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Introducere

Abilitatea de a ne asigura un trai decent in-
tr-un viitor incert, aflat in continud schimba-
re, sau de a obtine o independenta financiara,
presupune viziune, determinare si cunoastere.
Contextul actual este complicat pe deoparte, iar
perspectivele sunt incerte, pe de altd parte,mai
ales, avand in vedere repercusiunile pandemi-
ei Covid-19 asupra economiei mondiale. Apare
necesitatea sporirii nivelului de rezilienta pen-
tru perioadele de criza atat la nivelul compani-
ilor private, al institutiilor publice, precum si la
nivel individual. Tn acelasi timp, experienta arata
ca rezista financiar si se dezvolta rapid cei care
reusesc sa mentind consistenta Tn eforturile de
adaptare la noile tendinte.

Sarah Stanley Fallaw, autorul cartii ,The Next
Millionaire Next Door: Enduring Strategies for
Building Wealth"” si directorul de cercetare al Institutului Affluent Market, a chestionat peste 600
de milionari din America si a constatat ca majoritatea au urmat o cale similara spre independenta
financiarg, iar trei abilitati se afla In top:

1. Abilitatea de a administra finantele proprii;

2. Abilitatea de a explora oportunitatile noi de generare a veniturilor aditionale;

3. Abilitatea de trecere treptata de la munca de angajat la munca independenta.

Aceste abilitati pot fi formate, respectiv vom pune accentul necesar pe toate trei in acest ghid.

Cercetarile arata ca cei mai multi antreprenori de succes impartasesc nu doar pasiunea pentru
domeniile Tn care activeaza, dar si dezvolta abilitati care ii fac adevarati lideri de succes, indiferent
de mediul din care provin sau industria in care activeaza. In acest context, este important s3 retinem
ca orice persoand, motivata sa devinad independent/a financiar, ar putea deveni antreprenor / antre-
prenoare de succes. Motivatia puternica si consecventa constituie fundamentul pentru realizarea
acestui obiectiv.

Antreprenorii sunt cei mai pregatiti sa isi asume riscuri, pentru a deschide usi catre schimbare,
progres sau succes. Chiar daca asumarea de riscuri este o trasatura cheie a unui antreprenor de
succes, exista si 0 mare parte de antreprenori care au evitat riscurile si au obtinut succese semni-
ficative.

Ceea ce face cea mai mare diferenta dintre un antreprenor de succes si 0 persoana angajata
sunt abilitatile pe care le poseda unii si altii, si, respectiv, traiectoria avansarii in domeniul profesio-
nal. Cei care aleg sa fie angajati ar putea mentine la acelasi nivel un set de abilitati pentru mai multi
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ani, fapt care ar duce la sanse reduse de avansare; pe cand un antreprenor are nevoie sa diversifice
pas cu pas spectrul de abilitati, avand in vedere natura activitatilor diverse de care se preocupa zi
de zi.

In acest context, ghidul vine sa puna accentele pe dezvoltarea abilitatilor primare esentiale,
necesare pentru o trecere treptata de la statutul de angajat la cel de antreprenor independent (au-
toangajat / autoangajata).

Deoarece succesul unui antreprenor depinde de capacitatea sa de a invata rapid, de a acumula
noi cunostinte si de a le pune Tn practica Tn activitatea sa de zi cu zi, speram ca acest ghid sa ofere
exemple de practici, care sa contribuie la excelarea acestuia nu doar Tn zona de expertiza, pe care
0 poseda un antreprenor in devenire, ci si in alte domenii diverse, necesare pentru activitatea lui.
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Ce este un "angajat independent”

Nota: Nu exista un termen general recunoscut pentru acest model de antreprenoriat, astfel, in
diverse surse, vom gasi mai multe denumiri pentru aceasta forma de activitate: angajat indepen-
dent, autoangajat, contractant independent, freelancer, microantreprenor.

Angajatul independent este persoana ce presteaza servicii sau comercializeaza bunuri direct ca-
tre consumatori, fara a fi angajat al unei companii sau persoane. Angajatul independent (freelancer)
poate avea contracte pentru o perioadd mai indelungatd cu diverse companii, dar In baza unui
contract de prestari servicii sau contract de vanzare (pentru bunuri) si nu prin contract de munca.

Un angajat poate si el presta servicii sau bunuri catre clienti, dar acestea sunt intermediate din
punct de vedere financiar de catre o companie si are contract de munca, care prevede ore de mun-
ca, fisa de post (adica responsabilitati), disciplina de munca etc.

Aceasta forma de activitate — angajat independent — este foarte populara in Occident. Tot mai
multe persoane aleg sa realizeze diverse forme de activitate, prin care genereaza venituri in timpul
lor liber, sau chiar pe deplin activeaza in calitate de angajat independent.

in calitate de exemplu, am putea oferi situatia unui instalator. Atunci cand instalatorul este an-
gajat, toate relatiile cu clientul sunt intermediate de catre companie, iar in calitate de angajat inde-
pendent, instalatorul trebuie sa aiba grija singur de toate relatiile cu clientul — de la anunturile de
reclama, Incheierea contractelor, incasarea banilor si darea in primire a lucrarilor. In unele situatii,
instalatorul poate fi subcontractat de catre o companie pentru prestare de servicii, doar ca contrac-
tul de prestari servicii se Incheie pentru realizarea unui volum de munca foarte concret, Intr-un timp
determinat, prin intermediul termenilor de referinta negociati in contract.

In fiecare domeniu de activitate exista 2 optiuni cheie de avansare in carier:

a) avansarea in calitate de antreprenor (de la autoangajat spre fondator al unei companii);

b) avansarea in calitate de specialist (de la angajat-specialist simplu spre manager si chiar
director de companie).

Termeni ce tin de cariera de antreprenor Termeni ce tin de cariera de angajat / manager

e Angajat independent, freelancer, autoan- | ¢ Angajat
gajat, antreprenor independent, contrac- | ¢ Subaltern
tant independent’ (realizeaza servicii / pro-
duse singur sau Tmpreuna cu familia, fara
persoane angajate)

e Microantreprenor, antreprenor (a Tnregis- | ¢ Manager / managera
trat o forma organizatorica, pentru a avea | ¢ Director executiv / directoare executiva
posibilitatea sa angajeze alte persoane; | ¢ Sef [/ sefa de directie
poate activa in continuare singur, darincaz | e Sef / sefa de sectie
de nevoie, poate angaja alte persoane.)

1 Toti termenii se refera la unul si acelasi tip de activitate.
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Are scopuri proprii in ceea ce priveste dezvol-
tarea ideii sale de antreprenoriat si actioneaza
pentru realizarea acestor idei.

Un antreprenor independent poate lucra pen-
tru o companie sau o altd persoana (sau mai
multe companii / persoane) si poate accep-
ta directia, Tnsa acest lucrator are in final mai
mult control asupra portofoliului de sarcini pe
care le realizeaza.

Realizeaza scopurile / misiunea organizatiei.

Un angajat lucreaza direct pentru o companie
sau o alta persoana si raspunde unui angajator
/ manager.

Angajatii raman adesea cu un angajator pentru o
perioada lunga de timp, in timp ce un contractant
independent va lucra, de obicei, doar pentru o
companie la un singur proiect sau pentru un timp
scurt, desi exista exceptii.

Valoarea cheie - libertatea, independenta,
aventura

Valoarea cheie — stabilitatea, securitatea, evita-
rea riscurilor

Activitatea de autoangajare nu se potriveste pentru orice persoana! Pentru persoanele care au
"stabilitatea” drept o valoare cheie, activitatea de autoangajare ar putea aduce destul de multe ne-
placeri, stres si chiar probleme de sanatate, din cauza unui stres prelungit.

Persoanele inovatoare, pasionate de abordari inovative si curiozitate, ar putea fi cele mai intere-
sate sa se implice Tn activitatea de autoangajare, pentru ca ar fi mai rezistente la situatiile de stres

sirisc.

Dar decizia de implicare Tn activitatea de autoangajare este individuala si poate fi facuta doar
in baza incercarilor. Sunt situatii destul de frecvente, in care persoanele ramase fara de munca, au
fost impuse de necesitate sa se lanseze in activitatea de autoangajare (microantreprenoriat) si doar
astfel au constientizat ca in situatia de angajat independent se simt mult mai bine si de multe ori au

si venituri mult mai mari.

Alte diferente dintre activitatea independenta si activitatea prin angajare

Activitate independenta Angajat
Control O Variaza in functie de conditile de munca, indiferent | Angajatorul stabileste
dacd lucreaza pentru sine sau sub contract. in cele | conditile de munca si
din urma, are mai mult control asupra muncii. controleaza direct ac-
O Transformarea unui hobby Tn activitate profesionala. tiunile unui angajat.
O Automotivarea, consecventa, insistenta si asumarea | Angajatorul are dreptul
de riscuri sunt cruciale pentru succes. sa angajeze si sa con-
cedieze.
Satisfactia | O Libertatea de a alege proiectele in care se implica. Nivelul de stres varia-
locului de O Creativitatea, riscul si inovatia sunt solicitate la maxi- | za.
munca mum.
O Tn dependent de tipul de activitate, s-ar putea ca
cercul de comunicare sa devind mai mic pentru ca nu
mai sunt colegi de serviciu.
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Ore de Variaza considerabil, dar o minoritate considerabild | Variaza, dar de obicei
munca lucreaza peste 60 de ore pe saptamana. 40 de ore de munca
Orar flexibil de munca. sau mai putin
O Initial, mai putin timp liber, pentru ca va incepe activi-
tatea independenta Tn timpul liber de munca.
Rata de O Variaza, dar este mai mare decat cea a angajatilor | Determinat de angaja-
plata (pentru a acoperi cheltuielile de promovare, adminis- | tor
trare). Rata este stabilitd in cele din urma de un con-
tractant independent.
O Posibilitatea de a obtine venituri aditionale salariului.
O Veniturile nu sunt stabile. Sunt perioade foarte incarca-
te, pentru ca este dificil de refuzat contracte noi, dar ar
putea exista si perioade fara contracte sau vanzari.
Cheltuieli O Autoacoperite Acoperite de angajator
de afaceri O Volumul de munca este mult mai mare — achitarea se
face pentru un volum de munca / produse si nu sunt
luate Tn considerare efortul si cheltuielile depuse pen-
tru publicitate, administrare etc.
Taxe Trebuie sa plateasca impozitul pe activitati independen- | Taxele de plata sunt
te. retinute de la fiecare
plata.
Siguranta De obicei, lasat neprotejat de legile muncii. Protejat de multe legi
de securitate a muncii.
Beneficii Niciunul. Trebuie sa cumperi propria acoperire de sana- | Asigurarile de sanatate
salariale tate si pensie. si pensii sunt acoperite
de angajator.
Diversifica- | O Pilotarea unor idei de antreprenoriat cu riscuri minime.
rea venitu- | O Ar putea fiidentificatd o idee de afaceri profitabila.
rilor O Veniturile nu sunt garantate, iar investitiile initiale ar
putea fi pierdute.
O Foarte rar o idee de succes este identificata din prima.

Sursa: https://ro.weblogographic.com, 2019, Angajat vs contractant independent - diferenta si
comparatie - 2021

Diversificarea si dezvoltarea treptata a competentelor antreprenoriale

Abilitatile antreprenoriale nu sunt innascute, ci pot fi dezvoltate pe parcursul vietii. Este impor-
tant sa constientizam gradul de dezvoltare a propriilor abilitati antreprenoriale si sa ne fixam sco-
puri, pentru dezvoltarea treptata a tuturor competentelor antreprenoriale.

Apreciati, pe o scara de la 1la 5, masura in care posedati competentele antreprenoriale enume-

rate mai jos.
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Prestarea unui serviciu sau
fabricarea unui produs, asi-
gurand o calitate excelenta

Abilitati de dezvoltare si pla-
nificare a microantreprenori-
atului (scopuri si strategii pe
termen lung)

Abilitati excelente de vanzare,
prezentare si negociere

Abilitati de administrare si
mentinere a bunurilor materi-
ale (computere, softuri, echi-
pamente etc)

Abilitati de promovare, mar-
keting (inovarea, excelarea in
utilizarea instrumentelor de re-
clama)

Abilitati de cercetare a nevoilor
clientilor si strategiilor concu-
rentilor

Abilitati de conducere cu o | Abilitati de ofertare, bugetare

echipa (recrutare, instruire, | si administrare financiara
motivare, retinere, concedie-
re)

Abilitati de identificare si nego-
ciere cu furnizorii, de cercetare
a tehnologiilor existente Tn do-
meniu

Etapele unui proces de lansare in activitatea de autoangajare

Etapa Rezultat
1 O Identificarea si testarea unei idei de microantreprenoriat in timpul | Elaborarea unui
liber. prototip — model de

O Crearea primului prototip — Tnhcercari de fabricare a unui produs
sau prestare gratuitd a unui serviciu, pentru a identifica gradul
de dedicatie si pasiune pentru aceasta activitate si in ce masura
abordarea asumata este realizabila.

La aceasta etapa se pot crea si testa citeva modele de produ-

se / servicii, pana se ajunge la un prototip viabil, cu potential de

comercializare.

serviciu sau pro-
dus, care are po-
tential de comerci-
alizare

O Testarea potentialului comercial / antreprenorial al prototipului.

O Identificarea nevoilor clientilor (ajustarea produsului / serviciului
la nevoi);

O Tncercari de comercializare a produsului sau serviciului. Participari
la expozitii, targuri, festivaluri, unde este posibila comercializarea
produsului / serviciului, fara Tnregistrarea unei forme juridice de
organizare.

Prototipul de pro-
dus / serviciu si-a
dovedit potentialul
comercial |/ antre-
prenorial. Este so-
licitat de consuma-
tori.
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O Ajustarea prototipului de produs / serviciu la nevoile identificate
ale clientilor.

La aceasta etapa se pot ajusta si testa mai multe modele de produs

|/ serviciu, pana se ajunge la un model solicitat de consumatori.

O Prestarea serviciului sau fabricarea si comercializarea produsului
cu norma partiala (1 zi de lucru In fiecare saptamana este dedica-
ta pentru activitatea independenta).

O La aceasta etapa se cerceteaza in continuare nevoile consuma-
torilor, se identifica strategiile concurentilor si se asigura ca pre-
turile pentru produs / serviciu respecta regula (50-30-20).

O Se va modifica tehnologia de producere / prestare a serviciului in
continuare, pana se respecta regula 50-30-20;

O Se imbunatatesc activ abilitatile de promovare, vanzare.

Prototipul de pro-
dus / serviciu si-a
dovedit potentialul
de a aduce venituri
mai mari decét ac-
tivitatea de baza.

O Cresterea treptata a timpului de munca dedicat exclusiv pentru
prestarea serviciului sau fabricarea si comercializarea produsului
(dela1zidelucruin fiecare saptamana la 2-3 zile pe saptamana).
Inregistrareauneiforme de organizare juridicd a antreprenoriatului.
Diversificarea grupurilor tinta de clienti. Diversificarea instrumen-
telor de marketing.

O Se dezvolta activ abilitatile de administrare financiara.

Oood

Prototipul de pro-
dus / serviciu este
suficient de solici-
tat, Tncat sa ocupe
tot timpul de mun-
ca.

O Realizarea activitatii de microantreprenoriat cu 100% a timpului
de munca

O Realizarea incercarilor de diversificare a produselor si serviciilor

O Realizarea incercarilor de ridicare a pretului pentru produse sau
servicii

O Subcontractarea de personal aditional, pentru realizarea unor lu-
crari, servicii, producere

O Se dezvolta activ abilitatile de a conduce cu echipa.

Prototipul de pro-
dus / serviciu este
suficient de solici-
tat, incat sa fie ne-
voie de angajare de
personal.

Inregistrarea unei forme de organizare, care permite angajarea de
personal (SRL)

in continuare, exista etape de crestere [ dezvoltare a unui antre-
prenoriat, dar nu reprezinta subiectul acestui ghid!
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Elaborarea prototipului / prototiparea

Ce este un prototip?

Prototipul pentru produs

Prototipul este elaborarea unui model de produs sau serviciu, cu scopul testarii calitatilor
tehnice si interesului potentialilor consumatori.

Primul (primele) prototipuri se realizeaza din orice materiale disponibile (carton, hartie, plas-
tilind etc.), pentru a testa dimensiunile etc.

Urmatorul (urmatoarele) prototip se poate realiza cu anumite echipamente digitale (de exem-
plu, imprimanta 3D), pentru a testa calitatile tehnice si a elabora cerintele tehnice fata de
fabricarea produsului la echipamente industriale.

in general, se vor realiza mai multe prototipuri de produs, pan3 se va decide fabricarea
produsului cu ajutorul echipamentului industrial.

