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Managementul calititii in companiile din Romania

Studiu de caz ABS Laundry Business Solutions

Melania — Elena IOAN
Departamentul de Informatica, Statistica si Matematicd, Universitatea Romano — Americand
Bd. Expozitiei 1B, Bucuresti, Roméania

ioan.e.melaniaclena20@student.rau.ro

Abstract

This paper provides general information about quality assurance standards applied in IT and many
other companies, focusing on an IT company with Romanian headquarters: ABS Laundry Business
Soltions. ABS is a software development company with clients all over the world. One of the
activities found in the company is quality assurance which has strong standards when it comes to

providing a good product.

After a short introduction to what quality assurance represents in a company and a brief analyze of
the ABS company, the paper will point out why quality assurance is an essential component when it

comes to a successful company.

Key words: quality assurance, ABS company, quality assurance engineer, company management, QA
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Introducere

Managementul calititii este reprezentat de un ansamblu de calitati ce au ca scop realizarea unor
obiective, prin utilizarea optima a resurselor. Companiile depind de clientii sai si de aceea trebuie sa
inteleagd toate necesitdtile clientului, atit in prezent cét si pe viitor. Astfel, companiile trebuie sa
satisfaca cerintele clientului si trebuie s@ aiba grija ca ceea ce este oferit clientului este de o calitate

cat mai Tnalta.

Standardele sistemului de asigurare a calitatii, inclusiv ISO 9001, sunt definite drept framework-uri
care oferd reglementari organizatiilor pentru a se asigura ca procesele, intrarile, produsele si serviciile

lor sunt capabile sa indeplineasca fiecare cerinta a clientului.

Prezentarea succintia a companiei

ABS Laundry Business Solutions este o companie olandeza ce a fost Infiintata in anul 1987 de catre
CEO Anne de Boer. In acest moment, locatiile principale ale companiei sunt in Boxtel, Olanda si
Bucuresti, Romania. Pe langa acestea, compania are angajati in jurul intregii lumi, in tari precum

America, Belgia, Germania, Anglia, Spania si Danemarca.

ABS se ocupi cu dezvoltarea unui produs software pentru spalatorii industriale. In prezent, aplicatia
ABSSolute are peste 600 instaldri efectuate pe 5 continente si este declarata lider global in Laundry
Enterprise Resource Planning. Personalul este calificat, procesele sunt certificate, iar standardele de

calitate sunt mentinute in cadrul ABS prin certificarea ISO 9001:2015.

Standarde de management al calitatii

Conceptul de asigurare a calitatii si-a facut aparitia in anul 1950 in SUA si a fost pus 1n aplicare initial
in industria spatiala si nucleard, apoi extinzandu-se in alte domenii prin aparitia familiei de standarde

ISO 9000.
IS0 9000

ISO 9000 reprezinta o serie de standarde de calitate, creata de Organizatia Internationald pentru
Standardizare (International Organization for Standardization — ISO). Standardele ce formeaza ISO

9000 se regdsesc sub forma unor cerinte internationale, ce au aplicabilitate pentru sistemele de
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management al calitatii. In prezent, gisim seria ISO 9000 prezenta in mai mult de 178 de tari, avand

peste un milion de certificari la nivel mondial.

Avand 1n vedere faptul ca ”Organizatia Internationald pentru Standardizare” s-ar regasi sub diferite
acronime in diferite limbi (engleza: 10S, francezd: OIN — Organisation Internationale de
Normalisation —), fondatorii au luat decizia de a rdmane la varianta scurta: ISO. ISO provine din
limba greaca si este derivat din cuvantul “isos”, care inseamna “egal”. ”Whatever the country,

whatever the language, we are always ISO”.
In momentul actual, seria include trei standarde de calitate:

e [SO 9000:2015
e [SO9001:2015
e [SO9004:2018

Toate cerintele ISO 9001:2015 sunt comune si sunt destinate a fi adecvate oricdrei organizatii,

indiferent de dimensiunea acesteia, sau de produsele si serviciile pe care le furnizeaza.
ISO 9001:2015 indica cerintele pentru un sistem de management al calitatii atunci cand o organizatie:

a) trebuie sd iti demonstreze posibilitatea de a furniza in mod constant produse si servicii care

indeplinesc atat cerintele clientului, cat si cerintele legale

b) urmdreste sa inmulti satisfactia clientilor prin aplicarea eficientd a standardelor, inclusiv procese
de imbundtétire a sistemului si asigurarea concordantei cu cerintele legale si de reglementare

conforme ale clientului.

ABS Laundry Business Solutions si ISO 9001:2015
Sistemul de management al calitatii in cadrul ABS consta in:

1. Dezvoltarea si actualizarea software-ului, destinat industriei de spalatorie si organizatiilor conexe,

in conformitate cu cerintele relatiilor existente ale ABS, avand in vedere evolutiile din piata.
2. Instalarea si intretinerea acestui software.

3. Plasarea software-ului pe piata.
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Prin determinarea acestor cerinte, intreaga organizatiec ABS este pusa sub sfera de aplicare a
standardelor ISO. Toti angajatii din ABS sunt conectati la aceste obiective. Domeniul de aplicare al
standardizarii ISO este: - Proiectare, Dezvoltare, Instalare si Intretinere si Vanzare de aplicatii
software pentru industria de spaldtorie -. Pentru a satisface aceste cerinte, este necesar sd se dezvolte
un software care sd raspunda cerintelor si dorintelor companiilor care lucreaza in industria de
spalatorie si inchiriere de lenjerie. Este esential ca organizatia sd mentind un contact constant cu
partile interesate. Acest contact ajutd in a obtine o perspectiva asupra nevoilor si dorintelor pietei in

timp si, de asemenea, sd ramaneti la curent intr-un segment de piata in dezvoltare rapida.

Politica este stabilitd pentru a face totul corect deodata si pentru a dezvolta un software care satisface

nevoile si, prin urmare, are potential de marketing.

Scopul eventual, cu noile standarde ISO, este ca ABS sd ramana o companie sanatoasa, astfel incat

continuitatea pentru aceasta si utilizarea aplicatiei pentru clienti sd rimana garantata.

Sistemul calitdtii are o structurd stratificatd si constd Intr-un manual de calitate, descrieri ale

sistemului calitatii/proceselor ABS si instructiuni de lucru, liste de verificare, proceduri si manuale.

Sistemul de calitate al ABS este construit din urmatoarele procese: Procese de management; Procese

de realizare; Procese de suport.

Pentru fiecare dintre aceste procese, urmatoarele informatii sunt oferite per proces:
* Numele procesului

* Detinatorul procesului

* Versiunea

* Scopul procesului

* Locul pe care il ocupa in lantul de procese

In plus, exista cateva proceduri care controleazi intreg sistemul de calitate, si anume: Controlul
documentelor; Controlul registrelor de calitate; Audit intern; Controlul defectelor; Masuri corective;

Masuri preventive.

Concluzii

Managementul calitétii este reprezentat de un ansamblu de calitati ce au ca scop realizarea unor

obiective, prin utilizarea optima a resurselor. Companiile depind de clientii sdi si de aceea trebuie sa
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inteleagd toate necesitatile clientului, atat in prezent cat si pe viitor. Toate cerintele ISO 9001:2015
sunt generice si sunt destinate a fi aplicabile oricarui tip de organizatie, indiferent de dimensiunea sau

tipul acesteia, fard sa se tina cont de produsele sau serviciile furnizate.
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Afis publicitar pentru produsul Lay’s Gourmet
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Abstract

In this paper, I have developed a detailed marketing plan for launching a Lay’s brand product. In
order to have a clearer vision of this marketing plan, I have described the strategies that I will follow:
marketing strategy, product strategy, pricing strategy, distribution strategy and promotion strategy.
Also, in this paper I described the company Star Foods, which owns the Lay’s brand, presenting data
from the company’s history that had a significant impact on it’s development and helped it to become
one of the strongest brands on the Romanian market. The basis of this project was the Lay’s Gourmet
product for which I made an advertising poster that would help it enter the market and would increase

the interest of consumers to try it.

Keywords: Lay’s, Promovare, Plan de Marketing, Marca
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Introducere

In perioada contemporand planificarea de marketing este cheia succesului unei companii. Doar
in cazul in care compania acorda foarte mare atentie si resurse asupra planificarii de marketing

aceasta poate spera la un venit continuu si o prosperitate pe o perioada de timp foarte lunga.

Pentru lansarea produsului Lay’s Gourmet am gandit un plan de marketing care include mai

multe strategii precum cele de: marketing, produs, pret, distributie si promovare.

Planificarea de marketing este un proces necontenit si concretizarea lui necesita introducerea
programului de marketing, verificarea efectelor fragmentare si constatarea posibilelor
corectitudini ce urmeaza a fi implementate in scopul indeplinirii obiectivelor de marketing ale

companiei (Kotler & Keller, 2006).

Deciziile operative sunt acele decizii care sunt coerente cu operatiunile de zi cu zi ale unei
companii. Pentru insusirea lor, managerii de top se uita doar la implicatiile pe o perspectiva de

timp scurt.

Planificarea de marketing joaca un rol important in activitatea de marketing a companiei, iar
cele mai importante beneficii datorate acestei planificari sunt: fixarea unor scopuri de
marketing practice, coordonarea mai buna a sarcinilor angajatilor, sporirea capacitatii de

recunoastere etc (Boyd & Massy, 1972).

O unitate strategica de afaceri constituie o sectiune a unei companii cu scopuri proprii, infiintata
in ideea de a obtine un profit maxim, sau scoaterii pe piatd a unor produse sau servicii cu impact

puternic pentru marca companiei (Stancioiu, 2000).

Descrierea companiei

Chipsurile vandute sub marca Lay’s sunt fabricate de firma Star Foods Romania, care este
membra al grupului din Statele Unite ale Americii numit PepsiCo. Fiecare companie incepe de

la ceva, la fel si firma Star Foods are o poveste la baza ei.

Aceastd poveste a inceput In anul 1993, atunci cand compania Star Foods din Grecia, care o

avea ca director general pe Emmanuel Mitzalis, a incercat sd patrunda pe o noud piata de




consum, si anume pe piata din Roméania. La inaugurarea ei, firma se ocupa in principal cu
distributia de snacks-uri care erau importate din Bulgaria. Clientii romani au fost innebuniti de

produsele noi, fiindca erau singurele de acest gen existente pe piata romaneasca de atunci.

Incepand cu anul 1995 compania si-a deschis prima fabrica din Romania, care a fost construita
in apropierea Bucurestiului, si anume la Popesti-Leordeni. Aceste snacks-uri au fost printre
primele produse care au iesit de pe cele doua linii ale fabricii nou deschise, iar mai apoi, peste

o lund, undeva prin luna februarie a acelui an, compania a inaugurat si producerea de croissante.

Firma Star Foods Roménia oferad clientilor sdi diferite produse gustoase, care sunt desigur
foarte usor de consumat pretutindeni, oricand si in orice situatie. Campania care ducea numele
de Euro 96 a fost printre primele actiuni de marketing a firmei Star Foods din Romania.

Efectele acestei campanii simbolizeaza un indicator istoric pentru vanzarile firmei Star Foods.

Doi ani mai tarziu, dupd ce a fost deschisd fabrica din Popesti-Leordeni, firma porneste
productia de chipsuri care sunt realizate din cartofi proaspeti, foarte vigilent selectati, preparati
si impachetati cu multa atentie pentru a putea da clientilor produse proaspete de calitate inalta.
Firma Star Foods a pornit sustinerea marcilor sale prin strategii diferite de marketing, si vanzari
eficace, acestea desigur au uimit consumatorii prin inovatie, atractie si un mare accent pus pe

necesitatile si poftele clientilor.

Piata din Romania a inceput a progresa foarte repede. In anul 2001, firma Star Foods a procurat
un echipament foarte nou si modern, care era in acel moment printre cele mai bune de pe toata
piata globala. Produsele obtinute din alimente expandate au devenit un succes uluitor. Tot prin
acea perioada, firma a lansat brandul Krax, cu primul sau produs care se poate regasi si in ziua

de azi pe rafturile magazinelor, si anume produsul: Krax Bacon.

Evolutia cererii de pe piata romaneasca si, totodatd, marirea vanzarilor au dus pana la urma la
procurarea, in anul 2002, a unei linii de productie inventatd si fabricatda in SUA de cel mai
cunoscut producdtor american, care de fapt avea si cele mai tehnologizate si moderne

echipamente din toatd lumea, si anume a unei linii de productie de chipsuri.

In luna octombrie din anul 2004, forma Star Foods din Romaénia a ajuns membra a grupului

PepsiCo International, care este de fapt si cea mai renumita companie de bduturi si alimente
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din lume. Acest grup, din care face parte acum si firma Star Foods, are o istorie bogatd in
producerea si vanzarea produselor pe piata sa de referinta. Grupul PepsiCo a luat nastere in
anul 1965, cand firma Frito-Lay, care era la acel moment cea mai renumita firma de snacksuri

din Statele Unite, s-a unificat cu firma PepsiCola.

Firma PepsiCo este cea mai renumitd firma din industria alimentara, care are un castig care
depéseste suma de 43 de miliarde de dolari anual. Aceastd firma are peste 200000 de angajati

in toatd lumea, si produsele fabricate de ei se vand in peste 200 de tari din intreaga lume.

Brandurile cele mai importante ale grupului PepsiCo sunt urmatoarele: Frito-Lay - snacksuri,
PepsiCola - bauturi racoritoare, Gatorade - bauturi energizante, Tropicana - sucuri, Quaker -

cereale.

Portofoliul de produse al grupului PepsiCo este cuprins in totalitate de 18 branduri, care aduc

in general un profit anual a cite un miliard de dolari fiecare.

Grupul PepsiCo s-a angajat sd respecte cresterea durabild, aceastd strategie fiind denumita
“Performanta cu Scop” si se bazeazad pe producerea de profit financiar necontenit si totodata

pe ajutorul in domeniul in care firma isi desfasoara activitatea.

Aceasta indatorire inglobeaza satisfacerea cerintelor clientilor sdi prin garantarea unei game
largi de produse alimentare si bauturi racoritoare. De asemenea, firma s-a angajat s diminueze
impactul ei asupra mediului ce ne inconjoara prin intermediului oferirii unei ambiante de lucru

placut pentru garantarea dezvoltarii atat personale, cét si profesionale.

Sub patronatul PepsiCo, anul 2005 s-a transformat in unul de succes. In acest an s-au lansat noi
produse, au fost gandite noi abordari a strategii de marketing a firmei, s-a investit foarte mult
in retehnologizarea firmei, dezvoltarea angajatilor, in cele din urma acestea garantand firmei

locul numarul unu pe piata din Romania.

