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Modelele innovative de business si necesitatea apliciarei in economia nationala
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Abstract

Articolul dat are ca scop ilucidarea modelelor innovative necesare de aplicat in cazul firmelor
locale. Pentru firmele locale fiind absolut necesar utilizarea modelelor innovative pentru a fi
competitive, a fi profitabile a fi corespunzdtori cerintelor actuale. In acest context am prezentat
unele aspecte ale factorilor care influenteaza alegerea unuia sau altuia model de business,
prezentarea formelor existente si metodelor de diagnostic utilizate la scara international.

Un loc aparte in articol am rezervat modelelor bazate pe economia circulara.

Ca metode de cercetare am utilizat analiza, sinteza, compararea practicilor tarilor dezvoltate
precum si celor emergente in domeniu.

Introducere

In conditiile actuale de dezvoltare economica pentru a fi globald, o companie trebuie si
indeplineasca micar trei criterii. In primul rind, trebuie sa aiba procese globale standardizate si sa
foloseasca, acelasi mod de masurare a performantei in toate tarile in care este prezenta,

,»A fi global iInseamna,in primul sa fii competitiv in al doilea rand, sa poti muta forta de munca
usor dintr-o tari in alta, avand procesele deja standardizate. In al treilea rand, trebuie si poti adapta
usor cele mai bune practici, dintr-o regiune in alta regiune sau tara. Aceste criterii pot fi absolut
necesare si in cazul alipirei firmei In cadrul unui lant valoric global. Din acest motiv, acum cativa
ani firmele au Inceput sa se concentreze pe un alt model de business: global business services
(,GBS”).

De exemplu, o multinationala poate decide sa proceseze in Asia facturile de cumpdrare, in
India platile, in China sa aprobe platile, in vestul Europei sa realizeze conformitatea pentru TVA
si in estul Europei sa coordoneze raportirile citre autoritati. Intr-un studio efectuat de ,,Financial
Complexity Index”, realizat de TMF Group in 2017, evidentiaza cat de usor sau dificil este sa
operezi in mediul de afaceri din 94 de tari.

In urma studiului s-a ajuns la concluzia ca Turcia s-a dovedit a fi cel mai complex mediu de
afaceri, iar Insulele Cayman unul dintre cele mai simple de operat luand in calcul raportarea
financiara, know-how-ul si tehnologia. ,,Mediul de afaceri a devenit foarte dinamic si complex si
nu este de mirare ca reactia autoritatilor si a organismelor internationale este pe masura.

Intrebarea care apare in fata firmelor: ce doresc si se extindi pe piata globald e :Cum si
ramana in joc?

Corectitudinea modelului de business este esentiala pentru succesul oricarei companii, fie ca
ea se afla la inceput, fie cd s-a stabilizat deja si se pregateste de crestere . Joan Magretta (,,Why
Business Models Matter”, Harvard Business Review, 2002) defineste modelul de business ca fiind
o poveste care comunicd foarte clar si concis cum functioneaza afacerea si care e logica ei.

* Dr.conf.univ. Departamentul Business International, ASEM. E-mail:pisaniucmaia@mail.ru
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Raspunde la doua intrebari fundamentale: ,,Cine este clientul si ce pretuieste el?” si ,,Cum se fac
banii Tn companie, din punct de vedere economic §i operational?”.

Raspunsul la prima Intrebare 1l ajuta pe antreprenor sd formuleze corect propunerea unica de
valoare pe care o face clientului (PVC), iar raspunsul la cea de a doua intrebare il ajutd sa
configureze activitatile din companie (proprii si ale partenerilor) si sa identifice resursele necesare
pentru a aduce la indeplinire in mod consecvent propunerea unica de valoare.

Prin urmare, modelul de business reprezinta un set de decizii integrate, grupate in patru
categorii: (1) valoarea propusa clientului,

(2) formula profitului,

(3) resursele cheie,

(4) tehnologia si procesele cheie.

Un model de business de succes este fie diferit de altele similare, fie le Inlocuieste complet,
introducand un nou standard, la care se vor raporta generatiile viitoare. Sa ne gandim doar la cateva
din cea de a doua categorie: multiplexurile, companiile aeriene low-cost, fotografiile digitale,
telefoanele inteligente.

Esecul unui model de business poate fi cauzat fie de faptul ca propunerea de valoare nu este
bine aleasd si nu-i convinge pe clienti, fie de imposibilitatea de a genera profit pe termen lung.

