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RELATIILE DINTRE PLANIFICAREA STRATEGICA
SI ASIGURAREA EFICIENTEI iN BUSINESS

Alexandru SCUTARU

Catedra Management

There are enumerated principles and modalities of planning in the theory and practice of business.

There is described relation among the strategic planning and assurance of effectiveness in business.

There is analyzed influence of affair’s plan on successive developing of economic affairs. In the same time there are
suggested and others methods of planning and there are analyzed their priority. There are analyzed concurrently as well
the opportunity and the specific of the means adaptation and strategic proceedings in management affairs.

,, Creditul reprezinta pentru economie ceea ce sangele este pentru organismul
omenesc; el pune in miscare intregul angrenaj economic, in toate ramurile
productive, cu mari efecte benefice in ramurile social-culturale”.

(Schumpeter)

Planificarea strategica este cheia succesului In managementul afacerilor. Un business plan de succes este
un document care contine prospecte noi si descrie potentialul companiilor. El reprezintd un set de proiecte
specifice. Spre exemplu, un plan poate fi in cautarea fondurilor pentru acoperirea cheltuielilor asociate cu
dezvoltarea si marketingul unui produs nou. Sau poate fi utilizat pentru asigurarea unui credit bancar pentru
producerea unui echipament.

Business planul (BP), la fel ca si materialele promotionale si de reclama, aduce avantaje firmei prin modul
sau de alcatuire — adica prin organizarea, detalierea si realismul lui.

Pentru a atinge aceste scopuri, planificarea strategica trebuie sa fie urmatoarea:

- sd puna in discutie planurile companiei pentru perioadele de scurta si de lunga durata;

- sdindice faptul ca aceste scopuri pot fi atinse;

- sa demonstreze cd realizarea planului va satisface cerintele atat ale investitorului, cat si ale societatii.

Odata cu numadrul oportunitatilor pentru finantare si alte tipuri de suporturi financiare strdine, business
planul devine un instrument al companiei pentru profitarea de aceste oportunitéti.

Traditional, bancile nu cer business planuri formale de la agenti pentru credite, bazdndu-se doar pe rapoar-
tele financiare din trecut si cele curente. Business planul a devenit, deci, un element favorabil in competitia
intensd de achizitionare a fondurilor creditare. Bancherii doresc sa stie mai mult decét care este suma si pentru
ce vor fi utilizati banii; este foarte interesant a cunoaste daca firma va supravietui in caz de esec si daca isi va
pastra capacitatea sa de achitare a creditelor, care e garantia in caz de insolvabilitate etc.

Pentru a-si atinge scopurile, investitorii urmaresc Intr-un business plan urmatoarele:

- Inregistrarile companiei, piata, executantii-cheie;
probabilitatea atingerii prognozelor;
unicatul produsului si al tehnologiei sale;
calitatea managementului.

Business planul de asemenea este cerut in cazul realizarii aliantelor strategice, fuziunilor, relatiilor dintre
client si distribuitor.

Business planul este un instrument de management foarte important. El imputerniceste managementul sa
planifice cresterea companiei si sa anticipeze schimbarile intr-un mod bine structurat. Executivii uneori argu-
menteaza faptul ci este fara folos compunerea unui BP, deoarece piata se schimba atat de repede incat planul
foarte repede se invecheste. In timp ce este adevirat faptul ca schimbirile au loc pe parcursul evolutiei firmei,
procesul de pregatire a BP e cel putin la fel de important ca si insusi planul. El face ca managerul sa analizeze
businessul in detalii §i sd-si stabileasca scopurile in concordantd cu BP. El, de asemenea, stabileste anumite
etaloane 1n baza cérora poate fi monitorizata evolutia firmei in timp. Elementul cel mai important al BP e
faptul cé el supune intregul colectiv managerial aceluiasi scop. De asemenea, BP este un document util pentru
companiile cu multiple locatii i operatiuni.