Pe la inceputul anului 2007, chipsurile Star Chips au capatat denumirea de Lay’s, acestea fiind
chipsurile cele mai renumite din toata lumea. Istoria chipsurilor Lay’s in Romania incepe cu
noi schimbari. Chiar dacd gustul si valoarea chipsurilor Star au fost indragite de toti
consumatorii de pe piata romaneasca, Lay’s vine cu noi imbunatatiri, si noi gusturi pe placul

tuturor.
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Analiza SWOT

Pentru a face o analizd a performantelor pe care firma Star Foods le-a obtinut pe piata
autohtona, am realizat o analizd SWOT, unde sunt prezentate puncte forte si puncte slabe ale

firmei, asa cum si oportunitdti $i amenintdri pentru companie.
Puncte forte:
e Parteneriat cu marele hypermarketuri din Romania, unde firma are rafturile proprii;
e Tehnologii avansate pentru oferirea produselor de inalta calitate;
e Fortd de munca calificata;
e Exportul produselor in straindtate;
e Piata in continua crestere;

e Pretul redus pentru materie prima (cartofii);

Gama foarte larga de produse.

Puncte slabe:
e Clienti conservatori (acestia nu doresc sa incerce produse noi);
e Putin spatiu pentru a depozita produsele;
e Adaptabilitate medie la cerintele pietei;
e Segmentarea clientilor;

e Ajustarea necesarului de personal in concordanta cu efectivele existente.

Oportunitati:

e Cresterea volumului de vanzari;

e Marirea cotei de piatd prin marirea gamei de produse oferite;
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e Concurenta destul de slaba;
e Extinderea la nivel international cu acoperire pe tot teritoriu UE;
e Cresterea interesului pentru arome noi de chipsuri.
Amenintari:
e Produse de tip chipsuri, insd cu mai putin ulei;
e Puterea de cumparare a populatiei scazuta;
e Populatia tanara (13-30 ani) este in declin;
e Cresterea pretului pentru carburanti;

e Evolutie semnificative in nevoile i gusturile consumatorilor.

Strategiile de marketing
Strategii defensive:

o Imbunititirea calitatii produselor - firma doreste ca produsele oferite de ea sa fie la

nivelul cel mai 1nalt din punct de vedere al calitatii,

¢ Imbunatatirea imaginii firmei - imaginea firmei este cheia esentiala pentru prosperitatea
unei companii, asa cd firma va indeplini o strategie defensivd prin Imbunatatirea
imaginii firmei.
Strategii de dezvoltare:
e Cresterea gamei de produse - spre finalul anului 2020 compania vrea sa ajunga la un

minim de 20 de produse, diferite si inconfundabile, produse la fabrica din Popesti-

Leordeni.
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Strategii ofensive:

e Folosirea de noi canale de distributie - firma trebuie sa Incerce noi metode de a ajunge
la consumatori, si de ce nu, prin noi canale de distributie sd scada pretul legat de

depozitare si transport;

e (asirea unor noi puncte de distributie - chiar daca firma isi vinde produsele peste tot in
marele orase, uneori in mediul rural este greu de gasit un punct care sa poata oferi toata
gama de produse ale companiei. Prin gasirea unor noi puncte de distributie compania

poate sd se asigure ca toti consumatorii sdi au acces la produsele dorite.

Dupa cum rezultd din cele mentionate mai sus, firma Star Foods Romania isi propune folosirea
mai multor strategii, si anume: strategii defensive de marketing, strategii de dezvoltare, si

strategii ofensive de marketing.

Aceste strategii vor ajuta compania in indeplinirea obiectivelor stabilite, si desigur vor ajuta la

imbundtdtirea imaginii firmei in fata consumatorilor.

Compania trebuie sa studieze foarte bine concurenta de pe piata, si sa incerce sa ofere produse
cat mai noi si cat mai diversificate. Aceasta o va ajuta enorm de mult in mentinerea cotei de

piata si o va pozitiona mult mai bine fatd de concurenti.

Compania s-a angajat sa respecte cresterea durabild, acestd strategie fiind denumita
“Performanta cu Scop” si se bazeaza pe producerea de profit financiar necontenit si, totodata

pe ajutorul n domeniul in care firma isi desfasoara activitatea.

Prezentarea produsului
Atributele produsului

Nu conteaza cu adevarat dacad produsele sunt crocante sau moi, coapte sau prajite, produsele
oferite de brandul Lay’s mereu vor ajunge la clientii sai proaspete. Acestea sunt ambalate cu

grijd pentru a putea oferi consumatorilor o senzatie de neuitat atunci cand le mananca. De
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obicei, termenul de valabilitate a produselor oferite de Lay’s este scurt, ceea ce va garanta ca

consumatorii vor gasi mereu produse proaspete pe raftul magazinelor.

Totodatd, produsele oferite de companie sunt diferentiate de produsele oferite de firmele
concurente prin anumite trasaturi aparte. Cel mai valoros partener al brandului Lay’s este mama
naturd. Cartofii sunt selectati cu mare grijd si preparati cu mare atentie adaugand o nota unica

cu condimentele pline cu savoare.

Firma are cei mai buni furnizori de materie prima, adica, pe cei mai buni fermieri din Romania
care oferd cele mai proaspete alimente. Acestia, de asemenea, au un control necontenit in tot
procesul de crestere a cartofilor. Un mare accent se pune de asemenea si pe depozitarea si
transportul materiei prime de la punctul de recoltare pana cand produsul ajunge la fabrica din

Popesti-Leordeni.

Numele §i marca produsului

Brandul Lay’s se asociaza in fata consumatorului cu cateva atribute precum: “pret mic”,
“produs gustos”, “ingrediente naturale”. Aceste atribute ale produsului sunt transformate in
beneficii pentru clienti. De exemplu, un atribut precum ingrediente naturale va fi transformat
in avantajul psihologic de cétre consumator in “acest produs nu Imi va dduna sanatétii pentru

ca nu este produs din conservanti si E-uri”.

Consumatorii pun deobicei accentul pe calitatea si prestigiul companiei. Lay’s fiind o marca
cu origini americane, consumatorii o percep ca o marca cu istorie bogatd si renumitd. Marca

Lay’s le ofera consumatorilor increderea ca produsul este de inalta calitate.
Marca firmei este alcatuita din:

e Numele de marca - Lay’s;

¢ Emblema - Inscriptia Lay’s pe un fon galben care este de fapt un soare;

e Certificatul de marca - Brandul Lay’s este inregistrat la Oficiul de Stat pentru Investitii

si Marci de cétre grupul PepsiCo sub denumirea de Lay’s Potato Chips.
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Firma Star Foods Romania este identificata cu produsele pe care le oferd pe piata. Firma Star
Foods Romania prefera sa ofere clientilor sai marci proprii pentru fiecare tip de produs pe care
acestia le produc. De exemplu avem: " Lay’s, Lay’s Tortilla Chips, Lay’s Sensations, Lay’s

Baked Chips, Lay’s Stax, Lay’s Sticks, Lay’s Gourmet " etc.

Etichetarea si ambalarea produsului

Toate produsele oferite de firma Star Foods sunt etichetate conform legii, unde consumatorul
poate gasi toate informatiile necesare precum: data fabricarii, ingrediente, distribuitor,
informatii despre promotii (daca este cazul), termenul de valabilitate, date de contact, valoarea

nutritionald, mesaj promotional etc.

Aceste informatii ajutd consumatorii sd identifice produsul si sa se informeze nainte sa

achizitioneze produsul.

Ambalajul isi va Indeplini functia principald, si anume aceea de a securiza si proteja produsul
in timpul transportdrii si de a pastra produsul proaspat pentru a oferi consumatorului

oportunitatea de a savura adevaratul gust al cartofului prdjit cu gust exceptional.

Linia si gama de produse

Portofoliul firmei Star Foods este foarte diversificat si o ajuta sd ofere clientilor o varietate
foarte mare de produse pentru gustul fiecdruia. Se doreste implementarea unei strategii de
dezvoltare, si spre finalul anului 2021 firma doreste sd ajungd la un minim de 20 de produse in

portofoliul sau.

Fiindcd firma doreste sa imbunatateascd calitatea produselor oferite prin adoptarea unei
strategii defensive aceasta o va ajuta s creasca in fata consumatorilor, si de asemenea sa ajunga

la cel mai 1nalt nivel al calitatii de pe piata.
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Descoperirea unor noi canale de distributie prin adoptarea unei strategii ofensive va ajuta
compania sa ajunga cat mai usor la consumatorii finali pentru a putea oferi tuturor clientilor

sansa de a Incerca produsele noi lansate pe piata, nu doar celor care locuiesc in mediul urban.

Strategia legata de pret

Grupul PepsiCo si-a stabilit preturile de vanzare a produselor in asa mod Incét acestea sa poata
reflecta calitatea produselor si pozitionarea lor fatd de clienti. Pentru a stabili un pret corect s-

au efectuat niste studii foarte detaliate a pietei din Romania.

Asa s-a ajuns ca pretul produselor companiei Star Foods sd fie accesibil pentru toti

consumatorii potentiali.
La stabilirea preturilor pentru produsul nou s-a tinut cont de urmatoarele aspecte:

e Datoritda faptului cd produsele vandute de compania Star Foods sunt fabricate in
Romania si nu sunt importate din alte tari, cheltuielile pentru depozitare si transport

sunt foarte mici. Aceasta duce la o scadere importanta a pretului final al produsului;

e Veniturile populatiei sunt medii spre mici, deci acest factor joacd un rol important la
stabilirea pretului final. Se vrea, desigur, un pret mai mic, pentru ca toatd populatia sa

isi poata permite chipsurile Lay’s;

e Cursul valutar si inflatia de asemenea joaca un rol semnificativ in stabilirea pretului

pentru produsul final;

e Perceptia consumatorilor de pe piata romaneasca este ca daca pretul este mai ridicat
inseamna ca si calitatea produsului este mai ridicatd, de aceea pretul produsului va fi

mai mare decat cel al concurentilor;

e Fiindca se doreste o marire a cifrei de afaceri, pretul produsului final nu va fi ridicat

foarte tare, pentru ca consumatorii sa nu clasifice produsul drept unul premium.

Concurenta pe piata din Romania de snacksuri este pura si perfecta. Aceasta duce la o lupta

puternica pentru clienti intre furnizorii de snacksuri. Multi consumatori sunt loiali unei anumite
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madrci, de aceea este de recomandat ca firma Star Foods sa atraga clientii altor companii prin

preturi atractive si gusturi nemaiintalnite pe piata.

La stabilirea pretului pentru produsul care urmeaza a fi lansat pe piatd avem urmdtoarele

strategii de preturi:

e Strategia pretului psihologic - pretul produsului nu va fi unul foarte mare pentru ca
consumatorii finali s nu 1l catalogheze drept un produs premium fapt care ar putea

duce la scaderea volumul de vanzari;

e Strategia pretului promotional - firma va opta pentru un pret promotional al produsului
la momentul lansarii pe piatd daca consumatorul cumpara doua sau mai multe pungi o

data;

e Strategia pretului diferentiat - pretul produselor Lay’s Gourmet va fi diferit de pretul

chipsurilor clasice, acesta fiind un pic mai ridicat.

Strategia legata de distributie

Factorul principal care descrie politica companiei de distributie este cd ea lucreaza atat cu
sistemul de vanzari directe cat si cu sistemul de vanzari indirecte. Aceasta inseamna distributia

produselor la puncte de desfacere.

Avand fabrica la Popesti-Leordeni, orasul Bucuresti, Star Foods este cel mai important jucator
pe piata de snacksuri din Roméania. Acesta este in continud crestere si doreste extinderea ariei

de acoperire la nivel European.

Canalele de distributie a companiei Star Foods sunt canalele prin care produsele companiei
ajung la consumatorul final. Acestea de obicei sunt facute prin intermediul firmelor

colaboratoare, asa numitii intermediari.
Canalele de distributie arata in felul urmator:

Producator — Comert cu ridicata (Angrosisti) — Comerf cu amanuntul (Detailisti) —

Consumator
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Dimensiunile canalului de distributie:

e Lungimea - Canalul de distributie a companiei este compusa din doud verigi care sunt

infatisate de detailisti si angrosisti;

e Latimea - Raspandirea produselor fabricate de Star Foods Romania se face prin

intermediul miilor de puncte de vanzare;

e Adancimea canalului de distributie - Produsele firmei se pot gasi foarte usor, in
apropierea domiciliului clientilor. De asemenea, produsul se poate gasi foarte usor in

localuri unde acesta se poate consuma (de exemplu: bar sau club de noapte).

Firma Star Foods foloseste organizarea conventionald a canalelor de distributie. Acest canal
este compus din producator (Star Foods) si multi angrosisti si detailisti care nu depind unul de
celalalt. Fiecare dintre acesti vanzdtori au afaceri separate si au ca scop principal doar

maximizarea cifrei de afaceri.

Compania adopta distributia intensivd cand vine vorba de strategia de acoperire a pietei.
Aceasta oferd produsele ei oricdrui comerciant care doreste sd vanda produsele ei. Nu au
preferinte cand vine vorba de colaboratorii companiei, cel mai principal aspect este ca produsul

sd ajunga cat mai aproape de consumatori.

Firma Star Foods adoptd doua strategii de comunicare cu canalul de distributie, si anume:

strategia push si pull, care se completeaza reciproc.

Principalul avantaj pe care vrea sa il obtind compania prin strategiile de distributie
implementate este ca consumatorul sd nu fie nevoit sa se deplaseze foarte mult pentru a putea

achizitiona produsul.

Publicul vizat
Din punct de vedere geografic, socio-demografic si economic:
e Tineri intre 15 si 35 ani;

e Sex: masculin si feminin;
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e Zona geografica: mediul urban si mediul rural;

e Venituri de la 2000 in sus;

e Studii medii si superioare.
Din punct de vedere psihologic:

e Persoane care respecta legile tarii;

e Persoane interesate de senzatii noi;

e Persoane care nu duc un mod de viatd sdnatos.
Din punct de vedere comportamental:

e Persoane care cumpara des chipsuri;

e Persoane carora le plac activitatile pasive.

Obiectivele planului de marketing publicitar

Obiective Cantitative:

e Cresterea vanzarilor cu 5% in anul 2022;

e Cresterea cotei de piatd cu 3% in anul 2022;

e Marirea portofoliului de produse;

e Atragerea noilor consumatori.
Obiective Calitative:

e C(Cresterea notorietatii brandului;

o Imbunititirea atitudinii clientilor fati de marca Lay's;

e Fidelizarea clientilor.
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Obiectivele calitative si cele cantitative sunt, de fapt, asteptarile companiei Star Foods Roméania

de la anul 2022. Desigur, aceste obiective sunt exprimate in cifre clare si realizabile.

Deoarece compania este deja locul intdi pe piata romaneasca de snacksuri, aceasta trebuie sa
se axeze In mod special pe mentinerea clientilor si sd le ofere produse de inaltd calitate.

Diversitatea produselor companiei este un aspect foarte important pentru perceptia clientului.

Compania doreste pozitionarea marcii Lay's drept o marcd care este preocupata de
consumatorii sai. Pentru a-si putea indeplini obiectivele propuse, compania Star Foods trebuie

sd obtind un mare avantaj competitiv pe piata de chipsuri.

