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SCRIPT
1) Comunicarea de afaceri, marketing si PR in situatii de criza severa.

Definitie: CRIZA este un eveniment In mare parte neasteptat, care pericliteaza functionarea
obisnuita a unei afaceri, avand ca rezultat un impact negativ asupra companiei $i imaginii
acesteia.

Pentru a putea reactiona prompt si corespunzator la provocarile create de o crizd antreprenorul
trebuie n primul rand sa aprecieze corect cu ce fel de criza se confrunta, astfel ca sd poata
mobiliza resurse disponibile si s adapteze strategia de afaceri la noul mediu.

Crizele de care se poate ciocni un antreprenor se pot clasifica in primul rand dupa aria de
afectare, astfel fiind identificate 3 tipuri de crize:

CRIZA organizationali — afecteazi de obicei doar activitatea companiei si in oarecare masuri
pe cei care sunt 1n relatii de afaceri cu compania.

Crizele organizationale apar ca urmare a unor Incidente sau a unor Urgente in cadrul proceselor
desfasurate de antreprenor.

Incidentul este o intamplare relativ minora, un eveniment intrat in rutina zilnica, dar care,
nerezolvat, poate conduce la o criza organizationald. De exemplu, un incendiu, defectarea unor
utilaje sau instalatii etc. Desi necesita resurse pentru un raspuns adecvat, ele sunt controlabile.
In timp ce incidentul este in curs de rezolvare, activititile normale ale companiei se pot




desfasura in continuare. Controlul asupra situatiei si stabilitatea afacerii raman la cote inalte
daca incidentele se rezolva conform asteptarilor persoanelor implicate si afectate.

Urgenta este o situatie neasteptatd sau o intdmplare brusca, de natura serioasa si urgenta, care
cere actiune imediata si resurse importante. Urgentele afecteaza de obicei procesele standarde
ale afacerii, dar care necesitd a ajustare brusca la noile conditii. Urgentele repetitive, care se
referd la unul si acelasi subiect, necesita planificare din partea antreprenorului pentru a evita
distorsionarea proceselor si evitarea transformarii In criza organizationala.

CRIZA sistemici — afecteaza afacerile la nivel de grup economic, ramurd economici sau un
ecosistem economic.

Criza sistemica afecteazd afacerea de obicei prin reducerea potentialului de vanzari pe pietele
traditionale, sau limitarea accesului la resursele necesare activitatii afacerii. Criza sistemica
este declansate de factori generali: economici, politici sau tehnologici.

CRIZA generali — afecteaza nu doar afacerile ci ansamblul socio-economic al unei comunititi
la nivel geografic.

Cea mai severa forma de criza, care afecteaza nu doar potentialul de vanzari si aprovizionarea
cu resurse a afacerii, ci pune la incercare sustenabilitatea sau chiar existentialitatea afacerii. In
astfel de circumstante, o reorganizare ampla a afacerii este necesard pentru a supravietui si
adapta la mediul nou.

Cand criza apare, ea se caracterizeaza prin o serie de elemente distinctive care o fac usor
de identificat. Principalele elemente sunt:

1. Caracterul surprinzator deseori amplificat prin expunere mediatica. Poti fi pregatit de aparitia
unei crize, dar nu poti cu certitudine prezice timpul exact cand ea apare, respectiv de aici si
caracterul surprinzator.

2. Incertitudinea si insuficienta informatiei cu privire la faptele relevante si interesul sporit al
publicului pentru eveniment. Imediat ce criza apare, parerile subiective ale formatorilor de
opinie, a celor care se pronuntd in privinta ei, sau a celor afectati de ea, sunt foarte diverse si
dau deseori nastere la presupuneri nefondate, care induc in eroare starea ca atare a lucrurilor.
3. Rapiditatea desfasurarii evenimentelor care pune la incercare capacitatea antreprenorului si
a companiei de a reactiona. In criza, actiunile se desfasoara foarte rapid, iar lipsa masurilor
prompte si adecvate duc la generarea noilor factori de instabilitate sau urgente. in general
teoriile identificd 2 modele de comportament pe timp de crizd — reactie imediata la elementele
noi, pentru a preveni deteriorarea si a anticipa efectele, sau alt model — reactie de conservare,
care presupune

4. Pierderea controlului asupra modului in care criza se desfasoara si este perceputd, precum si
asupra impactului pe care 1l poate avea asupra afacerii. La etapa de aparitie criza este dificil de
controlat, respectiv atentia principala trebuie acordatd modului in care este perceputa de catre
angajati si parteneri, astfel ca sa fie mobilizate la maxim resursele.

