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Spre deosebire de industriile in care produsul este tangibil,
in industria serviciilor profesionale acesta nu poate fi
experimentat fizic. In acest caz ”produsul” este o solutie
care isi demonstreaza calitatea atunci cand este implementata.
Promisiunea atingerii rezultatelor este certificatul de
garantie, clientul este parte a schimbului de informatii
pentru implementarea unei solutii care costa si ale carei
rezultate pot sa nu se vada imediat.

Acestei provocari traditionale i se mai adauga si
digitalizarea. Aceasta transforma tot mai mult serviciile
profesionale. Aparitia tehnologiei blockchain este o dovada
tot mai concludenta a schimbarii. Viitorul acestei industrii
va depinde de felul in care liderii industriei vor gestiona
schimbarea pe care digitalizarea o produce.

Relevant pentru a intelege felul in care liderii industriei
serviciilor profesionale din Romania 1isi reprezinta
digitalizarea este studiul "Barometrul digitalizarii 1in
Romania”, realizat de compania de consultanta de afaceri
Valoria. Cateva aspecte pe care le consider relevante din
acest studiu de referinta sunt urmatoarele:

»64% dintre companiile din industria serviciilor
profesionale au fost foarte mult influentate de
digitalizare, 1in timp ce 72% dintre companiile
respondente spun ca sunt increzatoare si au cunostintele
necesare pentru a valorifica transformarea digitala.
Doar 18% spun ca sunt numai oarecum increzatoare ca vor
valorifica aceasta tendinta.
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=7 din 10 companii respondente din industria serviciilor
profesionale spun ca modelele de business digital au
schimbat industria in foarte mare masura si in mare
masura. Mai mult, pentru 82% dintre companiile acestei
industrii, instrumentele, canalele si/sau modelele de
business digitale sunt componenta centrala a strategiei
lor de business. In acest context multe companii sunt
increzatoare ca au cunostintele necesare pentru a face
fata concurentei modelelor de business digital.

»48% dintre companiile industriei serviciilor
profesionale spun ca au dat responsabilitatea unui lider
din top management pentru dezvoltarea digitala a
afacerii, in timp ce 19% spun ca au in vedere o astfel
de abordare in urmatoarele 12 luni. Pe de alta parte 67%
dintre companii spun ca au valorificat digitalizarea
pentru a avea un avantaj competitiv. Adica sunt companii
care, desi nu au dat responsabilitatea unui lider din
top management pentru dezvoltarea digitala a afacerii,
au valorificat totusi digitalizarea pentru a avea
avantaj competitiv.

= Costurile prea mari, lipsa consumatorilor “digitali” si
rezistenta la schimbare (44% fiecare) sunt principalele
trei obstacole care impiedica companiile de servicii
profesionale sa valorifice digitalizarea. In timp ce top
3 beneficii cumulate ale integrarii digitalizarii 1in
urmatorii 5 ani sunt estimate a fi reducerea costurilor
(72%), simplificarea proceselor (72%) si eficienta
operationala a companiei (39%).

»Din perspectiva companiilor de servicii profesionale
produsele/serviciile digitale cele mai relevante pe care
planuiesc sa le adoptate ca sa genereze cu 10% mai multe
venituri in urmatorii 5 ani sunt: dispozitivele
conectate la Internet(72%) si sistemele inteligente de
management operational (67%).



»41% dintre companiile industriei de servicii
profesionale se asteapta ca, in urmatorii 3 ani,
digitalizarea sa creasca marja de profit a companiei cu
5%-10%, 58% sa le creasca cifra de afaceri intre 5%-20%,
24% sa le creasca numarul de angajati intre 1%-5%. Pe de
alta parte, 35% dintre companiile respondente se astepta
ca digitalizarea sa contribuie la valoarea de piata
totala a companiei intre 10%-20%.

Serviciile, mai ales cele profesionale, sunt marca nivelului
de sofisticare a mediului de afaceri dintr-o tara. In acest
moment, acest sector de activitate cunoaste o perioada de
expansiune ca urmare a propagarii tehnologiilor digitale. De
implementarea acestor tehnologii depinde nivelul de
competitivitate al companiilor din aceastd industrie. Ins3a
implementarea tehnologiilor digitale se realizeaza 1in mai
multi pasi, de la strategie, alocarea de bugete si selectarea
instrumentelor, canalelor si/sau modelelor de business
digitale pana 1la antrenarea competentelor digitale si
desemnarea de responsabili cu implementarea strategiilor.

Companiile de servicii profesionale din Romania sunt
"obligate” de clientii catre care livreaza servicili sa se
digitalizeze. Daca nu o fac, credibilitatea lor e pusa in joc
de noile modele de business digital din acest domeniu care
incep sa ofere servicii rapide si mai bune la preturi mai
mici.

Despre PKF Finconta

De peste 23 de ani, PKF Finconta este una dintre principalele
10 firme de servicii profesionale din Romania. Ca membri ai
PKF International Ltd. suntem parte dintr-o retea
internationala de firme independente din punct de vedere
legal, care ofera consultanta si audit oriunde in lume.Grupul
PKF Finconta este format din patru societati cu capital



romanesc: PKF Finconta, PKF Finconta Consultanta, PKF Finconta
HR si Finconta Consulting SPRL, membre ale organismelor
profesionale nationale CECCAR, CAFR, CCFR si UNPIR. Prin
intermediul acestora oferim servicii de audit financiar,
analiza financiara <corporativa, consultanta fiscala,
intocmirea dosarului preturilor de transfer, servicii de
contabilitate, salarizare, resurse umane, insolventa,
auditarea fondurilor nerambursabile si due diligence de
achizitii.

MFP continua pregatirea
operatorilor economici 1in
domeniul ajutorului de stat

Ministerul Finantelor Publice, prin Scoala de Finante Publice
si Vama (SFPV), vine in sprijinul operatorilor economici care
vor sa aplice pentru obtinerea unor finantari prin H.G.
nr.807/2014 pentru instituirea uneli scheme de ajutor de stat
avand ca obiectiv stimularea investitiilor cu impact major in
economie. In acest sens, vor fi organizate in luna septembrie
doua sesiuni de pregatire, dupa cum urmeaza:

» saptamana 18-20 septembrie;
- saptamana 25-27 septembrie.

Operatorii economici interesati trebuie sa completeze
formularul anexat si sa il trimita la adresa de e-mail
scoaladefinante@mfinante.gov.ro. Programarea participantilor
va fi realizata in ordinea solicitarii, urmand ca SFPV sa
comunice data si ora la care se va organiza instruirea. 1In
cazul in care unii operatori economici vor solicita sa
participe la o a doua sesiune, ei vor fi programati dupa cei
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care sunt la prima solicitare, 1in 1limita Ulocurilor
disponibile. Sesiunile de instruire se vor desfasura 1in
Bulevardul Mircea Voda nr. 44, intrarea B, sector 3,
Bucuresti.

Fiecare operator economic va putea trimite la instruire maxim
2 reprezentanti, respectiv:

» 2 persoane din partea societatii aplicante

* sau persoana din partea societatii aplicante
si o persoana din partea societatii
consultante.

Sesiunile de instruire vor fi sustinute de Directia Generala
Ajutor de Stat care va face o prezentare generala a
prevederilor H.G. nr.807/2014, a Ghidului solicitantului -
Revizia 2, precum si a Ghidului de plata — Revizia 2. In plus,
vor fi discutate cateva spete generale, cu titlul de exemplu.
Precizam ca in cadrul acestor intalniri nu se vor analiza
proiecte de investitii si nu se va stabili eligibilitatea
acestora. Stabilirea eligibilitatii unui proiect de investitii
se poate determina numai dupa depunerea Cererii de acord
pentru finantare, insotita de documentele justificative,
conform prevederilor legale, si doar dupa finalizarea
procesului de analiza.