Strategia de comunicatie publicitara

Firma isi promoveazd produsele proprii prin metode de comunicare directe, acestea
reprezentand standurile din magazinele partenere dar si prin metode de comunicare indirecte,
care sunt de fapt reclame la radio, TV, reviste, panouri prin orase si sate din Romania, internet

si cinematografe.

Luand in considerare faptul ca firma are o raza de acoperire atat nationala cat si internationala,
publicitatea joaca un rol foarte important in viata firmei. Compania fiind una foarte
experimentata la capitolul promovare, se doreste folosirea mai multor metode de promovare

pentru produsele noi lansate.

Compania Star Foods isi promoveaza produsele din portofoliul propriu cu ajutorul mai multor

metode de promovare:

Flyere;

e Premii;

e Reduceri de pret;
e Concursuri;

e Promovare in colaborare cu alte firme (de exemplu, se ofera o punga de Lay’s impreuna

cu doua sticle de Coca Cola, Fanta sau Sprite);
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e Degustari in marile lanturi de supermarketuri si hypermarketuri (Carrefour, Cora,

Kaufland, Auchan, Lidl, Mega Image, Profi, Penny Market, Selgros).

Firma Star Foods a promovat brandul Lay's intr-un mod agresiv, difuzand reclamele cat mai
des posibil pentru ca consumatorii sd poata recunoaste produsul indata ce il vede pe rafturile

magazinelor.

Reclamele create de ei au ca scop promovarea produsului, comunicarea de informatii noi
despre produse noi lansate pe piatd, comunicarea informatiilor despre concursurile care au loc,

cresterea cererii i desigur crearea de cerere pentru produsele noi lansate pe piata.

Suportul media

In afisul publicitar creat de companie se va prezenta produsul nou lansat pe piata, se vor descrie
toate detaliile legate de concursul care va dura 2 luni de la lansarea oficiald a produsului pe
piata. Consumatorii care vor incerca produsul nou vor putea castiga zilnic 1 abonament Netflix

anual, 1 Iphone 13 Pro pe sdptamana sau premiul cel mare: un Skoda Eniaq iV.

Perioada de desfasurare a concursului este 01 Decembrie 2021 - 01 Februarie 2022 si afisul
publicitar va fi postat pe website-ul companiei, pe paginile de social media a companiei
(promovate) si Google Ads. De asemenea compania va plasa panouri publicitare cu imaginea

afisului creat.

Creatia publicitara

Afisul publicitar creat are ca mesaj central: ,, Un deliciu pentru simturile tale” care va provoca
consumatorii sd incerce noul produs lansat pe piatd. Designul unic al afisului va sugera
consumatorilor cd Lay’s au pregatit ceva diferit fatd de produsele cu care suntem obisnuiti,

produsul Lay’s Gourmet fiind unul premium si cu un gust special al cartofilor prajiti.
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cosmica care 1i sugereaza
consumatorului ca atunci cand incearca noul produs el va descoperi un nou univers al gustului

si va avea parte de o experientd plind de senzatii gustoase.

Afisul de asemenea poate fi usor integrat in atmosfera sarbatorilor de iarnd deoarece ar putea
crea in mintea unor privitori ca de fapt pe fundalul afisului nu sunt reprezentate stelele ci niste

fulgi de zapada.

Pentru a atrage privirea clientilor asupra noului produs lansat, acesta este pozitionat in partea
dreaptd a afisului si este de dimensiuni mari astfel incat sa fie usor de observat si s nu iasa din

vizor chiar si atunci cand privirea este atrasa de alte detalii.

Pe afis de asemenea sunt reprezentate premiile oferite de companie pentru cei care vor inscrie
codul de ambalaj si toate detaliile referitoare la intrarea in concurs. Pentru a nu incérca
imaginea cu detalii plictisitoare in partea de jos a afisului este pozitionat mesajul care trimite
privitorii sa acceseze website-ul companiei pentru a afla mai multe detalii despre campanie,

durata desfasurarii si regulamentul acesteia.

Bugetul

Bugetul total al planului de marketing publicitar pentru lansarea produsului Lay’s Gourmet
este de 205.000 euro, acesta include de asemenea si cheltuielile aparute in perioada pre

campanie, precum si bugetul alocat pentru oferirea premiilor zilnice si a premiului cel mare,
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care va constitui suma de 50.000 euro. Pretul total al premiilor oferite in timpul campaniei este

de 65.000 de euro.

Activitdtile din pre-campanie s-au desfasurat in perioada 01-30 Noiembrie 2021 si au prevazut
cheltuieli de 20.000 euro. In campania desfasurati pe tot parcursul lunii Decembrie si Ianuarie

se va pune la dispozitie suma de 120.000 euro.

Concluzii

Marca Lay’s are un nume foarte puternic care este recunoscut in toata lumea, chiar dacd merge
vorba de tari mai putin dezvoltate. Oricine iubeste sa 1a o pauza si sa savureze chipsurile Lay’s,
fie la o iesire 1n oras, fie acasa la televizor privind serialul preferat pe Netflix sau un meci de

fotbal la TV.

Compania Star Foods Romania este cinstita la capitolul informare si 1i propune clientului toate
informatiile necesare pentru ca acesta sda se poatd informa inainte de a consuma produsele

achizitionate.

In acest proiect ca idee centrald a fost construirea unui afis publicitar pentru lansarea noului
produs Lay’s Gourmet pe piata din Roméania care ar ajuta compania sa deschidd un nou

segment de produse si anume cele premium.

Afisul creat este unul diferit fatd de ceea cu ce ne-a obisnuit Lay’s, iar premiile oferite ar

sublinia faptul cd produsul lansat este unul de calitate la fel ca si acestea.

Canalul principal de difuzare a acestui afis va fi cel online deoarece majoritatea publicului tinta
vizat isi petrece timpul liber pe retelele de socializare si este expus unui numar mare de reclame.
De asemenea, un alt avantaj al faptului ca afisul va fi distribuit in mediul online este acela ca
aria de acoperire este mai mare, ceea ce inseamna cd afisul va fi vazut de un numar mai mare

de potentiali consumatori.

Perioada de desfasurare a acestei campanii va fi 01 Decembrie 2021 - 01 Februarie 2022 iar
bugetul alocat este de 205.000 euro care include cheltuielile din perioada de precampanie, de

campanie propriu-zisa precum si cheltuielile pentru premiile oferite.
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Afisul creat pentru produsul Lay’s Gourmet este construit pentru a reprezenta deschiderea unui
nou univers al produselor oferite de marca Lay’s si ar tenta adevaratii gurmanzi sa incerce un

produs mai special care oferd senzatii noi.
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Abstract

The current paper presents from a theoretical point of view how to prepare consolidated
financial statements also offering examples of consolidation. Consolidated financial statements
are financial statements of a group of companies in which the assets, equity, liabilities,
expenses and income of the parent company and its subsidiaries are presented as those of a
single economic entity. The paper will develop topics such as the legal basis in which
consolidated financial statements are prepared, their purpose and content, the scope of

consolidation also pointing out the methods and procedures of the consolidation.

Cuvinte cheie: Situatii financiare consolidate, societate-mama, filiale, entitate, grup.
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Introducere

Obiectul prezentei lucrdri este reprezentat de situatii financiare consolidate care ofera
informatiile financiar-contabile ale unui grup de societati si care sunt prezentate ca situatii

financiare ale unei singure entitati economice.

Tema a fost aleasa pentru a oferi utilizatorilor de informatii financiare o mai buna intelegere a

transpunerii bazei teoretice in elaborarea situatiilor financiare consolidate.

Tema va fi abordata atat din punct de vedere teoretic, cat si din punct de vedere practic. Se vor
prezenta informatii in ceea ce priveste baza legald in care se pot elabora situatiile financiare
consolidate, scopul si continutul lor, metodele si procedeele de consolidare, perimetrul de
consolidare, de asemenea fiind prezentat un studiu de caz pentru a exemplifica cele mentionate

anterior.

Studiul de caz se va realiza prin utilizarea metodelor si procedeelor de consolidare existente in

literatura de specialitate.

Realitatea economica presupune existenta agentilor economici care opereaza pe piata si care
pot functiona atat ca entitati independente cat si ca grupuri de societati care conlucreaza, atat
din punct de vedere economic cat si din punct de vedere financiar sub autoritatea unei societati-

mama.

Conform OUG 98/2006 o societate-mama este o entitate care se poate afla in una dintre

urmatoarele situatii (OUG 98/2006):
- are drept de vot majoritar 1n alta entitate care poarta denumirea de filiala;

- isi poate exercita dreptul de a inlocui sau de a numi majoritatea membrilor din
organele de conducere sau administratie ale unei entitati, fiind in acelasi timp si

actionar al acelei entitati;
- poate exercita o influentd dominantd asupra filialelor.

In Incercarea de a nu mai fi supuse vulnerabilitatii si din dorinta de a fi competitive si eficiente

societatile au apelat la efectuarea unor concentrari precum:
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pe orizontala: mobilizarea societatilor care activeaza in acelasi domeniu de
activitate. Se urmareste reducerea costului de productie, precum si acapararea pietei

pentru a putea impune un anumit pret.

pe verticala: se doreste regruparea societatilor care detin produse complementare

pentru a avea control asupra intregului ciclu de productie.

conglomerat: pentru a se ajunge la maximizarea profitului se constituie grupuri de

societati Intre care nu exista legaturi economice.

Situatii financiare consolidate — definitie si reglementari

Conform IAS 27, ,,Situatii financiare consolidate si separate”, situatiile financiare consolidate

sunt situatiile financiare ale unui grup de companii in care activele, capitalurile proprii,

datoriile, cheltuielile si veniturile societatii-mama si ale filialelor ei sunt prezentate ca ale unei

entitati economice singulare. (IAS 27, 2011)

Pentru a se putea pune bazele unei consolidari au fost elaborate urmatoarele reglementari

legislative:

Standardul International de Contabilitate 27 (IAS 27), ,Situatii financiare
consolidate si separate”, abordeaza subiecte precum momentul in care trebuie sa
intervind o consolidare. De asemenea cuprinde si modul de intocmire si de

contabilizare a situatiilor financiare.

Standardul International de Contabilitate 28 (IAS 28), ,Investitii in entitéti
asociate”, modificat in anul 2011 prezintd modul de aplicare a metodei punerii in

echivalenta.

Standardul International de Contabilitate 31 (IAS 31), ,Interese in asocieri in
participatie”, aratd maniera in care sunt apreciate interesele unei entitéti in functie
de contributia actionarilor. Contabilizarea entitatilor este efectuata fie prin metoda

punerii in echivalentd, fie prin metoda consolidarii proportionale.
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O societate-mama are obligatia de a elabora situatii financiare anuale pentru activitatea pe care
aceasta o desfasoard, precum si situatii financiare consolidate care vor fi insotite de documente
precum raportul de audit, raportul consolidat al administratorilor si raportul consolidat privind
platile catre guverne. Se va solicita, de asemenea, si o declaratie scrisd Intocmitd de
administratorul societatii-mama prin care acesta 1si asuma raspunderea pentru elaborarea
situatiilor financiare anuale consolidate si atestd faptul ca oferd o imagine clard si fideld a
pozitiei financiare si a tuturor informatiilor referitoare la activitatea grupului de societati.

(Legea Contabilitatii, 1991)

Conform art. 32 membrii organelor de conducere au obligatia de a se asigura ca toate

documentele solicitate au fost intocmite in conformitate cu legislatia in vigoare.
Art. 35 mentioneaza faptul ca toate situatiile financiare se vor pastra timp de 10 ani.

Situatiile financiare consolidate se vor depune in termen de 15 zile de la data aprobarii acestora,

fara a se depasi 8 luni de la data incheierii exercitiului financiar al societatii-mama.
Exista trei criterii in baza carora trebuie depuse situatii financiare consolidate si anume:
- Totalul activelor sa depaseasca sau sa fie egal cu suma de 17.520.000 euro;

- Numarul mediu de salariati pe parcursul exercitiului financiar sa fie mai mare sau

egal cu 250;
- Cifra de afaceri neta sa fie mai mare sau egald cu suma de 35.040.000 euro.

In cazul in care o societate-mama nu indeplineste doua din cele trei criterii, aceasta nu are

obligativitatea de depunere a situatiilor financiare consolidate.

Situatii financiare consolidate — scop si continut

Situatiile financiare consolidate reprezintda o previzualizare sistematicd a performantei
comerciale si a pozitiei financiare a mai multor entititi independente din punct de vedere juridic
care actioneaza fie ca un grup, fie ca o entitate comerciald unicd. Intocmirea si prezentarea
acestora este un factor cheie pentru formarea si exprimarea opiniei despre situatia financiard a

unui grup de societati.
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Scopul situatiilor financiare consolidate este de a prezenta eficacitatea operatiunilor indeplinite

precum si pozitia societdtii-mama si a filialelor sale ca un tot unitar.

Acestea sunt compuse din:

bilantul consolidat;

- contul de profit si pierdere consolidat;

- situatia consolidata a variatiei capitalurilor proprii;
- tabloul fluxurilor de trezorerie consolidat;

- note explicative.

Gestionarea grupurilor de societati cu ajutorul situatiilor financiare consolidate

Intocmirea unor situatii financiare consolidate va facilita gestiunea societitilor de grup prin
elaborarea unor documente financiare care au la baza aceleasi principii. Acestea se pot
implementa fie in tard, fie In strdinatate tindndu-se cont de sectorul de activitate si de
reglementdrile nationale. Se impune ca realizarea procedurii de consolidare sd aiba un flux de
informatie verificabil, standardizat si organizat. Astfel, societatea-mama poate evalua si
compara performantele societdtilor din cadrul grupului, poate stabili obiectivele ce se aloca

fiecareia, de asemenea putand efectua sub-consolidari pe diferite tipuri de activitati.

Prin procesul de consolidare se vor imbunatati cunostintele legate de societdtile din cadrul
grupului. Se vor efectua analize specifice privind rezultatele pe tipuri de activitati precum si
comparatii la nivelul fiecarui tip de activitate Intre mijloacele utilizate (financiare, de productie,
etc) si rezultatul obtinut. Documentele ce vor rezulta din procesul de consolidare vor permite

conducerii 0 mai buna cunoastere si intelegere in ceea ce priveste:
- situatia financiara a grupului;

- rentabilitatea grupului la nivel mondial,
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- evolutia grupului de societati avand la baza indicatori precum profitul, cifra de

afaceri, dezvoltarea pe tipuri de activitati si investitiile efectuate.

Este necesard intocmirea conturilor consolidate din punct de vedere al datelor contabile cat si
din punct de vedere al gestiunii grupului de societdti. Conturile consolidate prezinta
patrimoniul care intra in responsabilitatea grupului. De asemenea, 1n situatia financiara sunt
prezentate creantele si datoriile fata de persoane care nu fac parte din grupul de societati dar
care au incidenta asupra celor aflate in consolidare. Bilantul consolidat prezintd date referitoare
la Tmprumuturile catre alte Intreprinderi din cadrul grupului. Cifra de afaceri realizata este mai

facil de determinat cu ajutorul conturilor consolidate.