Este important ca, ori de cate ori sunt avute in vedere investitii, antreprenorii sa testeze
modelul de business, pentru a-i verifica daca este clar, complet si logic:

Reguli de testare a modelului de business:

Identificarea surselor exacte de venit si stabilirea cat de atrasi sunt clientii de produs/serviciu;

Elaborarea schemei tuturor activitatilor necesare pentru a produce valoarea propusa
clientilor, fie in companie, fie de catre parteneri;

Transpunerea modelului 1n cifre, estimand veniturile si costurile aferente.

Prin alegerea partenerilor potriviti, firmele testeazd permanent sistemele implementate si
profita de avantajele aduse si de asemenea de implementarea inteligentei artificiale. Probabil pentru
a sti calea corecta trebuie sd aleaga din multitudinea cunoscuta facand o diagnosticare corecta la
moment.

Pentru identificarea si urmarirea obiectivului major al unei intreprinderi care este
maximizarea valorii acesteia, actiunile invocate anterior trebuie sa fie bine corelate. In felul acesta,
analiza diagnostic realizatd, va evidentia performantele intreprinderii in termeni de rentabilitate si
risc, iar planificarea si strategia financiara va proiecta posibilele traiectorii pentru cresterea valorii

globale a intreprinderii si Tn mod deosebit a averii actionarilor.

In contextul celor precizate, realizarea unui diagnostic global al intreprinderii poate
reprezenta un instrument eficient de analizd economicd-financiara, care poate constitui baza
elaborarii bugetului de venituri si cheltuieli.

Pentru a obtine o imagine de ansamblu asupra situatiei economico-financiare a firmei, se
simte nevoia sintetizarii diagnosticelor pe componente (productie, calitate, concurentd, cifra de
afaceri, situatie financiara, personal etc.).

Diagnosticul global este menit ca intr-o forma sinteticd si In mod operativ sa ajute la
realizarea functiilor mentionate mai sus. Diagnosticul global are rolul de a evidentia in ce masura
se realizeaza obiectivul major al activitatii firmelor.

In teoria si practica mondiala se intalnesc numeroase modele de diagnostic global:
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SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities and threats);

Rolland Berger;

A.G. (Alexandru Gheorghiu

CEMATT,

B.C.R;

Histograma;

Metoda scorurilor (scoring

Dorim aici s trecem peste partile componente ale modelelor nu ne vom opri asupra analiza
SWOT care este pe larg descrisa in literature de specialitate.

Modelul Rolland Berger. In acest model, utilizat de firmele de consultantd principalele
componentele sunt: produse, concurentd, distributie, productie, financiar si management. Pe fiecare
dintre aceste componente s-au stabilit ,,criterii” prin care se fac detalieri pentru a surprinde aspecte
esentiale. In continuare se fac caracterizari sub forma de intrebiri care permit aprecieri printr-un
sistem de punctaj cu note de la 1 (cand nu intruneste deloc criteriile)

pana la 5 (cand intruneste foarte bine criteriile).

Dupa aprecieri urmeaza masurile principale considerate necesare pentru remedieri. Aceste
masuri servesc ca fundamentare in planurile pe termen scurt si in strategia firmei (pe termen lung
si mediu). In final, se stabileste o notd medie dupi ce s-au notat ,,criteriile” aferente componentelor
alese.

Modelul A.G. (Alexandru Gheorghiu), stabileste diviziunea componentelor insotite de
coeficienti de importanta.

Componentul Coeficientul
Financiar 0,18
Piata si concurenta 0,14
Cercetare-dezvoltare 0,14
Produse 0,14
Management 0,14
Productie 0,10
Comercial 0,10
Personal 0,06
Total 1.00

Dupa cum se observd ca si in alte modele, componenta financiara are coeficientul de
importanta cel mai ridicat. Cele opt componente sunt divizate Tn continuare pe criterii care sa puna
in evidentd cele mai importante aspecte ale componentei respective.

Sistemul de notare este diferit fatd de alte modele, in sensul ca se opereaza cu 9 note, respectiv
cu note care marcheaza jumatatea intervalului (respectiv 1,5; 2,5; 3,5; s.a.m.d.). Un asemenea
plan national (nota maxima 4), dar si international (nota maxima 5).