Sursa: mfinante

Gestionarea deseurilor: PwC
Romania aduce la aceeasi masa
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Administratia Fondului de
Mediu si mediul de afaceri

Digitalizarea Administratiei Fondului de Mediu anuntata pentru
finalul lunii octombrie, inceputul lunii noiembrie, a fost
unul dintre subiectele atinse in cadrul conferintei Reciclarea
deseurilor — punct si de la capat. Noi provocari pentru mediul
de afaceri care a pus fata in fata mediul de afaceri si
reprezentanti ai Administratiei Fondului pentru Mediu.

Discutiile au vizat cele mai recente modificari aduse 1in
domeniul gestionarii deseurilor prin Ordonanta de Urgenta
74/2018. Aceasta transpune in legislatia romaneasca mecanismul
larg al economiei circulare care trebuie implementat si in
Romania cu ajutorul unui set de instrumente si modele adoptate
si in alte state membre, cum ar fi: “plateste pentru cat
arunci”, “raspunderea extinsa a producatorului” si
“contributia pentru economic circulara”.

Una dintre principalele modificari vizate de 0UG 74/2018 este
reprezentata de obligatiile care vor reveni autoritatilor
publice locale si care, prin parghiile pe care le au la
dispozitie, vor trebui sa asigure colectarea selectiva a
deseurilor municipale, cel putin pe fractiile recuperabile din
deseurile municipale, si anume hartie, plastic, metal si
sticla.

~Pentru o implementare corecta a normelor de aplicare ale 0UG
74/2018 este nevoie de o campanie de 1informare si
constientizare. Dar aceasta, la randul ei are succes atunci
cand exista o infrastructura care sa permita, din punct de
vedere tehnic, implementarea normelor. In ceea ce priveste
elaborarea normelor metodologice, in termen de aproximativ
doua saptaméni, acestea vor intra in dezbatere publica. De
asemenea, criteriile de licentiere pentru organizatiile care
vor prelua raspunderea extinsa a producatorilor vor putea fi
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adoptate in luna noiembrie, cel mai devreme. In ceea ce
priveste digitalizarea AFM, intr-un termen de trei saptamani,
o luna vom lansa un serviciu electronic care va permite
depunerea declaratiei privind obligatiile la Fondul pentru
Mediu electronic si facilitarea 1interactiunii dintre
autoritate si contribuabili”, a declarat, Cornel Brezuica,
Presedintele Administratiei Fondului de Mediu, prezent la
discutii.

~Noul cadru legal de reglementare a colectarii si reciclarii
deseurilor de ambalaje aduce schimbari semnificative in ceea
ce priveste modalitatea in care mediul de afaceri va putea sa
isi indeplineasca obiectivele anuale de reciclare/valorificare
a acestor deseuri.

Obligatiile producatorilor de bunuri ambalate vor fi mai greu
de indeplinit, in sensul in care obiectivele anuale de
reciclare/valorificare a deseurilor de ambalaje au valori
semnificativ mai ridicate fata de cele actuale (de exemplu,
procentul actual de reciclare/valorificare a deseurilor de
ambalaj din lemn stabilit in prezent la 15%, va inregistra o
crestere de 50% iar obiectivul global de valorificare creste
de la 60% la 65% de la 1 ianuarie 2019). Astfel, exista riscul
ca multi operatori economici sa nu se poata conforma tintelor
de reciclare prin nici unul dintre cele doua mecanisme propuse
(individual pe baza propriilor deseuri de ambalaje sau prin
OTR) si sa prefere plata directa a penalitatii de 2 RON/kg
catre AFM.

Producatorii de bunuri ambalate se vor confrunta, inevitabil,
cu costuri mai ridicate pentru alocarea resurselor umane si
tehnice pentru adaptarea si reorganizarea sistemelor interne
si a procedurilor de gestionare a deseurilor de ambalaje.

In practicd, operatorii economici care comercializeazd cu
amanuntul produse ambalate in ambalaje primare reutilizabile
vor trebui sa de asemenea sa aloce costuri si resurse
operationale pentru a 1implementa sistemul de garantie-



returnare si pentru a organiza sistemele de colectare/preluare
a ambalajelor returnabile de la consumatorii finali.

La randul lor, organizatiile care implementeaza obligatiile
privind raspunderea extinsa a producatorilor (fostele OTR) se
vor supune unor criterii stricte de licentiere care, printre
altele, stabilesc ca OTR-urile vor avea responsabilitatea de a
prelua obligatiile pentru toti producatorii care le solicita
acest lucru si pentru toate cantitatile si tipurile de
ambalaje pentru care acestia sunt responsabili.

Péna la 1 ianuarie 2019 nu mai este mult si pentru a face fata
tuturor acestor provocari, este foarte important sa se
inteleaga pe deplin modul in care aceste modificari
influenteaza mediul de afaceri”, a declarat Daniel Anghel,
Liderul Departamentului de Consultanta Fiscala si Juridica,
PwC Romania.

Despre PwC

Misiunea PwC este de a construi incredere in cadrul societatii
si de a contribui la rezolvarea unor probleme importante.
Firmele din reteaua PwC ajuta oamenii si organizatiile sa
creeze valoarea adaugata de care au nevoie. Suntem o retea de
firme prezenta in 158 de tari cu mai mult de 236.000 de
profesionisti ce ofera servicii de calitate in domeniul
auditului, consultantei fiscale si consultantei pentru
afaceri. Spuneti-ne care sunt lucrurile importante pentru
dumneavoastra si descoperiti mai multe informatii despre noi
vizitand site-ul www.pwc.ro.



http://www.pwc.ro/

Centrarea pe client marul
discordiei intre manageri

Clientul decide, managerii executa — asa pare sa arate acum
relatia comerciala. Decidenti in cadrul companiei, managerii
se ghideaza dupa feedback-ul clientului. Dezintermedierea pe
care internetul si tehnologia au generat-o, dau putere de
alegere clientilor, iar asimetria de informatii care era
candva in avantajul companiilor a devenit nesemnificativa.

Deoarece centrarea pe client a companiilor din Romania depinde
de strategia companiei, perspectiva managerilor generali
asupra acestui subiect este una esentiala. Managerii generali
decid asupra strategiei in timp ce managerii financiari
gestioneaza resursele care sa sustina implementarea acesteia.

Pentru a compara optica managerilor generali si a celor
financiari, am selectat din studiul Barometrul centrarii pe
client in companiile din Romania, principalele concluzii
rezultate din analiza raspunsurilor primite de la 145 manageri
generali si 80 manageri financiari.

- Importanta centrarii pe client a companiei. In topul
importantei managerilor generali se afla cresterea
anuala a nivelului de satisfactie al consumatorilor
(57%) si cresterea anuala a calitatii serviciilor prin
scaderea timpilor de solutionare a solicitarilor (25%).
Pentru managerii financiari aceleasi doua aspecte sunt
cele mai importante, dar procentele scad la 50%
respectiv 24%.

= Valorile companiei care sustin centrarea pe client. Atat
managerii generali cat si managerii financiari au ca
valoare esentiala satisfactia consumatorilor (76% pentru
ambele categorii de respondenti). Din pacate, focusul pe
experienta consumatorului este prioritar numali pentru
22% dintre managerii generali si 21% dintre ceil
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financiari. Si mai scazuta este valoarea data retentiei
consumatorilor, marcata de doar 29% dintre managerii
financiari si 22% dintre managerii generali.

- Actiuni interne pentru a creste centrarea pe client. Ca
sa fie mai centrata pe client, in plan intern compania
se concentreaza pe crearea unor procese care sa livreze
servicii superioare clientilor (54%) si ofera training
angajatilor pentru intelegerea abordarii centrate pe
client (52%) spun managerii generali. In acelasi
timp,managerii financiari spun ca faciliteaza cooperarea
intre departamentele companiei (51%) si recompenseaza
performerii relatiei cu clientii prin bonusuri si
promovari (49%).

» Actiuni externe pentru a creste centrarea pe client.
Conform celor spuse de managerii generali, pentru a fi
mai centrata pe consumator, compania ofera produse 1la
preturi considerate corecte de catre consumator (57%) si
creeaza o legatura emotionala cu consumatorii (53%).
Managerii financiari spun ca este important sa se
customizeze comunicarea cu fiecare consumator (38%) dar
si sa se recompenseze consumatorii in cel mai relevant
mod pentru acestia (28%).