241



STUDIA UNIVERSITATIS
Revistda stiintificd a Universitdtii de Stat din Moldova, 2008, nr.3(13)

Top-managementul poate monitoriza BP nu doar pentru a fi sigur ca planificarea formala are loc, dar si
pentru a determina daca planurile finisate corespund cu scopurile financiare si de piata de lunga durata.

Atunci cand vorbim despre BP, un lucru poate fi spus cu certitudine: ele vin in diferite forme, marimi si
continut. Dar toate BP au anumite scopuri comune. Ele trebuie sa descrie produsul sau serviciul care urmeaza
sa fie vandut si piata pe care trebuie sa fie vandut sau sd descrie cum va fi produs bunul dat sau cum va fi
prestat serviciul, daca vorbim despre servicii. Daca planul e intentionat pentru utilizare externa, el de obicei
va descrie cine este implicat in companie, cati bani sunt necesari, cum vor fi cheltuite aceste fonduri si, cel
mai important, cum isi vor restitui investitorii banii alocati si cand aceasta restituire va avea loc.

Toate BP trebuie sa contina aceste elemente expuse intr-un mod cat mai clar, concis si, desigur, convingator.
Avand 1n vedere ca toate planurile trebuie sa aiba aceste atribute comune, este important sa ne pregatim bine
inainte de procesul de compunere a BP. Sunt patru etape importante de pregatire pentru elaborarea BP:

1) colectarea informatiei;

2) stabilirea schemei planului;

3) determinarea tipului de plan;
4) repartizarea responsabilitatilor.

BP sunt efective sau nu in mare masura datorita datelor pe care se bazeaza, iar datele trebuie sa fie veridice
si obiective.

Colectarea informatiei

Informatia esentiala include:

v/ numele exact al intreprinderii, adresa, data si forma de organizare juridica, statele in care firma are
dreptul sa efectueze afaceri;

v structura juridica;

v deciziile fondatorilor i ale managerilor-cheie;

v’ statisticile de piaté, incluzdnd dimensiunile pietei, tendintele recente de crestere, numele participantilor
majori, factorii determinanti, pozitivi si negativi, care pot afecta cresterea pe viitor;

v" numele competitorilor, cu cit mai multd informatie posibila despre fiecare din ei, incluzind vanzarile
lor, profiturile, tehnicile de marketing si de vanzare, tendintele recente in vanzari;

v date despre costul muncii si al materialelor de productie;

v articole de gazetd sau magazine despre afacerea data si despre industria data;

v" numele clientilor potentiali;

v furnizorii principali si termenele de furnizare;

v" informatie R&D, incluzand proiecte ce se desfasoara si care sunt planificate;

v’ regulamente si legi care ar putea afecta businessul — atat pozitiv, cat si negativ;

v informatii despre brevete, marci comerciale §i inventii.

Schema business planului

BP trebuie si fie organizat in sectiuni bine definite. De obicei, planurile au sectiuni separate, care pun in
discutie strategia companiei, produsul sau serviciul, planurile de marketing si de vanzare si, desigur, informatia
financiara.

Un exemplu ar schemei planului ar fi:

I.  Sumar Executiv

II. Compania

II. Piete si Competitia

IV. Produsul sau Serviciul. Descriere si Analiza

V. Vanzarea

VI. Producerea

VIL. Informatia Financiara

VIII.Normative si Programe

IX. Diverse anexe.

La general vorbind, exista 3 tipuri de BP:

1. Plan sumar — e utilizat de executivi in cazul dorintei de redeschidere a unei linii de credit pentru a
obtine un nivel redus de fonduri. Ex.: Daca avem nevoie de $100.000 pentru a dezvolta un produs nou pe o
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piata existentd, ne putem expune planul in 10-15 pagini. Acest tip de plan poate servi drept un plan de testare
a mediului investitional si, In cazul unei situatii favorabile, poate fi elaborat un plan mult mai detaliat. Planul
dat trebuie mai mult sa arate potentialilor finantatori ca ne-am facut temele si intelegem piata.

2. Business Plan Complet — e compus din 20-40 de pagini si descrie operatiunile companiei si proiectele
in detaliu. Acest tip de plan este cerut in cazul in care cantitatea de fonduri necesare e mult mai mare, spre
exemplu $ 5 mln pentru fondarea unei companii Hi-Tech de productie.