Conturile anuale ale unei societati consolidate prezinta:
- rezultatul net aferent activitatii desfasurate;
- provizioane in ceea ce priveste deprecierea filialelor;

- dividendele filialelor.

Etapele aferente procesului de consolidare a conturilor sunt:

delimitarea perimetrului de consolidare si stabilirea metodelor necesare

consolidarii;

- analizarea conturilor individuale anuale ale entitdtilor ce urmeazd a lua parte la

procesul de consolidare;
- uniformizarea prezentarii conturilor individuale ale entitatilor de consolidat;
- ajustarea conturilor reciproce;

- conversia conturilor entitdtilor din strdinatate ce vor intra in procesul de

consolidare;

- se vor aduna conturile individuale analizate care au fost convertite;
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- sevor exclude efectele tranzactiilor dintre societatile care fac parte din grup, precum

si a dividendelor si a provizioanelor pentru depreciere si pentru riscuri si cheltuieli;

- se vor elimina inregistrdrile ce tin de legislatia fiscala si anume amortizarile

derogatorii, subventiile pentru investitii si provizioanele reglementate;
- excluderea titlurilor de participare;
- eliminarea capitalurilor proprii ale societatii consolidate;

- elaborarea conturilor consolidate.

Perimetrul de consolidare
In cadrul perimetrului de consolidare se contureaza trei tipuri de control:
- control exclusiv;
- control concomitent;
- influenta notabila.
Controlul exclusiv poate Imbraca trei forme: de drept, de fapt, contractual sau statutar.

Controlul exclusiv de drept se contureaza atunci cand o societate are in posesie mai mult de

50% din drepturile de vot in adunarea generala a actionarilor (Zuca S.).

Controlul exclusiv de fapt ia nastere in momentul in care existd un numar majoritar de membri
ce fac parte din consiliul de administratie pe o duratd de cel putin doud exercitii financiare
consecutive. Avand aceasta conditie se poate exercita control exclusiv chiar daca se detin mai

putin de 50% din drepturile de vot.

Controlul exclusiv de tip contractual sau statutar se concretizeaza atunci cand o entitate exercita

o influenta dominanta asupra alteia avand la baza un contract sau o clauza contractuala.
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Controlul concomitent ia forma in momentul in care un numar limitat de asociati distribuie
controlul unei societdti, fiind des Intilnit in societati de tip multi-grup. Denumirea acestui tip
de control exprima faptul cd, in mod singular, niciuna dintre societati nu are posibilitatea de a

exercita control exclusiv.

Influenta notabild se contureazd atunci cand o societate participd activ la deciziile unei alte
societati avand reprezentanti In organele de conducere, prin schimb de personal sau informatii

precum si prin existenta anumitor operatiuni intre societati.

Figura 1. Exercitarea celor trei tipuri de control

(Sursa: prelucrare proprie)
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Metodele de consolidare
Metodele de consolidare utilizate sunt:
- metoda integrarii globale;
- metoda integrarii proportionale;

- metoda punerii in echivalenta.

Aceasta se stabileste dupa ce a fost determinat perimetrul de consolidare, astfel:

Procentaj control Modalitate control Metoda consolidare
Mai mult de 50% Control exclusiv de drept sau | Metoda integrarii globale
de fapt
50% cu 50% Control concomitent Metoda integrarii
proportionale
Intre 20% si 50% Influentd notabild Metoda punerii in
echivalenta

a). Metoda integrarii globale

Conform OMFP nr. 1802/2014 etapele de aplicare a metodei integrarii globale sunt (OMFP
1802/2014):

- se vor prelua elementele de activ, capitalurile proprii, datoriile, cheltuielile,
veniturile si rezultatele, altfel spus, se vor cumula toate elementele din bilant si

contul de profit si pierdere ale societatii-mama si ale filialelor;

- se vor ajusta politicile contabile ale filialelor in cazul in care acestea sunt diferite

de cele ale societdtii-mama;
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se vor elimina operatiunile si conturile reciproce, dividendele si rezultatele interne

nerealizate;
- se vor imparti capitalurile proprii ale fialei intre societatea-mama si minoritari;
- se vor elimina titlurile de participare detinute de societatea-mama la filiale;

- se vor elabora situatiile financiare anuale consolidate.

Figura 2. Metoda integrarii globale

(Sursa: prelucrare proprie)
@a A 80%> Societatea B _ < >

b). Metoda integrarii proportionale se aplica in momentul in care societatea-mama distribuie

controlul concomitent asupra unei societdti afiliate cu alti actionari avand la baza actul

constitutiv sau un contract.

Figura 3. Metoda integrarii proportionale

(Sursa: prelucrare proprie)
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¢). Metoda punerii in echivalenta se contureaza atunci cand o societate-mama practicd o
influentd notabild asupra unei societati afiliate fard a avea insa control asupra ei. Prin aceasta

metoda o investitie este incadrata initial la cost, apoi efectuandu-se operatiuni de ajustare.

e A

Figura 4. Metoda punerii in echivalenta

(Sursa: prelucrare proprie)

Societatea A 30% Societatea B

Procedee de consolidare

O societate care trebuie sa Intocmeasca situatii financiare consolidate poate folosi urméatoarele

procedee de consolidare:
- consolidarea directa;
- consolidarea pe paliere.

Prin consolidarea directa se va stabili ce drepturi are grupul in ceea ce priveste capitalurile
proprii pentru fiecare societate existentd in perimetrul de consolidare. Astfel se calculeaza

contributia fiecdrei societati la rezultatele grupului.

Etapele realizarii consolidarii directe:
- se vor decide procentele de interes ale grupului;
- conturile societatilor consolidabile se vor cumula;
- capitalurile proprii se vor repartiza;

- se vor elimina titlurile societatilor consolidate;
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- rezervele si rezultatul societdtii-mamad se vor muta in rezervele si rezultatul

grupului.

Consolidarea pe paliere presupune integrarea subgrupurilor consolidate in componenta
grupului urmand anumite etape. Acest procedeu are avantajul divizarii informatiilor financiare
pe subgrupuri, insd volumul de muncd este mai mare si implicd costuri mai ridicate.
Consolidarea are loc succesiv pe subgrupuri din ce in ce mai mari pana ajung la nivelul

societatii-mama.

Rezultatele si diferentele trebuie sa aiba aceeasi valoare atit in cazul unei consolidari pe paliere

cat si In cazul unei consolidari directe.

Studiu de caz privind cele trei metode de consolidare si exercitarea tipului de control

Se considera 5 societati, A, B, C, D si E. Societatea A detine 55% din societatea B. Societatea
B detine 25% din societatea C. Societatea B mai detine 50% din societatea D, fiind un control
comun impreund cu o altd societate F. Societatea E este detinutd in proportie de 80% de
societatea C. In continuare se vor exemplifica schema de detinere, se vor stabili procentul de

control, procentul de interes, tipul de control si metodele de consolidare.
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Figura 5. Consolidarea societatilor
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Tabelul 1. Consolidarea societatilor

(Sursa: prelucrare proprie)

Societatea A | Procent Procent interes Tip control Metoda
detinere in: control consolidare
B 55% 55% Exclusiv Metoda
Integrarii
Globale
C 25% 55%*25%=14% Influenta Metoda Punerii
semnificativd | in Echivalenta
D 50% 55%%*50%=27,5% Comun Metoda
Integrarii
Proportionale
E 0% (deoarece | 55%%25%*80%=11% | Nu exista Nu intrd 1in
nu avem procesul de
majoritate consolidare.
asupra
societatii C)
F - - - -

Concluzii

Intocmirea situatiilor financiare consolidate reprezintd un factor cheie pentru constituirea si

exprimarea unei pareri despre situatia financiard a unui grup de societati, ele fiind o prezentare

a performantei comerciale si a pozitiei financiare a mai multor entitati independente din punct

de vedere juridic.

Studii §i Cercetari Academice, Volum special SCSS (2) (2021) x 40




Principalul scop al situatiilor financiare consolidate este de a prezenta eficacitatea operatiunilor

indeplinite, precum si pozitia societdtii-mama si a filialelor sale ca un tot unitar.

Comunicarea dintre entitdti are un rol fundamental pentru a reflecta o imagine fidela a

situatiilor financiare consolidate, oferind transparentd si un plus de valoare companiei.
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Etica in teologia crestina
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Abstract

In this essay I wanted to set out Nietzsche's basic ideas in his conception of Christian morality,
doubled by multiple examples from classical philosophy. Through this paper I will comment
on the link, in our case a weak one, between the purpose of ethics and the morality we

mentioned, in the light of the results set out in the writings cited below.

Cuvinte cheie: ethics, philosophy, moral, virtue
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Introducere

Pentru a putea porni o discutie asupra eticii, in primul rand, trebuie sd precizam ce intelegem

noi prin eticd. Pentru lucrarea curentd, am ales o definitie data de Aristotel in Etica Nicomahica:

,, 1 ema noastra, intrucat orice cunoastere si voire tinteste spre un bine, [...] sd aratam ce trebuie
sa consideram ca fiind binele [...] Asupra numelui sunt aici, se vede, cei mai multi de aceeasi
parere : fericire o numesc” (Aristotel, Etica Nicomahica, 2003).Pornind de la aceasta definitie,
ne propunem sa raspundem la urmatoarea Intrebare : Este moralitatea crestind In detrimentul

fericirii omului?

De ce am ales tocmai aceastd definitie ? Etica Nicomahica este consideratd a fi una dintre cele
mai importante opere filosofice ale istoriei, avand o influenta puternica asupra Evului Mediu

European, devenind una dintre lucrarile de baza ale filosofiei medievale.

Prin urmare, a devenit indirect necesara in dezvoltarea tuturor filosofiilor moderne, precum si
a dreptului si teologiei europene, fiind citatd in multiple lucrari apartinand acestor domenii. In
Evul Mediu, a aparut o sinteza intre etica aristotelica si teologia crestind, in Europa, introdusa
de Albertus Magnus, numit si Saint Albert the Great (CUNNINGHAM, 1969), unul dintre
primii filosofi ai crestinismului, si cel mai prolific scriitor al secolului sau

(https://www.britannica.com/biography/Saint-Albertus-Magnus, n.d.).

Moralitate si Etica

Pentru o mai buna intelegere a temei discutate, se cuvine a da o definitie clara a conceptului de
moralitate a sclavilor ( aceasta fiind denumirea datd de catre Nietzsche moralitdtii crestine,
denumire pe care o voi folosi in continuare in lucrare ) si a ardta modul in care aceasta ia

nastere.

Aceasta se referd la un anume cod moral ndscut din resentimentul sclavilor fatd de stapanii
acestora. ,,Rascoala sclavilor in domeniul moralei incepe prin faptul ca insusi ‘le ressentiment’

devine creator si generator de valori: anume resentimentul unor anumite fiinte carora adevarata
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reactie, adica fapta, le este interzisa si care numai printr-o razbunare imaginara inceteaza sa fie

nocive” (Nietzsche, Genealogia Moralei, 2006).

Ce este resentimentul ? ,,Resentimentul este interdictia suprema pentru cel bolnav — raul lui

suprem: din pacate, si aplecarea lui cea mai fireascd” (Nietzsche, Ecce Homo, 2020).

De aici se poate intelege cu usurintd ca acest tip de morala ia nastere dintr-un sentiment ostil
al celor supusi fata de stdpanitorii lor, care sunt vazuti ca fiind slabi, inferiori, rai, urati si demni
de dispret prin comparatie. In vremurile grecilor antici, a fi bun, frumos, puternic, superior si
demn de respect insemna a detine averi, a fi un om nobil, cuceritor si a trai pentru tine Tn scopul
fericirii proprii. Foarte important ar mai fi de mentionat cd sclavii, In perioada antica, in
societatea romand, erau folositi si pe post de divertisment, acestia fiind aruncati in arene pentru
a se lupta intre ei pana la moarte, in scopul distractiei publicului format din oameni liberi,
muncitori $i oameni nobili, adica stdpani (Platon, 2010). Sclavii, dorind a se considera buni si
drepti, au intemeiat un nou set de valori morale, respectiv ce considera Nietzsche a fi
moralitatea sclavilor, sustinand cd acestia, de fapt, sunt buni si drepti deoarece indura si se lasa
persecutati de cdtre stapani, considerandu-si pasivitatea si slabiciunea ca fiind valori, pe

stapanii lor, in cele din urma, numindu-i rdi, tirani, cotropitori si egoisti.

Dupa cum bine se stie, pe aceeasi baza s-a ndscut si ce recunoastem astazi ca fiind crestinismul,
aceasta religie care dicteaza binele si dreptatea ca fiind de partea celor care se lasa starpiti si
subminati, de partea mieilor, de partea celor piosi si supusi unui Dumnezeu, considerat de
acestia ca fiind stapanul din lumea ,, de dincolo”, aceasta lume fiind tdramul unde acestia vor
fi rasplatiti pentru impotrivirea fatd de placerile trupesti, pAmantene (Nietzsche, Stiinta voioasa
— Cartea I). Un model in ceea ce priveste placerile, dar pe care eu il consider corect, il putem
gasi in epicureism : ,,Este imposibil sa trdiesti o viatd placuta fard sa traiesti cu Intelepciune si
onorabil si drept si este imposibil sd traiesti cu intelepciune si onorabil si drept fard sa traiesti

placut.” (Epicur) — placerea deci nu este un simplu bun, ci o devenire:

,,Da, sunt mandru sa Inteleg caracterul lui Epicur altfel decat poate toti ceilalti si sd ma bucur
de fericirea dupa-amiezii antichitatii n tot ceea ce aud si citesc despre el” (Nietzsche, Stiinta

voioasa — Cartea | ) (asupra naturii filosofiei/stilului epicureic).
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Nietzsche sugereaza, pe baza analizei, cd moralitatea crestind este imanent structuratd ca o
formd de moralitate a sclavilor. Moralitatea sclavilor depinde de o dispozitie fundamentald a
resentimentului - resentimentul, inteles ca o trasaturd de caracter de baza, mai curand in modul
in care poetul John Milton a caracterizat-o, ca un sentiment de ,,merit al vatamatilor, indreptat
catre stapani, care realizeaza o razbunare imaginara prin judecarea acestora” (Bernd Magnus,

1996).

Prin urmare, ajungem la concluzia cd Insusi crestinismul este dovada clard a existentei
moralitdtii sclavilor, iar cd aceasta vizeaza Impotrivirea fatd de placeri si promoveaza auto
schingiuirea trupului in scopuri divine ce nu tin de lumea reald, adicd cea perceptibila, ci de
una fantasmagorica, patronata de un anume stapan bun si drept, anume Dumnezeu, iubitorul si
ocrotitorul mieilor, adica al celor piosi. Aceasta auto directionare a moralei ce se presupune a
fi o formd de abstinentd merge impotriva naturii umane, astfel incat insasi morala sclavului
devine o forma severa de retinere ce se ridica in fata naturii umane, in fata umanismului, deci
impotriva acestora, ramanand astfel doar animalul dresat, parasit Tn urma umanitatii ce a fost

rapita de infranarea partii animale, instinctive si fiziologice a omului.