4. Modelul CEMATT (Centrul de Management si Transfer Tehnologic).Modelul publicat in
cartea ,,Analiza diagnostic a societatilor comerciale in tranzitie”. Editura Tehnica, 1994 sub
coordonarea lui C. Mereuta. Nivelul sintezei globale se prezinta
in tabelul nr.2 Clasificare cu 5 stele.
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Calificativul Strategia de restructurare recomandata:

1 stea Faliment mascat

2 stele Situatie critica

3 stele Echilibru dificil

4 stele Adaptare satisfacatoare

S stele Viabilitate in medii concurentiale

Elementele componente numite DAD (adica directii de analiza diagnostic) ale diagnosticului
global au fost stabilite in numar de 6 si s-au fixat coeficienti de ponderare astfel:

1. Financiar 0 21
2. Marketing 0 17
3. Tehnologie 0 15
4. Calitate O 17
5. Management 0 15
6. Resurse umane 0 15
Total 100

In cadrul Modelului CEMATT diagnosticul financiar a fost divizat in 10 subdiviziuni astfel:
V Ponderea capitalului imprumutat in raport cu cifra de afaceri;

V Evolutia fondului de rulment;

V Evolutia Indatorarii nete;

V Remunerarea factorului munca;

V Rata autonomiei financiare;

V Lichiditatea patrimoniala;

V Viteza de rotatie a stocurilor de produse.

Fiecare dintre celelalte elemente (respectiv. DAD) se descompune pentru o analiza

aprofundata. Sistemul de notare este 1-5 si se stabilesc note medii pe fiecare componentd. Media
generald de apreciere a intreprinderii si de clasificare rezulta dintr-o medie ponderata cu coeficienti
de importanta a tuturor mediilor obtinute pe fiecare dintre cele 6 DAD componente.

Modelul BCR (Banca Comerciala Roméana), a fost publicat prima data in instructiunile de

creditare nr. 1/1993 editate de banca.

Bancile urmaresc in mod deosebit bonitatea clientiilor data de o serie de indicatori financiari:
lichiditate, solvabilitate, rentabilitate si indicatori de echilibru financiar.

In linii esentiale, conceptia generali a modelului BCR contine aceleasi idei:

- impartirea activitdtii firmei pe criterii si subcriterii;

- adoptarea unui sistem de punctaj;

- stabilirea unei scari valorice in functie de numarul de puncte.

Numarul de criterii este 13, iar in cadrul unor criterii s-au stabilit subcriterii. Punctajul
variaza, in general, de la 1 la 3, dar sunt subcriterii care merg pana la 4 puncte. Scara valorica
cuprinde 5 categorii astfel tabelul 3. Categorizarea si punctajul acordat:
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- sub 25 puncte categoria E;

25 — 37 puncte categoria D;
37 — 49 puncte categoria C;
49 — 61 puncte categoria B;
Peste 61 puncte categoria A;

Banca ia decizia de creditare daca intreprinderea se inscrie cel putin in categoria C. O analiza
detaliatd a modelului BCR pune 1n evidenta faptul ca o serie de judecati si, respectiv, acordarea de
puncte se face de pe pozitia intereselor bancii.

Modelul sub forma de histograma. Se prezinta o histograma partiala, adicd numai cu referire
la potentialul financiar, dar in acelasi mod se poate prezenta pentru toate componentele.

Metoda scorurilor (scoring) a fost si este utilizatd in special de catre investitori si creditori
ai Intreprinderii pentru a stabili riscul la care se expun. Functia scor se bazeaza pe o combinare
liniard a unui grup de indicatori semnificativi, fiecare avand un coeficient de pondere stabilit pe
baza statistica

Aplicarea metodei presupune observarea pe o perioada mare de timp (de exemplu, 15 ani) a
unui ansamblu de intreprinderi format din doua grupe distincte: una cu dificultati financiare si alta
cu o activitate normala. Pentru fiecare dintre cele doua grupe se determina cea mai bunad combinatie
liniard de rate care sd permita diferentierea celor doua grupe. Distributia diferitelor scoruri permite
clasificarea intreprinderilor din punct de vedere al sanatétii financiare.

I1. Se pot elabora modele de business bazate pe comportamentul oamenilor dictate de unele
variabile

Modelul lui Marshall examineaza efectul modificarii unei singure variabile — pretul — asupra
comportamentului consumatorului, in conditiile in care celelalte variabile raman constante. In
vederea masurarii intensitatii trebuintelor, a atitudinilor, opiniilor si motivelor asociate individului,
modelul propune o ,rigla de masurare a banilor”. Omul economic creat de A. Marshall este
preocupat de obtinerea de avantaje prin calculul amanuntit al ,,fericirii” pe care o ofera cumpararea
de bunuri si servicii.