5. O atentie publica sporitd - din partea publicului intern si extern. Imediat ce criza este
constientizata, tot publicul va urmari cum ea se desfasoara si va fi preocupatd de modul in care
se va reflecta asupra fiecarui afectat de aceasta criza.

7. Prezenta panicii care paralizeaza sau impiedicad procesul de luare a deciziilor. Dacd panica
nu este contracaratd imediat, ea sporeste probabilitatea erorilor si deciziilor gresite, respectiv
poate duce la cresterea efectelor negative ale crizei.

a) Comunicarea de afaceri pe timp de criza.

Antreprenorul care activeaza intr-un mediu afectat de criza, va avea de intreprins mai multe



actiuni ce vizeazd adaptarea organizatiei si aplicarea de masuri corective pe mai multe directii,
iar comunicarea eficientd este un element important in aceastd adaptare.

Pentru a intelege ce trebuie adaptat la nivel individual, este necesar ca sa fie constientizata
diferenta dintre modelele Standard si cel De Criza in comunicare.

Ce presupune un Model Standard de comunicare de afaceri?

1. Comunicare orientata spre vanzari. Focus pe promovarea vanzarilor si imaginii companiei
catre grupul tintd de clienti. Comunicarea are ca scop realizarea obiectivului primordial al
afacerii — de a gasi clienti si de a creste vanzarile.

2. Comunicare internd focusata spre eficienta, creativitate. Antreprenorul va motiva angajatii
pentru ca ei sa participe la dezvoltarea/ajustare de produse sau servicii astfel ca sa satisfaca cat
mai bine nevoile clientilor, sa vina cu idei de imbunatatire a proceselor interne, astfel ca sa fie
evitatd birocratia si consum irational de resurse.

3. Corespondenta comerciala tipizatd. Scrisorile de ofertd, mentinere a relatiilor cu furnizorii,
partenerii si clientii sunt formulate dupa reguli standarde, fard mari abateri, astfel ca sa fie
simple 1n utilizare si sd nu necesite efort la individualizare de catre expeditor.

4. Comunicarea strategicd include participarea la luarea deciziilor a factorilor consultativi.
Deciziile de importantd semnificativa pot fi consultate de diferite nivele de manageri sau
angajati care au experientd si expertiza ce ar contribui la analiza factorilor cu impact asupra
deciziei respective. Pot fi consultati experti terti.

5. Comunicarea cu impact social — orientatd spre educatie si novatie. Participarea sociald a
intreprinderilor este de e transfera cunostintele sale catre societate — fie prin actiuni de educare
fie prin participare la schimb de idei si experienta.

Ce presupune un Model de Criza pentru comunicarea de afaceri?

1. Ascultarea participativa. Atentie sporitd la informatiile de intrare si grupele de surse de
informatii. Antreprenorul nu doar primeste informatiile pentru a le utiliza in scop comercial, ci
participa la crearea informatiilor astfel contribuind la evaluarea efectelor crizei, iar mesajele
contribuie la amplificarea opiniilor subiective asupra crizei.

2. Feedback-ul empatic. Interventie la nivel comunicativ empatic atat pe exteriorul companiei
cat si pe interior. Aprecierile comunicate vor scoate In prim plan sustinerea celor afectati de
crizd, cum antreprenorul contribuie la atenuarea efectelor negative precum si suportul oferit
celor afectati, fie angajati, fie cei apropiati angajatilor, fie parte a societatii afectata de criza.
3. Corespondenta comerciald. Laconism si univocitate. Mesajele transmise atat in exterior cat
si pe exterior (clientilor, furnizorilor, partenerilor, autoritdtilor publice) vor fi cat mai clare si
concise pentru a nu crea confuzii sau contribui la diseminarea mesajelor subiective si
generalizate.

4. Comunicarea strategica. Cresterea importantei comunicarii pe verticald. Asa cum deciziile
se 1au rapid pentru a evita deteriorarea situatiei sau a conserva resursele companiei, factorii de
decizie sunt de obicei doar cei din top (antreprenorul, administratorul, top managementul). lar
deciziile luate trebuie imediat transmise la toate nivelurile organizatiei pentru implementare
prompta si corespunzatoare.