Daca ar fi sd extrapolam acestea in timpurile noastre, am putea spune cd aceasta este si
psihologia maselor inerte lipsite de initiativa care aleg sa invinuiasca ,,stdpanii”, indiferent daca
acestia au ajuns a fi stdpani cu sau fara ajutorul lor, adicd al maselor inerte, pe care, in acest

moment, le putem identifica cu sclavii.

Concluzii

In alta ordine de idei, pe buna dreptate, se concluzioneaza faptul ci moralitatea sclavilor este
intr-o mare masura in detrimentul atingerii fericirii de catre om, deci anti-etic, prin faptul ca
aceasta se instaleaza ca o maladie mintald ce il indeparteaza pe om de natura sa, aceasta
fortandu-1 a deveni sclavul propriei sale constiinte, torturandu-i spiritul (psihicul), ndscand
frustrari care mai de care mai nocive, unele ajungand chiar a se somatiza, omul traind astfel in
spatele unei proprii mastii a neomului. Si totusi, ce mascd mai buna decét propriul chip... cine

sd te recunoasca? (Nietzsche, Asa grait-a Zarathustra , 1996).
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Moralitatea Crestind ofera un fals remediu prin justificarea stagnarii si suferintelor, folosindu-
se de complacerea in situatie si de ideea ca viata trupeascd, deci cea pdmanteana este ceva ce
trebuie urat, dispretuit si depasit in speranta unui loc asigurat in ,,imparatia cerurilor” — creeaza

dispretul fata de propriul trup.
In final, voi incheia cu doui citate ce consider cd sunt auto-explicative:

,Fericirea nu e o simpla consecinta a virtutii, ci cei puternici pot defini ca virtute propria lor
stare de fericire” (Nietzsche, Asa grdit-a Zarathustra, 1996), si ,, existd doud mari narcotice

europene: alcoolul si crestinismul” (Antihristul, 2019).
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Cultura organizationala - ce este si cum se manifesta
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Abstract

Organisational culture is a concept that can be defined as a collection of beliefs, values, ideologies and
ways of interacting that help shape the unicity of the social environment of an organization. Most
company cultures are pretty similar and therefore a series of components that help shape an
organisation’s culture could be identified. The reason why organisational culture is important is that it
creates an environment where employees can achieve great results without even feeling like they are
working. Some of the biggest companies in the world display different ways of creating a great culture,
one of those being Google. Google’s headquarter Googleplex is a model that needs a lot of courage to
be implemented, but can lead to great results, as we all know the success of Google.

Key words. Organisation, culture, management, workplace

Introducere

Tema lucrarii de fata este cultura organizationald. Aceasta este importanta deoarece reprezinta
un concept relativ nou care, desi se dovedeste a fi benefic companiilor care il folosesc, nu a
fost adoptat inca de catre majoritatea companiilor existente. De altfel, nu pare a fi un concept
destul de popular pentru ca firmele ce urmeaza a fi intemeiate sd puna accent pe acesta, desi
poate duce Tn mod direct la succesul sau esecul firmei.

Lucrarea isi propune sa studieze teoria deja existenta legatd de cultura organizationald. Astfel,
vizeaza concepte, tipuri de culturd organizationald, importanta acestei culturi pentru companii

si forme de manifestare. In final, este prezentat si un studiu de caz care trece prin principalele
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motive pentru care Google se afld printre cei mai buni atunci cand vine vorba de cultura

organizationala.

Concepte

Cultura organizationald este una dintre problemele majore in cercetarea si educatia academica,
in teoria organizatiilor, precum si in practica managementului. Exista motive intemeiate pentru
aceasta: dimensiunea culturala este centrald in toate aspectele vietii organizationale. Chiar si in
acele organizatii n care problemele culturale primesc putind atentie explicitd, modul in care
oamenii dintr-o companie gandesc, simt, valoreazd si actioneazd este ghidat de idei,
semnificatii si convingeri de naturd culturald (Impartasita social). Indiferent dacd managerii
cred ca cultura este prea blanda sau prea complicatd pentru a se deranja sau daca nu exista o
culturd corporativa unicd, nu reduce semnificatia culturii. Membrii seniori ai organizatiei
intotdeauna, intr-un fel sau altul, ,,gestioneaza cultura” — subliniind ceea ce este important si
ce este mai putin important si elaboreaza modul in care lumea corporativa ar trebui inteleasa.
Organizatiile care practica ,,gestionarea numerelor” intensive pot dezvolta si reproduce o
cultura care celebreaza indicatorii de performanta si ritualurile n jurul manipularii acestora.
Cultura organizationald faciliteaza atingerea obiectivelor strategice ale unei organizatii, atrage
angajatii potriviti si i1 adapteaza sau elimind pe acei angajati care ar putea sa nu se potriveasca.
De asemenea, este comercializatd clientilor si principalele parti interesate. Cultura
organizationala reflectd adesea valorile de baza ale organizatiei si reflectd direct conducerea
organizatiei.

Cultura poate fi observata in modul 1n care sunt luate deciziile — de sus in jos sau de jos 1n sus;
si daca angajatii au incredere in a-si exprima gandurile si sentimentele independente fara teama
de a fi repudiati. Cultura se materializeaza prin planurile sale de beneficii si dacd angajatii sunt

recunoscuti $i recompensati pentru excelenta in munca lor.

Tipuri de cultura organizationala

Fiecare organizatie are propriul amestec de aceste patru tipuri de culturad organizationala, cu o
culturd dominanta. De obicei, cu cat organizatia este mai mare, cu att este mai mare

posibilitatea ca in organizatie sd existe mai multe culturi. Acest lucru poate fi benefic pentru
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organizatie, dar poate fi, de asemenea, dezavantajos sau provocator atunci cand incercati sa
aveti o culturd coerenta intr-o organizatie dispersata la nivel regional si global.
Cele patru culturi organizationale sunt:

Cultura adhocratiei — creatia dinamica, antreprenoriala;

Cultura clanului — cultura colaborativa prietenoasa, orientata spre oament;

Cultura ierarhiei — cultura de control structurata, orientatd pe proces;

Cultura de piata — cultura competitiva, orientatd spre rezultate.

Cultura adhocratiei

Adhocratia este o combinatie a cuvintelor ,,ad hoc” si birocratie. Prin urmare, organizatiile cu
o cultura a adhocratiei sunt flexibile si nu sunt inhibate de proceduri si politici birocratice. Se
pune accent pe inovarea si imbundtatirile constante, ritmul este de obicei extrem de rapid, iar
status quo-ul, desi poate functiona, va fi provocat.

Majoritatea companiilor start-up si de tehnologie precum Apple, Google si Facebook sunt
conduse de cultura adhocratica, deoarece le ofera libertatea de a fi inovatoare. Acest lucru este
esential pentru marca si succesul lor pe o piata care este In continud schimbare si extrem de
competitiva.

Cu toate acestea, atunci cand start-up-urile devin mari giganti tehnologici precum aceste
organizatii, o culturd adhocratica va deveni mai putin fezabild in intreaga organizatie. Vor
exista unele functii sau unitdti de afaceri care vor avea nevoie de mai multa structura, iar
miscarea mai Incetd poate fi de fapt mai buna pentru organizatie, de exemplu, in domeniile
eticii si conformitatii. Prin urmare, cultura adhocratiei poate fi retrogradatd in anumite unitati
pentru a se asigura ca organizatia ramane inovatoare si competitiva pe piata.

Dezvoltarea unei culturi a adhocratiei. In functie de industrie, s-ar putea si nu fie usor s
dezvoltati o culturd a adhocratiei autentice, care sd includa si o strategie de afaceri cu risc
ridicat. Cu toate acestea, implementarea strategiei si a sesiunilor de brainstorming le permite
angajatilor sa Tmpartaseasca idei mari care pot ajuta la cresterea performantei. Recompensarea

ideilor de succes incurajeaza echipele sa gandeasca si in afara cutiei.

Cultura clanului
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,Clan” este un grup de familii stranse si interdependente sau un grup de oameni cu un puternic
interes comun. Culturile clanurilor sunt comune 1n afacerile mici sau de familie, care nu sunt
de natura ierarhica. Angajatii sunt apreciati, indiferent de nivelul lor, iar mediile le sustin.
Companii precum Tom’s of Maine, Redmond (Real Salt) si Chobani pot fi descrise ca culturi
de clan care acorda prioritate angajatilor lor.

Aceasta cultura isi propune sd lucreze in colaborare in echipe, asigurandu-se ca toti angajatii
se simt egali. Se simt confortabil oferind feedback sincer si deschis. In afard de munca in
echipa, se poate pune un accent puternic pe mentorat si ucenicie, deoarece competentele si
valorile sunt transmise de la o generatie la alta. De obicei, angajatii sunt foarte implicati in
aceasta culturd, ceea ce face un customer service excelent pentru clienti. Cu toate acestea,
dezavantajul acestui tip de culturd este ca este dificil sa fie mentinuta pe masura ce
organizatia creste. Operatiunile pot avea lipsa de concentrarea si fluiditate pe masura ce
organizatia creste.

Dezvoltarea unei culturi de clan. Pentru a cultiva o cultura de clan in cadrul companiei,
primul pas este sa va adresati angajatilor. Comunicarea este vitala pentru o cultura de clan
infloritoare, asa cd spune-i echipei tale ca esti deschis la feedback. Aflati ce pretuiesc acestia,
ce si-ar dori sa se schimbe, ce idei au pentru a ajuta compania sd Impingd mai departe. Pasul

doi: tine cont de gandurile lor si pune-le in actiune.

Cultura ierarhiei

Cultura ierarhiei este o culturd corporativa predominanta iIn SUA. Este definit de structura,
proceduri stabilite si niveluri de autoritate. Angajatii din aceastd culturd stiu exact unde se
incadreaza 1n lantul de comanda — cine este responsabil fata de ei, cui raporteaza si care sunt

regulile. Este imperativ 1n aceasta cultura sa faci ceea ce trebuie.

Indatoririle sunt clar definite, iar operatiunile tind si fie simplificate. Institutiile financiare,

organizatiile de asigurari de sandtate si companiile de petrol si gaze au toate o cultura a
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ierarhiei. Acest tip de culturd a companiei le permite sa gestioneze mai bine riscurile, sa fie
stabile si sa fie eficienti din punct de vedere operational. Cu toate acestea, le poate impiedica
sd fie inovatoare, agile si receptive la schimbadrile bruste de pe pietele si industriile lor. S-ar

putea sa le lipseasca flexibilitatea necesard pe pietele actuale si viitoare.

Dezvoltarea unei culturi ierarhice. Primul pas pentru a stabili o cultura a ierarhiei este sa va
activati procesele. Dacd lantul de comandd are anumite lacune, completati-le. Luati in
considerare fiecare echipa si departament pentru a va asigura cd au obiective clare pe termen

lung si scurt.

Cultura de piata

Cultura de piata se refera la marjele de profit si a ramane in fata concurentei. Este orientata
spre rezultate, cu un accent extern puternic pentru a se asigura ca clientii sunt mulfumiti.

Exemple de companii conduse de o culturd de piata sunt Tesla, Amazon si General Electric.

Inovatia este esentiala pentru succesul acestor organizatii, asa ca existd o cerere constantad de a
fi mai creativi si de a aduce produse noi sau imbunétitite pe piatd inaintea concurentilor lor. In
timp ce acest tip de cultura poate asigura longevitatea afacerii, angajatii se epuizeaza adesea
din cauza asteptarilor mari si a cererii constante de a produce. De asemenea, se poate pune mai

putin accent pe experienta angajatilor sau pe satisfactia angajatilor.

Dezvoltarea unei culturi de piata. O cultura de piata este legata de rezultatul final al companiei.
Prin urmare, incepeti prin a evalua fiecare pozitie din cadrul organizatiei dvs. Calculati
rentabilitatea investitiei pentru fiecare rol si atribuiti valori de referinta rezonabile pentru
productie. Luati in considerare recompensarea celor mai performanti pentru a incuraja lucrari

similare.
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Figura 1. Cele 4 tipuri de cultura organizationala
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Importanta si rolul culturii organizationale pentru companii

Cultura organizationala afecteaza toate aspectele unei afaceri, de la punctualitate si ton pana la
termenii contractului si beneficiile angajatilor. Atunci cand cultura la locul de munca se
aliniazd cu angajatii, este mai probabil ca acestia sd se simtd mai confortabil, sprijiniti si
apreciati. Companiile care acorda prioritate culturii pot trece, de asemenea, pe vremuri dificile

si schimbari in mediul de afaceri si pot iesi mai puternice.

Cultura este un avantaj cheie atunci cand vine vorba de atragerea de talente si de depasirea
concurentei. 77% dintre lucratori iau in considerare cultura unei companii inainte de a aplica,

iar aproape jumatate dintre angajati si-ar parasi locul de munca actual pentru o oportunitate mai

Studii si Cercetari Academice, Volum special SCSS (2) (2021) » 52




putin platita la o organizatie cu o cultura mai buna. Cultura unei organizatii este, de asemenea,
unul dintre principalii indicatori ai satisfactiei angajatilor si unul dintre principalele motive

pentru care aproape doud treimi (65%) dintre angajati rdman la locul de munca.

Cultura joaca un rol important in organizatii. Unele organizatii care au dezvoltat o culturd

corporativa puternica si-au crescut bundvointa si au obtinut o pozitie buna pe piata.
Diferitele roluri ale culturii organizationale sunt prezentate mai jos:

e Cultura uneste (aduce Impreuna) angajatii oferind un sentiment de identitate cu
organizatia;

e Un mecanism de control informal;

e Facilitarea comunicarii deschise;

e Cultura permite organizatiilor sa se diferentieze unele de altele;

e Cultura genereaza adesea angajament, inlocuind interesele personale;

e Cultura stabileste norme, reguli si standarde de organizare. Prin urmare, cultura le
permite angajatilor sa functioneze intr-o organizatie, invatandu-i cum sa se comporte;

o Intelegere comuni;

e Cultura devine deosebit de importantd intr-o organizatie bazata pe programe/proiect.
Intr-o astfel de organizatie, ierarhia este plata si luarea deciziilor este mutati in unittile
si departamentele cu scopul proiectului/programului. In acest context, cultura ofera
lumina célduzitoare catre atingerea scopurilor si obiectivelor;

o Incredere reciproci si cooperare sporit;

e Mai putine dezacorduri si procese de luare a deciziilor mai eficiente;

e Un puternic sentiment de identificare;

e Ajutd angajatii sd dea sens comportamentelor lor, oferind justificare pentru

comportamentul acestora.
Forme de manifestare

Cultura organizationald este centrul in jurul caruia se dezvoltd organizatia, este construitd de

oameni $i 1si are radacinile in cultura natiunii pe teritoriul careia isi desfdsoard activitatea
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institutiile. Intelegind acest construct, multi manageri acordi o importanti mai mare
managementului culturii corporative. Devenind un corp bine structurat, acest tip de cultura are
rolul de a unifica organizatia intr-un lant de semnificatii tacite, oferind semnificatii specifice
umane tuturor activititilor si proceselor organizationale. In acelasi timp, devine cel mai
rezistent factor in orice demers de schimbare, indiferent de amploarea sa. Definitia, structura,
manifestarile culturii organizationale au devenit un obiect de studiu important in literatura de
specialitate odata cu nasterea companiilor transnationale, odata cu trecerea de la managementul

general la managementul international si apoi la cel global.

