintre consumatori abandoneaza achizitiile daca
ruta de livrare nu este transparenta in magazi-
nul electronic. Punctele de livrare sau livrarea la
domiciliu sunt, de obicei, selectate pentru livrare.
Returnarea trebuie sa fie, de asemenea, convena-
bild pentru consumator, un exemplu fiind oferirea
unui ambalaj pentru returnare.

Cheia succesului in comertul electronic este intelegerea acestor
noi tendinte si adoptarea de strategii de afaceri spre a satisface
asteptérile actuale pentru un parcurs convenabil.



Cele 4C ale comertului electronic

in lumea comertului electronic, aflata in continud
evolutie, succesul unei afaceri on-line depinde, in
mare masurd, de intelegerea si implementarea
principiilor de baza care determind comporta-
mentul consumatorului. Printre aceste principii
se numara cele 4C ale comertului electronic:
comoditatea, alegerea, personalizarea si comuni-

Comoditate

= Usor de folosit
= Poate fi folosit pe orice dispozitiv

Personalizare

= Recomandari personalizate de produse
= Oferte personalizate

Figura 3. Cele 4C ale comertului electronic

1. Comoditate: Comoditatea este pilonul comer-
tului electronic. Acest lucru denota simplita-
tea experientei de cumparaturi on-line pentru
clienti. Dezvoltatorii paginilor de comert elec-
tronic trebuie sd se asigure ca platformele lor
sunt usor de utilizat, intuitive si optimizate
spre a fi folosite pe diferite dispozitive. Prin
eficientizarea proceselor de navigare, cdutare
si cumparare, companiile pot spori confortul si
pot oferi un parcurs al cumparaturilor on-line
fara impedimente. Acest lucru are capacitatea
de a spori satisfactia clientilor si conversiile,
contribuind, totodata, la fidelizarea clientilor.

g

Alegere: Abundenta de optiuni disponibile
on-line este o caracteristica distinctivd a
comertului electronic. Consumatorii cautd o
gama larga de produse, servicii si optiuni pen-
tru a-si satisface preferintele unice. Dezvolta-
torii site-urilor de comert electronic ar trebui
sd se concentreze pe construirea de platforme

carea (eng. Convenience, Choice, Customization,
and Communication). Luand in considerare acesti
factori-cheie, dezvoltatorii site-urilor de comert
electronic pot crea platforme on-line captivante
si centrate pe client, care stimuleaza cresterea si
profitabilitatea.

Alegere

= Oferiti 0 gama larga de produse in
magazinul dvs. electronic

Comunicare

= Canale de comunicare solide (e-mail,
chat live, social media)

= Raspunsuri rapide si personalizate

care oferd cataloage extinse de produse, cu
filtre de cdutare avansate si recomandari per-
sonalizate. Oferind consumatorilor multe opti-
uni, companiile pot satisface mai bine diferite
nevoi, pot creste numarul de consumatori si
vanzarile.

3. Personalizare: Individualizarea si personaliza-
rea sunt cruciale pentru crearea unei experiente
de cumparaturi individualizate in comertul elec-
tronic. Dezvoltatorii site-urilor de comert elec-
tronic ar trebui sa utilizeze tehnologii precum
inteligenta artificiala si invdtarea automata
pentru a colecta si analiza datele consuma-
torilor. Tnt,elegénd preferintele consumatorilor,
obiceiurile de navigare si istoricul achizitiilor,
companiile pot oferi recomandari de produse
individualizate, oferte personalizate si continut
relevant. Acest nivel de personalizare creste
satisfactia consumatorilor si vanzarile si con-
solideaza loialitatea fatd de marca.



4. Comunicare: Comunicarea eficientd este
esentiald pentru construirea increderii si a
relatiilor solide cu clientii pe piata on-line.
Dezvoltatorii de site-uri de comert electronic
ar trebui sa integreze canale de comunicare
solide, cum ar fi chatul live, e-mailul si rete-
lele sociale cu paginile on-line pe care le cre-
eaza. Aceste canale permit raspunsuri rapide
si personalizate la intrebarile, preocupdrile si
feedbackul consumatorilor. Comunicarea
activa in parcursul consumatorului ajuta la
construirea credibilitatii marcii, la rezolvarea
rapida a problemelor si la stimularea loialitatii
consumatorilor pe termen lung.

Prin crearea de platforme simple in utilizare, ofe-
rind diverse oferte de produse si experiente indi-
vidualizate si promovéand o comunicare eficienta,
companiile pot veni cu experiente exceptionale de
cumpdraturi on-line. Respectarea acestor principii
va creste satisfactia clientilor si va genera creste-
rea veniturilor, va creste conversiile si va construi
o prezentd puternica a marcii. Pentru dezvolta-
torii de site-uri de comert electronic, intelegerea
si aplicarea celor 4C este o reteta de succes in
lumea dinamica a afacerilor on-line.

Dropshipping-ul

Principalele probleme ale intreprinderilor mici
sunt legate de organizarea depozitarii produselor
si a logisticii, dar aceste probleme pot fi rezol-
vate prin dropshipping. Dropshipping-ul este o
activitate comerciala in care companiile vand
bunuri fara sd le depoziteze sau gestioneze fizic.
in schimb, cumpard marfuri de la furnizori sau
angrosisti doar atunci cand primesc comenzi de
la clienti. Bunurile sunt trimise direct de la fur-
nizor catre client fard sa treaca printr-o compa-
nie-intermediar.