5. Comunicarea de crizd. Rapiditatea comunicarii si asumarea responsabilitatii. Factorii de
decizie 1si asuma responsabilitate suplimentara pentru a reactiona prompt la schimbari, acest
fapt fiind necesar de considerat pentru antreprenor prin delegarea imputernicirilor suplimentare
angajatilor sai.

6. Comunicarea asociativd. Comunicare externd si interna bazata pe alinierea la liniile generale
de reactie a autoritatilor, sectorului economic sau grupurilor sociale din teritoriul acoperit de
afacere. In abordarea generala, antreprenorul se va asocia cu careva grupuri identice ce lupta
contra efectelor crizei, astfel facand uz de best-practices pentru a fi mai eficient si pregatit.




b) Adaptarea strategiei de Marketing.

Pentru a construi o afacere de succes, antreprenorul va implementa o strategie bine-gandita de
marketing. In dependentd de resursele disponibile si cunostintele de marketing ale
antreprenorului, aceastd strategie poate fi aplicatd la nivelul elementelor de bazd, sau cu
elemente mai sofisticate, dar in orice caz, abordarea strategiei de marketing va fi diversa in
perioada economica stabila fata de perioada economica de criza.

In perioada economica stabili, deseori este aplicat modelul clasic de marketing, asa numitul
Mixul de Marketing 4P, care consta din urmatoarele elemente:

PRODUSUL. Cel mai important element al mixului de marketing, deoarece anume produsul
ofera valoare clientului. Orice afacere exista fiindca vinde un produs sau serviciu. Totul Incepe
de la produs si deriva din el. Utilitatea produsului va determina interesul pentru el. In mixul de
marketing produsul este identificat prin proprietétile sale si calitate. Orice antreprenor va
urmari ciclul de viata al produsului pentru a sti cdnd e momentul potrivit de interveni pentru a-
I modifica sau inlocui.

PRETUL. Pretul este “’levierul” principal in gestiunea profitului i un factor important in lupta
concurentiala. Pretul va permite diferentierea clientilor pe nivelurile de importanta, deseori
dupa principiul ABC. Politica de pret va contine nu doar schemele de marja si discount, dar si
pret versus factorul de timp (vanzari cu platd amanata/in credit).

PLASAREA. Reprezintd locul unde produsul poate fi gésit/cumparat, precum si ’calea” pe
care o parcurge produsul de la producator pana la client. Canalele de vanzare/distributie vor fi
determinatd de strategia comerciald — vanzdri en-gros/cu amanuntul/directe/on-line/, B2B,
B2C, samd.

PROMOVAREA. Reprezinta activitatile de comunicare pentru a creste gradul de cunoastere a
produsului si a beneficiilor sale de catre segmentul tintd de clienti. Deseori, cand
produsul/serviciul nu este unic, face vanzari mai mari cel care mai bine atrage atentia
consumatorului/clientului asupra ofertei sale. Promovarea este arta de a prezenta
bunul/serviciul prin cel mai atractiv mod.

Dacd mediul in care activeaza antreprenorul este lovit de criza, Strategia de Marketing va suferi
anumite ajustari specifice si va schimba prioritatea elementelor din Mixul de marketing,

respectiv:

Model de Criza — Mix de Marketing 5P:

PERSOANE. Cum personaliziam serviciul/produsul la asteptarile clientului. In prim plan apare
necesitatea de a considera personalizarea produsului/serviciului, astfel ca sa fie maxim util
fiecarui client. Personalizarea va fi mult mai valoroasa decat alte componente ale mixului de
marketing, purtand si o conotatie afectiv-emotiva in relatia dintre antreprenor si clientii sai.
PLASAREA. Cum ajungem la clientul, care este afectat la fel de criza. Logistica distributiei
produsului/serviciului va fi una din principalele provocari pe care va trebui de urgentd si le
considere antreprenorul. In crizd se limiteaza resursele de logistici si considerabil cresc
costurile. Odata cu dezvoltarea tehnologiilor informationale, o alternativa eficientd canalelor
clasice de plasare/distributie a devenit comertul on-line.

PRODUSUL. Cum monitorizam calitatea produsului/serviciului oferit. Calitatea
produsului/serviciului poate fi afectatd din mai multe considerente — fie din cauza factorilor de
personalizare la cerintele/nevoile diverselor grupe de clienti, fie din cauza utilizarii de noi



canale si intermediari de distributie. Se recomanda alocarea resurselor suplimentare pentru
controlul calitatii.