Prototipul pentru serviciu
Prototipul unui serviciu este:

1)

w N

)
)
)

N

foaia de parcurs a serviciului;

descrierea serviciului (in scris);

inregistrarea video a serviciului pentru consumatori, cu scopul testarii si analizei.
instructiuni de prestare a serviciului.

La fel ca si in cazul modelului de produs, modelul de serviciu va fi elaborat, ajustat si testat
repetat, pentru a se ajunge la o tehnologie viabila de prestare a serviciului.

Unul din indicatorii cheie de evaluare a viabilitatii antreprenoriale a unui prototip este masura
in care poate fi respectata regula 50-30-20, In procesul de determinare a pretului pentru
produs / serviciu.

Cum identificam o idee de microantreprenoriat?

n situatia ideald, microantreprenoriatul nu este altceva decat pasiunea pentru o anumita activi-
tate sau activitati. Astfel, aceasta se va resimti mai mult ca o activitate placuta decat o povara sau
un lucru in plus.

Pentru produs Pentru serviciu

Poate fi un obiect pe care il folosim des, un | Poate fi un serviciu pe care deja il prestam. Poate
produs despre care cunoastem multe sau am | fi un serviciu, pentru care am fost solicitati sa-I
vrea sa cunoastem si mai mult, pentru ca pre- | oferim cu plata sau gratuit.

zintd interes. Atentie! Este foarte important s3 domine un in-
Am putea Tmbunatati / inova nesemnificativ | teres sporit personal, pentru prestarea acestui
produsul sau am putea gasi produsul deja im- | serviciu.

bunatatit pe online.
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Am putea consulta experti si consumatori,
care sa ofere idei legate de Tmbunatatire a
produsului. Important este sa alegem un pro-
dus, fata de care avem interes personal.

Enumerati produsele pe care le folositi mai | Enumerati serviciile pe care le-ati putea presta:
des:

oswp s

R N

Cum identificam idei noi pentru un produs sau un serviciu?

Antreprenorii cu experienta impartasesc despre faptul ca succesul unei afaceri depinde, in cele
din urma, de aprecierea de catre client fie a produsului, fie a serviciului oferit. Si aceasta evaluare
se face In conditiile proprii ale clientului, nu in conditiile antreprenorului. Valoarea, in acest sens,
este pur subiectiva si doar consumatorul este “evaluatorul “ final, deoarece el este cel care achita.

Tn momentul proiectarii unui produs sau serviciu, trebuie s3 intelegem cat mai profund si nuantat
diversitatea valorilor pe care fie produsul, fie serviciul le satisface. Aici se pun mai multe intrebari:
care dintre valori sunt mai importante pentru consumatori? Care dintre valori sunt mai importante
pentru anumite grupuri tinta si nu au fost luate Th considerare de alti producatori?

Modificarile aplicate in acest sens, pot aduce anumite beneficii consumatorului sau invers, aces-
tuia Ti scapa din vedere anumite beneficii.

Din perspectiva clientului, un produs apreciat Thalt se vinde usor si rapid. lar pretul este mai mare
pe masura ce valoarea oferita este net superioara, astfel clientii fiind gata sa achite si un pret mai
mare.

Cu cét valoarea oferita este mai mare, cu atat pretul este mai mare, iar consumatorii sunt gata sa
achite pentru o valoare mai mare un pret mai mare.

Descrieti ideea dvs. de produs sau serviciu

Enumerati, pentru fiecare valoare de mai jos, o ideie de Tmbunatatire (inovare) a produsului sau
serviciului dumneavoastra.

Produsele sunt realizate, pentru a sati-
sface o necesitate si a servi unui scop!
Atunci cand cumparam un produs,
avem asteptarea ca acesta isi va reali-
za scopul, pentru care a fost conceput.
Astfel, el trebuie sa fie eficient.

Cum puteti spori eficienta produsu-

lui sau serviciului? EFFICIENCY




Pentru unii oameni, sa fie diferiti de cei-
lalti este foarte important! La fel, pen-
tru ei conteaza sa poata avea propriul
brand, sa fie speciali. Respectiv, acesti
oameni sunt interesati sa aiba acces la
produse unice.

Cum puteti contribui prin produsul
sau serviciul dvs. la o imagine mai de- BUILDYOUR
osebitd, mai buni a clientului? BRAND

Economisirea banilor este un aspect
important.

Platim mai putin pentru aceeasi calita-
te sau chiar pentru o calitate mai buna.
Ce ar putea determina un pret mai
redus pentru produsul sau serviciul
dvs.? Cum ar putea clientul dvs. sa
economiseasca bani, datorita pro-
dusului sau serviciului dvs.?

Promovarea unui mod sanatos de viata
Produse / Servicii care contribuie la o
sanatate mai buna.

Cum puteti contribui la promovarea unui mod sanatos de viata prin
produsul sau serviciul dvs.?

Divertisment / emotii pozitive

Exista produse care sunt elaborate
pentru divertisment. Se presupune ca |
acestea ne vor ajuta sa radem, sa sar- ?
batorim, sa avem emotii pozitive etc. |~
Cum puteti contribui la o dipozitie &
mai buna a clientului atunci, cand
va utiliza produsul sau serviciul dvs.?

»
e

Confort!

Servicii sau produse care genereaza
confort si pentru care exista o catego-
rie aparte / grup tinta.

Cum puteti spori confortul clientului
prin produsul sau serviciul dvs.? Sau
cum puteti face serviciul dvs. mai
accesibil (prestat online, livrat etc.)?
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Crearea comunitatilor

A fi parte a unei comunitati este o va-

loare importanta.

Exista servicii si produse care i fac pe
oameni sa se simta mai conectati ca
si comunitate sau sa isi simta aparte-
nenta la o comunitate sau alta.Cum

puteti spori oportunitatile de co-
municare si de socializare, datorita
sau prin intermediul produsului sau

serviciului dvs.?

In concluzie, exista un spectru mai mare de valori! Mai sus au fost enu-
merate doar cateva exemple, care se considerad a fi dominante la nivelul
publicului larg. Puteti continua exercitiul, identificand noi idei, care se

refera si la alte valori!

Cum sa planificam/ vizualizazam o idee de microantreprenoriat?

Ce experti putem implica n
planificare? Cu cine ne putem
consulta? Cine ne poate aju-
ta sa luam decizii? Care este
viziunea pe termen lung? Ce
lucruri trebuie sa nvatam in
primul rand?

Care este tehnologia de fa-
bricare a produsului sau pre-
stare a serviciului? Care este
volumul realizabil zilnic de
producere ?

Cum va fi mentinuta calita-
tea?

Cum vom elabora ofertele? Unde
vom vinde? Cum vom face pre-
zentarea mai deosebita a ofer-
telor? Cum vom negocia? Cum
vom livra? Cum vom amenaja?

aCe echipamente sunt ne-
cesare pentru fabricarea sau
prestarea serviciului? Ce
cheltuieli de mentinere sunt
necesare? Trebuie acestea
Tnchiriate sau procurate?

Cine este clientul tinta? Prin ce
ne deosebim de concurenti?
Cum vom informa clientii despre
ofertele periodice? Ce i-ar face
pe clienti sa procure repetat
(sau sa devina clienti fideli)?




Cine ne poate ajuta in proce-
sul de fabricare sau prestare
de servicii? Cine va deveni
membru al echipei Tn cazul in
care nu reusim sa facem fata?
Cum vom distribui responsa-
bilitatile?

La ce pret vom comercializa?
De ce? De unde vom lua bani
pentru promovare? De unde
vom lua bani pentru echipa-
ment? Cum vom elabora ofer-
tele financiare?

De unde vom lua materia prima?
Pe cine vom subcontracta pen-
tru servicii? Cum vom diversifica
furnizorii? Cum putem reduce
preturile furnizorilor? Cum pu-
tem spori calitatea materiei pri-
me procurate?

Completati tabelul de mai jos cu exemple concrete! Consultati tabelul cu persoanele care

au experienta in domeniu.

Planificare

Tehnologia producerii sau
prestarii de servicii

Comercializare

Echipamente, infrastruc-
tura

Promovare

Echipa

Profitul, cheltuielile si in-
vestitiile

Furnizorii de produse si ser-
vicii
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Identificarea primilor clienti si intelegerea nevoilor
acestora

Cel mai important lucru pentru lansarea unei activitati de antreprenoriat este primul client. Cu
toate ca pare initial dificil, In realitate, primul client este foarte usor de gasit! Acesta poate fi oricine
din cunostintele dumneavoastra.

Primul client, de obicei, ne inspird sa continuam activitatea de autoangajare, dar nu ne putem
limita doar la prietenii si cunostintele noastre. Pentru dezvoltarea activitatii noastre de microantre-
prenoriat, trebuie sa intelegem care este profilul clientilor nostri.

Definirea clara a clientului salveaza timp si bani!

Ce Tnseamna definirea clara?

Descrierea profilului clientului trebuie sa ajute la ingustarea grupului tinta pana la un grup de 50-
100 de persoane, dintre care cel putin 50%, cu siguranta, vor subcontracta serviciul nostru sau vor
cumpara produsul, pentru ca vor aprecia inalt valoarea acestuia.

e n

Care sunt categoriile de clienti, in conformitate cu care putem ingusta grupul
tinta?

Exista mai multe criterii, in functie de care se poate stabili grupul tinta, cele mai frecvente fiind
varsta, sexul, veniturile si educatia. Pentru o intelegere mai buna, toate criteriile se pot clasifica in
trei categorii mari: demografic, interese si intentia de a cumpara.

e Demografic

Datele socio-economice, care descriu profilul unui client, includ atribute precum varsta, veni-
turile, educatia, sexul sau localizarea geografica. Folosind astfel de informatii, putem tinti campanii
de SMS marketing pentru tineri, cu varsta intre 18 si 24 de ani, atat femei, cat si barbati, sau numai
femei.

e Interese

Datele cu privire la interese se refera la hobby-urile potentialilor clienti, adica la aspecte care i
intereseaza si pe care le cauta, de exemplu, carti, filme, muzica, masini sau parenting. Cunoscand
interesele acestora, avem posibilitatea de a-i aborda intr-un mod inedit, oferindu-le exact produsele
si serviciile de care sunt interesati.

e Intentia de a cumpara

Tn comertul online, aceste informatii sunt extrem de valoroase, deoarece clientii sunt impartiti in
doua subcategorii, cei care cauta pentru prima oara un produs si cei care au mai cautat acel produs
in trecut, dar nu |-au cumparat pentru cad nu au primit mai multe detalii despre el.

Sursa: https://www.smso.ro, 2020, Paval Stefania, Grupul tinta — Cunoaste-ti clientii pentru a
avea o afacere de succes!

Campaniile de marketing se pot axa doar pe una dintre aceste categorii sau le pot combina




pe toate trei, pentru a realiza un grup
tinta complex, la care sa poata ajun-
ge cu mai multa precizie. Prin urmare,
putem transmite mesajul nostru unui
grup de persoane cu varste cuprinse
ntre 35-42 de ani, interesate de ma-
sini, care intentioneaza sa isi cumpe-
re un autovehicul nou.

Cum identificam grupul nostru
tintd? Tn primul rand, trebuie s& inte-
legem motivele clientilor. Cu ce pro-
bleme se confrunta? Ce nevoi au?

Odata definite, trebuie sa anali-
zam produsele si serviciile deja exis-
tente pe piata, pentru a descoperi ce
beneficii ofera, si daca satisfac nevoile anumitor grupuri de consumatori, pe care ii avem drept tinta.

Identificarea unui segment ingust de clienti este asemenea utilizarii unui topor, pentru a despi-
ca un trunchi. Trunchiul este piata, suprafata de tdiere a toporului este segmentul ingust de clienti
selectat, pentru a fi abordati, iar toporul este instrumentul adecvat de comunicare. Spre deosebire
de ciocan,, care are suprafata de taiere prea mare, adica un segment mult prea mare caruia i se
adreseaza.

Segmentarea grupului tinta (persoane fizice)

Segmentarea este descrierea / delimitarea unui grup potentiali de clienti, despre care avem cer-
titudinea ca sunt interesati de procurarea serviciului sau produsului nostru! Aceasta categorie de
persoane vor avea de beneficiat cel mai mult, daca procura serviciul / produsul. Caracteristicile de
mai jos ne pot ajuta in delimitarea primului segment de clienti si anume persoanele fizice.

Demografic Geografic Comportamental Psihologic
e Varstd o Tard e Beneficii cautate e Stilul de viata
e Sex e Oras e Frecventa procu- |e Interese
e Venit e Limba rarii e Activitati
e Studii e Clima e Intentie e Opinii
e Familie e Densitate e QOcazie e Ingrijorari
e Statut social e Populatie e FEtapadecumpadra- | ¢ Tipul de personalitate
e Ocupatie e Arie re e Valori
e Etapa a vietii e Statut de utilizator | e Atitudini

e Implicare
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Raspundeti la intrebarile de mai jos, pentru a intelege mai bine care este segmentul dvs. de cli-
enti.
e De ce sex este persoana care va beneficia cel mai mult (masculin / feminin)?

e Ce varstd are persoana care va beneficia cel mai mult?

e Ce ocupatie are persoana care va beneficia cel mai mult?

e Unde locuieste si/ sau lucreaza?
e Ce studii are? Sau ce studiaza la moment?
e Este casatoritd sau nu?

e Ce trasaturi de personalitate are?
e Ce stil de viata are?
e Ce atitudini are fata de ....?
e Cevaloriare?

e Ceinterese are?

Segmentarea grupului tinta (persoane juridice)

O mare gama de servicii sunt destinate persoanelor juridice. La fel ca si Tn cazul persoanelor
fizice, este important sd definim foarte clar persoanele juridice care vor avea de beneficiat cel mai
mult de pe seama serviciilor sau produselor noastre.

Mai jos sunt intrebari, care ar putea sa va ajute sa definiti mai clar primul segment tinta de con-
sumatori (persoane juridice).

1. Tn ce industrii aveti cea mai mare experient3?

2. Ce industrii / tip de companii ar putea beneficia de serviciile dvs.?

3. Ce industrii / tip de companii, la care nu v-ati gandit pana acum, ar putea beneficia de servi-
ciile dvs.?

4. 1n ce nise ati putea aduce cea mai mare valoare cu abilitatile si experienta dvs.?

5. Cu ce fel de companii vreti sa lucrati ca si dimensiune (start up, companie mica, medie, mare,
multinationala)?

6. Ce fel de clienti / branduri impartasesc din valorile, scopurile si pasiunile dvs.?

7. In ce tari se afl3 clientii dvs.? Sunt cu preponderenta toti din Moldova sau v& adresati si po-
tentialilor clienti de peste hotare?

8. Clientii, la care va ganditi, ar putea / sau sunt gata sa plateasca pretul pe care-I indicati /
urmariti?
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9. Aveti acces la clientii pe care vi-i doriti? Cum?

10. Despre care alte persoane autoangajate cunoasteti ca ar lucra sau interactiona cu acesti
clienti?

11. Clientii pe care 1i doriti au mai lucrat cu persoane autoangajate? Ar fi dispusi sa inceapa?

12. Care sunt nevoile clientilor tinta si care dintre aceste nevoi le puteti rezolva independent?

13. Cine este persoana, reprezentantul / reprezentanta clientului, cu care va trebui sa discutati?
La ce nivel ierarhic se afla persoana data in cadrul organizatiei? Este factor de decizie sau
nu?

Beneficiile segmentarii / Scopul segmentarii

e Crearea avantajului concurential — se face prin ajustarea la nevoi foarte specifice a unui
grup tinta foarte ingust.

e Reducerea costurilor si a efortului — nu se investeste in publicitate, mass media, etc., ci se
telefoneaza direct la 20 de persoane, despre care cunoastem ca ar avea nevoie cu certitudi-
ne de serviciul sau produsul nostru.

e Identificarea oportunitatilor existente — se realizeaza Tn interactionarea cu acele 20 de
persoane identificate, formulandu-se mai multe intrebari ce tin de identificarea nevoilor, mo-
tivelor pentru cumparare etc.

o Definitivarea pretului — se face atunci, cand produsul / serviciul este oferit pentru diferite
grupuri tinta specifice, avand posibilitatea sa testam reactia la diferite preturi (atat reduse,
cat si marite).

o Diversificarea segmentelor in timp si largirea numarului de clienti fideli.

Primul segment de clienti

2

Notati datele de contact ale potentialilor clienti din primul segment. Vom avea nevoie de datele
de contact, pentru realizarea unui sondaj de evaluare a nevoilor.