Dropshipping-ul a devenit o metoda populara de
comert electronic, deoarece permite companiilor
sd inceapa cu putin capital si reduce costurile de
depozitare si logistica.

Dropshipping-ul este un model de afacere flexibil,
dar necesitd o planificare atentd si o cooperare
eficientd cu furnizorii. Pentru a reusi, este impor-
tant s@ stim sa alegem furnizori de incredere
si sa cream un magazin on-line captivant, care
sda atraga clienfii: sa nu uitam ca fiecare oferta
incepe cu un produs atractiv pentru consumator.

MAGAZINUL DVS.

Magazinul dvs.
obtine un profit de

CONSUMATOR Consumatoru\

cumpard produsul
cu100 €

25€

Redirectionati comang, ~ PURNIZOR
catre furnizor gi it

Pretul angro de 75€

Furnizorul livreaza produsul consumatorului

Figura 4. Diagrama Dropshipping-ului



Cum sa alegeti o platforma electronica pentru dropshipping?

Selectarea unei platforme de comert electronic
pentru dropshipping este o decizie importants,
deoarece va influenta succesul si gestionarea
afacerii dvs. latd cateva platforme populare de
comert electronic care pot fi utilizate pentru
afaceri dropshipping, cu principalele avantaje si
caracteristici ale acestora:

1. Shopify:

= Shopify este una dintre cele mai populare si
simplu de utilizat platforme de comert electro-
nic si vine cu multe functionalitati aditionale,
inclusiv Oberlo, care va permite sd integrati
cu usurintd produsele AliExpress in magazinul
dvs. electronic.

= Shopify nu necesitd cunostinte tehnice profun-
de pentru a crea un magazin on-line atractiv.

= Shopify integreaza mai multe optiuni de plat,
permitand clientilor sa plateasca pentru achizi-
tiile lor in diverse moduri.

2. WooCommerce (Plugin WordPress):

= WooCommerce este un plugin WordPress gra-
tuit care va permite sa creati si sa personali-
zati magazinul dvs. on-line, fiind compatibil cu
software-ul si platformele dropshipping.

= WooCommerce asigurd mai multe optiuni de
personalizare si flexibilitate in proiectarea si
addugarea de functii magazinului dvs. on-line.

3. BigCommerce:

= BigCommerce este o platforma de comert
electronic bazata pe cloud, care este usor de
utilizat si ofera multiple optiuni de interfatd, in-
clusiv pentru dropshipping.

= BigCommerce este o platforma rapida, potrivita
pentru volume mari de produse.

Fiecare platforma are propriile avantaje si deza-
vantaje, asa ca meritd sa calculati cu atentie care
se pliaza cel mai bine nevoilor dvs. de afaceri.

Construirea si gestionarea unui magazin on-line
dropshipping poate fi mai usoara si mai eficienta
daca utilizati diferite instrumente si software pen-
tru automatizare. lata cateva instrumente esenti-
ale care pot contribui la automatizarea gestionarii
magazinului dvs. on-line de dropshipping.



Tabelul 8. Principalele instrumente pentru gestionarea unui magazin electronic dropshipping

Oberlo este o aplicatie Shopify care va permite
sa importati cu usurinta produse din AliExpress

D Obe rlo in magazinul dvs. on-line Shopify. Automatizeaza
procesul de import de produse si de onorare a
comenzilor.

AliDropship este un software pentru WordPress care
i:o] va permite sa creati si sd gestionati un magazin

. i on-line dropshipping prin interfata directa cu
Al )
AliDro pShlp AliExpress. Oferd import automat de produse, preturi
si onorare a comenzilor.

Spocket este o platforma care va conecteaza cu

spocC ke.l. furnizori de incredere din Europa si Statele Unite.
p Va permite sa automatizati importul de produse pe
platforma Shopify, WooCommerce si BigCommerce.

Mailchimp este un software de marketing prin e-mail

(& - care vé permite s automatizati campaniile de
ma’IChlmp e-mail, gestionarea relatiilor cu clientii si implicarea
acestora.

Zendesk este un software de asistentd pentru
A/ clienti care contribuie la procesul de automatizare a
‘:e ndes k intrebdrilor de asistentd pentru clienti, feedback si
rezolvare a problemelor.

Google Analytics ajutd la monitorizarea traficului,

a comportamentului si conversiilor in magazinul
on-line™. Puteti configura rapoarte automate si putei
Google Analytics obtine informatii importante despre clientii dvs.

Acestea sunt doar cateva exemple de instru- o gestionare eficientd a afacerii, este esential
mente care automatizeaza diverse aspecte ale  sd alegeti instrumente corespunzatoare nevoilor
ruldrii unui magazin de tip dropshipping. Pentru  dvs. specifice.

10 Rata de conversie (eng. conversion rate) se calculeaza impartind numarul total de vizitatori care genereaza conversie
(facand clic pe un anunt, de pildd) la numérul total al vizitatorilor. Ulterior, rezultatul obtinut se exprimé procentual. In
consecintd, conversiile pot fi calculate in diferite moduri, dar cel mai important lucru pentru un magazin electronic este sa
monitorizeze cati vizitatori ai magazinului electronic au facut o achizitie. De exemplu, daca 100 de persoane v-au vizitat
magazinul si 5 dintre acestea au facut o achizitie, rata de conversie a magazinului dvs. electronic este de 5%. Rata medie
de conversie a magazinului electronic este de 2,5%.