Manifestarile culturii organizationale sunt numeroase, putem distinge intre ele elemente
vizibile precum: comportamente, elemente de jargon, ritualuri, simboluri, ceremonii, dar si
elemente invizibile: valori, convingeri, norme, concepte. Toate manifestdrile culturale si

organizationale se afla intr-o relatie de interdependenta care le accentueaza forta.

Potrivit altor autori, existd doua niveluri de exprimare culturald in cadrul unei organizatii, care

difera in vizibilitate si flexibilitate a schimbarii.

Primul stadiu, cel mai evident, include produse create de om, actori si eroi si opiniile pe care
organizatiile le ofera indivizilor, in timp ce cultura intangibila intruchipeaza valorile si normele
de comportament, credinte si concepte de baza. Cultura organizationald nu este doar suma

componentelor sale.

Cu alte cuvinte, cultura unei organizatii nu sunt doar ipoteze, valori, credinte etc. Impartasite
de membrii organizatiei. Prin urmare, cultura organizationala dezvoltatd din diverse surse este
exprimatd prin mituri, simboluri, ritualuri, si eroi (conventii), precum si comportamentul

organizatiei In piatd si societate.

Produsele artificiale se refera la marfuri, traditii, obiceiuri, limbi, sloganuri, simboluri, povesti,
mituri si legende. Acestea sunt create de sponsorul (fondatorul) organizatiei, membrii
organizatiei sau anumiti participanti ai organizatiei. Produsele fizice create de om nu sunt doar
fizice, ci si comportamentale si verbale, ele sunt prima componenta a culturii organizationale

cu care se confruntd membrii organizatiei.

Produsele artificiale fizice sunt partea tangibild a culturii organizationale, adica: echipamente,

obiecte inventar, mijloace materiale, aparate, instalatii, amenajare spatiu, imbracaminte,
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grafice si obiecte reprezentand anumite semne: organigrama companiei, semne de distinctie
juridica.

Produsele artificiale de comportament sunt reprezentate de: coduri interne de comportament
(tipul de relatie intre persoane sau niveluri de ierarhie), ritual, ceremonie, modul de
comportament de prezentare al companiei cu exteriorul (cum primeste vizitatorii, furnizorii si
clientii, comportamentul secretariatului), obiceiuri comportamentale (modul in care este
informat personalul, de primire a celor noi veniti sau de excludere din organizatie), tabuuri
(comportamente de evitat), gesturi cu semnificatie impartasita de catre membrii organizatiei i

limbajele corporale.

Miturile si povestile se transmit din generatie in generatie in cadrul organizatiei, mai mult sau

mai putin la fel, fapte, evenimente, evenimente, povesti, imprejurari deosebite.

Eroii au talentul de a personaliza organizatia, oferind organizatiei o identitate specifica. Acesti
oameni sunt vii sau morti, fie reali sau fictive, au caracteristici care sunt foarte apreciate intr-o
anumitd culturd, asa cd devin modele in virtutea personalitatii, comportamentelor sau

atitudinilor lor.

Actorii, sunt identificati cu modelele oferite de organizatie. Cu roluri mai mult sau mai putin
importante, toti membrii unei organizatii sunt considerati a fi actorii acesteia, scena lor fiind
organizatia. Manifestarea lor este conforma rolurilor primite si invatate, iar daca nu isi cunosc
rolul sau il uita, sunt sanctionati conform regulilor organizatiei. Actorii au constitutii si roluri
diferite, care 1i deosebesc unul de celdlalt. Un rol este o serie de comportamente asteptate de o
anumita functie intr-o organizatie, In timp ce normele legale se refera la statutul si prestigiul

angajatilor din organizatie, precum si la ceea ce cred altii.

Perspectivele sunt ganduri si actiuni transmise de membrii unei organizatii pentru a-i ajuta sa
ia masuri In anumite situatii, precum si definirea si interpretarea unor situatii specifice, precum

si prescriptii pentru comportamente care sunt considerate acceptabile in cadrul organizatiei.

Ipoteza organizatiei este o exprimare formald a unei relatii asteptate intre doud variabile

Variabilele sunt masuri simple care pot lua doud sau mai multe valori.
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De exemplu, o ipoteza este cd, cu cat oamenii castiga mai mult, cu atat vor participa mai mult
la rezolvarea responsabilitatilor lor. Aceasta ipoteza ia ca variabild randamentul muncii care
poate lua mai multa valoare. Odata ce sunt considerati ca platesc pentru ceea ce fac, oamenii
fie aleg sa fie mai implicati in rezolvarea problemelor organizatiei, fie sa nu participe, fie chiar

- A

sd 1s1 reduca participarea.

Valorile - , esenta culturii” sunt expresii ale emotiilor opuse, adica emotiile au atat laturi
pozitive, cét si negative si afecteaza adesea oamenii (membrii organizatiei) asupra a ceea ce se
intampla sau ar trebui sa se Intdmple in organizatie. Aceste valori variaza in functie de trecutul

si statutul social al angajatului.

Atitudinile depind de gindurile si sentimentele noastre. De fapt, atitudinile sunt produsul unor

convingeri sau aprecieri conexe. Atitudinile pot fi exprimate prin credinte si valori.

Credintele sunt credinte exprimate prin propozitii generale despre functia mediului in care se
dezvoltd organizatia sau grupul, adica credinte despre relatia stabilitd intre obiecte, concepte si

evenimente.

De exemplu, ,,imi place seful meu” este o atitudine; ,,Profesia mea nu imi permite sa duc o

viata decentd” este o credintd (descrie relatia dintre munca si alte probleme conexe).

Personalitatea, simetrica cu individualitatea, este un concept care acopera intregul atribut,
structura si sistemul de valori al unei persoane. Se bazeaza pe caracteristicile mostenirii partial

(gene individuale) si ale Tnvatarii partiale.

Din ce in ce mai multi autori cred cd este o legdtura stransa intre personalitatea unui individ si
cultura organizationald din care face parte. Cultura este mai intdi intruchipatd in spiritul
indivizilor care alcatuiesc organizatia. Cultura extrage toate caracteristicile acestor spirite
individuale, inclusiv personalitdtile lor si interactiunile dintre aceste personalitdti. Miezul

acestor personalitati este adesea denumit ,,personalitatea organizatiei”.

Opiniile comunitétii (organizatiei). Comunitatea culturald a unei organizatii este exprimarea

opiniilor comunitatii asupra diferitelor activitati desfasurate de organizatie.
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Ca concept general, opinia unei organizatii specifica vocea si spiritul organizatiei in sens
sociologic prin caracteristicile generale si comune ale gandirii, atitudinii si actiunii organizatiei

asupra problemelor sociale, economice si politice ale organizatiei.

Studiu de caz — Google

Unele companii reusesc pur si simplu sa incante prin cultura organizationala si prin rezultatele
extraordinar de bune pe care le obtin. Un bun exemplu, care este si foarte cunoscut, este Google,
acesta fiind mereu in topul celor mai recomandati angajatori.

Cultura organizationald a Google nu a aparut peste noapte, a fost nevoie de ani intregi de
eforturi atat din partea angajatorului, cat si din partea angajatilor. Totusi, pentru a rezuma toate
eforturile lor iatd cateva motive pentru care cultura organizationalda a Google functioneaza.

Construit pe date

Inca de la inceputurile companiei, toate deciziile pe care le-a luat Google au fost bazate pe date.
In fiecare decizie pe care o iau, micd sau mare, date calitative si cantitative sunt luate in

considerate in procesul de luare a deciziei.

A .

De exemplu, cei de la Google stiu exact cat timp este o persoana dispusa sa stea la coada si 1s1

3

optimizeaza mesele in functie de asta. Daca statul la coadd dureaza mai mult de 3-4 minute,
persoana isi iroseste timpul, dar daca acest timp de asteptare este mai scurt, persoana nu va mai

putea sa discute cu celelalte persoane de la coada.

Mediu de lucru distractiv
Sediul Google din California, Googleplex este un loc special care transforma conceptul de
munca astfel incat toti angajatii dau randament bun si se simt bine in acelasi timp. latd cateva
dintre aspectele care duc la aceasta reusita.
Viata universitara la locul de munca. Una dintre cele mai importante caracteristici ale
Googleplex este faptul ca intregul sediu a fost proiectat astfel incat sa imite mediul si structura

unui campus universitar. Arhitectii care au lucrat la acest sediu au realizat faptul ca atat natura
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companiei, cat si complexul de cladiri existent erau potrivite pentru a implementa ideea unui
loc de munca unde se regasesc experiente specifice unui mediu educational.

Astfel, angajatii nu primesc doar clasicul birou, o sald de mese si o sald de conferinte deoarece
Googleplex a fost creat cu 13 setari diferite care sa imite toate optiunile de studiu din cadrul
unei universitati. Mediul educational este extins si prin prezenta unor zone de studiu mai mult
sau mai putin tehnologizate si prin abundenta de table albe, unde angajatii pot discuta diferite
probleme.

Un plan pentru a reduce distragerile. Pare ca distragerile sunt inevitabile ntr-un asemenea
birou, dar Google si arhitectii au lucrat la crearea unui mediu de munca potrivit pentru nevoile
angajatilor.

Echipa Google crede cu tarie in zonele de munca izolate pentru programatori, in fiecare
aflandu-se 3-4 angajati. In aceste zone, angajatii pot fi productivi atat individual, cat si
colaborativ.

Desi acest stil functioneaza din plin pentru productivitate, cofondatorii Google au insistat ca
aceste camere sa fie amplasate n partea de exterior a cladirii pentru a beneficia de lumina
naturald. Pentru echipa de proiectare asta a insemnat ca peretii trebuie facuti din sticld pentru
a permite luminii sd patrunda si in restul cladirii. Astfel, s-a creat ceea ce ei numesc ,,Glass
Tent”, o constructie care ofera atat izolare, ct si un mediu natural si animat.

Interactiunea spontana si valoarea jocului. Una dintre cele mai interesante experiente ale
vietii studentesti este faptul ca existad atat de mutle oportunitati in cadrul campusului pentru a
avea interactiune spontana cu ceilalti studenti.

Cand destui oameni sunt pusi impreuna Intr-un spatiu finit, interactiunea este inevitabila si

aceasta atmosfera studenteascd poate fi creata si la munca.
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O caracteristicd de bazd a campusului Google este senzatia generala de distractie si joaca.
Google pune multa importantd pe joc si le ofera angajatilor sa trateze lumea ca pe o zona de
experimentare.

Mancare gratuita. Unul dintre cele mai interesante elemente pe care Google le-a abordat este
conceptul de mancare gratuita pe parcursul intregii zile.

Companiile care oferd acest avantaj, de obicei, o fac in numele sanatatii, dar este destul de
evident faptul ca economisesc timp prin faptul cd isi tin angajatii in cadrul campusului chiar si
in pauzele de masa. In acest fel, angajatii riman conectati la munca prin faptul ca discuti intre
ei.

Alte beneficii. In cadrul acestor campusuri se gasesc tot felul de posibilitati gratuite cum ar fi:
medicind primarda si controale dentare; frizerie; curdtitorie chimicd; masaj; sdli de sport,
terenuri si bazine de inot; nap pods; statii de jocuri video si multe altele.

Incurajeazi creativitatea

Google crede cu tarie in ideea cd angajatii mai fericiti sunt mai productivi si mai creativi. Astfel,
Google incearcd sa creeze un mediu unde angajatii sunt liberi sa 1si exprime creativitatea prin
orice mod, de la crearea unor noi solutii pentru aceleasi probleme pana la felul in care lucreaza.
De fapt, Google incurajeaza autonomia. Angajatii sunt liberi sa 1si aleaga daca vor sa lucreze
in zone de relaxare, la cantind, pe terasa sau oriunde altundeva. Google doreste ca angajatii sa
fie oriunde se pot concentra si sd dea ce au mai bun.

Angajeaza pentru caracter si aptitudini

Spre deosebire de alte companii, Google cauta sa angajeze oameni care sunt curiosi din natura

si au o pasiune pentru a invata in loc sa se bazeze doar pe experienta profesionala.
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Desi unul riguros, procesul de angajare de la Google este foarte eficient in a gasi nu doar talent,
dar si oameni cu un caracter frumos. Interviul este proiectat astfel incat intervievatorul isi poate

da seama ce candidati sunt amuzanti, independenti, deschisi si daca lucreaza bine cu o echipa.
In timp ce este necesard angajarea setului de aptitudini potrivit cu existenta culturd a companiei,
Google considera cd aptitudinile pot fi invatate, dar caracterul si alte deprinderi sociale nu.
Fericirea este o stiintd

Departamentul de resurse umane este diferit fatd cele de la alte companii prin faptul ca este
unul proactiv care creeaza si mentine starea de bine, in loc sa astepte doar sd reactioneze atunci
cand este cazul.

La fel ca si restul companiei, acest departament se bazeaza pe studii si date, oferind astfel

rezultate bune Intr-un mod eficient.

Politica unei comunicari deschise

Google are o structura organizationala plata care permite comunicarea Intre angajati de la orice
nivel. Asta inseamna cd un angajat de nivel jos isi poate expune opinia chiar si in fata CEO-
ului fard a intdmpina probleme.

Aceastd politica a comunicarii deschise i-ar putea face pe unii angajati sd fie mai putin
comunicativi de teama repercusiunilor, dar la Google nu este cazul pentru ca in urma procesului
de angajare raman doar oameni care abia asteaptd s isi impartdseasca ideile si sd colaboreze.
Comunica valorile de baza clar

Google are o idee clard a valorilor si obiectivelor sale. De fapt, exista si o pagina web unde
sunt expuse valorile de baza.

Iata cele 10 valori de baza ale Google:
1. Concentreaza-te pe utilizator si tot restul va urma.
2. Este cel mai bine sa faci un lucru bine.

3. Rapid este mai bine decat lent.
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4
5
6.
7
8
9

Democratia pe internet functioneaza.

Nu trebuie sa fi la biroul tau ca sa ai nevoie de un raspuns.
Poti face bani fara sa faci rau.

Mereu exista mai multd informatie.

Nevoia pentru informatie depaseste toate granitele.

Poti fi serios si fard un costum.

10. Grozav pur si simplu nu este destul.

Pentru ca are o intelegere deplind a valorilor de baza, Google poate continua sa angajeze

oameni care urmeaza aceleasi valori sau isi doresc sa le invete, astfel asigurandu-se cd doar

oameni care gandesc in acelasi mod lucreaza in companie.