Nume Date de contact Notite
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Evaluarea nevoilor

Procesul de marketing are 2 aspecte de baza:

1. Evaluarea nevoilor consumatorilor si

2. Promovarea.

Pe cand in afacerile mari, aceste doua aspecte sunt abordate si realizate de diferite unitati de
personal, in microantreprenoriat ele reprezinta functii / roluri interconectate.

Etapele de cercetare in micromarketing

1) Definirea primului segment tinta de clienti (cu tot cu datele de contact)

2) Elaborarea unui chestionar succint, pentru identificarea nevoilor si motivelor / interesului de
procurare

3) Distribuirea chestionarului, pentru a colecta feedback (fie prin retelele de socializare, fie Tn
versiunea pe hartie, distribuita direct potentialilor clienti)

4) Procesarea si evaluarea datelor colectate (chestionare)

5) Formularea concluziilor si verificarea / validarea concluziilor in interviuri cu unii din potentialii
clienti

Aceste etape se repeta periodic atat pentru fiecare segment nou de clienti, cat si pentru acelasi

segment, ludndu-se in considerare faptul ca nevoile sunt in schimbare continua.

Structura chestionarului

e Scurta prezentare a antreprenorului si scopul chestionarului
e Scurta descriere a produsului sau serviciului (inclusiv o fotografie sau un scurt videoclip,
care arata produsul in actiune)

1.

2.
3.

Intrebari generale, pentru a intelege profilul clientului (varsta, sex, localitate, etc.)
Evaluarea interesului (Ati fi interesat / interesata sa procurati acest produs / serviciu?)
Intelegerea motivelor de cumpérare (Daca ati rdspuns ,da” — argumentati; daca ati ras-
puns "nu” —argumentati.)

Tnj[elegerea interesului, pentru a achizitiona (Ce suma ati fi dispus / dispusa sa platiti pen-
tru asta? Oferiti 3 optiuni de pret).

Tnj[elegerea nevoilor / valorilor care stau la baza deciziei de cumparare (Ce caracteristici
ale produsului ar putea determina sa 1l cumparati?)

Solicitarea datelor de contact in schimbul la o oferta/promotie etc.
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Prelucrarea rezultatelor

Client intrebarea1 | intrebarea 2  intrebarea 3  intrebarea4 | intrebarea5

Concluziile facute pe baza raspunsurilor primite

intrebarea1 | intrebarea 2 | intrebarea 3 intrebarea 4 | intrebarea 5

Analiza concurentei si identificarea avantajului concurential

1.

Identificati toate produsele / serviciile similare ale concurentilor si indicati-le in prima coloa-
na.

Descrieti calitatile produsului sau serviciului: enumerati cate o calitate in fiecare coloana. De
exemplu, placintele trebuie sa intruneasca urmatoarele caracteristici: sunt gustoase, ieftine,
sa poata fi livrate, sa existe o diversitate larga de umpluturi, ingredientele sa fie bio, apeti-
sante, sa arate bine pentru 0 masa de sarbatoare, sa poata fi servite fierbinti.

Determinati masura in care caracteristicile identificate corespund cu fiecare produs / servi-
ciu al concurentilor. Bifati cu "plus” caracteristicile care corespund si cu “minus” pentru cele
care difera.

Caracteristica care a obtinut cele mai multe minusuri prezinta o oportunitate, deoarece seg-
mentul de clienti, care apreciaza anume acea caracteristica a produsului, inregistreaza un
numar mai mic de concurenti. Situatia ideald este atunci, cand se identifica o caracteristica
a produsului (calitate apreciata de un anumit segment de clienti), la care toata coloana este
cu "minus”.
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Tabel de identificare a avantajului concurential
Notad: + mai buna decéat a mea, = egald cu a mea, - mai rea decat a mea

Produse / servicii Calitate Livrare Design Comodi- Pret
similare ale concu- tate
rentilor

Produs / concurent 1 + - = + -

Produs / concurent 2 = + - = =

Produs / concurent 3 - = + - -

Produsul sau serviciul
meu

1. Identificati care nevoie este cel mai putin satisfacuta pe piata.

2. Tn ce masur3 este aceasta nevoie solicitata de clienti?

3. In ce m&sura ar putea fi ajustatd tehnologia de fabricare sau prestare servicii, pentru a satisfa-
ce aceasta nevoie?

Avantajul concurential este capacitatea dvs. de a oferi o caracteristica unica a produsului, care
lipseste la concurenti. in momentul in care ati depistat aceast3 caracteristic3, efortul de publici-
tate este focusat pe promovarea acestei calitati, pentru a asigura o diferentiere clara de produ-
sele | serviciile concurente.

Care este avantajul dvs. concurential?

Argumentati.

Elaborati un motto de promovare a produsului / serviciului dvs., punand n evidenta avantajul
concurential.




Promovare sau micromarketing

Exista doua abordari esentiale In realizarea unei activitati de promovare:

1.

Pasiva — prin diverse forme de publicitate. Aceasta abordare se numeste pasiva, deoarece
antreprenorul se asteapta ca clientul va fi surprins / interesat de publicitate si va telefona sau
va veni n vizita la antreprenor.

Activa — realizarea apelurilor telefonice catre clienti potentiali sau realizarea intélnirilor cu
clienti potentiali. Aceasta abordare se numeste activa, deoarece antreprenorul este cel care
initiaza primul pas Th comunicarea cu clientul.

Printre cele mai importante instrumente de publicitate se enumera:

Pagina web (articole, catalog pe propria pagina web);

Articole pe retelele de socializare;

Vizualizare cu plata a articolelor de pe retelele sociale; Publicitate vizuala (anunturi);
Distribuire de flyere;

Expediere de e-mailuri;

Anunturi pe diverse pagini web relevante pentru antreprenoriat;

Participare la targuri, expozitii;

Evenimente deschise (cursuri deschise);

Evenimente DEMO (servicii Demo);

Eficienta fiecarui instrument se masoara prin numarul de persoane, care au telefonat sau au
revenit cu un mesaj, in baza unui sau a altui instrument de publicitate. Astfel, este important
sa aflati de la client, in baza carui anunt a telefonat, pentru a concentra, cu timpul, efortul
dvs. doar asupra instrumentelor care aduc rezultate mai bune.

Experimentati cu continuturile instrumentelor de publicitate! Straduiti-va sa experimentati
cu imagini, video, texte, oferte, concursuri etc., pentru a atrage atentia potentialilor clienti.
Orice instrument de publicitate isi pierde in timp eficienta! Ideile noi atrag atentia — astfel cu
cat mai mult veti inova si experimenta, cu atat mai mare este probabilitatea sa gasiti un in-
strument mai eficient.

Retineti! Publicitatea este pasiva, motiv pentru care este extrem de dificil de concurat cu com-
paniile mari, care au alocate bugete pentru diferite forme de publicitate. Astfel, aplicarea instrumen-
telor de vanzare activa sunt obligatorii pentru orice microantreprenoriat.

Oferte irezistibile. Este important sa fiti in permanenta cautare de idei pentru oferte irezis-
tibile, ca sa atrageti clienti noi.

Pregatirea unui script pentru fiecare anunt de promovare a unei oferte / produs / ser-
viciu. Scripturile de vanzari sunt scenariul de conversatie necesar, pentru a face o vanzare.
Scripturile sunt un algoritm pentru comunicarea vanzatorului cu cumparatorul. Acestea con-
stau in fraze de vanzari gata, ordonate Tn etape, cu raspunsuri prevazute la posibile intrebari.
Scopul scriptului de vanzari este de a aduce clientul la obiectivul stabilit.

Un alt lucru important este planificarea ofertelor lunare, indreptate catre clientii dvs. actuali,
pentru a putea mentine si creste numarul acestora.
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Planul de marketing

La etapa initiala (perioada de lansare), este important sa investim suficient timp in promovare.
Aceasta va permite sa ne asiguram ca exista un numar cdt mai mare de persoane, care cunosc
despre faptul ca am lansat o activitate de antreprenoriat, precum si sa ne asiguram cu un numar
suficient de clienti la etapa initiala.

Luna1 Luna 2 Luna 3

Oferte irezistibile catre

clientii noi;
Instrumente de comunicare
| promovare a ofertelor

Oferte catre clientii curenti;
Instrumente de comunicare

| promovare a ofertelor

Pagina web

Retelele de socializare

Alte instrumente de promo-
vare

Rezultatul primei comunicari cu clientul - nevoi identificate!

Cum raspundem la apelurile telefonice? Nu va grabiti sa vindeti produsul / serviciul din prima
comunicare. Este mult mai important sa aflam care sunt nevoile clientului si care sunt astep-
tarile clientului fata de produs / serviciu. Clientul nu trebuie sa simta ca 1l fortati sa procure
din prima interactiune — oferiti-i timp sa se documenteze, iar pe de alta parte, si dvs. veti
avea timp pentru ajustarea ofertei la nevoile exacte ale clientului concret. De multe ori, chiar
si In privinta produselor sau serviciilor ieftine, este mult mai importanta relatia pe termen
lung, decat o vanzare unica. Chiar daca vindeti legume, fructe sau biscuiti, este important
ca clientul sa va cunoasca bine, pentru a avea Incredere in dvs. si a reveni de fiecare data la
dumneavoastra.

In cadrul primei discutii, afla care sunt acele calitati sau caracteristici ale produsului / servi-
ciului, care sunt foarte importante pentru client. Afld de asemenea care sunt cele mai impor-
tante criterii, Tn baza carora clientul / clienta va lua decizia de cumparare:

— Categoria de pret (ieftin, mediu sau scump);

— Garantia solicitatg;

— Cu sau fara livrare;

— Performantele asteptate;

— Ecologic (impact asupra mediului sau sanatatii);

— Rapiditate (cand are nevoie de produs)

— etc.
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Interactiunea cu clientii dvs., inclusiv la telefon, va va ajuta sa determinati profilul clientilor, dar
si sa intelegeti segmentul dvs. de clienti si sa imbunatatiti anunturile, instrumentele de promovare,
precum si produsul sau serviciul pe care il propuneti.

Pregatirea unui script pentru apelurile primite

Nu lasati la intdmplare (intuitie) modul in care raspundeti la apelurile primite! Pregatiti un script!

Exemplu de script pentru un apel primit:

,Buna ziua! Numele meu este Andrei. Execut instalatii sanitare. Ce tip de lucrare va intereseaza?

,Foarte bine! Ca sa va pot spune un pret / o ofertd, imi trebuie mai intai sa cunosc mai multe
despre lucrare!”

e Spuneti-mi va rog daca aveti un proiect?

e Atiprocurat deja materialele? De la ce brand / companie sunt materialele? (in cazul in care nu

sunt procurate: Cine le va procura? Cine le va transporta?)

e Céat de urgent aveti nevoie de executarea lucrarii?

e Aveti acces la robinete, pentru a inchide apa?

e Incheiem si un contract de garantie pentru lucrarile executate?

e Spatiul este pregatit pentru executarea lucrarilor? Sunt necesare anumite pregatiri speciale?

,Multumesc, am sa fac imediat toate calculele si revin cu un apel in 30 de minute. Va voi cumu-
nica atat despre pret, cat si despre promotiile pentru materiale si lucrari, pe care le avem acum din
partea furnizorilor.”

Pregatiti un script pentru apelurile primite si consultati scriptul cu oameni, care deja pre-
steaza servicii in domeniul dumneavoastra.

Exemple de instrumente de promovare gratuite sau cu pret redus

e Pagina web

Cel mai simplu instrument de promovare gratuit este google site. Pe un site google se pot publi-
ca toate informatiile necesare pentru publicarea produsului. Tn cazul in care doriti s& individualizati
adresa site-ului, puteti procura o adresa de domain (domeniu), care va costa in jur de 10 USD per an.

Referinte pozitive din partea clientilor

Acest lucru nu inseamna ca trebuie sa apelati la cel mai bun promoter din domeniu, pentru a
avea marturia lui, cel putin nu acum. Trebuie sa faceti in asa fel, incat produsul dvs. sa fie incercat
de cat mai multe persoane, iar reputatia produsului, transmisa din “gura in gura”, de la un utilizator
la altul, se va naste de la sine. in acest fel, veti obtine publicitate gratis. Companiile adesea subesti-
meaza aceasta strategie, investind sume enorme in difuzarea spoturilor publicitare. Avand in vedere
acest lucru, testarea produsului reprezinta o oportunitate eficienta, care se poate dovedi a fi mai
ieftind Tn majoritatea cazurilor.

e Email marketing

Acesta consta in trimiterea de email-uri si buletine informative, fiind un mijloc de a comunica
direct cu clientii sau potentialii clienti, in scop comercial sau de fidelizare. Un email bine gandit de-
vine momeala perfecta pentru “a-ti ademeni pestele in cérlig”, deoarece creeaza o legatura directa
cu destinatarul. Software-uri de automatizare a email-urilor, precum Mail Chimp, va va ajuta sa
segmentati publicul tinta si sa trimiteti emailuri personalizate.
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e Blogul

Pentru a fi gasit de clienti, trebuie sa promovati site-ul sau magazinul dvs. online. Calea cea
mai putin costisitoare si mai eficienta, daca este urmata corect, pentru a atrage traficul pe site-ul
dvs, este de a crea si mentine un blog de-a lungul timpului, pe care sa fie cat mai multe continuturi.
Functiile sale sunt multiple: acesta prezinta un continut valoros pentru utilizator si va spori credibi-
litatea. Prin intermediul blogului, se va mediatiza produsul dvs., deoarece va atrage trafic organic
(neplatit) pe site-ul dumneavoastra. Cu ajutorul blogului, puteti obtine si adresele de email ale po-
tentialilor clienti, pe care sa le utilizatii pentru email marketing.

e Video, webinar si live-uri

Un alt tip de resurse pe care le puteti crea, pentru promovarea produsului / serviciului, sunt vi-
deoclipurile. Pentru a elabora content video marketing, ati putea produce videoclipuri publicitare
scurte, de genul acelora care sunt utilizate pe YouTube, Facebook, dar si pe Instagram. Aceste re-
surse pot fi

1. Video — puteti utiliza formatul video, pentru a promova un brand, un produs sau un serviciu.
La moment, cele mai utilizate platforme online, pentru a raspandi continuturi video, sunt
YouTube, Facebook, Instagram, in special cu Instagram TV.

2. Webinar — este un tip de conferinta, workshop sau seminar difuzat online, prin intermediul
caruia experientele de informare si formare sunt oferite utilizatorilor. De exemplu, ele sunt
utilizate pe scara larga, pentru a creste vanzarile de cursuri online.

3. Live-uri - principala caracteristica a acestui instrument este interactivitatea dintre partici-
panti si moderator. Ca si in cazul oricarui eveniment public, participantii pot vedea ce face
moderatorul, pot sa comenteze, sa asculte si sa puna intrebari in direct. Astazi, webinar-urile
si podcast-urile sunt o componenta esentiala a web content marketing.

4. Podcast - sunt exact ca videoclipurile, doar ca nu contin imagini si au chiar articole in format
audio. Ele sunt foarte utile pentru cei care nu pot vedea videoclipuri sau nu au timp pentru
a citi un articol intreg. Avantajul acestui tip de resursa este ca se poate asculta atunci, cand
utilizatorul doreste.

e Publicitate gratis? Contactati bloggeri!

Scopul dvs. este de a creste vanzarile, iar pentru a realiza acest obiectiv, este necesar ca un public
cat mai larg sa afle despre existenta produsului / serviciului dumneavoastra. Cu toate acestea, pro-
movarea produsului cu ajutorul extern, poate avea costuri semnificative. Un bun compromis poate fi
contactarea bloggerilor specializati Tn domeniul dvs. de interes: scrieti-le un e-mail direct siintrebati-i,
daca sunt gata sa le livrati produsul la domiciliu / serviciu, Tn schimbul unei revizuiri sincere.

e Retelele de socializare

Facebook poate ajuta mult. Daca sunt folosite in mod corespunzator, retelele de socializare pot
fi instrumente puternice, pentru a promova produsul / serviciul dumneavoastra. La Pinterest, de
exemplu, circa 93% din utilizatorii activi (asa-numitii pinners) spun ca folosesc aceasta platforma,
pentru a-si planifica achizitiile. Pentru a atinge obiectivul tinta pe Pinterest, trebuie sa postati pro-
dusul In timpul orelor de varf, prin explicarea, dar mai presus de toate, prin postarea de fotografii de
calitate Tnalta. Calitatea imaginilor pe aceasta retea de socializare trebuie sa fie superioara.
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Criterii pentru o strategie de marketing de succes

Pentru a dezvolta o strategie de marketing de succes, continutul pe care il veti crea ar trebui sa:

e obtina reactii spontane din partea publicului — comentarii si distribuiri.

e aibad o conexiune emotionala — mesajul trimis trebuie sa implice utilizatorul, fara ca acesta sa
faca eforturi cognitive.

e aiba o valoare practica — o resursa, care poate fi cautatd sau descarcata pe web. Pe langa
faptul ca aceasta trebuie sa fie usor de Inteles, ea trebuie sa aiba, de asemenea, utilitate si
sa ajute la rezolvarea problemelor si / sau solicitarilor utilizatorului.

e spunad o "poveste” ce nu a mai fost auzitd pana acum. Prin intermediul storytelling, trebuie
incercata crearea unei experiente unice, asociata brand-ului dumneavoastra. In acest fel,
veti reusi sa creati o relatie cu utilizatorul, care va deveni un probabil client.