Pasi pentru initierea unui magazin electronic

Daca va ganditi sa infiintati un magazin on-line,
asigurafi-va ca cercetafi totul bine. Porniti modest
si ingust, astfel incat sa aveti loc de crestere. infi-
intarea unui magazin on-line poate fi un efort inte-

resant, cu potential de profit. Enumeram cativa
pasi importanti pentru a incepe magazinul dvs.
electronic:

Nisa produsului Planul de afaceri Canalul de Strategia de Analiza datelor
si grupul-tinta si cadrul de vanzari si marketing
reglementare magazinul . Cum . .
Care sunt " Cum atrageti functioneazd
oportunitatile de Stabiliti consumatorul magazinul
pe piatd? Definiti obiectivele. Ce platforma in magazinul electronic?
grupul-tintd si Familiarizati-va alegeti? electronic? Urmariti si
nevoile acestuia. cu cadrul de De unde obtineti Cum este masurati.
reglementare. produsele? organizat Ce poate fi
Creati un procesul imbunatatit?
magazin logistic?
on-line. Cum este
Selectati Serviciul Clienti?
optiunile de
plata.

Figura 5. Pasi pentru initierea magazinului electronic

1. Alegeti o nisa pentru produsele dvs. si publi- interviu ofera o imagine de ansamblu mult mai

cul-tinta: selectati cu atenfie nisa in care
doriti sa incepeti afacerea dvs. de comerf
electronic. Luati in considerare cererea pentru
produsele dvs., concurenta, publicul-inta etc.
Nisa pe care o alegeti ar trebui sd fie ceva de
care sunteti interesat si un subiect pe care il
cunoasteti.

Publicul dvs. tinta este la fel de important
precum nisa. Intr-un final, vreti s& v& asigurati
ca produsele pe care le vindeti sunt atractive
pentru consumatori si cd acestia pot cumpara
fara piedici produsele pe care le comerciali-
zati. Oferirea de bunuri si servicii nu este atat
de simpla pe cat pare insa. Acest lucru nece-
sitd multa cercetare privind produsele si servi-
ciile vandute, piatd, urmdritori, concurentd si
costurile de afaceri asteptate. in mod clasic,
pentru a studia grupul-{inta, ar trebui intervie-
vati consumatorii care au facut o achizitie. Un

bund asupra consumatorilor decat un chesti-
onar. in plus, este mai usor de realizat si, cu
ajutorul acestuia, poate fi captata o parte mai
mare a grupului-tinta. Optiunea potrivita este
efectuarea de interviuri cu consumatorii care
au facut o achizitie, iar ulterior pregatirea unui
chestionar pe baza raspunsurilor primite, pen-
tru a studia un grup mai mare.

. Plan de afaceri, cadru de reglementare: Un

plan de afaceri vd ajutd sd va concentrati
asupra obiectivelor dvs. si sa alegeti tactica
potrivita pentru a le realiza.

Reglementarile difera de la tara la tard, ceea
ce inseamnd cad trebuie sd vad familiarizati cu
aspectele juridice in functie de locatia afacerii
dvs. De asemenea, puteti lua in considerare
inregistrarea marcii comerciale, pentru a o
proteja.



3. Canalul de vanzari si magazinul electronic:

Alegeti platforma de comert electronic cores-
punzatoare produselor dvs. Platformele popu-
lare includ Shopify, WooCommerce, Magento
si altele. Alegeti o platforma in functie de
nevoile si bugetul dvs. Céateva caracteristici
de urmarit: preturi flexibile, analize ale magazi-
nului electronic, compatibilitate cu Facebook,
sistem de evaluare pentru clienti etc. Totodata,
puteti incredinta crearea magazinului electro-
nic specialistilor.

Decideti cum veti procura produsele. Le pu-
teti fabrica, fie le puteti comanda de la un
angrosist, un producdtor sau un intermediar

(dropshipping).

Creati magazinul on-line. Alegeti un design
web potrivit produselor si brandului dvs., asi-
gurati-va ca procesul de cumparaturi este unul
simplu. Puteti apela la ajutorul dezvoltatorilor
profesionisti pentru a crea un magazin on-line,
ceea ce va presupune costuri suplimentare,
dar este esential ca magazinul sa functioneze
fara probleme - este o investitie care va da
roade. Asigurati-vd cd magazinul on-line este
structurat logic si cd navigarea este usoara.
Dacd magazinul are un design de neinteles,
consumatorul va ezita sa facd achizitii. Con-
figurati optiunile de plata astfel incat clientii
sd poata face cumpdraturi in siguranta. Asi-
gurati-va ca magazinul dvs. on-line accepta
diferite metode de achitare, cum ar fi cardurile
de credit, transferurile bancare, Google Pay,
Apple Pay etc. Este crucial ca un consumator
sd poata plati comod. Dac3, de pildd, la efectu-
area unei plati, clientului i se solicitd un numar
de cont bancar pe care nu il cunoaste pe de
rost, acesta poate anula achizitia.