- Echipele interne care participa la realizarea bugetului
pentru actiuni pentru centrarea pe client a companiei.
Managerii generali spun ca implica in realizarea acestui
buget departamentul de vanzari (74%), departamentul
financiar (72%) si pe cel de marketing (62%). Managerii
financiari pun pe primul loc propria echipa a
departamentului financiar (85%) dar si echipa de vanzari
(79%). In ce priveste bugetele alocate pentru centrarea
pe client, 62% dintre managerii generali si 71% dintre
managerii financiari spun ca au un astfel de buget.

- Bugetul companiei pentru actiuni legate de centrarea pe
client.Ca sa fie mai centrat pe client bugetul a fost



construit prin alinierea obiectivelor departamentale
(37%) si instituirea unui buget special alocat pentru
actiuni privind centrarea pe client (17%), spun
managerii generali. In timp ce managerii financiari
(30%) spun ca prin concentrarea pe “Ciclul de viata al
clientilor” (achizitie, retentie, loialitate, etc).

= Actiuni pentru cunoasterea mai buna a consumatorilor.
Pentru a cunoaste consumatorul 48% dintre managerii
generali se bazeaza pe analiza celor mai frecvent
intalnite probleme semnalate de consumatori. Pentru 47%
dintre managerii financiari cea mai relevanta este
centralizarea intr-o baza de date a informatiilor despre
produsele/serviciile accesate de clienti.

Metode de masurare a calitatii experienteil
consumatorilor.Pentru managerii generali primul criteriu
de evaluare a impactului a activitatilor de imbunatatire
a experientei consumatorului este este masurarea
satisfactiei acestora (72%) in timp ce pentru managerii
financiari este costul asociat pontentialului venit
generat de consumator (42%). Principala metodologie
folosita in acest scop este VoC (voice of the customer),
preferata de 47% dintre managerii generali si 56% dintre
managerii financiari.

Reglementarile si multiplicarea canalelor de informatii au
recuperat in favoarea clientului din avantajul informational
al companiilor. Centrarea pe client a devenit prioritate.
Alinierea si livrarea produselor/serviciilor in jurul nevoilor
clientului, o obligatie pentru cresterea valorii companiei.

Autor: Constantin Magdalina, Expert, Tendinte si tehnologii
emergente

Despre Constantin Magdalina



Constantin Magdalina are o experienta profesionala de 8 ani,
timp in care a lucrat la companii multinationale, atat in tara
cat si in strainatate. Constantin are un Master in Marketing
si Comunicare la Academia de Studii Economice Bucuresti. Este
certificat Lean Six Sigma si ITIL (IT Information Library®)
ceea ce-i faciliteaza o buna intelegere a proceselor si
transformarilor din cadrul organizatiilor. Pe de alta parte
certificarea obtinuta de la Chartered Institute of Marketing
ii completeazd expertiza de business. In cei peste 4 ani de
activitate in cadrul unei companii din Big 4 a initiat si
coordonat studii ce analizau aspecte legate de mediul de
afaceri din Romania. Printre acestea se afla previziunile
economice de crestere ale firmelor in 2013-2016, managementul
cunostintelor, experienta de cumparare in era consumatorilor
digitali, social media si mediul de afaceri romanesc,
utilizarea dispozitivelor mobile in Romania. Este autor a
numeroase articole cu teme legate de inovatie, eficientizarea
proceselor de afaceri, social media, transformarea digitala,
tendinte si tehnologii emergente. Este invitat ca vorbitor la
numeroase evenimente si conferinte de business.

Ingredientul esential pentru
a construi echipe performante

Fiecare organizatie are nevoie de echipe prin care sa obtina
rezultate in mod predictibil, repetabil, scalabil si a caror
generare sa aduca un sentiment de implinire membrilor echipei.
Daca primele trei cerinte (predictibilitate, repetitivitate si
scalabilitate) pot fi puse in practica cu ajutorul
managerilor, cea de-a treia cerinta trece in teritoriul
liderilor.
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Chiar daca, atat actul de management cat si cel de conducere,
sunt realizate prin comunicare, exista un ingredient care face
diferenta in ambele situatii si care este esential pentru
construirea echipelor performante. Care e acesta?

Inainte de a numi acest ingredient esential, este bine s3
vedem care sunt caracteristicile echipelor performante, asa
cum sunt descrise de numeroase studii realizate de mari firme
de consultanta:

Echipa are o misiune comuna, iar competentele de
specialitate ale membrilor echipei sunt complementare.
Diversitatea cognitiva conteaza foarte mult.

 Focusul este pe 3-5 abilitati care sunt deja la nivel
foarte ridicat in echipa si creeaza rezultate excelente.

» Fiecare membru al echipei contribuie cu tot ce are mai
bun la reusita proiectelor.

» Feedback-ul este unul in timp real si are rolul de a
genera performanta, nu frustrare.

 Membrii echipei actioneaza cu un mindset de crestere a
echipei, dar si a fiecaruia dintre ei.

Asadar, care este ingredientul esential pentru a contrui
echipe performante? Raspunsul clar este INCREDEREA.

Increderea este o valoare. Pentru a fi prezenta in viata de zi
cu zi a organizatiei are nevoie sa fie "tradusa” in actiuni
care apoi sa ajunga sa fie parte, in mod natural si firesc,
din activitatea fiecarui membru al echipei. Aceasta este
misiunea liderilor.

Iata care sunt actiunile pe care le poate lua 1iIn considerare
un lider pentru a aduce la viata aceasta misiune legata de
INCREDERE.

- Fiti un model: Increderea are nevoie de campioni, membri
al echipei care exprima in mod constant aceasta valoare
in tot ceea ce fac. Fiti primul care construieste
increderea in interiorul echipei demonstrand ca este o



valoare importanta, la care tineti si pe care o
apreciati. Nu va inconjurati de “yes-men”. Acceptati
diversitatea chiar daca este dificil de a lucra cu
oameni cu preferinte cognitive diferite de cele
personale.

Fiti exacti: Oamenii va vor urma in demersul construirii
increderii daca vad ca faceti din acest demers o
promisiune executata si livrata. La timp. Cu precizie.
Aveti grija sa nu folositi standarde duble.

Implicati-va: Ca lider aveti posibilitatea de a construi
incredere prin cultivarea unui mod colaborativ si
deschis de lucru. Implicati toti colegii si generati
momente de consultare orientate spre rezultate cu
acestia pentru a construi increderea. Luati 1in
considerare si parerile care par periferice. Aduceti in
acelasi spatiu ideile contrare. Dezbaterea de idei are
doi dusmani: evitarea tensiunilor si a perspectivelor
diverse, pe de o parte, si, pe de alta parte,
personalizarea conflictului. Prin implicare, ascultati
pareri si argumente diverse si dati directia catre
dezbaterea de idei. Dupa dezbatere, este necesara
sustinerea concluziei; echipa are nevoie de o directie
acceptata.

Fiti buni ascultatori: Tineti cont de faptul ca aveti si
colegi in echipa care vor renunta sa va acorde incredere
daca vor vedea ca sunteti un lider care vorbeste tot
timpul sau care intrerupe. Fiti buni ascultatori si
creati un spatiu pentru contributia tuturor.

Nu mizati pe competitivitate: Numeroase studii arata ca
cele mai bune performante sunt obtinute de echipe care
lucreaza colaborativ nu competitiv. S-a stabilit
stiintific ca aceasta abordare creeaza un mediu de lucru
propice dezvoltarii potentialului tuturor colegilor.
Faceti o incercare deliberata de a construi un mediu de
lucru colaborativ impreund cu membrii echipei. In plus,
nu mizati doar pe capacitatile personale ca argument
suprem deoarece riscati sa fiti lasat sa va descurcati



singur.