Sursa: https://www.jurnaldedigitalmarketing.com, Servicii de optimizare SEO

Proiectarea procesului de vanzari active

Majoritatea microantreprenoriatelor se promoveaza numai prin anunturi si articole pe retele so-
ciale, dar, la primele etape de lansare, se aplica si instrumente de vanzare activa. Vanzarea activa
poate fi realizatd numai pentru o anumita perioada scurta de timp, pentru ca, ulterior, cea mai buna
promovare sunt referintele primilor clienti.

Pe de alta parte, in trecut, intrarea pe piata era mult mai usor de realizat, pentru ca concurenta
era limitata. Acum numarul de angajati independenti este in crestere si sunt necesare instrumente
noi de marketing.

Se recomanda ca 1n primele 3 luni de activitate, pe langd instrumentele de publicitate, sa fie
aplicate si instrumente active de vanzare, in special vizite sau apeluri reci (catre potentiali clienti).

L. Anunturi, E-mail-uri,
Publicitate Pagina web, Retele
sociale, postere

Baze de
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reveniti la el cu o alta Clientul procura
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Instrumente de vanzare activa

e Apelurireci (identificarea unui segment de clienti, pregatirea unui script, pilotarea scriptului
si realizarea sunetelor pentru tot segmentul de clienti)

e Oferte noi pentru clientii care au mai procurat de la dvs. (apeluri telefonice)

e Oferte pentru rude, cunostinte (apeluri telefonice)

e Apelurireciin baza recomandarilor primite de la rude, cunostinte

e Oferte pentru clientii furnizorilor, partenerilor dvs. (apeluri la recomandarea furnizorilor)

e Evenimente demonstrative (degustari, ziua usilor deschise, posibilitatea de a incerca gratuit
produsul sau serviciul). La fel, se fac apeluri telefonice, pentru a invita participantii la eveni-
ment.

Pregatirea unui script pentru apelurile reci
e Salutati-va. Pentru o eficienta maxima, este bine sa desemnati imediat domeniul de activitate.

,Buna ziua! Sunt Andrei si activez in calitate de instalator independent. Locuiesc in
vecinatatea dumneavoastra.”

e Desemnati scopul apelului. Explicati interlocutorului motivul apelului astfel, incat el sa ras-
punda ulterior la intrebarile dumneavoastra.

.In perioada de toamna, toate cazanele trebuie deservite, pentru a asigura circulatia bun3
a apei si evitarea defectiunilor. Vin cu o propunere si o oferta speciala pentru toti vecinii in
privinta deservirii cazanelor. Dvs. ati reusit sa faceti deservirea cazanuluiin aceasta toamna?".

e Punetiintrebari. Cateva intrebari clarificatoare va vor ajuta sa intelegeti mai bine nevoile unui
potential client si sa prezentati mai bine bunurile / serviciile.

.Cand a fost ficuta ultima deservire? Ce cazan aveti? in ce perioada a zilei vi este mai
comod? Aveti nevoie si de alte lucrari de instalare sau echipamente, care trebuie deservite
(de exemplu, o instalatie de aer conditionat)?"

e Faceti oferta pentru rezultat. Luati in considerare dorintele consumatorului din réspunsurile
acestuia la intrebarile adresate mai sus si oferiti-i ceea ce Tsi doreste cel mai mult.

,Deservirea cazanului dvs. va dura aproximativ 30 de minute, pot veni la ora 19.00, cand
sunteti deja acasa. Costul serviciului va fi de 500 de lei. Va este comod, daca vin maine la
19.00?"

e Dupa aceasta, ar putea urma acordul clientului sau vreo obiectie din partea acestuia. De
cele mai multe ori, acestea sunt reactii de ordinul: ,Ma voi gandi”, ,Este scump”, ,Nu avem
nevoie de ...". Ar fi bine sa aveti o lista cu obiectiile pe care le-au exprimat clientii (sa fie din
experienta dvs.), pentru a avea raspunsuri gata la fiecare dintre acestea si a le ajusta astfel
mai rapid la situatie).

Cum sa diversificam veniturile



Formula universala de reactie / feedback la o obiectie ar fi:
1. sacadem de-acord cu interlocutorul si sa transformam obiectia in argument pro;
2. saavem un schimb de argumente siintrebari.

.Aveti dreptate, 500 de lei ar parea scump, la prima vedere, dar ganditi-va numai la filtrul
de apa, care acumuleaza rugina din aceasta. Vreau sa va spun ca prezenta ruginii scade per-
formanta cazanului cu cel putin 20% si pune presiune adaugatoare asupra pompelor de apa.
lar schimbarea unei pompe deja este cu mult mai costisitoare. Nu insist sa faceti deservirea
urgent, poate revin la inceput de luna?”

o Incheierea tranzactiei. In cele din urma, trebuie s& rezumati conversatia si daca este necesar,
sa negociati urmatorul pas.

,Deci ne vedem maine seara! Voi reveni cu un apel inca o data, ihainte de a ma porni, pen-
tru orice eventualitate. O zi buna!”

Sursa: https://despre-vanzari.ro/care-sunt-pasii-importanti-vanzari/, 2017, Care sunt pasii
importanti in vanzari?

Identificarea ideilor pentru oferte irezistibile

Oferta irezistibila este o structurare a produselor / serviciilor dvs. in asa fel, incat raportul

valoare / cost devine foarte mare. Valoarea ofertei depaseste cu mult costul solicitat. Oferta ire-
zistibila este orientata spre un segment tinta de clienti, care vor aprecia imediat valoarea ofertei si
nu vor putea sa o refuze! Oferta este intr-atat de bund pentru ei, incat nu poate fi refuzata.

. Anunturi, E-mail-uri,
Publicitate Pagina web, Retele
sociale, postere
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Evident ca primul lucru care va vine in minte atunci, cand vreti sa elaborati o oferta irezistibila,
este sa reduceti pretul la maximum. Dar aceasta strategie nu poate fi aplicata de catre un microan-
treprenor.

e Cumularea a 2-3 produse si servicii impreuna (daca cumparati X, atunci puteti beneficia de
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serviciul Y la 50% reducere). De obicei, produsul X este cu mult mai scump decéat Y.

e Cumulareaa 2 produse / servicii, dintre care unul este oferit gratuit (cel cu valoare mai mica).

e Garantarea returnarii pretului platit, daca clientul vrea sa returneze produsul, pentru o pe-
rioada mai mare de timp (de exemplu, 6 luni). Se aplica doar atunci, cand sunteti siguri ca
produsul dvs. este de o calitate excelenta (riscul pentru calitatea produsului este asumat de
vanzator).

e Achitarea dupa finalizarea lucrarilor (riscul pentru calitatea serviciilor este asumat de vanza-
tor);

e Achitarea a 50% din pret acum, iar restul 50% dupa obtinerea rezultatelor dorite (de exemplu,
achitarea a 50% pentru un curs de scriere a CV-ului, iar restul 50% — dupa angajarea la un loc
de munca);

e Termenul de garantie este mult mai mare in comparatie cu ofertele concurentilor (de exem-
plu, un termen de garantie dublu);

e Achitarea in rate; oferte exclusive pentru utilizarea unui canal de comunicare. De exemplu,
reducere de 50% doar pentru cei care vin la recomandarea unui fost client sau reducere de
50% doar pentru cei care vin cu anuntul printat de pe facebook; oferta exclusiva doar pentru
clientii precedenti, care au cumparat in trecut de cel putin 2 sau 3 ori.

e Reducere pentru cei care achita produsul sau serviciul in avans. Cu cat termenul este mai
mare pana la momentul in care va fi lansat serviciul sau produsul, cu atat reducerea este mai
mare.

e Reducere semnificativa doar pentru cei care vor comanda produsul Tntr-o anumita zi. Oferta
este limitata Tn timp!.

e Oferirea anumitor produse / servicii gratuit, pentru un termen limitat, intr-o perioada limitata,
pentru clienti noi (oferiti posibilitatea clientilor sa testeze, iar dvs. creati relatii noi).

Strategii de retinere a clientilor

In baza rezultatelor cercetarilor in domeniul marketingului, rata de succes a vanzarilor cétre cli-
entii noi este Intre 5 si 20%, iar catre clientii curenti este de 60-70%.

Mentinerea comunicarii si relatiilor active cu clientii curenti este mult mai importanta decéat goa-
na dupa clientii noi.

1. Program de integrare

Integrarea este o functie de succes a antreprenorilor, care Ti invata pe noii clienti cum sa folo-
seasca produsul sau serviciul dumneavoastra. In loc s& invete singuri, clientii sunt invatati de dvs,
cum s& ajusteze produsul, in functie de nevoile lor. In acest fel, clientii nu numai c& economisesc
timp, dar inteleg si modul in care produsul i
poate ajuta sa-si atinga obiectivele.

2. Feedback-ul clientilor

Este greu sa va Imbunatatiti afacerea, daca
nu stiti ce parere au clientii despre aceasta.
Aveti nevoie de un proces, pentru a obtine fe-
edback-ul clientilor.

3. Calendar de comunicare cu clientii

Un calendar de comunicare tine evidenta
comunicarii cu clientii. Acesta va raspunde la
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intrebarea, cand ati comunicat ultima data cu clientul si cand urmeaza sa fie realizatd urmatoarea
comunicare. Acest lucru faciliteaza lansarea periodica a ofertelor promotionale catre clientii curenti.

4. Programul de loializare a clientilor

Un program de fidelizare a clientilor poate recompensa clientii pentru loialitatea lor continua. Cu
cat fac mai multe cumparaturi si interactioneaza cu afacerea dvs., cu atat sunt mai mult recompen-
sati. Acest lucru i face pe clienti fericiti, deoarece ei primesc mai mult din experienta, decat doar
produsul sau serviciul dumneavoastra. Si, deoarece primele 10% dintre clientii dvs. cheltuiesc de
trei ori mai mult decat restul bazei de clienti, veti dori sa va asigurati ca acesti utilizatori sunt mai
mult decat multumiti.

5. Comitetul consultativ pentru clienti

Dupa cum am mentionat mai sus, cei mai fideli clienti sunt si cei mai valorosi. Nu doar din cauza
banilor pe care-i cheltuiesc, ci si pentru informatiile pe care le furnizeaza. Ei sunt dispusi sa spu-
na de ce le place atat de mult produsul sau serviciul dvs. si fac sugestii cu privire la imbunatatirea
acestora.

Crearea unui grup din acesti clienti va poate ajuta sa imbunatatiti produsele si serviciile dumnea-
voastra. In plus, puteti spori sustinerea clientilor prin incurajarea participantilor sa-si impartiseasca
public recenziile. Marturiile clientilor sunt o metoda eficienta de construire a raporturilor atunci,
cand atrag si angajeaza potentiali clienti noi.

6. Buletin informativ al companiei (scrisoare prin e-mail)

Un buletin informativ al companiei este un mod simplu si rentabil de a retine clientii. Puteti utiliza
automatizarea e-mailurilor, pentru a trimite actualizari sau oferte tuturor clientilor dvs. simultan.

7. Implicarea clientilor in crearea de produse si servicii

e Implicati clientii in proiectarea si chiar in livrarea serviciului

e Solicitati ideile si sugestiile clientilor

e Cereti feedback pentru modalitati de imbunatatire a experientei lor; implicati clientii in testa-

rea produselor / serviciilor noi.

8. Vizati clientii cu oferte speciale

Cu cat mai multe cunoasteti despre clientii dvs., cu atat mai bine va puteti adapta abordarea fie-
carui individ. Ceea de ce aveti nevoie la aceasta etapa, este sa identificati modalitati de a le revigora
interesul. Puteti face acest lucru, oferindu-le reduceri speciale sau o valoare suplimentara pentru
produsul dumneavoastra. Trimiteti-le o oferta speciald sau o reducere la produsele noi si faceti-i sa
se simta ca va pasa si nu ati uitat de ei.

Ce inseamna CRM (Customer Relationship Management)

1. Este o baza de date a tuturor clientilor care reprezinta clienti existenti, clienti care co-
manda rar, lead-uri, prospecti, parteneri, furnizori, firme / persoane juridice, institutii — toti
cei cu care s-a interactionat in trecut si cu care se interactioneaza in prezent. Baza de date
este organizata si segmentata dupa categoriile relevante pentru antreprenoriat (de exemplu,
a) clienti potentiali, b) clienti interesati de produs, c) clienti curent;,

d) clienti care au procurat in trecut, e) clienti permanenti).

2. Este o modalitate de stocare a istoricului de comunicare cu clientii care include tele-
foane date clientului, Intalniri, vizite, prezentari, oferte, evenimente, conferinte, contracte,
comenzi, facturi, incasari, telefoane, chestionare de satisfactie. Aici este stocat tot istoricul
comunicarii cu fiecare client separat.
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3. Este o modalitate de programare a relatiilor cu clientii. in dependents de categoria din
care face parte clientul, se fixeazad urmatorul pas de vanzare / comunicare.

Sursa: https://www.jurnaldedigitalmarketing.com, Alib Bolboaca, Ce inseamna CRM? Ce benefici
are un CRM?

Exemplu de CRM simplu:

Numele si prenume- Categoria din care face  Urmatorul pas in dezvoltarea relatiei cu
le, datele de contact | parte clientul clientul
ale clientului

a) clienti potentiali a) apelarea telefonica, pentru a stabili o
b) clienti interesati de pro- intalnire
dus b) evaluarea nevoilor, pregatirea si pre-
c) clienti curenti zentarea ofertei
d) clienti care au procurat | ¢) incheierea contractului si livrarea sau
in trecut pregatirea si oferirea serviciului
e) clienti permanenti d) pregatirea unei oferte speciale sau ....

e) evaluarea gradului de satisfactie, impli-
carea n testarea unui produs sau...

Client ....

Client ....

Un alt exemplu de CRM simplu:

Nume, Telefon | Email Data ulti- | Continutul Categoria Urmatorul Data pana
prenume mei comu- |ultimei co- | din care pas de re- lacare
nicari municari face parte lationare | trebuie de
clientul la realizat
moment pasul
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Vanzarea

O persoana autoangajata are un mare avantaj in fata unui agent de vanzari, pentru ca, de obicei,
cunoaste foarte bine produsul sau serviciul sau si fiindca singur 1l produce sau il presteaza.

In acelasi timp, are si un dezavantaj mare — un agent de vanzari are cunostinte in tehnici de van-
zare si experienta bogata de lucru cu o varietate mare de clienti. Acest ghid, are drept scop com-
pensarea acestei carente! O persoanad angajata trebuie sa-si dezvolte competentele de vanzare si
acest lucru va avea un impact important asupra dezvoltarii microantreprenoriatului pe termen lung.

Etapele vanzarii

Pasii enumerati mai jos pot avea loc in cadrul unei singure discutii sau se pot extinde pe o peri-
oada lunga de timp (uneori chiar si pe durata unui an). De reguld, cu cat valoarea a ceea ce se vinde
este mai mare, cu atat mai mult timp dureaza toate etapele.

1. Stabilirea contactului

Este o etapa foarte importanta in procesul de vanzare, deoarece incepem sa construim relatia
cu potentialul client / cumparator si s&-i castigdm Increderea. Inca de la inceput, este important s&
transmitem propria incredere in sine ca antreprenor si doar apoi sa punem accent pe produsul pe
care vrem sa il vindem.

Putem face acest lucru, daca cream un mediu pozitiv si deschis de comunicare, folosim un ton
placut, zambim si aratam deschidere catre o relationare umana cu clientul.

2. Identificarea nevoilor

Dupa ce am atras atentia clientului, incepem sa consolidam relatia cu potentialul client / cumpa-
rator si sa construim increderea printr-un dialog relaxat.

Nu va fie teama sa puneti multe intrebari deschise, pentru a afla obiectivele clientului, pentru a
putea identifica nevoia acestuia si a va da seama, cum vor fi utilizate serviciile si care este criteriul
principal Tn baza caruia va lua decizia de cumparare.