La elaborarea modelelor de business actual Inspiratorul modelului este fiziologul si
psihologul 1. P. Pavlov, autorul ,,reflexelor conditionate”.

Modelul Pavlovian are la baza teoria invatarii. Adaptat pentru studiul comportamentului
consumatorului, modelul lui Pavlov opereaza cu patru concepte: impuls, sugestie, reactie si
recidiva. Impulsurile sunt nevoi, motive, aspiratii, preferinte ale unor stimuli puternici, asociati
individului, care-1 obliga pe acesta la actiune. Impulsurile pot fi primare (foame, sete, frig, etc) sau
dobandite (invatate) in relatiile sociale (frica, cooperarea, etc.).

Modelul Pavlovian, desi nu cuprinde elemente legate de perceptie, subconstient, etc.,
demonstreaza ca omul poate fi conditionat, prin repetare si consolidare, sa reactioneze printr-un
anumit comportament. Se pot crea configuratii de sugestii care sa modifice comportamentul in
sensul dorit.
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Modelul Freudian. Constructia modelului porneste de la teoria psihanalitica a lui Sigmund
Freud. Se porneste de la cercetarea mai atenta a impulsurilor primare, de la elemente de ordin
biologic si cultural, asociate consumatorilor.Modelul Freudian impune cercetarea motivationala a
comportamentului consumatorului. Abordarea stiintifica a motivatiei porneste de la considerarea
acesteia ca un proces dinamic, in desfasurare. Se studiaza in mod deosebit atitudinea
consumatorului, aceasta fiind considearata ca o variabila lenta, o entitate psihologica reala,
neobservabila in mod direct, care se interpune intre motive si actiune, exprimandu-Se in
comportamente diferite. Psihologia sociala a stabilit un sistem de indici pentru evaluarea
atitudinilor, si anume:

-directia atitudinii (care poate fi pozitiva, neutra sau negativa);

-forta atitudinii (masurabila prin scale);

-centralitatea atitudinii in structura subiectului, coerenta si specificitatea sa;

-emergenta atitudinii, legata de oportunitatea atitudinii si de solicitdrile mediului in care se
formeaza individul.

Cercetarea practica a atitudinii consumatorilor este relativ dificila si costisitoare datorita
opiniilor: apar distorsiuni legate de perturbatiile reflectdrii atitudinilor in opinii, perturbatii
favorizate de mediul social si al pietei, intre atitudine si opinii interpunandu-se de multe ori factori
care altereaza cunoasterea atitudinii. Din acest motiv, valoarea opiniilor exprimate de consumatori
nu trebuie exagerata.

Modelul Veblenian Modelul este de tip social-psihologic, inspirat de Thorstein Veblen si
teoria consumului ostentativ. Modelul propune studiul comportamentului consumatorului pornind
de la motivatia exterioara, respectiv de la influentele sociale exercitate asupra acestuia.

Potrivit modelului Veblenian, comportamentul consumatorului este influentat prin:cultura;
subcultura; clasele sociale; grupurile de referinta; grupurile de apartenenta.

Cultura — este nivelul la care se imprima unele din cele mai durabile influente, consumatorii
asimiland elementele fundamentale ale culturii in care traiesc, prin insusirea de traditii, obiceiuri si
valori.

Pe masura cresterii numadrului populatiei, cultura tinde sa-si piardda omogenitatea,
dezvoltandu-se subculturile, care sunt entitati regionale, de cele mai multe ori. Acestea explica, in
mare masura, diferentierea comportamentului consumatorului in profil teritorial.

Clasele sociale — au calitatea de variabila independenta, cu larga utilizare in fragmentarea
pietelor (calitate discriminatorie).

Grupurile de referinta — sunt entitati sociale in care individul nu este membru, dar cu care
acesta se identifica prin:-similitudinea aspiratiilor;-comportamentul social, in general;-
comportamentul consumatorului, in special.

Influenta grupului de referinta asupra comportamentului consumatorului este mai putin
intensa si mai putin stabila, comparativ cu alte variabile comportamentale. Totusi, studierea
influentelor exercitate de grupurile de referinta este deosebit de utila, in special pentru
fundamentarea unor decizii din sfera activitatii promotionale si a distributiei.

Modelul Hobbesian (al factorilor de organizatie)Modelul Hobbesian trateaza problema
comportamentului consumatorului asociat oamenilor care reprezinta organizatii.