3. Business Plan Operational — pentru companii care sunt bine fondate; acest plan poate fi un ghid impor-
tant pentru top-manageri. De asemenea, el asigura faptul ca managerii sé inteleagé bine directia companiei i
rolul lor in atingerea scopului companiei. La necesitate, BP organizational trebuie sa fie desfasurat — 100 de
pagini. Cu cat mai multe detalii contine, cu atat e mai mult probabil cd managerii individuali isi vor intelege
rolul lor in atingerea scopurilor intreprinderii.

Repartizarea responsabilitatilor

BP poate fi pregatit in mai multe feluri. O abordare generala este pentru conducerea fiecérei arii de mana-
gement — adica, marketing, vanzari, productie. Managerul principal revizuieste schitele, discuta cu managerii
si ajusteazd materialul. O altd abordare este ca top-managerul sé alcétuiascd o copie preliminara completd a
planului care mai apoi este distribuita la ceilalti manageri din top-management pentru a fi revizuit §i modificat
in dependentd de intentiile managerilor pe fiecare specializare. O abordare care nu este sustinutd in practica
elaborarii BP este, desigur, angajarea consultantilor din exterior. Aceastd idee poate seména cu o idee care ar
economisi timp util pentru alte activitati, Insd un expert financiar care va citi planul dat il poate usor diferentia
de planul compus de consultanti si, de obicei, acest BP e sortit esecului. Investitorii potentiali au nevoie de
un BP adevarat, si nu de sugestiile unor outsideri.

Sumarul Executiv

Cea mai importanta sectiune a BP destinata outsiderilor reprezintd Sumarul Executiv (SE). Daca Sumarul
dat sugereaza un business promitator pentru investitie sau pentru imprumuturi, expertii vor citi mai departe.
Informatia esentiala e lipsita de valoare daca e ascunsa undeva intr-o sectiune posterioara, pana la care cititorul
poate nici sé nu ajunga.

Intai de toate, e important de retinut ci aceasta nu trebuie sa reprezinte o prefata la BP, ei trebuie si fie o
versiune foarte scurtd a BP. Deci, SE reprezintd cea mai concisa forma a BP.

Un SE efectiv descrie toate elementele-cheie ale BP in 2 pagini sau mai putin. El trebuie sa includa urma-
toarele informatii esentiale:

1. O sinopsa a strategiei companiei pentru succes.

2. O descriere succintd a pietei (de rand cu ingredientele pentru succes care fac compania noastra
deosebita pe piata datd).

3. O descriere succinta a produsului sau serviciului.

4. O descriere succinta a calificarii echipei de management care ar aduce succes companiei (trebuie de
inclus si o descriere a contributiei echipei date la alte afaceri incununate de succes).

5. Un sumar al datelor financiare din trecut si al celor prognozate, la fel venitul anual si venitul net pentru
ultimii 5 ani.

6. O estimare a sumei de fonduri necesare si o declaratie despre modul in care vor fi utilizati banii.

Compania, strategia §i echipa de management

Fiecare companie are un trecut si o strategie. O companie care recent a fost formatd de asemenea isi are
trecutul formarii sale. Sectiunea BP care se referd la companie, strategie si echipa de management permite
executivilor si descrie fortele motrice ale businessului. Intrebarile la care trebuie dat rispuns in sectiunea data
sunt foarte complicate, dar si valoroase.

Trecutul, prezentul §i viitorul

Este important pentru oricine sa inteleaga trecutul firmei §i starea curentd pentru a putea proiecta viitorul.
Sectiunea datd e Tmpartita in 3 parti: istoria, starea curentd, viitorul — parte care e cel mai dificil de a o descrie.
Cel mai important element in descrierea directiei viitorului companiei este ca el sd aiba sens in conditiile tre-
cutului si ale prezentului. Spre exemplu, o crestere cu 20% timp de 3 ani a vanzarilor pe viitor este irelevanta
in cazul in care in 10 ani precedenti volumul vanzarilor nu a atins macar o crestere cu 10% anual.
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Strategia

Reprezinta o intelegere si descriere a abordarii la general a productiei si vanzarii produselor si serviciilor de
catre companie. Strategia poate fi descrisa in termeni de principii de baza sau filosofice. Termenii descriptivi
utilizati nu sunt la fel de importanti ca si procesele de gandire si considerare ce stau la baza ideilor exprimate.
Strategia e baza in care alte activitati ale companiei (adica, marketingul, productia, vanzarile si alte functii)
sunt organizate si concepute.