La aceasta etapa, clientul nu este interesat sa cumpere, asa ca aveti grija sa nu dati impresia ca
vreti sa vindeti cu orice pret, printr-un monolog despre cat de bun este produsul sau serviciul — adi-
ca nu Incepeti ofertarea prea devreme.

Fiti atent la fiecare raspuns, faceti notite si coordonati discutia astfel, incat sa aflati toate ras-
punsurile necesare, pentru a intelege nevoia din punctul de vedere al clientului. Nu va bazati pe
presupunerile proprii, toate presupunerile trebuie verificate cu clientul.

Aveti grija ce Intrebari puneti clientului! Intrebarile trebuie s3 ajute, nu s puna in dificultate cli-
entul. Puneti intrebarile astfel, incat raspunsurile sa ilustreze faptul ca serviciul dvs. este mai bun
decét alte servicii si ca se diferentiaza prin ceva anume.

Clientul trebuie sa simta ca vreti sa-i oferiti solutia optima pentru necesitatile sale. Uneori acest
lucru Tnseamna sa recomandati unul din concurentii dvs., care ofera un serviciu sau produs ce co-
respunde mult mai bine nevoilor clientului. Acest lucru poate sa contribuie la o relatie pe termen
lung.
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3. Identificarea oportunitatilor
Aceasta etapa este foarte importantd, alaturi de identificarea nevoilor, deocarece |la aceasta eta-
pa vom estima ce sanse avem sa facem o vanzare la moment sau in viitor.
Este o etapa de reflectie, la care luam o decizie vizavi de obiectivele noastre ca vanzator, in baza
informatiei colectate de la client:
a) clientul este gata sa procure si trebuie sa facem oferta pentru a incheia vanzarea;
b) clientul este la etapa de informare si trebuie sa-i spunem ca mai avem nevoie de timp, pentru
a pregati oferta, si ne intelegem despre momentul in care vom face oferta;
c) clientul este gata sa procure, dar oferta noastra nu corespunde cu nevoile clientului si mai
avem nevoie de timp pentru pregatire sau il ajutam sa faca procurarea la unul din partenerii
nostri.

4. Prezentarea ofertei
e Acum, ca ati calificat corect oportunitatea, vorbiti Tn beneficii despre produsul / serviciul dvs.
si nu despre caracteristicile acestuia:
e Accentuati avantajele produsului / serviciului in raport cu nevoile exprimate de catre client la
etapa a douag;
Creati o experienta prin dialog si integrati produsul / serviciul in contextul informatiei pe care ati
aflat-o de la client.

5. Tratarea obiectiilor

e Cele mai multe obiectii sunt legate de:

e Buget: jEste scump”;

e Momentul gresit: ,Nu este momentul potrivit, pentru a investi acum”;
e Amanare: ,M-ar interesa, insa pe viitor",

e Experiente anterioare nesatisfacatoare cu un produs similar;

e Indecizie: ,Incd m& gandesc”.

Aveti grija sa cercetati care dintre obiectiile clientului sunt reale si daca exista un alt motiv in
spatele lor. Ati adunat suficiente informatii despre client si nevoile acestuia, pentru a afla obiectia
finala. Stiti cum va poate ajuta produsul, astfel incat sa stiti, daca obiectia este reala si daca in spa-
tele acesteia poate exista o cerere pe care produsul dvs. o poate Indeplini.

Daca exista o cerere a clientului, legata de produs, care nu poate fi satisfacuta, Tncepeti nego-
cierea.

In general, nu acorddm atentie partii emotionale, desi s-a demonstrat ci vanzarile sunt
emotionale, clientul nu are nevoie urgenta de produsul nostru, deci este important sa fim atenti la
modul Tn care ne vindem ca oameni, ce atitudine avem fata de client, ce limbaj folosim atat verbal,
cat si nonverbal, pentru ca tot ceea ce transmitem conteaza. Pastrati atitudinea calma, relaxata, nu
deveniti nerabdatori sa Inchideti vanzarea, deoarece riscati sa pierdeti clientul, aceasta nerabdare
resimtita de client, poate fi interpretata negativ.

6. Negocierea

Tncepe’;i negocierea dupa o analiza clara a situatiei si priviti-o ca pe o etapa naturala a discutiei,
nu va creati asteptari ca veti inchide vanzarea 100% la sfarsitul discutiei. Analizati realist situatia In
care va aflati siincepeti sa negociati dupa ce cunoasteti raspunsurile la urmatoarele intrebari:
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e Existd un interes real pentru cumparare?

e Clientul intr-adevar considera util produsul sau serviciul nostru?

e Lacell ajuta concret produsul sau serviciul nostru?

e Ce probleme rezolva produsul sau serviciul nostru (daca e cazul)?

Odata ce raspunsurile pentru dvs. sunt clare, puteti incepe discutii despre costuri, reduceri po-
sibile, conditii contractuale etc.

In timpul discutiei, clientul este tentat sa Intrebe despre pret si sa sublinieze acest aspect, dar
important nu este cat costd, ci daca merita sa cumpere, daca aduce valoare.

Aratatii cum achizitia 1l poate ajuta sa rezolve asteptarile. Practic, daca ati inteles si ati rezolvat
obiectiile, puteti trece cu usurinta peste blocaje Th aceasta etapa.

7. Finalizarea vanzarii

Finalizarea vanzarii implica o negociere, in care castigurile trebuie sa fie de ambele parti

castig-castig.

O solutie castig-castig este acordul negociat si incheiat, Tn care stim ca nu mai exista imbuna-
tatiri de facut, indiferent de cate discutii am mai avea. Prin definitie, nu exista nicio valoare care sa
ramana neexploatata si toate optiunile creative au fost explorate si exploatate pe deplin. Dupa ce ati
rezolvat toate obiectiile, clientul a devenit interesat sa cumpere serviciul si ati ajuns la un acord de
castig reciproc, ati stabilit detaliile legate de metoda de plata (numerar, terminal de plata, transfer,
etc.), posibilitatea de livrare, metoda de asistenta / instruire etc. Finalizarea vanzarii are loc in mod
natural, deoarece aceasta etapa nu poate fi vizualizata exclusiv si nu poate fi diferentiata de cele-
lalte etape. Este o concluzie despre tot ce ati discutat pana acum si, daca traseul pe care |-ati avut
a fost bun, ati ajuns la un rezultat pozitiv.

8. Follow-up

Ultima etapa, si deloc neglijabild, poate face diferenta intre un vanzator si un vanzator bun. Daca
faceti asistenta pentru clienti — raspundeti prompt clientului, ajutati-l atunci, cand are probleme,
asigurati-va ca proiectul functioneaza bine, monitorizati rezultatele si felicitati-I — aveti sanse mari
ca acest client sa devina un partener pe termen lung. Clientul nu se va simti manipulat, aratati-i ca
nu v-au interesat doar "banii”, ci ca aveti o filozofie sanatoasa a relatiei umane, ca sunteti capabili sa
aveti o relatie umana autentica, orientata spre beneficiile clientului.

1. Recunoasterea elementelor unei comunicari empatice si exersarea procesu-
lui de stabilire a contactului cu clientii

Primul contact este foarte important pentru stabilirea unei relatii de durata cu un client. Este
exact ca siin orice relatie umana. Prima impresie il va face pe client, ulterior, sa se convinga singur
pe sine, ca sa cumpere de la noi, pentru ca prima impresie a fost una buna sau invers — sa gaseasca
cat mai multe obiectii, ca sa ne refuze, pentru ca nu am reusit sa producem o prima impresie buna.

Elementele ce influenteaza crearea unei impresii pozitive sunt:

e Zambetul si dispozitia buna. Chiar si la telefon, zambetul si dispozitia buna se transmit.

e Salutarea clientului.

e Contactul vizual. Acesta demonstreaza ca suntem atenti si suntem gata sa ascultam atent
care sunt nevoile clientului, inclusiv si cele de socializare (pentru unii clienti, socializarea este
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chiar mai importanta decat calitatea produsului sau a serviciului pe care 1l propuneti dvs.).
Respectarea [ urmarea tempoului de comunicare al clientului. Unii clienti au un tempou ra-
pid si vor rapid sa ajunga la realizarea obiectivului pe care si I-au propus. Clientii trec si ei
prin etapele lor de cumpadrare: (a) evaluarea propriilor asteptari fata de produs / serviciu; b)
identificarea optiunilor / ofertelor existente; c) analiza ofertelor si luarea deciziei; d) evaluarea
gradului de satisfactie fata de procurarea realizata. Unii clienti au un tempou mai lent si au
nevoie de timp pentru acomodare. Trebuie sa simtim ritmul si sa oferim timp pentru acomo-
dare, daca este cazul.

La aceasta etapa, evitati bombardarea clientului cu informatii despre produs / serviciu etc.
Discutia poate fi despre orice subiect general — timpul de afara, meciul de fotbal de ieri, copii
etc.

Limbajul trupului. Bratele incrucisate, mainile Tn buzunare denota o atitudine nepasatoare.
Comportamentul trebuie sa demonstreze atitudinea: "Sunt aici, ca sa ajut!”. Evitati intreba-
rea: "Cu ce va pot ajuta?” — doar comportamentul trebuie sa demonstreze aceasta atitudine!

Cum stim, daca am reusit sa stabilim contactul?

Clientul ne zambeste;
Clientul ne asculta atent (ne priveste Tn ochi);
Clientul raspunde la intrebari cu placere (fara ezitare).

2. Identificarea nevoilor clientului in procesul de vanzare

Fiecare client are un scop bine determinat atunci, cdnd comunica cu noi.

Este foarte util sa constientizam la ce etapa de procurare este clientul si sa-I ajutam sa trea-
ca prin etapele de cumparare: a) evaluarea propriilor asteptari fata de produs / serviciu; b)
identificarea optiunilor / ofertelor existente; c) analiza ofertelor si luarea deciziei; d) evaluarea
gradului de satisfactie fata de procurarea realizata.

Intrebarile noastre 1l pot ajuta pe client s& se documenteze mai bine, sa-si constientizeze mai
bine nevoile sale sau sa ia o decizie informata.

Astfel, ar trebui sa avem o lista de intrebari, care sa ne ajute sa intelegem cat mai bine nevoile

clientului, pentru a oferi acele 2 optiuni, ce corespund asteptarilor clientului: a) una care co-

respunde exact cu asteptarile lui si sunteti sigur ca va procura; si b) alta un pic mai scumpa,

ce depaseste asteptarile clientului.

Nevoile, in general, depind foarte mult de serviciu / produs si ar trebui sa le elaborati si cu-

noasteti absolut toate nevoile / intersele, care ar putea sa apara vizavi de produsul / serviciul

dumneavoastra. Dar exista anumite nevoi / interese, care sunt comune pentru mai multe
servicii si produse:

— Timpul. Cat de urgenta este nevoia / necesitatea?

— Confortul. Are nevoie de livrare, instalare, setare, ajustare etc. Are nevoie de deservirea
pe termen lung a produsului?

— Calitatea. Calitatea este foarte specifica pentru fiecare produs sau serviciu, dar carac-
teristicile de calitate pot fi grupate in 3 categorii: de lux, mediu si calitate joasa (adica nu
are importanta acum calitatea, pentru ca este urgent sau pentru ca este o solutie pentru
0 perioada scurta de timp etc).

— Imaginea. Asocierea cu un brand / nume sau comunitate, reputatie.
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— Siguranta. Durabilitatea. Garantia. Care este perioada de utilizare a produsului sau servi-
ciului (termen scurt, mediu sau termen lung)?

— Sanatatea. Cat de importante sunt caracteristicile produsului si cum acestea influenteaza
asupra sanatatii sau a mediului Tnconjurator?

— Banii. Nu are atat de mult importanta brandul, deservirea, garantia, cat pretul mai mic
pentru aceeasi calitate.

— Noutate. Ti place s testeze produse noi, idei noi etc.

— Socializarea. Ce oportunitati de socializare, Tnvatare ofera produsul sau serviciul?

e Este de dorit s& formuldm Intrebari deschise. Intrebarile Tnchise sunt cele care au doar 2 ris-
punsuri: "Da” sau “Nu”. Intrebarile deschise 1i oferd posibilitatea clientului s3 se exprime liber,
in dependenta de nevoile pe care le are si nivelul de cunoastere a produsului, iar acest lucru
ne ofera multa informatie despre asteptarile si nevoile constientizate.

Tehnici de ascultare activa importante la etapa identificarii nevoilor

Comunicarea este cheia oricarei relatii si a fi un bun ascultator este elementul principal, care sta
la baza unei comunicari. Majoritatea oamenilor se concentreaza pe exprimarea ideilor lor, dar nu
neaparat pe ascultarea a ceea ce altii au de spus.

Comunicarea nonverbala
Comunicarea nonverbald da semnal interlocutorului ca sunteti atent, fara a intrerupe ceea ce
spune el sau ea. Comunicarea nonverbala, inclusiv limbajul corpului, comunica interesul si respectul
pentru vorbitor. Acest tip de comunicare include acceptare, consimtamant, contact vizual, expresii
ale fetei precum zambet, grimasa si postura.
e Comportamente neadecvate intr-o comunicare nonverbala:
— Dai din umeriin timpul unei discutii;
— Privestiin alta parte, in timp ce vorbesti cu clientul;
— TIncrucisezi bratele si / sau picioarele;
— Staiinclinat;
— Dai ochii peste cap;
— Bati cu degetele;
— Privesti continuu la ceas.

e Comportamente adecvate:
— Ai contact vizual cu clientul;
— Zambesti;
— Dai din cap aprobator la cele expuse de client;
— Stai drept;
— Estiinclinat usor spre directia clientului.

e Intrebari deschise.
Tntrebarile deschise necesitd un rdspuns mai mare decat un simplu “Da” sau "Nu”. Acestea ncu-

rajeaza clientul la o conversatie si creeaza deschidere, pentru ca clientul sa spuna mai multe despre
subiect.

Cum sa diversificam veniturile



e Parafrazarea si confirmarea

Principala diferenta intre rezumat si parafrazare este ca rezumatul implica exprimarea unui rezu-
mat al principalelor idei pe scurt, in timp ce parafrazarea implicd exprimarea ideilor spuse de client
in cuvintele noastre pentru a clarifica semnificatia.

Parafrazarea este o tehnica, prin care verificati, daca ati inteles corect clientul. De regula, dupa
ce ati realizt parafrazarea clientul confirma sau corecteaza ideile expuse.

Ati putea parafraza ceea ce a spus clientul in momentele cheie ale discutiei, pentru a demonstra
ca ascultati foarte atent si a verifica intelegerea. lar o alta tehnica este rezumarea punctelor princi-
pale, care este utilizata cu acelasi scop ca si parafrazarea.

Elaborarea si prezentarea unei oferte in procesul de vanzare

Caracteristicile ofertei

Prezentarea ofertei se face in baza nevoilor / necesitatilor clientului. Astfel, prima oferta trebuie
sa fie cea care corespunde cu asteptarile clientului, In primul rand ca si pret (categorie de pret) si,
in al doilea rand, cea care este raportata la necesitatile prioritare identificate. De exemplu, urgenta,
adica produsul sau serviciul trebuie sa fie disponibil imediat.

A doua oferta trebuie sa depaseasca ca si pret prima oferta, precum ca si calitate.

Un vanzator competent este sigur ca prima oferta va fi acceptata si va incearca sa convinga
clientul ca calitatile si beneficiile ofertei mai scumpe merita pe deplin pretul mai mare.

Modelul CAB (caracteristici, avantaje si beneficii)
Pentru a putea folosi aceasta tehnica, este necesar sa intelegem ce presupune ea.

CARACTERISTICI

e Sunt atribute ale serviciilor care raspund la intrebarea: ,ce este, ce reprezinta serviciul / pro-
dusul”.

e Se refera la insusirile valorii de intrebuintare a produsului / serviciului, care confera acestuia
potentialul de satisfacere a nevoilor consumatorilor.

AVANTAJE

e Avantajele sunt usor de identificat, deoarece ele incep cu formula: ,datorita produsului X,
poti...". Se poate opta si pentru varianta: ,Avantajul dumneavoastra este ca...".

e Avantajele genereaza impact, lanceput, atata timp, cat clientul este constient de ele; impac-
tul Tnsa scade pe masura ce procesul de vanzare nainteaza (clientul incepe sa se concentre-
ze pe beneficii si avantaje, ulterior pe caracteristici).