Inovatia este prioritizatd

Google crede ca pentru a fi competitive, companiile trebuie sd inoveze. Astfel, promoveaza

inovatia In mai multe moduri:

e Procesul de angajare permite depistarea celor mai inovative minti de pe piata;

¢ In mod constant, au loc sesiuni si discutii unde angajatii sunt incurajati s gindeasca in

afara cutiei, sd dea frau liber creativitatii si sa ofere idei inovative;

e Compania incurajeaza folosirea oricator resurse sunt necesare pentru a veni cu noi idei

si solutii;

e Angajatii care oferd idei si solutii creative sunt recompensati.

Ajutoare financiare pentru angajati

Nu doar ca angajatii sunt platiti bine, dar acestia dispun si de asistenta financiara personala

pentru ca Google sa se asigure ca acestia au o situatie financiard sanatoasa in timp ce 1isi

cumpdra ceea ce 1si doresc si le trebuie.
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Compania Intelege ca nu toata lumea are o Intelegere puternica a finantelor si lipsa unei educatii
financiare poate duce la datorii si alte probleme care pot duce la dificultati financiare.
Mobilitate in cadrul companiei

Multi oameni fac schimbéri de cariera sau opteaza pentru posturi diferite in timp ce lucreaza.
Mobilitatea carierei profesionale este ceva ce multe companii evita sa ofere pentru ca poate
implica pregatire suplimentara, angajari si sa ingreuneze procesul afacerii.

Totusi Google incurajeaza mobilitatea in cadrul companiei pentru ca angajatii sa poata lucra la
punctele lor forte si slabe. Ideea este sa le ofere angajatilor exact postul pe care si-1 doresc
pentru a i ajuta cu tranzitia.

Acesta este un mod grozav de a pastra angajatii in companie, acest aspect fiind destul de

important in contextul in care doar oameni cu anumite trasaturi si deprinderi sunt angajati.

Concluzii

Cultura organizationald la Google este respectatd in Intreaga lume din foarte multe motive,
toate intemeiate. Pana la urma, Google se afld printre putinele companii care au reusit sa isi
transforme angajatii in ambasadori de brand.

Totusi, nu existd nicio formula secretd sau strategie complicata in spatele acestei reusite. Totul
este despre a da Tnapoi angajatilor, de a avea grija de ei cit de mult se poate si de a le da un
motiv sa iubeasca compania.

Cei ce vor sa inceapa, ar trebui sa o faca prin a dezvolta relatii bune intre echipe. Odata ce s-a

cultivat un spirit de camaraderie se poate incepe si procesul de creare a culturii organizationale.
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Abstract

The contemporary society is finding itself in an everlasting chaos resulting from hasty
lifestyles, unhealthy nutrition and growing polution. Therefore, society is trying more and more
to find ways of creating for itself a state of wellbeing and an escape from the crazy urban life.
Such escapes are provided by the wellness industry, which can increasingly be found
incorporated in the hotel industry of today. The wellness tourism market shows no sign of
slowing down in the near future, even during a pandemic and consequently, it represents a great
opportunity for entreprenurs. This article aims to outline the recent evolution of this type of
tourism and how it can develop in the future, to emphasize its importance globally, to analyze
how Romania feels this phenomenon and how it could manage to exploit certain resources
efficiently. incorporating them in this type of tourism, but also to address opportunities to take

advantage of the evolution of wellness tourism through entrepreneurship.

Cuvinte cheie. Wellness, turism, antreprenoriat
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Introducere

Societatea din ziua de astazi se confruntd cu cea mai rapida dezvoltare din Intreaga istorie a
umanitdtii. Nivelul tehnologiei creste extrem de rapid, iar asezarile urbane se inmultesc si devin
din ce In ce mai mari. Astazi, mai mult de jumatate din intreaga populatie la nivel global trdieste
in mediul urban (United Nations, 2019), confruntandu-se cu un ritm de viatd agitat si
inconjurati de poluare si mancare procesatd. Un stil de viata sanatos in astfel de Imprejurimi
necesitd eforturi si costuri ridicate Tn comparatie cu alternativa mult mai accesibila si ieftina.
Acesti factori afecteazd comportamentul oamenilor si creeazd o noud nevoie ce a cdpatat
amploare 1n ultimele decenii. Consumatorii au inceput sd isi indrepte atentia catre sine si catre
starea de bine la un nivel mult mai mare decat in trecut, iar fenomenul de wellness a explodat

la nivel global.

Piata s-a adaptat si a inceput sd ofere din ce in ce mai multe produse si servicii ce satisfac
aceastd noud nevoie in crestere. De asemenea, piete ce initial nu erau asociate cu industria
wellness au inceput sd o incorporeze in propriile servicii din ce In ce mai mult, precum industria
hoteliera. Oamenii cautd oportunitati prin care pot avea grija de propria lor sdnatate, iar faptul
ca acest lucru ar fi posibil in acelasi timp cu beneficierea de alte servicii prezinta o tendintad in
crestere. Astfel, afaceri diverse includ elemente wellness pentru a creste valoarea generalad a
intreprinderii sau se infiinteaza afaceri care se afla exclusiv pe piata wellness, iar numarul lor

creste exponential de la an la an.

Fenomenul se propaga la nivel global, Insa este valabil in aceeasi masura si pentru Romania si
populatia din mediul urban sau din suburbiile celor mai mari orase. Pentru a satisface ,,nevoia
de wellness”, Romania dispune de unele dintre cele mai mari resurse de pe teritoriul european
ce pot fi exploatate pentru a deveni un puternic reper international in domeniul wellness, mai
exact cel balnear. Multe firme au realizat acest lucru si profitd de pe urma unei piete
infloritoare, precum Therme Bucuresti, cel mai mare centru de wellness, dar si divertisment pe
baza de resurse termale din Europa. Prin urmare, investitiile incep sd apara, dar piata nu da
semne de saturatie, reprezentand inca un mediu perfect pentru desfasurarea de activitati

economice. Mai mult decat atat, incorporarea lor In domeniul turismului acceseaza mai multe

65 ™ Studii si Cercetari Academice, Volum special SCSS (2) (2021)




piete simultan si ajutd la maximizarea profitului, lucru vizibil in cel mai profitabil tip de turism,

turismul wellness.

Acest articol doreste sd contureze evolutia recentd a acestui tip de turism si cum se poate
dezvolta pe viitor, sa pund accentul pe importanta lui la nivel global, sa analizeze felul in care
Romania resimte acest fenomen si cum ar putea reusi sa 1si exploateze eficient anumite resurse

g vyt

turismului wellness prin antreprenoriat.

Evolutia turismului wellness in ultimele decenii la nivel global

Termenul de ,,wellness”, folosit incd din secolul al 17-lea, reprezinta ,,preocuparea activa cu
activitati, decizii si stiluri de viata care duc la o stare de sanatate holistica”, asa cum este definita
de catre Institutul Global de Wellness ("What is Wellness? - Global Wellness Institute", 2021).
In sinea lui, wellness-ul nu este un fenomen nou din punct de vedere istoric. Civilizatii antice,
precum Imperiul Roman sau Grecia anticd In Europa si China, India sau Japonia In Asia,
incorporau in societate anumite practici ce urmareau prevenirea bolilor si crearea unei stari de
bine. De la utilizarea de izvoare termale la folosirea anumitor diete, scopul de a duce o viata
mai buna a ramas implantat in gandirea omului de mii de ani in urma. Cu toate acestea, evolutia
din ultimele decenii prezinta un salt imens fata de trecut, facilitind extinderea la nivel global a

fenomenului wellness si incorporarea lui in cat mai multe industrii.

Secolul XXI a reprezentat punctul critic in raspandirea wellness-ului, devenind din ce In ce mai
acceptat de societatea celor mai dezvoltate tari si apoi urmate chiar si de tari in dezvoltare.
Fiind un concept ce poate fi inclus cu usurintd in vietile oamenilor si chiar in afaceri, aducand
beneficii economice majore, wellness-ul a reusit in ultimele decenii sa devind una din cele mai
importante industrii de pe intreg globul. Evolutia acestei industrii din perioada anilor 2015-
2017 prezintd o rata de crestere aproape dubla fata de rata cresterii economiei globale (6,4%
anual, fatd de 3,6% anual3 (Global Wellness Institute, 2018). Adaugand la acest fapt ca
industria wellness reprezinta 5,3% din randamentul economic global si cheltuielile in wellness

sunt de doud ori mai mari decét cele in domeniul sdnatatii la nivel global , se poate observa
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importanta economicd majora de care aceastd industrie a ajuns sa dea dovada in ultimele

decenii.

Acest trend pozitiv ce nu dd semne de diminuare in viitorul apropiat incurajeaza alte mari
industrii sa profite de wellness si sa il integreze in activitatea lor economica. Unul din cele mai
de succes exemple este turismul wellness, care reprezinta intersectia dintre doud industrii
gigante din economia globala: industria wellness si turismul. Sfarsitul secolului XX a adus cu
el si o crestere 1n interesul acordat sanatatii derivate din activitdtile cotidiene si chiar atunci
cand sunt departe de casa. Cerintele consumatorilor s-au schimbat si au aparut alte asteptari pe
piata, dorindu-se posibilitatea de a continua un stil de viatad sdnatos si de a 1si mentine
bunistarea chiar si atunci cand folosesc servicii hoteliere sau viziteaza anumite locuri. Intre
anii 1980 si 2000, centrele spa si includerea lor in hoteluri incepe sd devina din ce in ce mai
intalnite odatd cu aparitia de noi studii ce atesta beneficiile de care dd dovada wellness-ul.
Incepand de atunci, turismul wellness devine din ce in ce mai important, atrigind sume
importante in economia globald. De-a lungul secolului XXI, turismul wellness reuseste sa
creasca cu o viteza superioara multor industrii, ajungand in 2017 sa creascd de doua ori mai

rapid decat turismul general ("Wellness Tourism", 2021).

Astédzi, societatea din tarile dezvoltate sau chiar in curs de dezvoltare se confruntd cu o
populatie in proces de imbatranire, predispusa bolilor. Desi speranta de viata a crescut major
in ultimele decenii, majoritatea deceselor la nivel global sunt cauzate de boli cronice. Un studiu
al Organizatiei Mondiale de Sandtate arata cd aproximativ 71% din decesele la nivel global
apar din cauza bolilor netransmisibile, precum diabetul sau boli cardiovasculare (World Health
Organization, 2018). De aceea, se doreste o atentie sporitd cétre prevenirea bolilor, oriunde te-

ai afla.

Excursiile s-au dovedit ca fiind extrem de benefice omului, atat prin Imbunatatirea somnului,
cat si prin reducerea riscului de boli cardiace, iar combinatia lor cu practici wellness se
regdseste astazi in principala capacitate decizionald a consumatorilor de pe piata turismului.
De la calatori wellness primari, a caror principala motivatie in alegerea excursiei este wellness-

ul, pand la calatorii wellness secundari, care doresc sa isi mentind starea de bine in timp ce
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calatoresc, cererea este in continua crestere si nu da semne de incetinire in urmatorii 5-10 ant,

indiferent de prezenta pandemiei.

In ultimii 50 de ani, wellness-ul in turism a crescut in proportii uimitoare, de la incorporarea
de mici spa-uri 1n unitati hoteliere, pand la crearea in ziua de astdzi de complexuri wellness
individuale de dimensiuni imense, asa cum este Therme Bucuresti. Astfel de servicii au devenit
indispensabile in industria hotelierd, consumatorii urmarind activ experiente noi si holistice n
timpul unui sejur, iar zone care in mod normal nu ar da randament economic sunt transformate
in adevdrate atractii turistice datoritd incorporarii de servicii wellness. Unele tari, precum
Japonia, au transformat turismul wellness intr-o comoara nationald prin statiunile cu izvoare
termale traditionale, ce atrag milioane de clienti anual si in consecintd, venituri de miliarde de

dolari americani la nivel national.

Turismul wellness este caracterizat si prin faptul ca este un tip de turism cu randament ridicat.
Cum prosperitatea la nivel global a crescut cu 66% intre 1995 si 2014 (Lange, Glenn-Marie,
Quentin Wodon, and Kevin Carey, eds. 2018), consumatorii turismului wellness sunt dispusi
sd plateascd in medie cu 130% (Global Wellness Institute, 2015) mai mult pentru serviciile
acestei industrii decat turistii normali. Sanatatea si preventia bolilor capatd o importantd din ce

in ce mai mare in viata oamenilor, iar pretul nu este o bariera pentru satisfacerea acestor nevoi.

Prognoze pentru viitor
O industrie ce nu di semne de incetinire

Interesul consumatorilor pentru principiile wellness va continua sa creasca rapid in urmatorii
ani, iar industria turismului wellness va raspunde acestui trend, urmand sa se dezvolte
substantial. Pentru o piata ce In 2019 valora aproximativ 641.3 miliarde USD (Knowledge
Sourcing Intelligence LLP, 2020), nivelul de saturatie al acesteia este inca scazut. Piata de
consum al wellness-ului este foarte mare, piata in sine valordnd in 2019 4,5 trilioane USD
(Hill, 2019), iar piata potentiald este si mai mare. Posibilitatea unui aport economic urias din
partea industriei wellness reprezintd un stimulent major pentru afacerile ce isi doresc sa

actioneze pe aceasta piata.
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Consumatorii continud sa isi schimbe stilul de viata si In consecintd, se va schimba si felul cum
vor lua deciziile din timpul achizitiei de produse sau servicii. Turistii opteaza si vor continua
sd opteze din ce in ce mai mult pentru tratamente de tip spa si facilitati wellness atunci cand
caldtoresc, atat intern cat si international. Vom incepe sa vedem din ce In ce mai multe resorturi
si unitati hoteliere care vor include aceste servicii, devenind chiar indispensabile pentru a putea
face fata concurentei in crestere. Guvernele diferitelor tari au inceput sd ia masuri pentru a
promova turismul, lucru ce va stimula de asemenea si piata globald a turismului wellness in
urmatorii cinci ani. Exemple de astfel de guverne sunt JNTO (Organizatia Nationald pentru
Turism 1n Japonia), care promoveaza statiuni cu izvoare termale din zone mai putin cunoscute,
precum Beppu sau Kurokawa, sau Malaezia, care a realizat un parteneriat intre Asociatia
Malaeziand a Agentiilor de Turism si Asociatia Spa-urilor Malaeziene pentru a crea conditii

favorabile promovarii turismului wellness 1n aceasta tara.

Faptul ca aceste doua tari fac parte din zona Asia Pacific nu este o coincidentd. Tari precum
India, Malaezia sau Thailanda vor prezenta cele mai mari rate de crestere a acestei industrii in
urmatorii 10 ani. Conditiile de trai continud sd se imbundtdteasca in aceasta regiune, iar clasa
mijlocie se va extinde, permitand turismului wellness sd se dezvolte. Aparitia in zona Asia
Pacific a unor mari competitori de pe piata globala a turismului va contribui n continuare la

dezvoltarea industriei in aceste regiuni si vor atrage noi investitii Intr-un mediu favorabil.