PRETUL. Cum stabilim un pret de rezistenta la soc. In criza creste considerabil volatilitatea
preturilor, iar ca afacerea sd ramand stabild, antreprenorul trebuie atent sd considere
componentele de cost, astfel ca la necesitate prompt sd ajusteze pretul produselor/serviciilor
livrate, altfel poate genera considerabile pierderi operationale.

PROMOVAREA. Cum comunicam cu grupul tintd de clienti. Resursele dedicate promovarii
de obicei se limiteaza la maxim, iar scopul de baza va fi ca directionarea efortului de promovare
la grupul/grupurile de cei mai importanti/strategici clienti.

¢) Relatii cu publicul - PR

Daca toate deciziile luate de consumatori/clienti ar fi rationale si bazate pe logica, se presupune
ca nu ar trebuie antreprenorul si se preocupe de PR, dar asa cum o buna parte din decizii sunt
subiective, si generate de emotii, anume de emotii si se ocupd PR-ul.

Caracteristicile de baza ale strategiei de PR al unui antreprenor in perioadele de stabilitate
economica, se caracterizeaza prin urmatoarele asumari:

- PR-ul se ocupa de imaginea firmei, de relatia dintre aceasta si publicul ei, de felul in
care ajung mesajele la public si analizeaza felul in care sunt percepute acestea

- Esenta PR-ul reprezintd o comunicare convingatoare. Si aceasta pentru ca, in interiorul
lui, PR-ul este comunicare, comunicare cu mass-media, cu publicul, cu angajatii, cu
asociatii, etc.

- PR-ul tinteste ca consumatorii sa-si formeze propria lor parere (simpatie) despre un
produs sau serviciu, indiferent de publicitatea care i se face.

In circumstante normale, o afacere mici nu are nevoie de o strategie dedicati pentru a realiza
un PR de succes, aceste eforturi sunt parte a mixului de marketing, iar deservirea calitativa a
clientilor este cel mai bun instrument de PR, totusi atunci cand Intreprinderea se ciocneste de
situatii de criza, PR incepe a avea o importantd deosebitd pentru adaptarea la mediul rapid
schimbator.

Care sunt caracteristicile unei abordéri de PR pe timp de criza:

- PR-ul se ocupa de imaginea firmei in relatie cu aria/grupul afectat de criza.
Esenta PR-ul reprezintd o comunicare participativa.
Consumatorii isi formeazd pareri despre actiunile de implicare mai degraba decat
despre imaginea generala a companiei (produsele si serviciile acesteia).

- PR-ul pune accent pe empatie si mai putin pe simpatie.
Asadar, PR-ul va fi cheia credrii si comunicarii empatiei cu cei afectati de crizd, fie ca sunt
clienti, furnizori, parteneri, angajati, sau vecinii cu care intra in contact antreprenorul.

2) Participarea IMM-urilor la licitatiile publice: din oportunitate in succes.
a) Cadrul juridic aferent licitatiilor publice

Achizitiile publice sunt o oportunitate notabild pentru antreprenori sd creasca vanzdrile prin
oferirea produselor si serviciilor sale autoritdtilor publice si institutiilor de stat in Moldova.
Achizitiile publice sunt reglementate de LEGEA Nr. 131 din 03-07-2015 privind achizitiile
publice, iar entitatea ce gestioneaza acest proces este Agentia Achizitii Publice din subordinea
Ministerului Finantelor a RM.



Pentru a intelege mai bine cadrul aferent, e necesar de studiat prevederile principale mentionate
in lege si terminologia utilizatd. Definitia principalilor termeni aferenti Achizitiilor Publice:

e achizitie publica — procurarea, prin intermediul unui contract de achizitii publice, de
bunuri, de lucrari sau servicii de catre una sau mai multe autorititi contractante de la
operatorii economici selectati de acestea, indiferent dacd bunurile, lucrarile sau
serviciile sunt destinate sau nu unui scop public.

e contract de achizitii publice — contract cu titlu oneros, incheiat in scris Intre unul sau
mai multi operatori economici $i una sau mai multe autoritati contractante, care are ca
obiect achizitia de bunuri, executarea de lucrari sau prestarea de servicii.

e dialog competitiv — procedura la care orice operator economic poate solicita sa participe
si In cadrul careia autoritatea contractantd poartd un dialog cu candidatii admisi la
aceasta procedurd in vederea dezvoltarii uneia sau mai multor solutii care sa raspunda
necesitatilor precizate de autoritatea contractanta.

e concurs de solutii — procedura care permite autoritatii contractante sa achizitioneze un
plan sau un proiect, prin selectarea acestuia pe baze concurentiale de catre un juriu, cu
sau fara acordarea de premii.