BENEFICII

e Se referd la proprietatile fizice ale produselor.

e Sunt cele mai usor de memorat de catre client.

e Sunt cele mai puternice mesaje legate de oferta produselor / serviciilor.

e De cele mai multe ori, sunt motivul principal, pentru care clientul cumpara un produs sau un

serviciu.

Trebuie sa tinem cont de faptul ca nu trebuie intotdeauna sa respectam cu exactitate aceasta

ordine a principiului CAB. Ne adresam unor tipologii diferite de clienti, acesta fiind si motivul pentru
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care tehnica este ajustata corespunzator.

Prezentarea solutiilor (in cazul produselor sau serviciilor scumpe)

Metoda CAB este o metoda des utilizata pentru prezentarea ofertei. Atentie! Pentru aplicarea
corecta a acestei metode, veti folosi informatia despre nevoile clientului, care au fost identificate
anterior.

Enumerati caracteristicile produsului sau serviciului.

Transformati aceste caracteristici in beneficii concrete pentru client, in baza nevoilor iden-
tificate anterior.

Extrageti acele beneficii, pe care doar dvs. le furnizati si prezentati-le ca avantaje; Puneti
accent anume pe acestea, pentru ca ele sa fie memorate de catre client.

Prezentati clientului beneficiile unei colaborari cu dvs. si accentuati avantajele. Nu insistati pe
caracteristici decat, daca clientul doreste sa afle mai mult si are Intrebari cu referire la acestea.
Sursa: https://klain.ro/, Larisa Muresan, 2018, Tehnica CAB

Exercitiu Metoda CAB
Structurati oferta dvs., utilizand Metoda CAB.
Enumerati caracteristicile principale ale produsului sau serviciului.

Transformatl aceste caracteristici Tn beneficii concrete pentru client si ordonati-le in ordinea
importantei sau a impactului asupra activitatii clientului.

Extrage‘u acele beneficii, la care doar dvs. raspundeti sau un numar mic de furnizori, si prezen-
tati-le ca avantaje concurentiale sau diferentiatori.

Identificarea si rezolvarea obiectiilor intr-un mod respectuos si eficient

Obiectiile clientului

1.

Indica interesul clientului. Este un semnal ca acesta nu este convins inca de valoarea si be-
neficiile propuse.

Clientul are probleme sau preocupari, care trebuie rezolvate, Thainte de a simti ca doreste sa
cumpere. Oportunitatea pentru vanzator este de a ajuta clientul, oferindu-i mai multe infor-
matii, precum si de a-| convinge asupra beneficiilor legate de solutia propusa.

Obiectii legate de pret (exemplu):

Sunteti foarte scump.

Sunteti foarte ieftin.

Nu am bani.

Nu-mi permit acum.

Am nevoie urgent, nu pot astepta.

Vreau sa vad ce ofera altii, ca sa pot compara.
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Tehnica ADOR. Este o tehnica precisa si va va ajuta, daca o veti aplica corect!
1. A - Accepta intentia pozitiva.

2. D-Discuta si Clarifica.

3. O -Obiectii ascunse?

4. R-Raspunde obiectiei.

A - Accepta intentia pozitiva (prima etapa)

n primul rand, ori de cate ori vi se aduce o obiectie, trebuie sa acceptati intentia ca aceasta este
una pozitiva! In acest fel, puteti intra pe aceeasi lungime de unda si permite discutiei sa mearga mai
departe. Ce inseamna a accepta intentia in mod pozitiv? Atunci cand eu, ca si client spun:

e Nuam am timp —intentia mea pozitiva este ca pun pret pe timpul mevu;

e Conlucrez cu altcineva — intentia mea pozitiva este sa raman fidel celor care mi-au fost ala-

turi pana atunci;

e Pretul este prea mare — intentia mea pozitiva este sa nu cheltui banii pe ceva ce nu merita.

De cele mai multe ori, Tn spatele oricarei obiectii se afla o intentie pozitiva! Trebuie sa aveti
aceasta prezenta de spirit, sa reformulati obiectia clientului drept intentie pozitiva si ati facut pe
jumatate vanzarea In acel moment! Este total neprofesionist sa incepeti sa va contraziceti, fara sa
cunoasteti ce este in mintea interlocutorului! Luam exemple de mai sus si le transformam in intentii
pozitive:

Clientul: Pretul este prea mare.

Vanzatorul: Mi se pare firesc sa fiti preocupat de valoarea investitiei.

D - Discuta si Clarifica (etapa a doua)

Discutati si Clarificati! Punetiintrebari si nimic mai mult! Sunt tehnici de vanzare, care func-
tioneaza si nu se bazeaza pe a comunica ceea ce avem de spus noi. Cel mai important este sa
identificam la ce gandeste clientul. Ascultati, incercati sa clarificati si sa discutati, punand intrebari
de genul:

e Mare in raport cu ce?

e Atunci cand va referiti la calitate, ce avetiin vedere? Ce va face sa spuneti acest lucru?

e Cétde des? Catderar?

e Ce luatiin considerare?

O - Obiectii ascunse? (etapa a treia)

Trebuie sa va asigurati ca aveti de-a face cu o obiectie reala si nu cu o falsa obiectie! Nu
trebuie decat sa Intrebati, daca in afara de aspectul mentionat anterior, pe client il mai preocupa si
altceva.

e Inafars de pret, mai sunt si alte aspecte care va preocupa?

e Exceptand faptul ca lucrati cu altcineva, ar mai fi ceva care conteaza pentru dumneavoastra?

La aceasta etapa, deja puteti adapta intrebarile, in functie de cum a decurs discutia! Este impor-
tant sa aflati, daca obiectia este una justificata! Raspunsul clientului va va duce, cel mai probabil, la
una din variante:

1. Obiectia vociferata initial este una genuina / realg;

2. Obiectia vociferata initial este o eschivare de la tranzactie.

Este posibil, ca In varianta a doua, in loc de claritate, sa ridice problema pretului sau, in loc de
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pret, sa puna problema calitatii sau a transportului, sau sa spuna ca nu este persoana care decide.

Oricare ar fi raspunsul, acesta va fi unul valoros, deoarece va ghida procesul de luare a deciziilor,
legat de urmatorii pasi. Daca ati identificat o noua obiectie, pur si simplu abandonati prima obiectie
si o luati de la capat, pentru a afla mai mult, trecand din nou prin pasii ADOR. Daca aveti un client
care nu are o alta obiectie, treceti la pasul patru din ADOR (R: Raspunde).

R - Raspunde obiectiei (etapa a patra)

Abia acum veti raspunde obiectiei. in prima etap3d — A (Accept3 intentia pozitiva) — ati creat
climatul pozitiv pentru discutie; In etapa a doua — D (Discuta si Clarifica) — ati aflat tot de ce aveti
nevoie, pentru a avea un tablou clar si a da un raspuns bun! in etapa a treia ati validat pentru sine
urmatorul pas si raspundeti!

Acum aveti toate sansele de a convinge, pentru ca ati aflat pe parcursul discutiei ce-| preocupa
cu adevarat! Acum intra in actiune puterea dvs. de convingere! Aduceti argumente, explicati, pre-
zentati beneficiile etc.!

Raspunsul la obiectiile induse de client tin de motivatia dvs., de cunoasterea produsului / servi-
ciilor oferite, ncrederea n sine, cunoasterea concurentei si, nu in ultimul rand, de capacitatea dvs.
de a convinge!

E important sa retineti ca un campion in vanzari se bucura atunci, cand i se aduce o obiectie!
A raspunde unei obiectii este un demers simplu si precis, care poate sa maximizeze sansele van-
zarii! Aceasta tehnica pleaca de la premisa ca un campion in vanzari nu se grabeste sa vanda, ci
culege toate informatiile cheie, urmand sa ofere un raspuns convingator in cunostinta de cauza.

Sursa: https://www.traininguri.ro, 2020, Tehnici de vanzare — tehnica ADOR - contracararea
obiectiilor in negociere si vanzari, Marian Rujoiu — Manager Trainer Extreme Training

Utilizarea tehnicilor de incheiere a unei vanzari cu clientul

Ati ascultat, ati depasit obiectiile si ati explicat cu atentie caracteristicile si beneficiile produsului
/ serviciului dumneavoastra. Acum, a sosit momentul inchiderii— momentul Tn care facem sau rupem
procesul de vanzare .

Existda numeroase tehnici de inchidere, dar alegerea celor potrivite va va ajuta sa va atingeti
obiectivele de vanzare. Unele se potrivesc mai bine anumitor situatii de vanzare decét altele. De
aceea, trebuie sa fiti echipati cu un set de tehnici de inchidere dovedite, adaptabile oricarei situatii
de vanzare.

Avand in vedere cd concluzia este cea mai importantd parte a unei vanzari, mai jos sunt prezen-
tate succint cinci metode clasice de finalizare a unei vanzari.

1. Presupunerea

Aceastd metoda implica adresarea unei intrebari despre modul Tn care va fi facuta procurarea /
livrarea si presupune ca clientul este de acord sa cumpere produsul sau serviciul.

Exemplu: ,Ma puteti ajuta sa inteleg procesul de cumparare si cum va cumpara compania dvs.
acest produs?” (in cazul in care clientul este o companie).

Utilizare optima: atunci, cand nu sunteti sigur ca clientul este convins sa cumpere produsul.
Solicitand detalii suplimentare, veti primi fie o decizie ferma de cumparare, fie veti putea continua
discutia. Dar fiti atent sa nu para ca incercati sa manipulati clientul.

2. Psihologia inversa

Abordarea uneiintrebari care necesita un raspuns negativ, ceea ce Inseamna aprobarea vanzarii.
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Exemplu: ,Daca v-am oferit produsul la acest pret, exista vreun motiv pentru care nu ati dori sa
incheiati afacerea?”

Utilizare optima: atunci, cand clientul este mai negativ din fire si tinde sa gaseasca nereguli si
greselin orice. Nu uitati sa aveti un plan de rezerva, in cazul in care clientul raspunde “Da" |la aceas-
ta intrebare.

3. Termenul limita

Alocati un termen limita pentru incheierea vanzarii.

Exemplu: ,Ati spus ca doriti acest serviciu pana la ..... Sa vedem ce putem face astazi.”

Utilizare optima: atunci, cand clientul v-a spus ca doreste sa atinga un obiectiv Intr-o anumita
perioada de timp. Aceasta procedura este utild si atunci, cand va aflati intr-o etapa intermediara si
doriti sa abordati finalizarea tranzactiei.

4. intrebarea directa

Aceasta metoda implica rezumarea conversatiei si adresarea unei Intrebari directe, pentru a
finaliza tranzactia.

Exemplu: ,Se pare ca am raspuns la toate Tntrebarile. Putem merge mai departe cu aceasta
tranzactie? ”

Utilizare optima: aceasta metoda poate fi aplicata in orice situatie. Nu pare o tehnica de manipu-
lare si, de cele mai multe ori, are succes. Daca clientul raspunde negativ, incercati sa aflati motivele
pentru care nu doreste sa cumpere produsul sau serviciul.

5. Declaratia directa

Spuneti clientului cu incredere ca tranzactia va avea loc.

Exemplu: ,Sa finalizam tranzactia”.

Utilizare optima: utilizati aceasta procedura atunci, cand ati primit deja suficiente semnale
pozitive de la client si sunteti aproape sigur ca acesta doreste sa cumpere produsul sau serviciul.

Sursa: Inc.com, https://www.marketingportal.ro, 2020, Adelina Moisan, 5 modalitati eficiente de
incheiere a unei afaceri

Aplicarea tehnicilor de retinere a clientului (follow-up)

Este mai ieftin sa 1i facem pe clientii actuali sa faca o achizitie repetata, decat sa gasim clienti
noi.

Strategiile de pastrare a clientilor va permit sa furnizati si sa extrageti mai multa valoare din baza
de clienti existentad. Achizitia creeaza o baza de clienti, in timp ce strategia dvs. de pastrare este
modul in care construiti relatii cu clientii si maximizati veniturile pentru fiecare.

Cele mai bune strategii de pastrare a clientilor se formeaza in jurul obiectivelor si perspectivelor
de afaceri. De exemplu, un obiectiv poate fi cresterea loialitatii clientilor si, Tn acest caz, ati dori sa
alegeti strategii care se concentreaza pe acest lucru. Poate doriti sa semnalati ca serviciul dvs. este
consecvent si de incredere, cu o constientizare solida a marcii. Poate doriti sa va concentrati asu-
pra dezvoltarii unei relatii mai personale cu clientii dvs. existenti. Daca clientii vin in afacerea dvs.,
pentru ca oferiti cele mai bune preturi, atunci strategia de pastrare a clientilor ar trebui sa se invarta
in jurul amintirii acestora si sa ajunga direct la costuri! Indiferent de nisa in care se Incadreaza afa-
cerea dvs., aceasta ar trebui sa se reflecte n strategia de pastrare a clientilor, pentru a sti care sunt
obiectivele care va vor ajuta sa alegeti strategia potrivita pentru afacerea dumneavoastra.
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1. Cadouri si reduceri surpriza

Clientii sunt oameni si oamenilor le place sa se simta apreciati. O modalitate, prin care le puteti
arata clientilor ca ii apreciati, este aceea prin cadouri surpriza si reduceri. Le puteti oferi o reducere
la produsele pe care le achizitioneaza frecvent, impreuna cu un mesaj scurt si placut, care le spune
de ce primesc surpriza. Formularea exacta a mesajului va depinde de marca si stilul dvs., dar mesa-
jul ar trebui sa arate clar ca primesc aceastad reducere, pentru ca sunt un client fidel.

Nici nu trebuie sa fie Intotdeauna o reducere, puteti trimite cadouri clientilor dumneavoastra. De
exemplu, le puteti trimite un card de ziua lor.

Oferirea de cadouri si reduceri surpriza nu numai ca ii incurajeaza pe clienti sa cumpere din nou,
dar va poate ridica si marca. Clientii care primesc cadouri surpriza adesea le posteaza pe retelele de
socializare, sporind expunerea dvs., ceea ce va poate ajuta sa atrageti clienti noi.

2. Furnizati servicii excelente pentru clienti

Acest lucru poate parea putin evident la prima vedere, dar trebuie sa luati in considerare ca ceea
ce dvs. considerati "serviciu excelent” se poate deosebi mult de ceea ce considera clientii un servi-
ciu excelent. Exista adesea un decalaj imens in perceptie.

lata cateva modalitati prin care va puteti creste calitatea serviciului la nivelul urmator:

Oferiti o experienta coerenta si consecventa, pentru ca un client ar trebui sa simta intotdeauna
ca primeste aceeasi grija si atentie, indiferent daca le vorbiti la telefon, prin e-mail sau fata in fata.

e Oferiti mai multe canale de contact, pentru a gazdui o serie de preferinte de comunicare.

o Intrebati cu orice ocazie despre calitatea produsului / serviciului si cat de multumit este.

3. Sondaje ale clientilor

Trimiteti clientilor dvs. un sondaj online rapid, pentru a obtine o mai buna intelegere a ceea ce
functioneaza si ce nu. Nu veti multumi niciodata fiecare client pentru fiecare problema, dar sonda-
jele va pot ajuta sa identificati tiparele pe care le-ati ratat. Un sondaj bun ar trebui sa aiba un ames-
tec de Intrebari cu raspunsuri multiple si campuri de raspuns text, pentru a permite clientului sa Tsi
exprime opiniile mai amanuntit acolo, unde este necesar. Proiectati o strategie pentru momentul in
care veti trimite un sondaj. Acesta va fi la fiecare sase luni sau o data pe an?

4. Fiti activ in comunitate

Clientii devin din ce in ce mai constienti din punct de vedere social si asta inseamna ca si dvs.
ar trebui s& faceti asta. In dependenta de domeniul ocupatiei, incercati sa jucati un rol mai activ in
evenimentele culturale, educationale, sportive, profesionale etc., care se organizeaza in comunita-
tea dumneavoastra.

5. Pastrati clientii informati

Faceti clientii sa se simta parte a echipei dvs. mai largi, tinandu-i la curent cu noile dezvoltari,
cum ar fi noi linii de produse, noi parteneriate sau repere interesante pentru companie. Puteti face
acest lucru prin mesaje lunare sau prin email.