» Stabiliti obiective provocatoare: Pentru a duce echipele
la performanta este bine sa stabilim pentru acestea
obiective semnificative si provocatoare. Discutati
impreuna cu colegii si aliniati aceste obiective cu
viziunea de dezvoltare a companiei. Apoi provocati-le
gandirea si incurajati-i sa vina cu planuri de actiune
pentru a atinge aceste obiective.

» Comunicati-va viziunea: Oamenii au nevoie sa inteleaga
imaginea de ansamblu, viziunea si misiunea companiei,
stiind ca ceea ce au de realizat 1iInseamna ceva
semnificativ intr-un sens mai larg. De aceea este
important sa le comunicati viziunea pe care o aveti
pentru viitorul companiei si sa le explicati cum sunt ei
o parte importanta din acest viitor.

Mentineti focusul si directia: Claritatea si
concentrarea sunt esentiale pentru un lider, iar membrii
echipei au nevoie sa stie ca le puteti mentine pe termen
lung. Asigurati-va ca ati comunicat ratiunea in spatele
fiecarei schimbari si incadrati schimbarile in contextul
mai larg dat de viziunea pentru viitorul dorit al
companiei.

» Pregatiti-va pentru schimbare: Afacerea este in continua
schimbare, ceea ce 1iInseamna ca schimbarea este
inevitabila. In acest context, increderea este
construita atunci cand se produce o schimbare pozitiva
si cand membrii echipei au ocazia sa-si transmita ideile
Si au posibilitatea de a contribui la schimbare.

Cei care au rol de lideri in organizatiile lor, fie ca
director general sau ca antreprenor, 1isi pot antrena
abilitatile de 1lideri la workshopul Inside-Out. Limbajul
Emergenetics de obtinere a rezultatelor, organizat de Valoria
in data de 18 octombrie 2018. Workshopul are la baza un
instrument stiintific — profilul Emergenetics al fiecarui
participant — si releva modul in care fiecare dintre cursanti
prefera sa gandeasca si sa se comporte. Atributele individuale
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sunt reprezentate intr-un raport clar, intr-un cod al
culorilor, ceea ce il face memorabil si aplicabil imediat.
Apoi se creaza contexte in care participantii cu profile
asemanatoare sau diferite interactioneaza pentru observa care
sunt preferintele/blocajele pe care le au si pentru a
descoperi ce au de facut pentru a obtine focus, claritate si o
calitate mai mare a deciziilor lor ca lideri.

Autor: George Agafitei, Strategy Designer & Innovation
Catalyst, Certificate Associate Emergenetics®
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Despre autor

George Agafitei are o experienta de peste 20 de ani 1in
sustinerea dezvoltarii potentialului oamenilor, initial ca
angajat in companii mari (BRD, ProTV, Arthur Andersen) si
apoi, din 2006, pe cont propriu ca freelancer. George Agafitei
are o educatie formala in psihologie si administrarea
afacerii, cu accent pe dezvoltarea leadershipului si a
modelelor de afaceri. In plus, a parcurs diverse stagii de
pregatire in Romania, Elvetia si Olanda. Este acreditat in
utilizarea profilului Emergenetics® si a simularii de afaceri
DiG (Discovery/Innovation/Growth).

Despre Valoria

Valoria Business Solutions este o companie de consultanta,
training, si coaching. Misiunea companiel este aceea de a
transforma in valoare potentialul echipelor si organizatiilor.
Competenta, increderea, inovatia si pasiunea sunt valorile pe
care le sustinem prin tot ceea ce facem. Credem in oameni si
in aspiratia lor de implinire personala si profesionala si 1in
dorinta lor de a-si accelera potentialul. Aflati mai multe
despre noi pe: www.valoria.ro
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Raport PwC: segmentele
digitale vor fi motoarele
cresterii industriei de media
si divertisment din Romania

Conform raportului PwC Global Entertainment & Media Outlook
2018-2022 (GEMO), segmentele digitale vor fi cele mai dinamice
componente ale pietei media si divertismentului din Romania 1in
urmatorii 5 ani.

Intreaga piata de media si divertisment din Romania ar putea
inregistra un ritm mediu anual de crestere de 7,4%, ajungand
la venituri totale de 3,7 miliarde de dolari in 2022. Din
aceasta suma, aproximativ o jumatate o reprezinta cheltuielile
pentru accesul la internet, care vor inregistra o rata medie
de crestere anuala estimata de 11,6% la orizontul anului 2022,
ajungand la peste 1,8 miliarde de dolari.

Componenta pietei de media si divertisment din Roménia, 2017
comparativ cu 2022

Spre comparatie, la nivelul Europei Centrale si de Est (ECE)
piata de media si divertisment va avea un ritm mediu de
crestere de aproximativ 7,1% si va ajunge la venituri totale
de aproximativ 83 de miliarde de dolari. Segmentul serviciilor
de acces la internet va genera venituri de aproximativ 30,5


https://taxnews.ro/2018/09/11/raport-pwc-segmentele-digitale-vor-fi-motoarele-cresterii-industriei-de-media-si-divertisment-din-romania/
https://taxnews.ro/2018/09/11/raport-pwc-segmentele-digitale-vor-fi-motoarele-cresterii-industriei-de-media-si-divertisment-din-romania/
https://taxnews.ro/2018/09/11/raport-pwc-segmentele-digitale-vor-fi-motoarele-cresterii-industriei-de-media-si-divertisment-din-romania/
https://taxnews.ro/2018/09/11/raport-pwc-segmentele-digitale-vor-fi-motoarele-cresterii-industriei-de-media-si-divertisment-din-romania/
http://www.pwc.com/outlook
http://www.pwc.com/outlook
http://taxnews.ro/2018/09/11/raport-pwc-segmentele-digitale-vor-fi-motoarele-cresterii-industriei-de-media-si-divertisment-din-romania/screenshot_2/

miliarde de dolari cu o crestere medie anuala de 10,3%,
comparativ cu 6,6% la nivel global. Atat in Romania cét si in
Europa Centrala si de Est dar si la nivel global, accesul la
internet reprezinta segmentul care aduce cele mai mari
venituri de pe piata de media si divertisment. In Roménia
ponderea acestui segment va creste de la 38%, in 2017 la 47%
in 2022, in vreme ce in ECE aceasta se va majora de la 31% la
36% (la nivel global, va evolua de la 26% la 29%).

0 usoara crestere este previzionata pentru segmentul de
televiziune si continutul video consumat acasa, care va aduce
in Roméania venituri de 623 de milioane de dolari, in crestere
de la 606 milioane in 2017, avand o rata medie de crestere
anuala de 0,5%. Acesta este al doilea cel mai mare segment 1in
termeni de venituri generate, dupa accesul la internet, atat
in Romania céat si in ECE si la nivel global. Evolutia medie
anuala a pietei de televiziune din Romania este in linie cu
cea regionala care va creste anual, in medie cu 0,6% pana in
2022.

In Roménia, cresterile pe segmentul de televiziune vor aduce,
de asemenea, venituri substantiale in ceea ce priveste
publicitatea. In 2017, publicitatea in industria de
televiziune a atins 301 milioane de dolari si are potentialul
de a atinge 452 de milioane de dolari in 2022, cu o rata medie
de crestere anuala de 8,5%. Acest segment este al treilea ca
marime, dupa cel de acces la internet si cel de televiziune si
continut video consumat acasa, in termeni de venituri
generate. In ceea ce priveste cele trei segmente, ordinea pe
podium din 2017 ramane neschimbata si in clasamentului anului
2022.

In Romania, segmentele de jocuri video si de continut livrat
prin internet (OTT) ar putea inregistra cresteri de 16,3%,
respectiv 14,8% pana in 2022. Aceste doua segmente de piata
au raportat venituri relativ scazute de-a lungul timpului in
Romania, dar vor putea atinge un maxim de 144 de milioane de
dolari, respectiv 22 de milioane, 1la orizontul anului 2022.