Legea Nr. 131 se aplica contractelor de achizitii publice, cu unele exceptii specificate, a caror
valoare estimata, fard TVA, este egald cu sau mai mare decat:

- 200.000 lei, pentru achizitii publice de bunuri si servicii;

- 250.000 lei, pentru achizitii publice de lucrari;

- 400.000 lei, pentru achizitii publice care au ca obiect servicii sociale si alte servicii specifice.

Achizitiile publice de valoare inferioara acestor limite se reglementeazi de HOTARARE Nr.
665 din 27-05-2016 pentru aprobarea Regulamentului cu privire la achizitiile publice de
valoare mica.

De mentionat ca pe pagina Agentiei Achizitii Publice sunt indicate normele si reglementarile
vizavi de organizarea si participarea la achizitiile publice. Se recomanda ca antreprenorii care
vor sd Inteleagd mai bine acest proces sd studieze atent aceste reglementari:
https://tender.gov.md/

b) Procesul de pregatire si participare la licitatii

Doritorii de a participa la achizitiile publice trebuie sa respecte conditiile de eligibilitate si
calificare, unele indicate in lege, altele in anuntul autoritatii contractante vizavi de achizitia
initiata.

Criterii de calificare si selectie a participantilor, conform Legii privind achizitiile publice sunt:

a) eligibilitatea ofertantului sau candidatului;

b) capacitatea de exercitare a activitatii profesionale;
c) capacitatea economica si financiara;

d) capacitatea tehnica si/sau profesionala;

e) standarde de asigurare a calititii,

f) standarde de protectie a mediului.


https://tender.gov.md/

Totodata, participantii trebuie sa fie atenti si la criterii ce duc la excludere automata din acest
proces si anume:
a) se afla in proces de insolvabilitate;
b) nu si-a indeplinit obligatiile de platd a impozitelor;
c) este inclus in Lista de interdictie a operatorilor economici;
d) a prezentat informatii false;
e) se afla Intr-o situatie de conflict de interese;
f) altele precum:
e are condamnari pentru abateri profesionale;
e a incalcat obligatiile aplicabile in domeniul mediului, muncii si asigurarilor sociale;
e a comis acte care vizeaza denaturarea concurentei;
e nu respectd prevederile de combatere a spalarii banilor.

Participarea la achizitiile publice in Republica Moldova a fost ajustatd la cadrul normativ
general aplicat n spatiul european, fiind excluse elementele birocratice si asigurata simplitatea
participdrii ofertantilor prin instituirea unui document standardizat, declarativ, ce confera
dreptul participantului sd se autoevalueze pentru confirmarea corespunderii criteriilor Tnaintate
participantilor de autoritatea contractantd, astfel evitdnd costurile suplimentare, in caz daca
oferta sa nu este anuntata castigatoare. Totodata, daca oferta este anuntata sa este selectata ca
castigatoare, atunci cele declarate in documentul standardizat de participare va fi necesar de
probat conform cerintelor legale si anuntate de contractant.

Documentul unic de achizitii european

La momentul depunerii cererilor de participare sau a ofertelor, autoritatea contractantd accepta
documentul unic de achizitii european (DUAE), care este o declaratie pe proprie raspundere,
ca dovada preliminard, care confirma ca ofertantul indeplineste urmatoarele conditii:

e nu se afla in niciuna din situatiile de excludere;
e indeplineste criteriile privind capacitatea;
e indeplineste criteriile de selectie.

Este important ca ofertantul sa studieze bine conditiile anuntate de Autoritatea Contractanta si
sa actioneze in conformitate cu tipul achizitiei publice anuntate.

Tipurile procedurilor de achizitie publica:
e [icitatie deschisa;
e [icitatie restransd;
e dialog competitiv;
e proceduri negociate;
e cerere a ofertelor de preturi;
e concurs de solutii;
e achizitie in cazul serviciilor sociale si al altor servicii specifice;
e parteneriat pentru inovare.

Procedurile de baza de atribuire a contractului de achizitii publice sunt licitatia deschisa si
licitatia restransa.