6. Folositi recompense

Recompensa este o modalitate distractiva de a multumi clientii fideli pentru beneficiul adus. Pu-
teti oferi clientilor o reducere, pentru ca au convins un prieten / client nou sa se adreseze la dvs., le
puteti oferi un impuls de apreciere vizuala sub forma de insigna etc.
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7. Fiti personal
Colectati o multime de date despre clientii dvs., utilizdndu-le pentru a le imbunatati experienta.

fnainte de a contacta un client, ar trebui s& stiti cum le place sa fie contactati, ce au cumparat an-
terior si cum aratau interactiunile anterioare. Clientii nu vor sa se simta ca un alt numar si vor deveni
frustrati, daca trebuie sa repete aceleasi informatii mereu. Oferind o experienta personalizata, se
vor simti ca parte a echipei dvs. si vor asocia compania dvs. cu o experienta placuta.
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Administrarea financiara

Eficienta oricarei activitati antreprenoriale trebuie masurata. Scopul principal al unei activitati
antreprenoriale fiind obtinerea de profit, este important ca orice microantreprenor sa masoare re-
zultatele sale financiare.

Cu cat activitatea de antreprenoriat este mai avansata, cu atat mai multi termeni si obiective
financiare noi vor aparea.

Pentru inceput, este important sa fie clarificati cativa termeni de baza, pentru a pune fundamen-
tele unei idei de antreprenoriat de succes.

Pentru evaluarea rezultatelor financiare si eficacitatii antreprenoriatului, Th general, trebuie ela-
borat un buget de venituri si cheltuieli.

Bugetul este un plan financiar, Tn care se face o estimare de venituri si cheltuieli pentru o peri-
oada de timp.

Este recomandat sa incepeti cu elaborarea unui buget lunar, care cu timpul va fi ajustat si imbu-
natatit.

Bugetul lunar va fi utilizat pentru mai multe scopuri:

e Evaluarea potentialului ideii de antreprenoriat, pentru a deveni o afacere profitabilg;
e Inregistrarea cheltuielilor lunare;

e Evaluarea rezultatelor financiare;

e Determinarea pretului pentru produse / servicii;

e Prognozarea profitului;

e Estimarea posibilitatilor de procurare a unui echipament;

e Estimarea posibilitatilor de angajare a unei persoane;

e FElaborarea planului de afaceri pentru contractare de granturi sau investitii.

Cel mai simplu buget lunar are urmatoarea structura:

Categorii Modul de calculare Suma
Venituri lunare

Produs 1 Numar de produse vandute X, pretul de comerci-
alizare

Serviciu 1 Numar de ore dedicate prestarii serviciului X, pretul
per ora

Cheltuieli directe lunare

Materia prima procurata Cantitatea de materie prima necesara pentru un
pentru fabricarea volumului  |produs X
de produse comercializat Pretul cu care a fost procurata materia prima pen-

tru un produs X
Numar de produse comercializate
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Munca de fabricare

Numar de ore necesar pentru fabricarea unui
produs X

Numar de produse comercializate X

Pretul per ora de munca (daca aceasta munca ar fi
fost realizata de o persoana angajata)

Munca de prestare a servi-
ciului

Numar de ore prestate Tn calitate de serviciu X
Pretul per ora de munca (daca aceasta munca ar fi
fost realizata de o persoana angajata)

Cheltuieli echipament (uzu-
ra) si alte materiale con-
sumabile necesare pentru
functionarea echipamentului

Pretul de achizitie / impartit la numarul de luni de
functionare a echipamentului

Cheltuieli de functionare si
intretinere a echipamentului

Locatiune (plus cheltuieli
intretinere / reparatie)

Utilitati (energie electrica,
gaz natural etc.)

Transport (materie prima si
livrarea produselor)

Cheltuieli indirecte

Publicitate (banner, flyer,
carte de vizita, radio, pre-
zentare, expozitie)

Consultant marketing / pro-
movare sau vanzari

Reduceri [ promotii

Cheltuieli administrative

Transport

Diverse servicii (consultanta,

impozite, expertizd tehnica
etc.)
Birotica
Profit brut
Profit brut Suma veniturilor — Suma cheltuielilor

Profit net sau rezultatul financiar obtinut pe parcursul lunii

Profit net

Profit brut — Impozit ( persoana fizica)
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Tabel de evidenta a veniturilor si cheltuielilor lunare

Data | Denumirea si descrierea Descrierea Categoria de chel- Suma
venitului sau cheltuielii venitului tuieli din care face
parte
Volumul van- | a) Cheltuieli directe Venitul se

dut / comerci- | b) Cheltuieli indirecte
alizat sau
c) Cheltuieli adminis-
trative

scrie cu sem-
nul “plus”, iar
cheltuielile cu
semnul “minus”.

Tabel de determinare a pretului de comercializare

Tabelul si recomandarile de mai jos sunt bazate pe regula 50-30-20:

e 50% din pret sunt cheltuielile directe;

e 30% din pret sunt cheltuieli indirecte si administrative;

e 20% din pret este profitul;

e Aceasta regula este deseori recomandata si pentru bugetul unei familii.
e 50% din venituri sunt cheltuielile directe pentru nevoile zilnice, absolut necesare;
e 30% din venituri sunt cheltuieli pentru odihna, distractii, instruiri etc.;
e 20% din venituri sunt economii.

Categorii Modul de calculare Suma
Venituri lunare
Produs 1 Numar de produse vandute X
Pretul de comercializare
Serviciu 1 Numar de ore dedicate prestarii serviciului X Pre-

tul per ora

Cheltuieli directe lunare

Materia prima procurata
pentru fabricarea volu-
mului de produse comer-
cializat

Cantitatea de materie prima necesara pentru un
produs X

Pretul cu care a fost procurata materia prima
pentru un produs X

Numar de produse comercializate
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Munca de fabricare

Numar de ore necesar pentru fabricarea unui
produs X

Numar de produse comercializate X
Pretul per ora de munca (daca aceasta munca ar
fi fost realizata de o persoana angajata)

Muncd de prestare a
serviciului

Numar de ore prestate in calitate de serviciu X
Pretul per ora de munca (daca aceasta munca ar
fi fost realizata de o persoana angajata)

Cheltuieli echipament
(uzura) si alte materiale
consumabile necesare
pentru functionarea echi-
pamentului

Pretul de achizitie / Tmpartit la numarul de luni de
functionare a echipamentului

Cheltuieli de functionare
siintretinere a echipa-
mentului

Locatiune (plus cheltuieli
intretinere / reparatie)

Utilitati (energie electrica,
gaz natural etc.)

Transport (materie prima
si livrarea produselor)

Estimarea pretului pentru 1 produs

Cheltuieli directe pentru
fabricarea unui produs

Suma cheltuielilor directe, necesare pentru fabri-
carea volumului lunar de produse / cantitatea de
produse fabricate lunar

Not&: In majoritatea cazurilor, cele mai semni-
ficative cheltuieli sunt pentru munca si materia
prima. Astfel se poate de limitat doar la estimarea
acestor 2 categorii de cheltuieli.

Pretul de comercializare

Cheltuieli directe necesare pentru fabricarea unui
produs X 2
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Estimarea pretului pentru servicii

Cheltuieli directe pentru | Suma cheltuielilor directe necesare pentru pre-
prestarea unei unitati de | starea unei unitati de serviciu / cantitatea de uni-
serviciu (ore sau zile) tati prestate lunar

Not&: In majoritatea cazurilor, cea mai semnifica-
tiva cheltuiala este pentru munca. Astfel se poate
de limitat doar la estimarea acestei categorii de
cheltuieli.

Pretul de comercializare | Cheltuieli directe necesare pentru prestarea unei
unitati de serviciu X 2

Comparatia cu concurentii

Telefonati concurentii si aflati pretul pentru un produs sau serviciu comparabil.

A) Daca pretul dvs. este mai mare decét la concurenti, atunci trebuie sa schimbati tehnologia de
producere, pentru a avea mai putine cheltuieli, sau materia prima, de exemplu. O alta solutie
ar fi sa schimbati primul segment de clienti, pentru a va putea integra intr-o alta categorie de
marfa, de exemplu, marfa de lux.

B) Daca pretul dvs. este egal sau mai mic decat la concurenti, atunci se poate continua cu dez-
voltarea ideii.

Cheltuieli necesare pentru lansare

Categorii Modul de calculare Suma

Cheltuieli directe necesare pentru lansare si primele luni de activitate

Materia prima Cantitatea de materie prima, necesara pen-
tru prima luna sau pentru prima cantitate de
produse

Cheltuieli echipament si alte Pretul de achizitie a echipamentului sau

materiale consumabile necesa- | Chiria lunara a echipamentului necesar
re pentru functionarea echipa-
mentului Pretul materialelor consumabile necesare
pentru functionarea echipamentului

Locatiune (plus cheltuieli repa- | Pretul de locatiune pentru una-doua luni de
ratie) activitate

Utilitati (energie electrica, gaz Pretul la utilitati pentru una-doua luni de

natural etc.) activitate
Transport (materie prima si Pretul la transport pentru una-doua luni de
livrarea produselor) activitate
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Cheltuieli indirecte necesare pentru lansare si pentru primele luni de activitate

Publicitate (banner, flyer, carte | Cheltuieli necesare pentru elaborarea primelor
de vizita, radio, prezentare, ex- | materiale informationale / promovare
pozitie)

Cheltuieli de lansare totale

Cheltuieli de lansare totale Cheltuieli directe + Cheltuieli indirecte
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Forma de organizare

Autoocuparea este cea mai simpla forma de organizare a antreprenoriatului, desfasurata de
persoana fizica.

In conformitate cu Legea cu privire la antreprenoriat si intreprinderi, nr. 845 din 03.01.1992,
Antreprenoriat este activitatea de fabricare a productiei, executare a lucrarilor si prestare a servi-
ciilor, desfasurata de cetateni si de asociatiile acestora in mod independent, din proprie initiativa, in
numele lor, pe riscul propriu si sub raspunderea lor patrimoniald, cu scopul de a-si asigura o sursa
permanenta de venituri.

Antreprenoriatul poate fi desfasurat de:

orice cetatean al Republicii Moldova, care nu este ingradit in drepturi;

orice cetatean strain sau apatrid;

un grup de cetateni sau de apatrizi (un grup de parteneri), din care se constituie antrepreno-
rul colectiv;

orice persoana juridica sau fizica, in conformitate cu scopurile sale principale si cu legislatia.

Principalele forme legale de organizare a unei afaceri mici in Republica Moldova sunt:

1.
2.
2.

persoana fizica ce desfasoara activitati independente in domeniul comertului cu amanuntul;
patenta de Tntreprinzator;
Tntreprinzator individual.

Exemple de microantreprenoriat in domeniul Comert

Flori si plante;

Fructe si legume;

Cafea, ceai, cacao si condimente;

Imbrécaminte si incaltdminte;

Aparate electrice de uz gospodaresc, aparate de radio si televizoare;
Produse din ceramica, sticlarie si produse de intretinere;

Produse cosmetice si de parfumerie;

Mobild, covoare si articole de iluminat;

Ceasuri si bijuterii.

Exemple de microantreprenoriat in domeniul Servicii

Activitati fotografice;

Activitati de traducere scrisa si orala;

Activitati de inchiriere de bunuri recreationale si de echipament sportiv;

Activitati de inchiriere de masini si de echipamente agricole;

Activitati de inchiriere de masini si de echipamente pentru constructii;

Activitati generale (nespecializate) de curatenie interioara a cladirilor;

Activitati de fotocopiere, de pregatire a documentelor si alte activitati specializate de secre-
tariat;

Repararea calculatoarelor si a echipamentelor periferice;

Repararea aparatelor electronice de uz casnic, gospodaresc si a echipamentelor pentru casa
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si grading;
e Reparareaincaltamintei si a articolelor din piele;
e Repararea mobilei si a furniturilor casnice;
e Repararea ceasurilor si a bijuteriilor;
e Coafura si alte activitati de infrumusetare.

Exemple de microantreprenoriat Thn domeniul Producere

e Fabricarea produselor de morarit;

e Fabricarea de mobild pentru birouri, magazine, alte;

e Fabricarea jocurilor sijucariilor;

e Fabricarea de candele, lumanari si similare, flori, fructe si frunze artificiale, articole surpriza,
site si ciururi de mana, cosuri de flori, buchete, coroane;

e Confectionarea articolelor mestesugaresti de arta populara (artizanat);

e Executarea obiectelor din lemn, metal, gips, argila, ciment;

e Confectionarea si darea Tn chirie a rechizitelor destinate diferitor ceremonii;

Forme de autoangajare (avantaje / dezavantaje)

in domeniul comertului
Persoana fizica, ce desfasoara activitati independente Th domeniul comertului cu amanuntul.

Avantaje Dezavantaje

e Procedura simplificata de inregistrare siin- | ¢ Activitate permisa doar in domeniul comertu-
cetare a activitatii; [ui cu amanuntul;

e Mod simplificat de impozitare si tinere a | ¢ Obligativitatea utilizarii masinii de casa si de
evidentei contabile. control;

e Limitarea venitului pana la 600000 de lei in-
tr-o perioada de 12 luni consecutive;
e Acces limitat la finantari si imprumuturi.

in domeniul Servicii si Producere
Patenta de intreprinzator

Avantaje Dezavantaje
e Procedura simplificata de fnregistrare si | e« Numar restrans de tipuri de activitate;
obtinere a patentei; e Restrictiile cu privire la angajarea personalu-
e Modul simplificat de impozitare si tinere a [ui;
evidentei contabile; e Limitarea venitului pana la 300000 de lei In-
e Nu se prezinta rapoarte financiare si fiscale tr-o perioada de 12 luni consecutive;
(art. 20, pag. din Codul Fiscal al RM); e Acces limitat la finantari si imprumuturi .

e Perioada limitata de valabilitate si posibili-
tatea prelungirii.
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in domeniul Comert, Servicii si Producere:

Intreprinz&tor individual

Avantaje Dezavantaje

e Numar mai mare de tipuri de activitate; e Raspunde pentru obligatiile facute cu tot patri-

e Posibilitatea angajarii personalului; moniul sau;

e Aplicarea sistemului contabil in partida | e Posibilitati reduse de atragere a capitalului
simpla. strain si a imprumuturilor;

e Antreprenorul individual poartd raspundere
personald pentru tinerea contabilitatii si rapor-
tarea financiara.

Societate cu raspundere limitata

Avantaje Dezavantaje

e Posibilitati majore de atragere a capitalului | ¢ Aplicarea sistemului contabil in partida dubla,
strain si a Imprumuturilor; Cu prezentarea rapoartelor financiare si fisca-

e Fondatorul SRL raspunde pentru obligatiile le;
SRL doar in limita aportului la capitalul so- | ¢ Necesitatea angajarii contabilului sau a unei
cial. companiei specializate in evidenta contabila.

Alegerea unei forme organizatorice, in dependenta de etapa la care se afla ac-
tivitatea de microantreprenoriat

PERSOANA FIZICA
La etapa de testare a ideii de microantreprenoriat, nu este nevoie sa inregistrati o forma
anumita de organizare. Insa este necesar sa includeti veniturile obtinute in Declaratia dvs.
anuala cu privire la impozitul pe venit ca persoana fizica.
e Includerea veniturilor obtinute Tn Declaratia_cu privire la impozitul pe venit (Forma CET18)
(https://servicii.fisc.md/formulare.aspx);
e Se prezintd la Serviciul Fiscal de Stat pana la 30 aprilie a anului urmator celui de raportare
(art. 83, pag. 4 b) al CF al RM).

PATENTA DE INTREPRINZATOR

Daca forma dvs. de activitate coincide cu una din activitatile permise de patenta de intre-
prinzator, atunci este recomandabil sa va inregistrati si sa obtineti patenta de intreprinzator,
deoarece aceasta forma de organizare este prevazuta anume pentru acest tip de activitate.

inregistrarea si obtinerea Patentei de intreprinzator

e Se obtine la Oficiul Fiscal teritorial sau Primarie, in baza listei de documente enumerate in
Legea nr. LP93/1998 ,Cu privire la patenta de intreprinzator”.

e Tipurile de activitati practicate in baza patentei sunt expuse in Anexa nr.1 la Legea nr.
LP93/1998.
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Taxa este stabilita lunar, In marime fixa, si include impozitul pe venit si majoritatea taxelor
locale, cu exceptia Contributiilor de Asigurari Sociale si Medicale. Suma taxei este indicata in
Anexa nr.1 la Legea nr. LP93/1998.

Daca detinatorul patentei de intreprinzator nu este angajat in campul muncii, achita taxa fixa
pentru Asigurari Sociale si Medicale, stabilite prin lege pentru anul respectiv.

Activitatea in baza Patentei de intreprinzator:

Nu declara veniturile obtinute (art. 20, din Codul Fiscal al RM).

Nu este obligatorie tinerea evidentei veniturilor si cheltuielilor (dar recomandata pentru ana-
lize si prognoze).

Este obligatorie detinerea Actelor de provenienta a stocurilor.