Alaturi de segmentul accesului la internet, care 1incheie
podiumul industriilor cu cea mai mare crestere medie,
segmentul de jocuri video si cel OTT, in aceasta ordine, sunt
premiantele pietei de media si divertisment.

In regiune, cel mai ridicat potential de crestere il va avea
industria realitatii virtuale cu un ritm mediu anual de
crestere de 51,3% chiar daca veniturile, la nivelul anului
2022 ar putea ajunge la doar 178 de milioane de dolari.
Aceasta va fi secondata de segmentul jocurilor video, cu o
crestere medie de 15,5% si venituri de peste 7,5 miliarde de
dolari, in vreme ce, pe locul al treilea se va situa segmentul
continutului video livrat peste internet (OTT) cu o crestere
medie anuala de 13% si venituri de aproximativ 1,2 miliarde de
dolari, pana in anul 2022.

Pe plan local, publicitatea online va genera venituri de
aproximativ 134 de milioane de dolari, in 2022, cu o rata
medie anuala de crestere de aproape 11%. Cele doua
subcategorii, pe conexiuni mobile si fixe, ale publicitatii
online vor avea evolutii diferite in urmatorii cinci ani. 1In
timp ce publicitatea pentru dispozitivele mobile este
previzionata a avea o rata medie de crestere anuala de 25,6%,
pana la 51 de milioane de dolari in 2022, publicitatea livrata
peste conexiunile fixe va continua sa genereze venituri mai
mari si va ajunge la 84 de milioane de dolari in 2022, cu un
ritm mediu anual de crestere de 5,5%.

Iin ciuda ritmurilor mari de crestere, veniturile din
publicitatea online din Romania, indiferent de modalitatea de
livrare, sunt in continuare cele mai mici din regiunea Europei
Centrale si de Est unde acest segment va genera peste 10,7
miliarde de dolari, in 2022 cu o crestere medie anuala de
12,4% (8,7% la nivel global). in 2022 publicitatea online va
deveni al doilea cel mai mare segment, in termeni de venituri
generate, dupa accesul la internet, atat in ECE cat si la
nivel global.



~Redresarea sectorului de media si divertisment in Roménia a
fost una sustinuta in ultimii ani. Aceasta a fost alimentata
de cresterea veniturilor aferente accesului la Internet si a
publicitatii TV si pe dispozitivele digitale. Publisherii
trebuie sa aiba in vedere oportunitatile deschise de noile
tehnologii, cum ar fi inteligenta artificiala (AI) sau
realitatea augmentata, care vor continua sa redefineasca
industrii, segmente si subsegmente de piata, preferintele
consumatorilor si vor impinge companiile catre regandirea
modelului de afaceri. Viteza cu care se schimba lucrurile, pe
toate segmentele, obliga companiile de media sa investeasca in
tehnologii care sa permita ca livrarea de continut sa fie
facuta la costuri mai mici, iar continutul sa fie mai usor de
personalizat. Este insa de vazut daca jucatorii de media si
divertisment din Romdnia au capacitatea financiara de a
sustine aceste investitii necesare pentru a tine pasul cu
dinamica pietei si cu asteptarile consumatorilor”, spune
Florin Deaconescu, Partener, Servicii de audit, Liderul
Echipei de Servicii pentru sectorul IT, Media si Telecom, PwC
Romania.

Industria de tiparituri din Romania va cunoaste o scadere a
veniturilor, in linie cu tendinta la nivel global. Segmentele
ziarelor si revistelor din Romania vor 1inregistra cresteri
medii anuale negative de -3,9%, respectiv -4,5%. Segmentul
revistelor va avea o scadere a veniturilor, de la 42 de
milioane de dolari in 2017 la doar 33 de milioane in 2022. In
acelasi timp, segmentul ziarelor va inregistra o scadere de la
63 de milioane de dolari la 51 de milioane, in 2022.

in zona Europei Centrale si de Est, segmentul revistelor va
avea o crestere medie anuala pozitiva de 0,8%, iar in termeni
de venituri va ajunge de la 1,89 miliarde de dolari in 2017 1la
1,97 miliarde in 2022. Ziarele, pe de alta parte vor avea o
scadere medie anuala de -3%, pana in anul 2022 si vor ajunge
la venituri de 2,16 miliarde, plecand de la 2,52 miliarde in
2017.



Piata de carte din Romania va creste intr-un ritm mediu anual
de 2,1% in urmatorii cinci ani. Pana 1in 2022 totalul
veniturilor acesteia va urca de la 99 de milioane de dolari in
2017 1la circa 110 milioane de dolari in 2022.

Principala sursa de venituri pentru industria cinematografica
a fost si va ramane vanzarea de bilete. Aceasta va genera
venituri de aproximativ 82 de milioane de dolari pana in 2022
Cu o crestere medie anuala de 4,1%.

Despre raportul Global Entertainment & Media Outlook

A XIX-a editie a raportului Global Entertainment & Media
Outlook este o resursa complexa, disponibila online, care
analizeaza consumul global si cheltuielile de publicitate. Cu
date comparabile intre tari, care contin cinci ani de date
istorice si cinci ani de previziuni si comentarii, raportul
analizeaza 15 segmente ale industriei din 53 de teritorii si
faciliteaza compararea datelor referitoare la consumatori si
cheltuielile de publicitate. Mai multe detalii regasiti la
www . pwc. com/outlook.

Segmentele acoperite de acest raport

Carti, publicatii de tip B2B, cinema, consum de internet,
acces la internet, publicitate pe internet, reviste, muzica,
radio si podcasturi, ziare, publicitate outdoor, video OTT,
televiziune traditionala si consum de video acasa, publicitate
TV, jocuri video si sporturi electronice, realitate virtuala.

Despre PwC

Misiunea PwC este de a construi incredere in cadrul societatii
si de a contribui la rezolvarea unor probleme importante.
Firmele din reteaua PwC ajuta oamenii si organizatiile sa
creeze valoarea adaugata de care au nevoie. Suntem o retea de
firme prezenta in 158 de tari cu mai mult de 236.000 de
profesionisti ce ofera servicii de calitate in domeniul
auditului, consultantei fiscale si consultantei pentru


http://www.pwc.com/outlook

afaceri. Spuneti-ne care sunt lucrurile importante pentru
dumneavoastra si descoperiti mai multe informatii despre noi
vizitand site-ul www.pwc.ro.

Andra Casu, EY: Inspectia
fiscala — de la teorie 1la
practica

Inspectia fiscala este definita in Codul de procedura fiscala,
iar aceasta definitie este preluata si de ghidul online pus la
dispozitie pe site-ul ANAF ca fiind o activitate care implica,
printre altele, verificarea legalitatii si conformitatii
declaratiilor fiscale, a corectitudinii si exactitatii
indeplinirii obligatiilor fiscale ale
contribuabilului/platitorului, precum si respectarea
prevederilor fiscale cat si contabile. Din punct de vedere
practic, inspectia fiscala se finalizeaza, de cele mai multe
ori, cu stabilirea de diferente de obligatii fiscale
principale.

Cu toate ca exista un cadru legislativ reglementat privind
atat procedurile (inclusiv din punct de vedere documentar)
pentru desfasurarea unei inspectii fiscale, cat si termenele
pana la care aceasta ar trebui sa se desfasoare, in practica
exceptia a devenit regula. Abaterile de la aceste proceduri si
termene sunt extrem de frecvente, fiind dublate totodata de o
lipsa de flexibilitate si deschidere 1in abordarea
inspectorilor asupra diverselor problematici fiscale ridicate.
Desigur ca ne-am intalnit deseori cu astfel de situatii, de
aceea credem ca ar fi util sa explicam pe scurt prin ce ,le da
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de furca” o inspectie fiscala contribuabililor.
Premisele si impactul inspectiei fiscale

Unul dintre aspectele disputate privind inspectia fiscala
apare chiar inaintea inceperii efective a acesteia si — in mod
paradoxal — nu este unul de natura fiscala. Este vorba de
analiza de risc efectuata de catre organul de inspectie
fiscala competent. Pe scurt, in urma acestei analize fiecarui
contribuabil/platitor ii este acordat un anumit nivel de risc
care, in mod necesar, sta la baza procesului de selectie a
contribuabililor care urmeaza a fi supusi efectiv unei
inspectii.