Modelul aduce in discutie achizitionarea de bunuri si servicii pentru entitati colective
institutionalizate. In unele organizatii, astfel de decizii sunt luate de anumite persoane special
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desemnate, iar in altele, de diferite organe colective de conducere .Acest model propune doua
puncte de vedere diferite:

preponderenta motivelor rationale, legate de interesele organizatiei (teoretic, oamenii care
iau decizii ar trebui sa puna pe primul plan ceea ce este mai util pentru organizatie, ceea ce nu se
intampla intotdeauna;

preponderenta motivelor de ordin personal.

II1.In ultimul timp pe larg se utilizeaza si modelul E-business, ce se refera la mijloacele
electronice pe care o companie le foloseste pentru a-si conduce afacerile, spre deosebire de e-
commerce care defineste mijloacele prin care site-ul companiei oferd posibilitatea de a cumpara
sau vinde produse online.

Modelul B2B se refera la tranzactiile electronice realizate intre companii. Termenul B2B se
foloseste pentru a descrie orice tip de activitate, fie ea marketing, vanzari sau tranzactii cu bunuri
materiale sau servicii care se realizeaza cu precadere intre doua sau mai multe companii.

Termenul Business-to-business se poate referi, de asemenea la totalitatea tranzactiilor
realizate intr-un lant de valori Tnainte ca produsul finit sa fie vandut la consumatorul final.

Modelul B2C se refera la tranzactiile cu amanuntul catre cumparatori individuali si se bucura
de un real succes in ultima perioada

Acest model este asemanator cu cel de B2B deoarece companiile pot realiza vanzari cu
amanuntul unor clienti sau en-gross unor companii.

In momentul de fatd sunt multe companii care sunt reprezentate in ambele modele de comert
electronic, cum ar fi Amazon, Dell Computers, Barnes &Noble, Wal-Mart Online.

In ceea ce priveste volumele tranzactionate, in cazul B2B acestea sunt semnificativ mai mari
decat cele B2C. Acest lucru se datoreaza in principal adoptarii tehnologiilor de comert electronic
cu precadere 1n interiorul companiilor, decat al clientilor finali. De asemenea, trebuie avut in vedere
ca intr-un lant complet furnizor productie-distributie-retail existd mai multe interactiuni B2B, si
doar una singura de tip B2C.

Scopul site-urilor B2B este acela de a face pietele mai eficiente. In trecut, cumparitorii
trebuiau sa depuna un efort imens si s@ aloce resurse nenumadrate pentru a colecta informatii de la
furnizorii de peste tot din lume. Cu ajutorul Internetului, cumparatorii au acces facilititi la un volum
mare de informatii. Ei pot obtine informatii de la: site-urile web ale furnizorilor, agregatorii de
informatii (intermediari), market-makers, intermediarii ce fac legdturi intre cumpdratori si
vanzatori, precum si comunitatile de clienti, care sunt portaluri web in care cumpdratorii pot
dezbate detalii legate de produsele si serviciile furnizorilor.

Impactul direct al acestor mecanisme este acela de a face preturile mult mai transparente. In
cazul in care produsele nu sunt diferite, presiunea asupra preturilor va creste. In cazul in care
produsele sunt foarte diferite intre ele, cumparatorii vor avea o imagine mult mai clard despre
valoarea reald a acestora.

Companiile clasice au ezitat sa isi adauge activitate online. Multe companii si-au creat pagini
web, dar nu au creat functionalitatea de comert electronic la site-ul lor.

Le era frica de faptul ca, vanzand online vor creea un conflict de canal, adicd vor concura cu
retailerii, agetii sau chiar cu propriile lor magazine.

Compagq, de exemplu, s-a temut ca retailerii vor renunta sa le distribuie produsele lor daca
vor decide sa isi vandd online produsele. Merrill Lynch au ezitat sa introduca serviciul de
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tranzactionare online pentru a nu concura cu E*TRADE, Schwab, precum si alte companii
asemanatoare. Chiar si librariile Barnes & Noble au ezitat initial sa isi deschida un magazin online
si sd concureze cu Amazon. Toti acestia au cedat, in final, realizand cat de esentiald este prezenta
online in aceste branse.

Modele de business foarte eficiente sunt cele stabilite pe principiile economiei circulare in
propriul model de business. Aceste fie ca folosesc articole uzate ca materic prima pentru a
confectiona altele noi, fie ca isi adapteaza produsele astfel Incét acestea sa poata fi reparate sau
reciclate, toate au gdsit metode inovatoare pentru a-si eficientiza consumul de resurse.