Relatiile comerciale cu clientii in baza Patentei de ntreprinzator:

Cont bancar pentru a primi transferuri, achitari sau a face transferuri;
Contract / Act de prestari servicii / Cont de plata pentru reglementarea unei relatii comerciale;
Bon de plata (optional) pentru achitari in numerar.

INTREPRINZATOR INDIVIDUAL

In cazul in care activitatea de microantreprenoriat a fost testata cu succes, iar activitatea
nu este permisa in baza Patentei de Intreprinzator, atunci va trebui sa va inregistrati in cali-
tate de Intreprinzator individual.

Se inregistreaza la Agentia Servicii Publice, in baza listei de acte necesare, conform Legii
privind Tnregistrarea de stat a persoanelor juridice si a intreprinzatorilor individuali nr. 220 din
19.10.2007;

Cererea de Tnregistrare si modelele de acte pot fi gasite pe link-ul (http://www.e-services.
md/?g=ro/content/descarca-formulare);

Taxa pentru inregistrare constituie 364 lei (http://asp.gov.md/node/10).

Evidenta contabil3 pentru intreprinzitorul Individual (care nu are angajati si nu este pla-
titor de TVA)

Evidenta contabila este in partida simpla si poate fi tinuta de conducatorul entitatii.
Inregistrarea operatiunilor in partida simpla, conform metodei “intrare-iesire”, in baza Indica-
tillor metodice privind contabilitatea pentru persoanele fizice, care desfdasoara activitate de
intreprinzator.

Impozitarea

Impozit pe venit - 12%, conform art.15 din Codul Fiscal al RM

Asigurari Sociale Th suma fixa, conform tarifelor aprobate anual (11331 lei pentru anul 2021)
Asigurare medicala in suma fixa, conform tarifelor aprobate anual (4056 lei pentru anul
2021, reducere — 50%, cu achitare pana la 31 martie a fiecarui an)

Raportarea fiscala

Darea de seama fiscala unificata (Formularul UNIF18) — péna la data de 25 martie a anului
urmator (https://servicii.fisc.md/formulare.aspx).

Cum sa diversificam veniturile



Relatiile financiare cu clientii

Etapele realizarii unei operatiuni economice:

NO oA ®N S

_

N

Incheierea contractului;

Eliberarea Cont-facturii:

Efectuarea platii in avans (transfer bancar sau in numerar);

Executarea / Livrarea — Act de predare-primire a lucrarilor / serviciilor / bunurilor;
Eliberarea Facturii fiscale;

Plata datoriei restante;

Intocmirea actului de verificare a decontarilor reciproce (optional).

. Contract (numar/data)

Definirea contractului — prestari servicii, vinzare-cumparare, locatiune s.a.

Partile contractului — denumirea companiilor si a persoanelor care le reprezintg;

Obiectul contractului — descrierea exacta a tranzactiei preconizate;

Pretul si modalitatea de plata — stabilirea pretului pentru unitate sau volum si a modalitatii
de plata (avans, plata la termen, dupa livrare produs, serviciu, recomandat — 50% avans) n
baza Cont-facturii / Facturii;

Obligatiunile partilor — sunt conditiile care urmeaza a fi respectate de parti, pentru execu-
tarea cu succes a contractului;

Incetarea contractului - sunt indicate circumstantele si modalitatea de incetare a contrac-
tului (notificare In termen de X zile);

Raspunderea partilor contractante — include penalitatile si sanctiunile suportate de parti
in cazul nerespectarii conditiilor contractuale;

Clauze speciale — modalitatea de solutionare a litigiilor, data intrarii in vigoare a contractului,
prelungirii si incetarii, modalitate de modificare;

Date bancare ale partilor si semnaturile reprezentantilor.

o
. Cont-factura
Furnizor: VASILE S.R.L. CONT - FACTURA Ne 020
Adresa: Stauceni, str. Stefan cel Mare, 20 din 01 decembrie 2020

IBAN: MD81VI000002224408538 VDL

BC VICTORIABANK SA. fil.nr.8 Chisinau

BIC: VICBMD2X802 Cod fiscal: 1008600005079 Telefon: 022-XX-XX-XX

Platitor, adresa: SIMION L.I., Criuleni, s.Onitcani Tel: OXXXXXXXX

Contul este valabil timp de TRE| zile.
IBAN: MD81VI000002224211520MDL
Va multumim pentru achitarea la timp.

BIC: VICBMD2X883

Cod fiscal: 1010600010415

Ne Denumirea Cant. Un de mas. Pretul Suma

1 Servicii de prelucrare a lemnului 1 serv 600.00 600.00

2 Cherestea netivita cat.| 1 m3 3000.00 3000.00
TOTAL: 3600.00
Avans 50% 1800.00
fara TVA: 0.00

Total la plata: Una mie opt sute lei 00 bani

Cum sa diversificam veniturile



3. Transfer bancar (avans)

ORDIN DE PLATA N | 1 | oataemiern 01 decembrie 2020 | TP DoC. 1
PLATITI  [1800-00 [ LEI

Una mie opt sute lei 00 bani

] %/’A?\‘UL MD81VI000002224211520MDL

PLATITOR (R) SIMION L. GoODUD

FISCAL 1010600015415
PRESTATORUL PLATITOR B.C.'"VICTORIABANK'S.A. fil.nr.11 Chisinau

%(Z?“UL MD81VI000002224408538MDL
BENEFICIAR (R) VASILES.RL. CODUL

FISCAL 1008600005279
PRESTATORUL BENEFICIAR B.C.'VICTORIABANK'S.A. fil.nr.8 Chisinau
DESTINATIA PLATII TIPUL TRANSFERULUI

PLATA IN AVANS PT SERVICII DE PRELUCRARE A LEMNULUI S|

CHERESTEA, C/M CONT-FACTURII NR.020 DIN 01.12.2020, FARA TVA NORMAL I URGENT

]

L.S.
CODUL TRANZACTIE! DATAPRIMIRIl DATAEXECUTARII Simion
1 I I Simion
SEMNATURILE EMITENTULUI
SEMNATURA PRESTATORULUI LS.

MOTIVUL REFUZULUI

4. Executarea lucrarilor (proces verbal)

PROCES VERBAL
de executare a lucrarilor si prestare a serviciilor
"30" noiembrie an. ....... com. Stauceni

Conform contractului Nr. 1 din data ......

Noi, subsemnatii:

VASILE S.R.L., in persoana dlui Vasile Turcan, pe de o parte, si

SIMION DRUTA l.I., Tn persoana dlui Simion Druta, pe de alta parte, am intocmit prezentul pro-
ces verbal, convenind c3, in baza contractului Nr.1 din data .......... si Tn conformitate cu clauzele
contractului, Executorul a efectuat intregul volum de lucru, iar reclamatii privind calitatea nu
sunt.

Prezentul proces verbal marturiseste despre receptia urmatorului tip de lucrari:

Servicii de prelucrare a lemnului (cherestea netivita 1 m3 x 600 lei) si efectuarea decontarilor
reciproce pentru perioada .......coceeervninnnenn

Costul lucrarilor si serviciilor prestate este de 600 de lei (sase sute lei 00 bani).

Primit: BENEFICIAR Predat: EXECUTORUL
SIMION DRUTA L. VASILE V.V.
Semnatura Semnatura

L.S. L.S.

Cum sa diversificam veniturile




5. Factura fiscala

FACTURA FISCALA

Formular tipizat Anexa 1 la Ordinul Ministerului Fi lor al Republicii Moldova
Seria XXX Nr. 00000001 nr.118 din 28 august 2017
8. Foaia de parci seria: numir data
Data eliberirii / data livririi 07 D ie 2020 / 07 D ie 2020 IlyTeBoii i cepust HOMep Jjara
Jlara BBINKCKH / 1aTa OCTABKH 9. Transportator c.f/nr. TVA
IlepeBozunx ¢.x./ xox HAC
1. Furnizor: VASILE S.R.L. Stauceni, str.Stefan cel Mare 20 IBAN: MD81V1000002224408538MDL 'B.C.'VICTORIABANK'S.A. fil.nr.8 of/ nr. TVA 1016600010249 /
Chisinau
it ¢.x./ kog HIIC T
2. Cumpiritor: Andrei LI Criuleni, IBAN: MD81VI00011520MDL 'B.C.'VICTORIABANK'S.A. fil.nr.11 Chisinau i/ nr. TVA 1010600015415 /
Tokynarens ¢.x./ kox HIC —
3. Delegatie data delegatul 4. Documente anexate
JI0BEPEHHOCTH jara JIETIETHPOBaHE Ilpunaraemele JOKYMEHTB
inci 6. Punct descircare 7. Redirijari
S.Funct IncArcare Stauceni, str.Stefan cel Mare, 20 Criuleni, s.Onitcani )
TIyHKT DOTPY3KH ITyBKT pasrpysku IlepeanpecoBkn
10.1 10.2 103 104 10.5 10.6 10.7 10.8 10.9 10.10 10.11 | 10.12
Denumirea mirfurilor/activelor, serviciilor si | Unitatea Cantitatea Pret Valoarea | Cota Suma Valoarea Alta Tip ambalaj | Num | Masa
codul poziiei tarifare al mérfii/activului de mirfurilor/activ unitar, totald fard | TVA, totald a | mérfurilor/activelo | informatie ar | bruti,
masuri elor, volumul fira TVA, TVA, lei % TVA, lei 1, serviciilor, lei locur | tone
serviciilor lei 4
H POB/aKTHBOB, YCITYT Enunnma O6mas CraB Hpyras Tun Kom
M KOJI TOBApHOI IIO3UIIMH TOBApa/aKTHBA H3MEpeH Kor - Bo Llena cymma Ka O6mas C B bop y - | Macca
us ToBapos/akThBoB, [ emmmmusr | 0e3s HAC, [HIAC,| cymma TOBapOB/aKTHBOB, HECTB | GpyTT
obbeM yciyr 6e3 HIIC, Jiees % | HIC, nees ycuyr, 1eeB o o,
JieeB MECT | TOHH
Servicii de prelucrare a lemnului Serv 1 600.00 600.00( - 0.00 600.00
Cherestea netivita cat.I m3 1 3000.00 3,000.00 - 0.00 3,000.00
11. TOTAL (pe pagini) / Bcero (mo crpanume) 3,600.00( x 0.00 3,600.00 X X X X
12. TOTAL (pe factura fiscalii) / Bcero (o HaJI0roBoii HaK/IaHO#) 3,600.00( x 0.00 3,600.00 X X X
6. Transfer bancar (datorie)
ORDIN DE PLATA N | 2 | DATA EMITERII ] 07 Decembrie 2020 JTip DOC. 1

PLATITI [1800-00

LEI

Una mie opt sute lei 00 bani

' ICBCRUL MD81V1000002224211520MDL
PLATITOR (R) SIMION LI CODUL

Con 1010600015415
PRESTATORUL PLATITOR B.C.'VICTORIABANK'S.A. fil.nr.11 Chisinau

%%%UL MD81VI000002224408538MDL
BENEFICIAR (R) VASILES.R.L. COoDUL

oL 1008600005279

PRESTATORUL BENEFICIAR

B.C.'"VICTORIABANK'S.A. fil.nr.8 Chisinau

DESTINATIA PLATII

PLATA FINALA PT SERVICII DE PRELUCRARE A LEMNULUI S| CHERESTEA,
C/M CONT-FACTURII NR.021 DIN 01.12.2020, FARA TVA

TIPUL TRANSFERULUI
NORMAL / URGENT

]

LS.
CODUL TRANZACTIEI DATAPRIMIRII DATAEXECUTARII Simion
I 1 I I I I Simion
SEMNATURILE EMITENTULUI
SEMNATURA PRESTATORULUI LS.
MOTIVUL REFUZULUI

Cumsa

diversificam veniturile




7. Act de verificare a decontarilor

Act de verificare al decontarilor reciproce

privind decontarile reciproce la data 07.12.2020 intre VASILE SRL, c.f. 1008600005079 si SIMION L.I., c.f. 1010600015015 conform contractului NR.1 din

20.11.2020
Conform datelor VASILE SRL, c.f. 1008600005279, LEI Conform datelor SIMION L.I., c.f. 1010600015415, LEI
Data l Document Debit Credit Data Document Debit Credit
Sold initial la 01.01.2020 0.00 0-00 | 561 initial 1a 01.01.2016 0.00 0.00
Ordin de plata bancar NeO1 ot
12/1/2020 01.12.2020 1800.00
Factura Fiscala XXX 00000001 din
12/7/2020 07.12.2020 3600.00
Ordin de plata bancar Ne02 ot
12/7/2020 07.20.2020 1800.00
Rulaje pe perioada S SR Rulaje pe perioada
Sold final — Sold final

LS.

Verificarea statutului juridic si financiar al unui client

e www.servicii.fisc.md —informatii generale despre contribuabil, denumirea juridica, cod fiscal,
forma organizatorico-juridica, date cu privire la T.V.A. si accize; verificarea datoriei fata de
bugetul national, verificarea bonului de casa, verificarea facturii fiscale, verificarea timbrului

de acciz (alcool) s.a.

e https://dataset.gov.md/ - portal guvernamental al datelor deschise, date din Registrul de stat

Conform datelor VASILE SRL, c.f. 1008600005279 la 07.12.2020 datoriile SIMION I.1., c.f. 1010600015415 constituie 0.00 LEI
VASILE SRL
Cod fiscal (IDNO): 1008600005279

SIMION L1

Cod fiscal (IDNO): 1010600015415

LS.

privind Intreprinderile nregistrate in RM, datele de contact ale companiei s.a.
e www.infodebit.md - verificarea calitatii potentialilor parteneri de afaceri s.a.

e www.creditbureau.md — verificarea respectarii de catre debitori a obligatiilor asumate prin

contractele de credit s.a.

Colectarea fortata a datoriilor

Instanta de judecata (avocat)
e Sunt necesare toate actele pentru tranzactiile economice: Contract, Ordin de plata, Factura,

Act de verificare. Ele trebuie sa fie semnate.

e Art. 267, pag.1 din Codul Civil al RM —termenul general de prescriptie este de 3 ani de la data

operatiunii economice, termen 1n care persoana poate sa-si apere juridic dreptul incalcat.

Companii de colectare (comision) — presteaza servicii juridice privind recuperarea datoriilor con-

tra unui onorariu.

Cum sa diversificam veniturile




Proiectii financiare

Fluxul financiar

Venituri 2021

1 Tncasari ian. |feb. |mar. (apr. [mai |iun. |iul. |aug. |sep. |oct. [nov. |dec. |Total
banesti din
vanzari,
inclusiv:

11 |Produs/
serviciu nr.1

1.2 |Produs/
serviciu nr.2

1.3 |Produs/
serviciu nr.3
1.4 |Produs/

serviciu nr.4

1.5 |Produs/
serviciu nr.5

A |Totalin-
trari (rd.
11..1.5)

Cum sa diversificam veniturile




Cheltuieli 2021

Categorii de cheltu-
ieli

ian.

feb.

mar.

apr.

mai

iun.

iul.

aug.

sep.

oct.

nov.

dec.

Total

Cheltuieli directe (cel mult 50% din venit)

Salariul / munca
Materia prima / con-
sumabile:

Locatiune spatii de
producere:

Uzura utilaj (costul /
luni de functionare):
Utilitati (energie
electrica, gaze natu-
rale, apa):
Transport materie
prima

Administrative (apr. 10-20 % din venituri)

Munca de adminis-
trare:

Locatiune oficiu:
Calculatoare, mobi-
lier, echipament de
birou:

Consumabile de
birou (hirtie, toner,
birotica etc.)
Cheltuieli de teleco-
municatii, internet,
GSM:

Cheltuieli de depla-
sari:

Alte cheltuieli (pro-
duse petroliere,
comision bancar):




Marketing / Promovare / Livrare (pana la 30% din venituri)

Publicitate (baner,
flyer, carte de vizita,
radio, prezentare,
expozitie), Reduceri
| promotii:
Consultant mar-
keting / promovare
sau vanzari:
Ambalaj, Transport
distribuire:

Total cheltuieli

Bilantul anual

Profit 2021

incasari banesti din
vanzari, inclusiv:

ian.

feb.

mar.

apr.

mai

iun.

jul.

aug.

sep.

oct.

nov.

dec.

Total

Produs / serviciu nr1, 2,
3,4,5

Total venituri

Categorii de cheltuieli

ian.

feb.

mar.

apr.

mai

iun.

jul.

aug.

sep.

oct.

nov.

dec.

Total

Cheltuieli directe
Cheltuieli administrative
Marketing / Promovare [
Livrare

Total cheltuieli

Rezultatul financiar (profit
| pierdere)

(diferenta dintre Total ve-
nituri si Total cheltuieli)
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Notite
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