. Strategia de marketing (marketing pe rete-
lele sociale, optimizare pentru motoarele de
cdutare (SEO), marketing prin e-mail si cam-
panii de publicitate): Odatd ce magazinul dvs.
on-line este gata, optimizati-l pentru motoarele
de cautare (SE0), astfel incat sa fie usor de
gasit pe web si in motoarele de cdutare pre-

cum Google. Acest lucru va ajuta la cresterea
vizibilitatii site-ului, la atragerea mai multor
vizitatori pe site-ul dvs. si va genera mai multe
vanzari. Totul este gratuit.

lata cateva actiuni importante pentru optimiza-
rea site-ului web:

Etichete de titlu: o eticheta de titlu este textul
care apare pe paginile cu rezultatele motoru-
lui de cdutare. Eticheta de titlu trebuie sd fie
descriptiva si sd aiba legatura cu produsul sau
serviciul dvs.

Meta descrieri: 0 meta descriere este textul
care apare sub eticheta de titlu in SERP." Fo-
lositi un limbaj descriptiv si interesant care in-
curajeaza oamenii sa faca clic pe linkul catre
pagina dvs.

Etichetele H: Etichetele H sunt titlurile paginii
dvs. Asigurati-vd ca sunt descriptive si ca va
ajuta sd explicati despre ce este vorba in pa-
gina.

Imagini: adaugati imagini in pagina dvs. si asi-
gurati-va ca sunt etichetate corect prin cuvin-
te-cheie.

Optimizarea pentru motoarele de cautare
inseamna munca in continuu pentru o afacere.
Multe companii lasd adesea aceasta activi-
tate pe seama specialistilor, care sigur stiu sa
aleaga cuvinte-cheie potrivite si sa monitori-
zeze toate aspectele optimizarii pentru motoa-
rele de cautare.

De asemenea, puteti utiliza marketingul pe
retelele sociale (s fiti vizibil pe platformele
de social media pe care le utilizeaza consu-
matorii dvs.) si sd utilizati alte strategii de
marketing.

De exempluy, ferma Nopri poate crea confinut
care place consumatorilor, pe retelele sociale,
in timp ce ii directioneaza catre magazinul
sau electronic. De marketingul pe aceste plat-

11 SERP (Search Engine Results Pages) este pagina cu rezultatele motorului de cautare.
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forme se ocupa fiul familiei, Karl Niilo, care,
pe langa faptul cd dezvolta afacerea familiei,
este co-creator al Exela Media Group, agentie
internationald de marketing specializatd in
captarea atentiei publicului pe retelele sociale.
Echipa sa ajuta brandurile sd isi construiasca
reputatia si sd ajunga la un numar mai mare de
clienti prin activitati de marketing foarte bine
directionate, utilizdnd toate canalele de social
media importante (Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn, TikTok). in plus, fiul fami-
liei are un brand personal, care a ajuns la peste
600.000 de urmaritori pe Instagram si peste
3,6 milioane de urmaritori pe YouTube™.

. Logistica si livrare: Considerati utilizarea ser-
viciilor de logistica oferite de un partener sau
construiti propriul lant de aprovizionare. Anali-
zati dacd doriti sa apelati la marketingul direct
sau sa cautati parteneri de livrare. Cand trans-
portati alimente, este crucial sa va asigurati ca
produsul nu se altereaza in timpul livrdrii.

La inceputurile sale, Figuraata OU, de pilda,
0 companie care oferd in principal fructe de

pdadure congelate, a livrat individual comenzile
din magazinul electronic. Acest lucru a venit cu
oportunitatea de a interactiona cu clientii fata
in fatd, de a le asculta preocupadrile si, binein-
teles, de a prezenta compania si de a creste
numdrul de clienti prin publicitate directd. Com-
pania a creat asa-numitele ,trasee de livrare”,
clientii primindu-si produsele in locatii presta-
bilite.

Un traseu de livrare al Figuraata arata astfel:
ziua de lucru incepea la ora 8:00, odata cu
impachetarea comenzilor sosite in timpul nop-
tii. Urma incdrcarea produselor si asigurarea
cd nu lipseste nimic. Calatoria demara la ora
11:00, primul punct al traseului fiind marcat
la 11:30, iar ultimul la 21:30. in acest réstimp,
erau parcursi 300 de km, erau contactati sute
de clienti. In timp ce consumatorii plecau bucu-
rosi de la ultimul punct acasd, soferul pornea
inapoi, avand in fata o cale 300 de km. In cazul
unei asemenea solutii de logistica, exista pro-
bleme, intrucét traseul este parcurs indiferent
dacd sunt 30 sau 300 de comenzi. Cu toate
acestea, punctele postale de livrare nu au putut
(si nu pot) fi folosite ca alternativd, deoarece
produsele congelate necesita conditii speciale.
Traseul de livrare a fost o modalitate originala
de a castiga clienti si de a livra mérfuri. In pre-
zent, acest model nu mai este aplicat, fiind de
domeniul trecutului.

. Serviciul Clienti si politica de returnare: Satis-

factia clientilor este esentiald. Straduiti-va sa
oferiti servicii excelente si sa asigurati retur-
ndri convenabile ale produselor. Satisfactia cli-
entilor ar putea fi si ea investigata, deoarece
odata ce clientii sunt nemultumiti de compa-
nie, de exempluy, pot fi afectate reputatia si
dezvoltarea afacerii. Feedbackul negativ al cli-
entilor poate afecta, in egald masurd, SEO-ul.

. Analiza datelor: Utilizati analiza web si ana-

liza datelor pentru a monitoriza performanta
magazinului dvs. on-line si comportamentul
clientilor. Acest fapt va ajutd sd luati decizii
mai bune.