Problema este, insa, ca nu exista transparenta si nici
posibilitatea de contestare privind modul in care se
stabileste un anumit nivel de risc pentru
contribuabili/platitori. De ce spunem asta? Pentru ca in
conformitate cu Codul de procedura fiscala, contribuabilul ,nu
poate face obiectii cu privire la procedura de selectare
folosita”. Solutia 1la aceasta problema este, insa, wun
contribuabil proactiv, care sa incerce sa elimine aspectele ce
ii afecteaza gradul de risc fiscal si sa nu-1 mai creasca in
mod inadecvat.

Asadar, o prima lectie practica pentru contribuabili este sa
participe in calcularea corecta de catre autoritati a gradului
lor de risc, solicitand autoritatilor sa excluda din acest
calcul aspectele incorecte.

Un alt aspect care da nastere unor frustrari din partea
contribuabililor/platitorilor se refera la modul de
desfasurare si durata inspectiilor, a caror premisa declarata
este de a se efectua in asa fel incat sa afecteze cat mai
putin activitatea curenta a companiei si sa utilizeze eficient
timpul stabilit pentru efectuarea acesteia.

In practica, insa, prelungirea acestora este, de multe ori,
nejustificata sau justificata in mod neoficial de catre



inspectori. Argumentele pe care le aduc vizeaza volumul mare
de lucru cu care au de-a face, lipsa de personal bugetar
pentru a acoperi lista contribuabililor vizati si asa mai
departe. Rezulta, prin urmare, suspendari/prelungiri frecvente
ale inspectiei, ajungandu-se in unele cazuri extreme ca, la
data raportului final emis de inspectori, un an din perioada
analizata sa fie deja prescris, aspect care nu-i opreste insa
pe inspectori din analiza si stabilirea de obligatii
suplimentare aferente. Acest 1lucru este contestat din
perspectiva procedurala destul de frecvent in practica, cel
putin in cazul contribuabililor mari pentru care si
diferentele stabilite suplimentar ajung sa atinga sume foarte
mari.

Cum se desfasoara inspectia fiscala - principalele problemele
de natura fiscala ridicate in practica

Referitor la modul de desfasurare, este destul de bine stiuta
orientarea spre forma a inspectorilor, uneori in detrimentul
substantei. In practica, in ultimii ani s-a observat o
imbunatatire in ceea ce priveste optica organului de control,
dar aceasta schimbare nu este una fortuita. Prevederile
legislatiei fiscale nationale au suferit modificari si
clarificari, in incercarea de a se alinia cu prevederile
impuse de legislatia fiscala europeana, dar si la cazuistica
aferenta. Acest lucru a atras, in mod implicit, nevoia de
,rafinare” a expertizei inspectorilor in felul in care judeca
o speta fiscala data. Cel mai bun exemplu in acest sens poate
fi specializarea anumitor echipe de inspectie in aria
preturilor de transfer care, 1iIn prezent, este o arie de
interes pentru multe societati (de unde si nevoia infiintarii
unor echipe de control specializate).

Totodata, in ultimii ani, se poate observa o anumita tendinta
din partea organelor de control privind ariile fiscale
contestate in timpul inspectiilor fiscale. Practic, se pot
identifica (si chiar intui) problemele de natura fiscala care
pot deveni , hot topic” in timpul unei inspectii, uitandu-ne la



modificarile legislative care apar si la gradul de claritate
al acestora. Pe scurt, cu cat paleta de interpretare a unui
act normativ sau a uneli prevederi legale este mai mare, creste
si gradul de preferinta al inspectorilor catre subiectul
respectiv.

Nu exista in mod necesar o lista ,fixa” a subiectelor
problematice despre care putem spune ca, indiferent de
categoria de contribuabil, va fi urmarita intocmai 1in
eventualitatea unui control fiscal. Lista si materialitatea
fiecarei arii de risc fiscal in parte difera pentru fiecare
contribuabil, in functie de industria iIn care activeaza,
precum si de volumul/frecventa tranzactiilor de o anumita
categorie realizate.

Cu toate acestea, exista cateva arii de risc ,cu greutate”,
care se pot intalni in procentaj destul de mare in practica:

= Cheltuielile cu serviciile si TVA deductibila aferenta
(cu o preferinta pentru serviciile intre societati
afiliate) — inspectorii cer, 1in general, un volum
covarsitor de informatii, pe hartie, si de multe ori nu
reusesc sa cumuleze intelegerea asupra prestarii lor 1in
scopul desfasurarii de activitati economice.

 Preturile de transfer — atat dosarul preturilor de
transfer, cat si documentatia aferenta serviciilor
prestate intre entitati afiliate.

- Probleme in a realiza trasabilitatea intre documentele
justificative prezentate si desfasurarea de activitati
economice.

- Orientarea pe aspecte privind forma documentelor si nu
atat de mult pe substanta economica a tranzactiilor.

Ce am putea afirma cu destula certitudine este ca acolo unde
exista deja un control de fond anterior (si eventual) destul
de recent pentru o anumita perioada, aceleasi arii de risc vor
fi cel mai probabil reproduse si la inspectia fiscala
urmatoare la acelasi contribuabil. Posibila exceptie aici ar



fi pentru acele arii unde s-ar fi emis deja o decizie
judecatoreasca favorabila contribuabilului/platitorului, o
solutie fiscala individuala anticipata sau un acord de pret 1in
avans obtinut de contribuabil, de care urmatoarea echipa de
inspectie trebuie sa tina cont.

Odata finalizata inspectia fiscala, rezultatele acesteia pot
fi contestate de contribuabil — initial pe calea contestatieil
fiscale, etapa ce are loc in fata autoritatilor fiscale, si
mai apoi in cadrul unui litigiu ce se desfasoara in doua faze
in fata instantelor judecatoresti.

Este important de stiut ca declansarea procedurii de
contestare a rezultatelor inspectiei fiscale nu inlatura si nu
suspenda prin ea insasi obligatia contribuabilului de a achita
sumele stabilite suplimentar ori de a indeplini masurile
dispuse de inspectori. Pentru a obtine asemenea efecte,
contribuabilul are la indemana o serie de mecanisme, precum:
furnizarea unei garantii organelor fiscale, obtinerea unei
esalonari la plata, formularea unei actiuni in instanta prin
care sa solicite suspendarea executarii actului.

Suplimentar, in functie de circumstantele specifice cazului,
contribuabilul poate wutiliza si anumite proceduri
internationale precum ,procedura acordului amiabil” pentru
eliminarea dublei impuneri ce este prevazuta de Conventia
privind eliminarea dublei impuneri in legatura cu ajustarea
profiturilor intreprinderilor asociate (90/436/CEE).

Concluzii si recomandari

In urma experientei noastre practice extinse, putem afirma cu
certitudine cao comunicare buna intre contribuabil/platitor si
organul de inspectie poate contribui la solutionarea unor
dispute inca din faza muncii de teren a inspectorilor. Astfel,
contribuabilul are sansa de a prezenta in timp util explicatii
/ documente pentru constatarile preliminare ale inspectorilor.

Alte variante ce merita explorate (mai ales de catre



contribuabilii mari si/sau care au structuri complexe de
implementat intra-group si nu numai) sunt cele privind
acordurile de pret in avans, respectiv solutiile fiscale
individuale anticipate (despre care am mentionat pe scurt
intr-un paragraf anterior). Aceste instrumente, din diverse
motive, nu sunt 1Inca accesate suficient de catre
contribuabili, desi acestea ar creste (intr-o anumita masura)
certitudinea in cazul unui control fiscal pentru perioada
pentru care au fost emise.