¢) Succesul durabil: portofoliu si reputatie
Pentru ca participarea la achizitiile publice sa se transforme in succes, respectiv sa devind un



instrument stabil de crestere a vanzarilor afacerii, trebuie respectate atat procedurile legale, cat
si creatd o reputatie de furnizor de calitate, care 1si executd la timp angajamentele asumate. Asa
cum informatia despre ofertanti si castigatori este publica, autoritatile contractante pot evalua
reputatia antreprenorului, iar acest factor poate avea importanta decisivd cand preturile sunt
practic identice.

Totusi, LEGEA Nr. 131 din 03-07-2015 privind achizitiile publice prevede si cerinte vizavi de
garantiile solicitate de la ofertanti, care ar minimiza riscurile de livrare, calitate sau
conformitate a produselor/serviciilor achizitionate. Legea prevede 2 tipuri de garantii care in
unele cazuri specifice trebuie sa le ofere participantii si anume:

Autoritatea contractanta va solicita ofertantilor garantii la achizitia de:
- bunuri si servicii cu o valoare estimata mai mare de 800.000 lei;
- lucrari cu o valoare estimata mai mare de 2.000.000 lei,
urmatoarele garantii:

1) Garantia de oferta !!! Cuantumul garantiei pentru oferta nu va depasi 2% din valoarea ofertei
fara TVA.

2) Garantia de executie !!! Cuantumul garantiei de bund executie a contractului nu va depasi
15% din valoarea de deviz a contractului.

Antreprenorul, care preconizeaza participarea la achizitiile publice trebuie sa se asigure ca
dispune de aceste garantii, anterior Tnaintarii ofertei, altfel poate ajunge in imposibilitate de a
participa si semna contactul de achizitie in caz de desemnare ca castigator.

Antreprenorii sunt facilitati pentru participarea la achizitiile publice prin acces liber la
informatia vizavi de toate anunturile de achizitii publice initiate (pentru aceasta se va verifica
periodic Buletinele de Achizitii Publice, plasate pa pagina www.tender.gov.md/ro/bap ).

Nemijlocit procedura de depunere a documentelor pentru participarea la achizitiile publice
poate fi anuntatd in anunt si/sau poate fi efectuatd electronic prin intermediul cabinetului
personal, pe care il poate deschide orice companie/antreprenor pe platformele partenere ale
sistemului Mtender.

Sistemul MTender este un sistem electronic online de achizitii electronice cu multiple
platforme, alcatuit dintr-un portal web si o Unitate Centralda de Date de date de tip deschis
(Open Data) si o retea cu mai multe platforme din sectorul privat acreditate pentru a sprijini
licitatiile desfasurate electronic pentru clientii din sectorul public si sectorul privat.

Platforma electronica de achizitii este o platforma comerciala electronica de achizitii publice,
acreditatd pentru conectarea cu MTender si ofera servicii de licitatie electronica digitala atat
clientilor din sectorul public, cat si cumparatorilor din sectorul privat.

La moment sunt 4 platforme electronice de achizitii acreditate si anume:

- www.e-licitatie.md
- www.achizitii.md

- www.mtender.md
- www.yptender.md

Antreprenorul poate alege cu care din aceste platforme sa lucreze, se va conecta deobicei cu
ajutorul semnaturii electronice si va semna un contract de servicii cu aceasta platforma.
Consultantii platformei vor ajuta antreprenorul sd inteleagd mai bine procesul de achizitii


http://www.tender.gov.md/ro/bap
http://www.e-licitație.md/
http://www.achiziții.md/
http://www.mtender.md/
http://www.yptender.md/

publice si cum poate fi organizatd participarea in cel mai comod mod. Totodata, aceste
platforme ofera si alte servicii, analiza date, statistica, care face lumea achizitiilor publice mai
clard si mai accesibild pentru antreprenori.

In perioadele de criza, atunci cand clientii traditionali ai companiei pot fi la fel afectati si scad
vanzdrile antreprenorului, participarea la achizitiile publice este o oportunitate interesantd
pentru companiile mici de a deschide noi nise si a restabili vanzarile.