12 Nopri.ee



Un software de analizd de marketing bun va
pastreaza toate datele intr-un singur loc.
Puteti urmari toate campaniile, de la reclame
pe retelele sociale la e-mailuri si automati-
zare de marketing. Veti vedea, de asemenea,
statistici in timp real, astfel incat sa puteti
afla rapid ce functioneaza si sa luati decizii
mai bune despre unde sa directionati banii de
marketing.

Tipuri de analize de comerf electronic - exista
cinci valori pe care le puteti urmadri in mod
obiectiv:

Valoarea pe viata a clientului (CLV, eng. cus-
tomer lifetime value): cat de mult castigati de
la clientul dvs. in mediu. De exemplu, clientul
dvs. obisnuit revine in magazinul on-line de 3
ori pentru a cumpara ceva. El cheltuieste apro-
ximativ 100 € per achizitie si marja dvs. de pro-
fit este de 10% (10 €). in acest caz, CLV pentru
acel client este 30 €.

Consumatorii care revin pe site: procentul de
utilizatori care se intorc pe pagina dvs. dupd
prima vizitd este un indicator clar cd oamenilor
le-a pldcut ceea ce au vazut.

= Timpul mediu per vizita petrecut de utilizatori

pe site: faptul ca oamenii petrec timp in maga-
zinul dvs. electronic vorbeste despre o experi-
entd buna pentru clienti.

Numarul mediu de subpagini pe care utilizatorii
le acceseaza in timpul unei singure vizite pe
site-ul dvs.: un numar mare de pagini per vizita
(aproximativ 4) arata ca oamenii sunt interesati
de ceea ce vindeti.

Rata abandonului cosului se refera la procen-
tul de utilizatori care va viziteazd magazinul
on-line si pleaca inainte de a finaliza o achizi-
tie: o rata de respingere mare ar putea insemna
ca magazinul dvs. on-line nu creeaza o prima
impresie buna.

Cu exceptia CLV, pe care trebuie sa-| calculati
dvs., valorile de mai sus pot fi accesate, sim-
plu, prin Google Analytics.

Initierea unei afaceri de comert electronic
poate necesita timp si efort, insa, prin dedica-
tie si planificare atents, veti reusi. In plus, este
important sa monitorizati evolutiile comertului
electronic si sa va adaptati strategia la nevoile
pietei in mod constant.







Figuraata OU - experienta comertului on-line
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Figura 6. Magazinul on-line Figuraata OU (captura de ecran)

Figuraata OU se ocupa cu stocarea, manipularea
si valorificarea fructelor si fructelor de padure.
Activitatea a inceput in anul 1998, iar strangerea
recoltei a avut loc in padurile din apropiere. Com-
pania s-a dezvoltat rapid, camerele de racire mari
fiind introduse dupa cétiva ani. Ocupatia initiala
a companiei era curatarea si sortarea produselor
in stare proaspata. Furnizarea produselor pen-
tru industrii alimentare mari a demarat ulterior.
in urma cresterii cantitatilor achizitionate si a
dobandirii abilitatilor de manipulare de baza, au
avut loc investitii considerabile in depozite de
congelare si noi mijloace de transport. in prezent,
compania foloseste 2 camere mari de racire i
3 camere mari de congelare. in total, compania
poate stoca maximum 400 de tone de fructe de
padure in cladirile de productie de la fata locului.

Datoritd cerintelor stricte de calitate, abilitatilor
de manipulare si experientei, afacerea are un
numadr mare de parteneri de cooperare in afara
Estoniei. Compania, care se axeaza pe directia
angro, exporta cea mai mare parte a productiei in
Italia, Polonia, Suedia, Finlanda, Letonia, Lituania
si, intr-o mica@ masurad, in Indonezia. Initial, com-

pania nu s-a concentrat pe canalele de vanzari
interne.

in prezent, cand piata este focusaté pe deser-
virea clientilor privati, compania s-a orientat
spre deservirea clienfilor privati locali, pe langa
activitatea de baza. Scopul Figuraata este de a
oferi fructe si fructe de padure de inalta calitate
la preturi accesibile direct consumatorilor finali.
in acest sens, compania a facut investitii sub-
stantiale. A fost creat propriul magazin on-line
(in anul 2020), a fost dat in folosinta un conge-
lator si mijloacele de transport necesare pentru
livrarea speciald, au fost implementate o schema
logistica si un plan de actiune. Produsele locale,
precum si cele strdine (exotice) sunt in prezent
livrate saptamanal clientilor privati din Estonia de
Sud si Harjumaa, folosind interfata serviciului de
livrare la domiciliu.

Majoritatea clientilor sunt din sfera business,
ponderea consumatorilor privati fiind estimata la
15%. Astfel, compania foloseste atat modele de
afacere B2B, cat si B2C. Figuraata OU se ocupa
si de exporturi, avand un certificat international



de siguranta alimentard, fapt ce oferd posibilita-
tea de a identifica mai usor partenerii de coope-
rare. Partenerii se gasesc in principal la targurile
comerciale: aici aveti posibilitatea s& comunicati
cu alti producdtori si sa faceti schimb de con-
tacte. in acelasi timp, daca este cazul, puteti
opta pentru o simpla cdutare pe internet pentru
a stabili o legatura si a coopera.