Desigur ca exista si posibilitatea clarificarii anumitor
aspecte prin formularea unei scrisori catre Ministerul de
Finante si/sau diverse structuri specializatecu competenta
necesara pentru o anumita arie. Desi nu sunt opozabile,
raspunsurile la astfel de scrisori pot cantari destul de mult
pentru inspectori in elaborarea concluziilor acestora.

Speram ca precizarile si recomandarile noastre sa fie utile
contribuabililor romani, pentru ca practica fiscala a
momentului arata ca valul de controale ale autoritatilor va
continua si in perioada urmatoare.

Autor: Andra Casu, TAX Associate Partner, EY Romania
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Despre EY Romania

EY este una dintre cele mai mari firme de servicii
profesionale la nivel global, cu 250.000 de angajati in peste
700 de birouri din 150 de tari si venituri de 31,4 miliarde de
USD in anul fiscal incheiat la 30 iunie 2017. Reteaua noastra
este cea mai integrata la nivel global iar resursele din
cadrul acesteia ne ajuta sa le oferim clientilor servicii prin
care sa beneficieze de oportunitatile din intreaga lume. In
Romania, EY este liderul de pe piata serviciilor profesionale
inca de la infiintare, in anul 1992. Cei 800 de angajati din
Romania si Republica Moldova furnizeaza servicii integrate de
audit, asistenta fiscala, asistenta in tranzactii si servicii



de asistenta in afaceri catre companii multinationale si
locale. Avem birouri in Bucuresti, Cluj-Napoca, Timisoara,
Iasi si Chisinau. EY Romania s-a afiliat in 2014 singurei
competitii de nivel mondial dedicata antreprenoriatului, EY
Entrepreneur O0f The Year. Castigatorul editiei locale
reprezinta Romania in finala mondiala ce are loc in fiecare an
in luna iunie la Monte Carlo. In finala mondiald se acorda
titlul World Entrepreneur Of The Year. Pentru mai multe
informatii, vizitati pagina noastra de internet: www.ey.com.

5 reguli pentru a deveni un
bun manager

In sfarsit ai fost promovat manager. Pentru prima datd ai in
subordine mai multi angajati care 1iti raporteaza. Esti
incantat sa te faci remarcat si sa-ti duci cariera la nivelul
urmator. Dar orice responsabilitate noua vine la pachet cu un
set de reguli pe care nu le cunosti. De fapt, exista cateva
lucruri despre munca unui manager despre care probabil ca nu
aili auzit prea multe pana acum. Indiferent daca esti un manager
innascut sau ai de invatat pas cu pas cum se conduce o echipa,
urmatoarele cinci puncte sunt importante. Echipa ta trebuie sa
iti acorde incredere. De aceea este bine sa gasesti echilibrul
intre autoritate si autonomia data membrilor echipei, lucrédnd
alaturi de ei la fiecare proiect.

1) Vei fi in centrul atentiei, asa ca fii echilibrat

In calitate de manager vei fi iubit, urét, dar niciodata
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ignorat. Poate fi o situatie inconfortabila, chiar daca unul
dintre obiectivele tale este de a fi mai vizibil liderilor
companiei si echipei. Cand te afli in centrul atentiei,
oamenii te urmaresc si isi formeaza pareri despre tine. Asta
inseamna ca iti "citesc” cu mai multa atentie cuvintele,
actiunile si gesturile decat inainte. Acesta nu este neaparat
un lucru rau. Nu trebuie ca dintr-o data sa iti schimbi
personalitatea sau sa te cenzurezi masiv (de fapt, ambele
abordari iti pot afecta performanta). Totusi, trebuie sa
recunosti impactul pe care 1l ai asupra colegilor in noul rol
si sa vezi oportunitatea de a contribui la mediul bun de
lucru.

2) Vei avea de rezolvat tot felul de probleme, asa ca fii
intelept

Ca manager veli constata ca unii colegi vin la tine cu diverse
probleme profesionale si personale. Vel auzi lucruri pe care
va trebui sa le analizezi si sa decizi ce e de facut mai
departe, daca e ceva de facut mai departe. S-ar putea sa afli,
de asemenea, informatii cu privire la subiecte din afara
companiei. Cei din echipa pot veni la tine sa iti spuna despre
problemele lor personale — de la probleme de sanatate pana la
probleme de viata de familie. Ca manager nu este treaba ta sa
rezolvi toate problemele colegilor tai. S-ar putea sa existe
ocazii cand este potrivit sa te ocupi de o anumita situatie,
dar alteori trebuie sa-i directionezi in alta parte (la
Resurse Umane de exemplu). Cheia este intelegerea situatiei.
S-ar putea sa fie nevoie de timp pentru a obtine o perspectiva
corecta. Trebuie doar sa fii constient de faptul ca unele din
deciziile pe care le vei lua pot avea un impact mare asupra
companiei.

3) Vei avea de obtinut performanta, asa ca fii pregatit

Un manager trebuie sa 1i ajute pe cei cu performante scazute
sa devina mai buni. De aceea este important sa identifici clar
daca problemele lor sunt o chestiune de capacitate, abilitati



sau cunostinte si daca este ceva ce pot iImbunatati. Daca nu
crezi ca performantele lor se pot schimba in bine, chiar si
dupa ce le-ai oferit o serie de oportunitati pentru a face
asta, atunci va fi nevoie sa iti raspunzi la intrebarea daca
acei colegi mai trebuie pastrati in echipa. La urma urmei,
timpul pe care il cheltuiesti pentru a remedia greselile lor
este timpul in care nu folosesti pentru a dezvolta abilitatile
celor cu performante mai bune. Pe de alta parte, daca tu crezi
ca se pot imbunatati include “momentele de training” 1in
interactiunile tale de zi cu zi cu acestia. Sunt multe
situatii la locul de munca cand poti oferi feedback in timp
real.

4) Vel avea de transmis multe mesaje, asa ca fii clar in
exprimare

Rolul managerului este acela de a transpune strategia
companiei in actiunile de zi cu zi ale echipei. De aceea va fi
necesar sa reiterezi constant strategia si obiectivele
companiei si sa explici legatura dintre cele doua. La inceput
crezi ca te descurci bine in rolul de comunicator. Apoi intr-o
zi se iIntampla ca cineva din companie sa spuna ca nu stie ceva
ce ati explicat pentru a nu stiu cata oara. Din nefericire,
rolul de comunicator este o cerinta esentiala a managerului.
Ca manager trebuie sa ai cunostinte suficiente despre
politicile companiei pentru a raspunde intrebarilor venite de
la colegi, iar daca este ceva dincolo de domeniul tau de
expertiza asigura-te ca directionezi intrebarile catre cineva
pertinent.

5) Vei avea acces la informatii confidentiale, asa ca fii
atent

Uneori a fi un manager inseamna a avea acces la informatii pe
care nimeni altcineva nu le poate cunoaste. Uneori inseamna sa
al un punct de vedere diferit de alti manageri cand vine vorba
de alocarea resurselor. Alteori te poti confrunta cu
imprejurari in care nu ti-ai imaginat ca vei intra. S-ar putea



sa fii tentat sa impartasesti aceste informatii colegilor. Dar
in calitate de manager este in interesul tuturor ca
informatiile confidentiale sa ramana confidentiale.

A fi manager implica mult mai mult decat sa-ti asumi mai multe
responsabilitati. Fiind constient de aceste cinci puncte, 1iti
poti face un plan de abordare a posibilelor provocari. Trebuie
doar sa intelegi ca ai nevoie de timp ca sa inveti cum sa fii
un bun manager, iar pentru asta nu exista scurtaturi.

Autor: Gabriela Streza, Business Development Director, Valoria
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Despre autor

Gabriela Streza are peste 15 ani de experienta in echipe de
marketing si business development ale unor mari companii
multinationale si afaceri de familie din Romania, lideri in
domeniile lor de activitate.Gabriela a absolvit Universitatea
Politehnica din Bucuresti si are o expertiza solida 1in
marketing, comunicare si business development dobandita in
decursul a sute de proiecte gestionate cu succes in cariera.
Gabriela are de asemenea o vasta cunoastere a relatiilor
publice si a comunicarii profesionale cu inalta calificare 1in
comunicari interpersonale, organizatii si management de
evenimente pentru a genera constientizarea brandului companiei
si a dezvoltarii de business.In ultimii ani a coordonat
proiecte complexe de marketing si business development care au
implicat antreprenori roméni, asociatii non-profit si companii
multinationale.