3) Crestem rezistenta afacerii pe timp de criza

Criza nu este un factor pozitiv pentru dezvoltarea afacerilor, totodata anume crizele testeaza
capacitatea antreprenorilor de a fi competitiv, cei ce rezistd trec prin o selectie naturald a
afacerilor si cu siguranta capata experientd valoroasa, care ii va ajuta sa asigure o durabilitate
longeviva pentru afacere. Totodata, criza creeaza si nise noi pe piatd — astfel deschizdnd
oportunitati iminente pentru startup-uri de a fi lansate. Fapt absolut cert este cd orice
antreprenor trebui sd intreprindd masuri de ajutare a activitatii pentru a face fatd schimbarilor
rapide. Principalele intrebari, care necesita raspuns si procese ce necesita atentie sporitd din
partea antreprenorului sunt:

a) Cum ne adaptam la schimbarea cadrului general si cererii pe piata

- Atentie sporitd la limitarile juridice. Cerintele de raportare catre autoritati, cerintele de
securitate, cerintele fiscale si vamale, cerintele de plafonare preturi.

- Evaluarea si ajustarea graficului de activitate. Graficul de activitate a companiei
pentru— deservirea clientilor si graficul de muncd a angajatilor. Asigurarea tehnica
pentru functionarea continua.

- Evaluarea si ajustarea lantului de aprovizionare. Furnizorii, costurile, intermediarii
transportatori, depozitarea.

- Evaluarea si ajustarea procesului de producere/prestare servicii. Focusare pe
schimbarile de cerere, pret. Implementarea serviciilor conexe temporare pentru
adaptarea produselor/serviciilor la cerintele si schimbarile pietei.

Vigilenta si informarea din surse veridice vor fi critice pentru a intelege care sunt schimbarile
generale la care trebuie sa se ajusteze afacerea imediat.

b) Cum ne adaptam la noile modele si canale de distributie

- Evaluarea sistemului actual de distributie. Stabilitate, capacitate, limitari legale sau
contractuale.

- Identificarea canalelor alternative de distributie. Amplasarea si utilizarea Punctelor de
vanzare (PoS), utilizarea serviciilor intermediarilor.

- Controlul costurilor de distributie. Costurile legate de sistemul actual de distributie,
costurile legate de canalele alternative. Costurile legate de PoS si costurile legate de
serviciile intermediarilor.

- Ajustarea produselor/serviciilor la cerintele de distributie prin noile canale. Ajustarea
pretului, ambalajului, servicii conexe.

- Controlul calitatii la utilizarea noilor canale de distributie. Controlul calitatii interne,
controlul calitatii serviciilor intermediarilor, controlul calitatii serviciilor conexe.



Dezvoltarea rapidad a noilor modele de distributie va scoate afacerea din paraliza vanzarilor si
va asigura legatura cu clientii companiei. Atentie sporita la costurile suplimentare generate si
asigurarea calitdtii produselor/serviciilor livrate clientilor.

c) Tactici de fortificare a activitatii operationale

Activitatea operationald este centrul atentiei antreprenorului, care trebuie sa asigure buna
functionare a lantului operational de Aprovizionare — Prelucrare - Vanzare:

Ce tactici sunt recomandate pentru ajustare?

e Renegocierile cu Furnizorii critici.

e Identificare furnizori alternativi.

e Adaptarea procesului de producere/prelucrare/generare servicii in dependentd de
cererea pe piata.

e Lansarea de servicii/produse conexe pentru ajustarea initiala a ofertei.

e Dezvoltarea canalelor alternative de distributie.

e Ajustarea strategiei de promovare — identificarea canalelor de comunicare cu clientii.

si ajustarea organizarii activitatii interne, prin urmatoarele tactici recomandate:

e Asigurarea comunicdrii eficiente cu angajatii, mobilizarea potentialului de resurse
umane.

e Eficientizarea costurilor operationale.

e Analiza riscurilor si implementarea tehnicilor de diminuare a lor. Studiere,
externalizare, specializare interna.

e Identificarea si utilizarea canalelor de comunicare de afaceri cu informatie veridica.

e Identificarea oportunitdtilor de investitie tehnologica la costuri reduse (competitori,
furnizori locali).

Evident cd pe langa tacticile generale de ajustare a activitdtii operationale la cerintele noi
impuse de criza, fiecare antreprenor va realiza un sir de masuri, care sunt specifice afacerii lui
si circumstantelor concrete in care activeaza, dar cu sigurantd CRIZA este un test inevitabil, pe
care mai devreme sau mai tarziu trebuie sa-1 treaca orice afacere pentru a-si asigura
continuitatea si dezvoltarea.

CRIZA nu este doar stres ci si oportunitate!