Pentru crearea magazinului electronic, compania
a apelat la ajutorul specialistilor. Aceasta abor-
dare poate fi recomandati tuturor. Intrucat s-ar
putea sa nu cunoasteti toate detaliile, este mai
bine sd incredintati pagina dvs. on-line profesi-
onistilor. Figuraata OU si-a construit magazinul

n :
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electronic pe platforma de comert electronic
Shopify, care ofera oportunitatea de a analiza cu
usurintd datele magazinului electronic (de unde
vin clientii pe pagind etc.). Vanzarile in magazi-
nul electronic Figuraata OU cresc in mod special
iarna, cand fructele de padure proaspete si produ-
sele forestiere (nelemnoase) nu sunt disponibile
si consumatorii au nevoie de produse congelate.
Vallo Vaherpuu, manager de vanzari si de brand
Figuraata OU, afirma c3, daca s-ar aloca mai mult
timp in crearea de continut pe retelele sociale,
numadrul de vizitatori ai magazinului ar fi cu sigu-
rantd mai mare, iar cifrele de vanzari ar creste
semnificativ.

Compania a ales marketingul pe retelele sociale
drept tactica pentru a directiona potentialii clienti
catre o achizitie in magazinul on-line.
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Figuraata are o multime de urmadritori pe retelele
sociale si pune accent pe imagini de inalta cali-
tate. De asemenea, este utilizat marketingul de

figuraata.com

Rohkem =

influentd (influenceri: @toitumisndustaja_pluss,
actrita Saara Pius etc.). Sunt distribuite retete,
cum ar fi cele pentru prepararea de smoothie-uri
si prajituri, retetele permitand consumatorului
sd utilizeze mai bine produsele oferite. Retelele
sociale sunt deopotriva implicate in campanii pre-
cum e-Monday sau Black Friday pe intreg teritoriul
Estoniei, fapt care asigurd o mai buna vizibilitate
pentru companie.

Ce putem invata de la Figuraata OU:

= Cdutati parteneri de cooperare (la targuri, pe
internet), pentru cd doar impreuna cu ei putei
dezvolta exporturile companiei dvs.!

= QOptati pentru mai multe modele de afacere
(B2B, B2C) - asa repartizati riscurile!

= Cunoasteti-vd consumatorul si identificati o
nisa a produselor. Astfel puteti transforma
concurenta intensa de pe piatd intr-un avantaj!

= Creati un magazin electronic simplu si usor de
inteles, astfel incat consumatorul sa il poata
utiliza confortabil.

= Utilizati marketingul pe retelele sociale pentru a
creste vanzarile in magazinul dvs. on-line.

= Analizati datele din magazinul electronic, de-
oarece in baza lor puteti lua decizii mai bune!



Comertul colaborativ in comertul on-line

Comertul colaborativ (C-commerce) vizeazd orga-
nizatiile care depun eforturi pentru a deveni mai
profitabile si mai competitive si inseamna optimi-
zarea canalelor de aprovizionare si distributie prin
valorificarea tehnologiei.

Companiile pot utiliza sau partaja aceleasi plat-
forme tehnologice, pot colabora si, uneori, pot
avea un anumit grad de integrare pe verticala.

Companiile folosesc comertul colaborativ pentru
a lucra mai eficient cu furnizorii si concurentii,

dar si drept strategie de vanzari pentru a obtine o
cota de piata mai mare.

Pentru companiile mici, comertul colaborativ este
o0 oportunitate buna de comercializare a produ-
selor. In acelasi timp, sortimentul afacerilor mici
este mai restrans, in comparatie cu cel al compa-
niilor mari, nefiind, prin urmare, rezonabil sa cre-
ati un magazin electronic pentru cateva produse.
In plus, o astfel de retea de activitdti comune vé
ofera posibilitatea de a merge, de pilda, la targuri
mari spre a va prezenta produsele.

Exemple de comert colaborativ in comertul electronic din Estonia
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in Estonia, antreprenorii dispun de mai multe
modalitati de a ajunge la consumatori prin acti-
vitati comune. Ei pot utiliza, de exemplu, reteaua
OTT (abrevierea, din estoniana, a expresiei ,direct
de la producétor la consumator”; OTT este o retea
ce are la baza initiative cetatenesti si care reu-
neste producdtori si consumatori de alimente).

Vanzarile OTT au loc, in general, la intalniri spe-
cializate, unde micii producatori de alimente se
aduna intr-un loc convenit, de obicei o data pe
sdptdmana, si livreaza consumatorilor marfurile
precomandate. De asemenea, este posibil sa
cumpdrati produse de la fata locului. Vanzarea

ja ostke kohalikku talutoitu

[ <] » |
Leidke omale |ahim OTT

otse tootjatelt!

diferd de una obisnuita prin aceea ca majoritatea
produselor sunt precomandate, iar intalnirea are
loc pentru o perioada scurta (aproximativ 1-2
ore). Nu exista intermediari. Nu exista marfuri
importate. Adesea, administratia locala, scoala
sau institutia de culturd asigura parcare gratuita.