Echipa de Management i descrierea ei

Inainte de a accepta investirea sau de a acorda imprumut, potentialii finantatori deseori cerceteaza detaliat
fiecare membru din echipa de management. Deci, BP trebuie sa descrie cum e organizatd firma noastra, care
sunt datoriile si responsabilitdtile fiecarui individ. O schema a structurii organizationale este utila.

Tot aici e valoroasa efectuarea unei sinteze a trecutului fiecarui manager si prezentarea rezumatelor.

Piata

Sectia de marketing reprezinta in cele mai dese cazuri urmatoarea sectiune care va fi analizatd de potentialii
finantatori dupa Sumarul Executiv.

Deoarece marketingul afecteazd toate partile companiei — de la designul produsului pana la finante,
aceasta sectiune a BP trebuie sd convinga potentialii investitori cd existd piatd pentru produsele sau serviciile
noastre si ca noi intelegem fortele pietei care ne afecteaza compania.

Sectiunea de MK a BP trebuie s inceapa cu descrierea pietei companiei noastre. Aceasta inseamna a da
raspuns la un sir de intrebari:

1. Ce este piata?

2. Céat de mare este piata?

3. Care sunt tendintele pietei?

4. Care este competitia?

Intelegerea Pietei

In afard de prezentarea componentei si organizarii pietei, executivii trebuie si dea dovada de intelegere a
dinamicii-cheie a pietei. Aceasta de asemenea poate fi interpretatd prin intermediul unor intrebari:

1. Ce motiveaza decizia de cumparare?

2. Cum e segmentata piata?

3. Cum va fi pozitionat pe piata produsul sau serviciul nostru?

4. Care va fi strategia noastra de aparare?

5. Care este pozitia potentialilor consumatori ai productiei noastre?

BP ar trebui sa descrie complet si concis produsele sau serviciile noastre si sa explice cum sunt ele pro-
duse. Descrierea noastra ar trebui sa ofere finantatorilor potentiali idei despre modul in care produsul nostru
difera de acela al competitorilor. Investitorul potential trebuie sa fie convins ca noi oferim ceva mai eficient
si mai bun decat competitorii nostri. Aceasta sectiune de asemenea trebuie sa convinga investitorii potentiali
ca noi vom face ceea ce spunem cu privire la productie. Ei trebuie sa fie siguri cd compania noastra poate
produce produsul sau serviciul descris la timp, cu calitate inalta si la costurile anticipate.

Prezentarea Produsului

Daca am creat deja prototipul produsului, trebuie de inclus o fotografie a lui. Daca este mic si nu prea
costisitor (precum un bun alimentar sau un bun de consum), am putea include si o mostra. Daca produsul
incéd nu a fost conceput, ar trebui sa includem cel putin o diagrama conceptuald. Daca produsul sau serviciul
e derivat de la o tehnologie noud sau o aplicatie inovativa a unei tehnologii existente, ar trebui sa explicam
aceasta 1n detaliu.

Descriind produsul nostru e important a retine faptul cd majoritatea investitorilor si bancherilor nu sunt
oameni de stiinta.

Elemente ce tin de Dezvoltarea produsului

Acest compartiment trebuie abordat din urmatoarele puncte de vedere:
1. Descrierea detaliatd a cerintelor R&D
2. Descrierea dependentei de alte tehnologii de ultima ora
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3. Mentionarea tehnologiilor competitive
4. Explicarea unde produsul sau serviciul va conduce compania
5. Descrierea modalitatilor de protejare a bunului odata lansat pe piata.