Despre Valoria

Valoria Business Solutions este o companie de consultanta,
training, si coaching. Misiunea companiel este aceea de a
transforma in valoare potentialul echipelor si organizatiilor.
Competenta, increderea, inovatia si pasiunea sunt valorile pe
care le sustinem prin tot ceea ce facem. Credem in oameni si



in aspiratia lor de implinire personala si profesionala si 1in
dorinta lor de a-si accelera potentialul. Aflati mai multe
despre noi pe: www.valoria.ro.
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Milenialiil transforma
achizitiile B2B, de 1la
agricultura la IT

In prezent, 50% din populatia globului are sub 30 de ani. Este
cea mai tanara populatie din istoria umanitatii. Potrivit
studiului World Economic Forum Global Shapers Survey, un
studiu la care au raspuns peste 30.000 de tineri cu varsta sub
30 ani din 186 tari, acestia privesc ecosistemul
antreprenorial drept cel mai important factor ce contribuie 1la
consolidarea influentei tineretului intr-o tara. Antreprenori,
intraprenori sau simpli consumatori, milenialii sunt cei care
schimba regulile jocului in business.

Dincolo de impactul asupra societatii, milenialii schimba si
modul in care companiile fac tranzactii de B2B. Un studiu
realizat de Heinz Marketing arata ca in segmentul business to
business (B2B), 13% dintre mileniali iau decizii de achizitie,
27% le influenteaza, 17% sunt project manageri, 38% fac
research pentru achizi’ii, iar 5% au alte roluri.

0 noua experienta ceruta in B2B
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In calitate de consumatori, cei nascuti dupa 1980 isi doresc o
experienta de cumparare diferita. Aceasta generatie face
research inainte de a contacta un potential furnizor.
Contactul direct deschis de potentialul furnizor intr-una din
etapele de la inceputul ciclului de cumparare 1i indeparteaza
pe cei din aceasta generatie. Achizitorii generatiei Y nu se
uita la studii sau analize, ci isi cauta informatii pe cont
propriu tinand seama de propriile criterii.

Profilarea celor care ii evita pe furnizorii B2B

Atunci cand sunt implicati iIn tranzactii B2B, 60% dintre
mileniali evita sa contacteze potentialii furnizori pana la
mijlocul procesului de cumparare, deoarece au nevoie de timp
ca sa 1isi faca propriul research. Asimetria informationala
dintre furnizori si cumparatori nu mai conteaza. Autonomia
decizionala ii stimuleaza sa-si gaseasca propiile mijloace de
colectare a informatiilor si luarea deciziilor de cumparare.

Ca angajati, 28% dintre acestia incep research-ul pentru o
anumita achizitie la solicitarea sefului, iar 30% pentru ca au
o problema pe care vor sa o rezolve. Sunt cel mai putin
inclinati sa inceapa procesul in mod proactiv ca sa rezolve o
problema cu care se confrunta echipa din care fac parte. Doar
25% au aceasta abordare, iar 16% o fac pentru ca gasesc ceva
interesant. Milenialii lucreaza in echipe, insa fiecare 1isi
cauta propria solutie pe care ulterior o compara cu a
celorlalti.

Autenticitatea si increderea conteaza pentru mileniali

Atunci cand cumpara se uita la valorile companiei si la
calitatea produselor. Cer parerea prietenilor si
cunostintelor, nu a consultantilor de vanzari. Afilierea la
reteaua sociala si profesionala din care fac parte ii ghideaza
sa obtina respectul si aprecierea prietenilor si colegilor, de
aceea 45% incep colectarea informatiilor din social media.
Asadar, pe de o parte cumpararea se defineste ca un demers cu



0 puternica componenta egoista. Pe de alta parte milenialii
vor companii constiente, umane, si autentice care functioneaza
cu integritate deoarece ei sunt cablati si la o retea de
valori care privilegiaza companiile de acest tip.

Tactici de marketing B2B relevante pentru mileniali

In ce priveste consumul de continut al acestei generatii, 35%
spun ca nu le place continutul descarcabil, 32% cel de
descriere de produs, 18% nu apreciaza opiniile de expert si
studiile de caz, 15% nu se uita la webinarii inregistrate, 12%
nu se uitd la webinarii live, 10% nu vor brosuri de produs. In
schimb le plac articolele pe blog, infograficele, continutul
de tip short video si cartile electronice care pot fi
descarcate la liber.

La jonctiunea dintre marketing si vanzari nu le plac
abordarile de tip cold calls/cold emails, lipsa personalizarii
sau sa fie sunati/contactati dupa ce au descarcat un PDF. Ceea
ce apreciaza sunt implicarea companiei in comunitate, valorile
companiei, materialele de marketing de <calitate,
specificatiile produselor clar mentionate pe website, continut
interactiv si chatbot-urile.

In loc de concluzie ..

Fiecare generatie are indicele ei de individualitate. Este
cazul si generatiei milenialilor. Numai ca diferenta fata de
celelalte generatii este mai mare. In calitate de angajati,
acestia isi doresc o experienta de lucru care le subliniaza
talentul interactiunii cu tehnologia in cadrul companiilor
autentic implicate in comunitate. In calitate de cumparatori
B2B evita furnizorii pana in fazele avansate ale procesului de
vanzare deoarece vor sa cerceteze singuri optiunile din piata
si l1au singuri deciziile de contactare ale potentialilor
furnizori.

Inclusiv in B2B obiceiurile de consum ale acestel generatii se
rezuma la “putin si bun” ca o expresie a unuli stil de viata



responsabil fata folosirea resurselor si protectia mediului.
Milenialii nu sunt mai buni sau mai rai decat alte generatii.
Sunt doar diferiti.

. s1 in loc de ,va urma”

Research-ul face parte din ADN-ul nostru, la Valoria. Studiem,
interpretam, publicam, dar si punem in practicp. De aceea am
integrat aceste concluzii despre mileniali in cursul de
.Marketing Strategy for IT Companies” — curs pregatit alaturi
de Ionut Munteanu de la Webdigital si de Robert Zanescu de la
Zephyr Group. Participantii 1la curs 1si va dezvolta
abilitatile de marketing necesare unui profesionist dintr-o
firma de IT, imtegrand din repertoriul lor cunostinte despre
felul in care milenialii interpreteaza informatia si iau
decizii intr-un domeniu atét de dinamic cum este IT-ul. Aflati
multe detalii despre acest curs aici.

Autor: Elena Badea, Managing Director, Valoria Business
Solutions

Despre autor

Elena Badea este Managing Director al companiei de consultanta
Valoria Business Solutions. Anterior, timp de 15 ani, a fost
Director de Business Development si apoi Director de Marketing
al unei companii internationale de top ce activeaza in
Romania. Elena are o vasta experienta in business development,
account management, marketing corporativ, operational si
marketing digital. A coordonat 45 de cercetari privind mediul
de business si antreprenorial din Romania si s-a implicat 1in
programe de formare si coaching pentru manageri si oameni de
afaceri, dar si in proiecte de responsabilitate sociala si
educatie. Publica frecvent articole in presa centrala din
Romania si este invitata ca vorbitor la numeroase conferinte
nationale pe teme actuale de marketing si business
development.
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Despre Valoria

Valoria Business Solutions este o companie de consultanta,
training, si coaching. Misiunea companiel este aceea de a
transforma in valoare potentialul echipelor si organizatiilor.
Competenta, increderea, inovatia si pasiunea sunt valorile pe
care le sustinem prin tot ceea ce facem. Credem in oameni si
in aspiratia lor de implinire personala si profesionala si 1in
dorinta lor de a-si accelera potentialul. Aflati mai multe
despre noi pe: www.valoria.ro
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