Primul OTT a fost fondat in municipiul Kuusalu in
2009 si inca se mai desfdsoard, o data pe sapta-
mana, in parcarea Scolii de Arte Kuusalu. Pana
in prezent, retelele OTT au fost deja stabilite in
30 de regiuni din Estonia. Unele OTT-uri noi ope-
reazd in mediul virtual, in care producatorii isi fac
publicitate produselor pe o platforma de internet,



iar consumatorii contacteaza direct producato-
rii si convin cu privire la locul si ora de livrare a
marfurilor. OTT-urile virtuale oferd, de asemenea,
diverse servicii legate de viata rurald - repararea
uneltelor, tunderea gazonului, tunderea oilor etc.™

Taluturg (Piata fermierilor) a fost infiin{atd in
august 2010 ca o oportunitate pentru micii pro-
ducatori de a-si aduce produsele pe piata cu usu-
rintd, gandindu-se la acei mici producatori care nu

pot aproviziona marile lanfuri de magazine. Sunt
oferite in principal produse estoniene, dar, drept
raspuns la solicitdrile clientilor, Taluturg a inclus
recent si produse ecologice de inalta calitate din
afara Estoniei. Puteti cumpdra atat in magazinul
electronic, cat si in magazinele de la fata locului.
Gama de produse include ceai, miere, dulciuri,
fructe si legume, produse de panificatie, precum
si produse artizanale si cosmetice naturale.™
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Aproximativ 300 de companii vand in prezent pro-
duse prin intermediul pietei agricole Taluturg, cea
mai mare companie fiind Nopri. Perioada cea mai
solicitantd pentru magazinul electronic a fost in
timpul pandemiei Covid. Pagina este deopotriva
populara in perioada Craciunului. Merle, proprie-
tara pietei, spune ca exista dezavantaje legate de
e-magazin: oamenii cumpdra mancare in primul
rand cu ochii si, prin urmare, nu iti poti construi
afacerea doar in baza acestuia. In acelasi timp,
oferta de pachete-cadou s-a vandut foarte bine
in e-magazin in perioada Crdciunului. Livrarile

sunt rapide prin Taluturg: daca o comanda este
plasata inainte de ora 15:00, va fi livrata pana
la sfarsitul zilei. Totodata, Merle atrage atentia
antreprenorilor incepdtori asupra faptului c4,
dacd o companie planifica sa vanda produse
ecologice, ar trebui sd se informeze temeinic
cu privire la cadrul de reglementare. in Estonia,
conform reglementdrilor Uniunii Europene, daca
o afacere intentioneaza sa vanda produse ecolo-
gice printr-un magazin electronic, trebuie platita
o taxa de stat de 120 € per companie.

13 talutoit.wixsite.com/eestiott/mis-on-ott
14 taluturg.ee







Marketing pe Amazon.com

amazon

Amazon este liderul sectorului comertului electro-
nic. De fapt, este cel mai mare retailer din lume si
este in continud crestere.

Amazon.com este una dintre cele mai mari plat-
forme de comert electronic si cumpdraturi on-line
din lume, fondata in 1994 de Jeff Bezos. Amazon
a fost infiintat initial ca un magazin on-line pentru
a vinde carti, dar de atunci compania s-a extins
semnificativ, oferind in prezent o gama larga de
produse si servicii.

Urmeaza cateva aspecte importante caracteris-
tice pentru Amazon.com:

1. Selectia de produse: Amazon.com oferd una
dintre cele mai variate selectii de produse din
lume, cuprinzand carti, electronice, imbraca-
minte, electrocasnice, produse cosmetice,
produse alimentare, produse digitale si multe

altele. in plus, tertj, inclusiv companii, isi vand
produsele pe platforma Amazon.

N

. Amazon Prime: Amazon Prime este un ser-
viciu cu abonament platit care oferd clien-
tilor livrare mai rapida, acces la serviciul de
streaming Amazon Prime, oferte speciale si
multe altele. Acest serviciu este disponibil in
majoritatea tarilor lumii.

3. Amazon Web Services (AWS): AWS este filiala
de servicii cloud a Amazon, care ofera centre
de date in cloud, solutii de gestionare a datelor
si servicii cloud pentru intreprinderi si dezvol-
tatori. AWS a devenit unul dintre cei mai impor-
tanti furnizori de servicii cloud din lume.

4. Recenziile si evaluarile clientilor: Pentru a-i
ajuta pe consumatori sd ia decizii informate
de cumpérare, Amazon are o comunitate mare
de recenzii si evaludri ale clientilor.

5. Afiliatii si vanzatorii Amazon: Pe Iangad propri-
ile produse si servicii, Amazon permite tertilor
sa-si vanda produsele si serviciile pe plat-
forma. Acest fapt a creat un sistem excelent
pentru afaceri si vanzatori.

Marketingul Amazon implica utilizarea strategii-
lor si tacticilor de publicitate pentru a contribui
la vanzarea mai multor produse. Sa analizam mai
atent unele dintre aceste strategii in continuare.

SEO pentru Amazon

Trebuie sa va asigurati ca pagina produsului dvs.
ajunge la consumatori. Daca sunteti familiarizat
cu algoritmul de clasare Google, algoritmul de
clasare al Amazon functioneaza in mod simi-
lar. La fel ca Google, Amazon lucreaza pentru a

oferi cumparatorilor cele mai bune si cele mai
relevante rezultate. Aceasta inseamna cé, daca
cineva cautd ,pudra de afine”, Amazon va pre-
zenta o lista de furnizori de pudra de afine bine
evaluati, la preturi competitive.