Producerea si Alte Operatiuni

Aici e necesar a mentiona cum vom produce bunul sau cum vom presta serviciul dat. Aceasta inseamna
cd ar trebui sa raspundem la urmatoarele intrebari:
1. De cét spatiu de productie e nevoie?
. Ce tipuri de echipamente vor fi necesare?
. In ce incapere vom produce bunul, presta serviciul?
. Sunt oare procese critice care nu au fost dezvoltate?
. Sunt oare unele detalii sau materiale care sunt dificil de obtinut si sunt costisitoare in timp?
. Sunt oare detalii care pot fi obtinute de peste ocean?
. Sunt oare detalii sau materiale care sunt disponibile dintr-o sursa unica?
. Care sunt sursele de suport pentru aceste materiale?

0 3N LNk~ WIN

Véanzarea si Promovarea

Vanzarile i promovarea sunt analizate separat de MK, deoarece ele sunt lucruri diferite; vanzarea include
diferitele eforturi de convingere a consumatorilor sa procure productia noastra.

Nici un aspect al businessului nu e mai important decat determinarea cum vor fi efectuate vanzarile. Fara
vanzari nu existd business, indiferent cat de buna este productia, cercetarea de marketing etc. Descrierea pro-
cesului de vanzare trebuie sa cuprinda trei aspecte: metodele de vanzare (adicd, canale si metode de distributie),
ajutorarea vanzatorilor, promotia agresiva.

Informatia financiara

Sectiunea financiara a BP e scrisa ultima, dupa ce au fost asamblate datele privitoare la costuri si venituri
potentiale. Cantitatea si tipul de informatie financiara necesara pentru BP nostru depinde in mare masura de
stadiul de dezvoltare a companiei si de obiectivele planului. Companiile mai mature vor avea la dispozitie
mai multe date istorice, de aceea rapoartele lor financiare trebuie sd fie mai complete. Pentru o companie
care necesitd fonduri pentru acoperirea unor datorii, planul ar trebui sa descrie la general tipul si volumul de
finantare cerut.

Ar trebui sé fie stresant faptul ca planificarea financiara utilizata in BP este esentiald pentru toate companiile.
Procesul de asamblare a previziunilor financiare ajuta executivii sa fie in stare sa sesizeze din timp atat prob-
lemele potentiale, cat si ariile de oportunitate.

Cererea de Finantare

Companiile care urmaresc obtinerea unor fonduri trebuie sa includa in cadrul compartimentului IF cererea
de finantare. Aceasta trebuie sd exprime de cati bani avem nevoie, de ce avem nevoie de bani si ce vom face
cu ei. In timp ce cererea de finantare vine de obicei in sectiunea intai, datele sale se maresc considerabil de
pe urma rapoartelor financiare care urmeaza a fi analizate. De aceea, trebuie:

v sd fim consistenti;

v’ sd fim flexibili in ceea ce priveste suma ceruta;

v" sd indicdm cum va fi afectatd structura de capital;

v' sd descriem planuri financiare aditionale;

v’ sd monitorizadm datoria;

v si descriem necesitatile pe viitor.

In urma analizei rapoartelor financiare expertii financiari vor determina daca intreprinderea va putea in
ultima instanta sd le aduca avantaje.

La momentul dat al procesului de pregatire a BP trebuie sa fim gata sa exprimam toate lucrurile sus-men-
tionate in forma lor finala. Intreaga noastra echip trebuie deja si aiba datele organizate sub forma de macula-
toare, schite.
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Drept concluzie am putea spune ca trebuie sa tinem cont de faptul ca activitatea bancara, investitia, achizitia
si alte relatii ce se dezvolti din BP nu sunt asemenea cisitoriilor. In cazul dat BP ¢ mai mult ca o prima
intalnire, iar prezentarea si intalnirile ce vor urma sunt o parte componenta din procesul de a face curte. Daca
vom prezenta BP nostru cat mai bine, mai atractiv in perioada de curte, perspectiva noastra pentru un mariaj
fericit §i productiv mai tarziu este marita considerabil.
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