China reprezinta de asemenea o oportunitate majora pentru turismul wellness, In primul rand
prin marimea acesteia. Atat prin numarul in crestere de chinezi ce isi permit sa cdldtoreasca in
alte tari, cat si prin promovarea propriilor resurse balneare si culturale, China ar putea deveni
un jucator principal pe piata turismului wellness in urmatorul deceniu. Depinde de fiecare
afacere 1n parte sa tind pasul cu piata si trendul pozitiv in care se afld, pentru a se pregati pentru

noul val de turisti wellness.

Turismul Wellness dupa COVID-19

Anii 2020 si 2021 a reprezentat un obstacol pentru dezvoltarea turismului wellness. In lupta de

a reduce raspandirea noului virus, incetarea temporard a serviciilor precum spa-urile si
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interdictiile de zboruri interne si internationale a facut ca lumea sa para ca sta pe loc. Sporirea
regulilor, izolarea in propriile domicilii si distantarea sociald a creat in societate o nevoie de
,libertate” nemaiintalnitd pana acum la nivel global. Astfel, odata cu disiparea riscurilor legate
de COVID-19, cererea pentru turismul wellness va creste considerabil. Reconectarea cu natura
si calatoriile se vor simti ca un bine meritat cadou pentru consumatori, stimuland cheltuieli mai

mari din partea lor.

Desi economia va suporta efectele negative pe care virusul le-a provocat in ultimii ani, turismul
wellness nu va fi afectat intr-o asa mare masura. Céldtoriile interne vor creste major in cazul
restrictiilor internationale, iar oamenii vor fi dispusi sa plateascd si mai mult pentru o experienta
relaxanta si sdnatoasa, ce ia gandul de la pandemia ce a zguduit globul. Turistii din domeniul
wellness, care erau dispusi sd plateascda mai mult pentru aceste servicii incd dinaintea
pandemiet, vor fi pregatiti sd scoatd mai mult de 130% din buzunar fata de un turist normal, iar
numarul lor va creste considerabil prin simplul fapt ca din ce in ce mai multa lume va dori o

evadare ce le va stimula imunitatea si va preveni boala.

Criza aceasta va altera felul cum industria hoteliera 1si va desfasura activitatea si o va obliga sa
pund accent pe wellness, deoarece oamenii au devenit si mai constienti cu privire la sanatatea
si bundstarea lor, iar acest lucru va fi vizibil in alegerile pe care le vor face cand vor alege
destinatia pentru urmatoarea excursie. Asadar, cum cererea pe aceasta piata va fi in crestere in
viitorul apropiat, industria turismului wellness va trebui sa tind pasul si sd profite de un ,,boom
economic” si o schimbare in mentalitate care va veni odata cu punerea sub control a COVID-

19.

Situatia actuald a turismului wellness in Romdnia

Istoria turismului wellness in Romania este bogata. Inca din antichitate, persoane de pe intreg
continentul european calatoreau catre Baile Herculane, cunoscuta atunci ca Ad Mediam, pentru
a se trata si bucura de resursele balneare de care teritoriul roméanesc dispune. Imperiul Roman
a recunoscut inca de acum 2000 de ani potentialul pe care aceastd regiune o are, iar studiile
recente afirmad acest lucru. Romania detine in total o treime din resursele balneare ale intregului

continent european (Surdu, Surdu si Surdu, 2015) si se mandreste cu prezenta a aproape tuturor
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elementelor curative naturale pentru aproape toate afectiunile cunoscute. De aceea, regasim in
fiecare regiune a tarii, Tn munti, langa rauri sau pe litoralul romanesc, cel putin un complex
wellness ce ofera romanilor si vizitatorilor strdini posibilitatea de a beneficia de cultura

wellness romaneasca.

Intr-adevar, Romania nu a pus asa de mult accent in ultimele decenii pe promovarea zonelor
wellness, 1nsa acest lucru a Inceput sa se schimbe. De la infiintarea unui program national in
2019 numit ,,Romania — destinatie wellness”, la inaugurarea celui mai mare centru wellness
din intreaga Europa in capitala Bucuresti, trendul este unul pozitiv. Accentul se pune astizi pe
promovarea la export, incercnd s atraga turisti din intreaga lume, dar 1n special pe cei din
Europa, catre resursele balneare si culturale ale Romaniei. Acest lucru este valabil insa si pentru

romani, multi nestiind de bogatiile pe care Roméania le poseda.

Piata Spa din Romania ajungea la 24 de milioane de euro in 2017, urmand un trend de crestere
anual intre 5% si 12%, conform loana Marian, reprezentantul ,, Travelle — wellness escapes”.
Aceasta previziune inca este valabila (in 2018, piata a crescut cu 10% fata de anul anterior), iar
acest trend se asteaptd sd continue in urmdtorii ani. De asemenea, se atrag din ce In ce mai
multi turisti strdini, dar si romani, catre diversitatea regionald pe care o ofera tara noastra.
Investitii majore s-au realizat in statiuni precum Bdile Herculane, Calimanesti-Caciulata,
Olanesti sau Sovata, unde multe hoteluri si complexuri au fost renovate si aduse de la 2 stele,

la 3 — 4 stele, iar in Baile Felix a fost creat primul centru wellness de 5 stele din Romania.

Fiind o piata infloritoare si la noi, Romania are posibilitatea sa devina un punct central pe piata
globala a turismului wellness daca stie cum sa isi foloseasca resursele eficient. Noi investitii
sunt necesare, atat de tip brownfield, cat si greenfield, pentru a nu permite pietei sa se
standardizeze prea mult si sd nu mai evolueze. Cererea este 1n crestere si va continua sd fie asa
pentru urmatorul deceniu, iar pentru a o satisface, antreprenorii vor trebui sa se angreneze in
aceasta piata si sa profite de pe urma unei industrii ce prezinta doar trenduri pozitive n ultima

perioada, chiar si pe vreme de pandemie.
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Initierea de afaceri intr-o industrie in dezvoltare

Industria turismului wellness se afld intr-o continud evolutie manatd de asteptarile
consumatorilor in schimbare. Randamentul economic de care dau dovada complexurile
balneare si hotelurile cu servicii wellness este motivul principal pentru care antreprenorii sunt
interesati sa intre pe aceasta piatd. Chiar si n fata unei pandemii, aceasta industrie continua sa
produca pe intreg parcursul anului, iar siguranta financiara pe care o ofera astfel de afaceri nu
face decat sa incurajeze noi investitii. Majoritatea tarilor din Europa isi promoveaza resursele
wellness pe care le detin si incurajeaza atat consumatorii, cat si potentiali antreprenori sa ajute

economia prin implicarea pe aceastd piata.

Turismul wellness poate fi oportunitatea perfecta pentru punerea in practicd a unei idei
inovative, cu un grad de siguranta al investitiei ridicat. Piata continua sa creasca anual si se
asteapta o crestere mult mai mare odata cu punerea sub stapanire a noului virus, iar sansa de a

deveni antreprenor in aceasta industrie este cea mai mare din ultima vreme.

,»Wellness” inseamna mult mai mult decat un simplu spa in ziua de astazi, ceea ce reprezinta o
oportunitate majora pentru antreprenori, permitandu-le sa fie creativi in serviciile pe care le pot
crea si s profite de toate resursele pe care i le oferd mediul in care vor dori sa inceapa o afacere.
De la gastronomie sandtoasd, dezvoltare personald si experimentarea unor culturi noi, la
aventura, relaxare si beneficii medicale sau spirituale, diversitatea domeniului wellness ofera
posibilitatea de a aduce pe piata afaceri noi si atragatoare pentru consumatori, integrandu-le in
turism. Calatoriile vin acompaniate, de reguld, cu oportunitatea de a Invata despre culturd,
istorie si lucruri despre viata ce adanceste intelegerea pe care societatea o are asupra naturii
umane si locul pe care il are in lume, fapt ce implicit duce la bunastare intelectuala si sociala.
Antreprenorii pot profita de pe urma acestui lucru, modeland afacerea in jurul ideii de ,,pachet
complet”. Asta nu Tnseamnd neaparat un regim all-inclusive, ci gama larga de facilitati si

experiente pe care le poate oferi consumatorilor.

Pentru tari precum Romania, unde wellness-ul nu a ajuns incd sa ocupe un loc important pe
harta globald a turismului wellness, este important ca serviciile si produsele de pe piatd sa
adopte abordari noi, de tip fusion sau cross-over. Piata turismului wellness este extrem de

competitiva, iar pentru a te putea diferentia de restul, firmele trebuie sa se pozitioneze intr-un
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mod distinctiv prin formarea de bunuri si servicii unice si care ies in evidenta la nivel national

si international.

Implicarea personala in turismul wellness prin antreprenoriat

Deoarece consider ca schimbarea poate porni de la oricine si incepe de la micro la macro,
doresc s4 ma aventurez pe aceasta piatad infloritoare. Folosind cunostintele dobandite si
experientele mele de viata, dar si nivelul superior de educatie pe care il urmez, doresc sa ma
implic in dezvoltarea turismului wellness in Roméania. Constientizarea bogatiilor naturale si
culturale de care se bucurd Romania m-a facut sa realizez potentialul economic pe care il
poseda, iar perspectiva unei afaceri de succes in propria mea tard ce poate ajuta economia este

atragatoare.

Pentru a reusi pe o piatd in dezvoltare, trebuie sa urmam exemple de succes din alte tari si chiar
si de la noi. Unul din cele mai bune exemple de turism wellness international este Japonia si
felul cum a promovat onsen-urile (izvoarele termale) lumii intregi, transformandu-le intr-o
comoara nationald ce atrage milioane de turisti anual. Cultura japoneza este fascinantd pentru
majoritatea tarilor, in special cele din vest, iar cei care trdiesc experienta utilizrii unui izvor
termal japonez o descriu ca cea mai autentica traire din cultura nipona. Impactul pe care 1l are
asupra oamenilor nu se rezuma la simplul fapt ca vor dori sa repete experienta, ci creeaza o

bunistare asa de intensd incat o vor promova si altor persoane.

Astfel, din dorinta de a exploata o parte din treimea de resurse balneare a Europei, am preluat
cultura onsen-ului si am transformat-o intr-o idee de afaceri ce poate fi pusa in practica in
Romania: OnSense. Cum reconectarea cu natura si atmosfera este extrem de importantd pentru
turistii wellness, locatia aleasd de mine pentru amplasarea complexului este statiunea
Calimanesti-Caciulata, zond bogatd in resurse termale. Asezata strategic in mijlocul tarii, se
afld pe Valea Oltului si este inconjurata de un peisaj montan superb, care se imbina perfect cu
un izvor termal in stil japonez. Pe langd frumusetea locului, alte elemente ce pot contribui la

experiente wellness reusite se regasesc istoria bogatd a locului, spiritualitatea redatd de zone
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religioase vechi si faimoase la nivel national (Manastirea Cozia), dar si posibilitatea de a merge

in drumetii superbe.

Pe langa elementele regionale pliate perfect pe turismul wellness, complexul meu va oferi
experiente unice la nivel national, precum cazarea In camere traditionale japoneze sau
imbaierea nud, precum in Japonia. Camerele traditionale cu podea din tatami (covor din paie
de orez) sunt caracterizate prin faptul ca se doarme la nivelul podelei, lucru care imbunatateste
somnul si ajutd coloana vertebrala, dar te si relaxeaza prin mirosul specific al tatami-ului.
Aceste aspecte sunt inovative si unice pe piata romaneascd, nemaiexistand cazare de tipul
acesta la nivel national, fapt ce poate atrage iubitori ai wellness-ului si ai experientelor noi in
aceasta statiune. Complexul va mai contine si un restaurant japonez, pentru a profita de latura
gastronomica a wellness-ului, dar si o gradinad japonezd unde se poate medita si te poti

reconecta cu natura.

Acest tip de complex, care vine cu ceva nemaivazut pe o piatd nationald, poate fi un exemplu
pentru cum ar trebui sd arate o afacere din industria turismului wellness in ziua de astazi. lesirea
din tipar, combinarea de mai multe principii wellness si profesionalismul sunt ingredientele
unei afaceri de succes pe aceasta piatd. Asa cum si Therme Bucuresti a reusit sa isi facd simtita
prezenta la nivel national si international si a ardtat disponibilitatea poporului roman de a pune
accentul pe wellness, alte afaceri se pot diferentia in acest domeniu si pot contribui la
expansiunea acestui tip de turism. Oamenii sunt dispusi sa evolueze si s isi aloce resursele

pentru un trai mai bun si holistic, dar raméne la latitudinea antreprenorilor sd ofere societatii

fundatia pe care se poate dezvolta.

Concluzii

Turismul wellness, la fel ca industria din care face parte, este una din formele turismului intern
si international cu cea mai rapida crestere la nivel global, lucru ce nu pare sa se schimbe in
urmatorul deceniu. Toate formele de turism au inceput sa-si includd in oferte optiuni mai
sdnatoase, ecologice si relaxante datoritd unei schimbari in stilul de viatd al omului
contemporan. Interesul pentru o viatd mai lunga si lipsitd de boli este in crestere, in special

dupa aparitia noului virus si pandemia care l-a urmat. Trendul pozitiv nu va scadea luand in
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calcul poluarea, stilurile de viatd agitate si mancarea procesata cu care societatea moderna are
de-a face in ziua de azi si cu care incearcd sa se lupte, iar izolarea cauzata de virus va stimula

turismul wellness la un nivel fara precedent odata cu eliminarea completa a restrictiilor.

Intrarea pe aceasta piatd este o oportunitatea majora pentru antreprenori, atat in tarile dezvoltate
unde turismul wellness a capatat deja un renume, cat si in tarile in curs de dezvoltare, unde
aceasta piatd continua sa creascd anual. Zone precum Asia-Pacific vor reprezenta un jucator
important, tari precum Malaezia incepand deja sa promoveze la nivel national si international

resursele balneare si wellness pe care le detin, atragand investitii si dezvoltdnd economia.

Romania este de asemenea In masura sa devina un punct central pe harta globala a turismului
wellness prin multitudinea resurselor si multidimensionalitatea serviciilor wellness pe care le
poate oferi, Insa trebuie actionat cat mai curand. Desi detine o treime din totalitatea resurselor
balneare din Europa, Roménia inca nu are o legislatie pentru piata spa, lasind la méana
investitorilor privati de a dezvolta in continuare aceastd industrie, asa cum este Therme
Bucuresti. Pentru a putea beneficia de o piatd cu ritm de crestere asa de mare, noi firme in cat
mai multe regiuni importante ale tarii trebuie infiintate, care dau dovadd de inovatie,

creativitate si interes pentru zona wellness.

Voi incerca sa Tmi aduc aportul acestei industrii punand 1n practica cele mentionate mai sus si
devenind astfel un antreprenor. Ideea mea de afaceri este unica si se poate diferentia cu usurinta
la nivel national si chiar european, iar cererea pentru astfel de intreprinderi este in crestere.
Turismul wellness este o industrie infloritoare si nesaturata, care asteapta sa fie abordata de cat
mai multi investitori si antreprenori, iar Romania poate profita atdt economic, cat si la nivelul

societatii daca se alaturd trendului intr-o masurd mult mai profunda decat in prezent.
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