Results

Learn about these results.
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Figura 7. Rezultatele cautdrii pentru ,pudra de afine” pe amazon.de

Optimizarea pentru motoarele de cautare Amazon
(SEO) este una dintre cele mai eficiente moda-
litdti de a creste vizibilitatea produsului. Oame-
nii cauta produse in bara de cautare Amazon si
asteaptd rezultate relevante. Intrucat Amazon
SEOQ este similar cu optimizarea pentru motoarele
de cdutare Google, este important sa aveti ima-
gini de inalta calitate, descrieri de produse care
includ cuvinte-cheie etc.

Avand paginile produselor bazate pe SEO, puteti fi
clasat mai sus in cautarile Amazon, ajutand mai
multi oameni sd va gaseasca si sa cumpere pro-
dusele dvs. Amazon SEO este un proces continuu
care necesita atentie si ajustari. Daca este setat
corect, va poate ajuta sa ajungeti la mai multi
clienti si sa va cresteti vanzarile pe platforma
Amazon.

Amazon PPC

Amazon PPC este platforma de publicitate Ama-
zon care i ajuta pe vanzatori sa-si promoveze
produsele pe piata Amazon. PPC (pay-per-click)
permite vanzatorilor sa plateasca o taxa de publi-
citate numai atunci cand un potential client da
clic pe anunt. Exista trei tipuri de reclame princi-
pale pe care le puteti rula pe Amazon:

= Reclame pentru produse sponsorizate: Anun-
turile de produse sponsorizate apar in partea
de sus a rezultatelor cautarii Amazon. Acestea
promoveaza anumite produse pe care le vindeti

si directioneaza utilizatorii cdtre paginile rele-
vante ale produselor.

= Marci comerciale sponsorizate: Marcile comer-
ciale sponsorizate sunt similare anunturilor de
produse sponsorizate care apar in partea de
sus a rezultatelor de cdutare relevante. Cu toate
acestea, in loc sd promoveze anumite produse,
acestea va promoveazd marca drept un tot in-
treg si directioneaza utilizatorii catre magazinul
dvs. Amazon.



= Anunturi afisate pentru produse: anunturile
afisate pentru produse promoveaza anumite
produse pe care le vindeti in contextul achizitii-
lor asociate. De exemplu, daca cineva cumpara
toner pentru o imprimanta, s-ar putea sa vada
un anun{ cu imprimanta dvs. pe pagina respec-
tiva, sugerandu-i sd o cumpere.

Folosind o combinatie de reclame Amazon PPC
diferite pentru a va promova magazinul Amazon,
puteti ajunge la mai multi utilizatori care cauta
produsele dvs.

Gestionarea recenziilor Amazon

Pe langa toate, puteti utiliza gestionarea recenzi-
ilor clientilor pentru marketingul Amazon. Odatd
ce ati directionat cu succes oamenii catre pagi-
nile produselor dvs., unii dintre acestia pot lasa
recenzii despre produse, fapt care trebuie luat in
considerare.

in mod ideal, toate recenziile dsate de consu-
matori ar trebui sa fie pozitive. Cu toate acestea,
lucrurile nu sunt intotdeauna astfel. Recenziile

negative trebuie abordate rapid si eficient.

De asemenea, puteti stimula marketingul incu-
rajand clientii s scrie recenzii. Puteti face acest
lucru trimitdnd e-mailuri, precum si alegand pro-
dusele dvs. pentru a participa la programul de
testare care recompenseaza utilizatorii pentru
revizuirea produselor intr-un anumit interval dupa
achizitionarea acestora.

FBA si FBM pe Amazon

Fulfillment by Amazon (FBA) este o metodd de
vanzare in care anume Amazon este responsabil
pentru sarcinile legate de depozitarea, ambalarea
si expedierea produsului. In calitate de vanzitor,
trebuie pur si simplu s&@ va creati un cont, sa
incarcati informatiile despre produs si sa trimitefi
produsele la depozit. Amazon se ocupa de restul.

Fulfillment by Merchant (FBM): in primii ani de
activitate Amazon, livrarea produselor era in
intregime responsabilitatea vanzatorului. Princi-
pala diferenta dintre FBA si FBM este c4, in cazul
FBM, véanzatorul isi incarca informatiile despre
produse pe Amazon si este, de asemenea, res-
ponsabil pentru expedierea si livrarea produselor.
Daca produsul ajunge la client prea tarziu, este
pierdut sau deteriorat, responsabil este vanzato-
rul. Acesta este si argumentul principal care nu
recomanda alegerea FBM la faza initiald.

in concluzie:

= Pentru intreprinderile agricole, folosirea platfor-
mei Amazon poate fi dificila, intrucat produsele

agricole necesita conditii speciale de transport.
Cu toate acestea, daca produsul are un termen
mare de valabilitate si nu necesita conditii spe-
ciale pentru transport, Amazon devine un canal
de vanzare oportun.

= Asigurati-va ca paginile produselor dvs. ajung
la consumatori pe platforma Amazon utilizand
Amazon SEO (imagini de inaltd calitate, des-
crieri ale produselor care includ cuvinte-cheie
etc.).

= Luati in considerare cumpdrarea de anunturi
platite pentru a ajunge la consumatori.

= incurajati clientii care au achizitionat produse
sd scrie recenzii.

= FBA (fulfillment by Amazon) este mai potrivita
pentru o companiile nou-infiintate. FBA este o
metodd de vanzare in care produsele trebuie
trimise catre Amazon, care organizeaza depo-
zitarea, ambalarea si expedierea acestora.
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