Pana in 2030, economia circulara ar putea genera un profit de 1.8 trilioane de dolari la nivel
global, conform expertilor din cadrul companiei americane de consultantd in management
McKinsey. Pentru dezvoltarea sectorului, Uniunea Europeana a alocat recent 24 de miliarde de
dolari, iar numeroase ONG-uri au inceput sa-i promoveze principiile.

impreuné cu Unilever si Novelis, cel mai mare reciclator de conserve de aluminiu,
organizatia britanica Forum for the Future a creat doua instrumente pentru stimularea economieli
circulare. Primul este un ghid cu 10 modele de business care functioneazd dupa principiile
economiei circulare, iar cel de-al doilea — o platforma online destinata designerilor si educatorilor
interesati de acest domeniu.

Conform ghidului, economia circulara incearca ,,sa conecteze toate fluxurile de materiale,
integrandu-le intr-un proces circular, prin care se asigura un consum eficient de resurse si se reduce
la maximum cantitatea de deseuri rezultate”.

Printre modelele de afaceri detaliate am putea numara: reciclarea in bucla inchisa (folosirea
deseurilor ca materie prima in procesul de productie), dowcycling (reciclare prin care se obtin
produse cu o valoare mai mica decat deseurile procesate), upcycling (reciclare prin care se obtin
produse cu o valoare mai mare decat deseurile procesate), simbioza industriald (punerea in comun
de servicii sau produse cu alte industrii, pentru eficientizarea consumului de resurse), colectarea
deseurilor, oferirea de servicii de mentenantd pentru produse, fidelizarea consumatorului
(incurajarea utilizarii repetate a unui produs sau serviciu sustenabil), productia locala, designul
modular (crearea unui design care permite descompunerea produselor in parti mai mici, pentru a
putea fi inlocuite induvidual atunci cand se strica) si personalizarea produselor sau serviciilor
sustenabile.

Un exemplu de reciclare 1l reprezinta modelul adoptat North Face, un producator american
de articole vestimentare pentru exterior. Compania si-a anuntat intentia de a folosi exclusiv
materiale reciclate pentru productia poliesterului din care isi confectioneaza produsele. De
asemenea, au implementat un program de colectare a articolelor uzate, pe care le refolosesc ca
materiale pentru produse noi.

Un alt retailer care colecteaza articolele uzate este Marks&Spencer. Insi, spre deosebire de
North Face, compania britanica doneaza produsele catre Oxfam, care fie le vinde la preturi modice
persoanelor din comunitati sarace, fie le transforma in fibre, pe care le foloseste apoi in productia
de articole noi. Nike, Worn again, Timberland, P&G, Nespresso, Philips, Britta, Google si Lego
sunt alte companii care au integrat principiile economiei circulare in modelul lor de business.
Pentru a stimula in continuare dezvoltarea sectorului, cei de la Forum for the Future au creat si
platforma Design for Demand. Prin intermediul ei, ofera designerilor recomandari pentru ca acestia
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sa creeze produse mai usor de refolosit, reparat sau reciclat. De asemenea, ii invata sa influenteze
preferintele consumatorilor, astfel incat cererea pentru produse sustenabile sd creasca.

Concluzii

Una din sarcinile actuale al intreprinderilor autohtone aprobarea unor modele innovative,
care sd raspunda la cerintele globale. A fi global Inseamna ca intreprinderile, in primul sa fii
competitiv in al doilea rand, sa poata muta forta de munca usor dintr-o tard in alta, avand procesele
deja standardizate. in al treilea rand, trebuie si poati adapta usor cele mai bune practici, dintr-0
regiune in altd regiune sau tara.

Pentru identificarea si urmarirea obiectivului major al unei Intreprinderi care este
maximizarea valorii acesteia, actiunile invocate anterior trebuie si fie bine corelate. In felul acesta,
analiza diagnostic realizata, evidentiaza performantele intreprinderii in termeni de rentabilitate si
risc, iar planificarea si strategia financiara va proiecta posibilele traiectorii pentru cresterea valorii

globale a intreprinderii.

Modele de business foarte eficiente sunt cele stabilite pe principiile economiei circulare in
propriul model de business. Aceste fie ca folosesc articole uzate ca materie prima pentru a
confectiona altele noi, fie ca 1si adapteaza produsele astfel incat acestea sd poata fi reparate sau
reciclate, toate au gasit metode inovatoare pentru a-si eficientiza consumul de resurse.
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