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1. INTRODUCERE

Veti participa la un exercitiu de simulare a managementului unei firme pe baza jocului de
intreprindere Shadow Manager. Jocul urmareste aplicarea intr-o maniera cdt mai concret posibila a
conceptelor si mecanismelor managementului organizatiilor din medii concurentiale.

In acest joc, dumneavoastra faceti parte din echipa de conducere a unei intreprinderi nou create.
Aceasta Intreprindere intervine pe o piatd in care sunt active si alte firme similare. Pornind de la o situatie
initiala datd — identica pentru toate intreprinderile din joc — veti participa activ la dezvoltarea intreprinderii
pe un anumit numér de perioade de timp.

Pentru fiecare perioada luata in considerare, va trebui:

e sa analizati situatia intreprinderii prin prisma informatiilor ce va vor fi furnizate la inceputul
fiecdrei perioade (sub forma de documente financiar-contabile, studii de piata...);

e i definiti sau sa adaptati strategia generala a intreprinderii, indeosebi in functie de elementele de
conjuncturd specifice perioadei avute in vedere;

e sa participati la luarea deciziilor privind diversele aspecte ale managementului intreprinderii
(marketing, productie, finante...);

e satranscrieti aceste decizii pe un document numit Foaie de decizii.

Informatiile din foile de decizii ale tuturor intreprinderilor din joc sunt preluate de catre animatorul
jocului si introduse in programul Shadow Manager. Programul simuleaza operatiunile interne si externe
ale firmelor respective si determind noua lor situatie la sfarsitul perioadei simulate. Aceastd noua situatie,
furnizata echipelor de conducere de catre animator, va constitui punctul de plecare al deciziilor perioadei
urmatoare.

De notat ca aceasti situatie este rezultatul unei simuliri a realitatii si nu realitatea Insasi. Acest
lucru prezinta simultan:
e un avantaj pedagogic, intrucat reducerea realitatii la un joc limitat de parametri face posibila
punerea in evidenta, intr-un timp scurt, a mecanismelor esentiale si a interactiunii lor;
e o dificultate practicd, deoarece modelarea, oricdt de realistd ar fi, se supune unor reguli
simplificatoare (si deci reductioniste), pe care va trebui sa le Intelegeti: doar prin prisma acestor
reguli vor putea fi evaluate consecintele deciziilor luate.

In acest demers de invitare, altfel decat sunteti obisnuiti, animatorul jocului va st la dispozitie
pentru a va ajuta sa intelegeti si sd actionati cat mai bine.

2. INTREPRINDEREA (scenariul SECURITECH)

Grupul industrial SIMAN, cu operatiuni in industria produselor electronice de larg consum,
promoveaza in mod constant o politica de diversificare. Ultima mutatie strategica este crearea unui filiale
specializate in produse de securitate, sub forma unei societdti pe actiuni, cidreia grupul doreste sa-i
pastreze majoritatea capitalului.

Echipei dumneavoastrda i se incredinfeazd managementul intreprinderii nou infiintate pentru
urmatorii 6 ani. Dispuneti in acest sens de o autonomie aproape completd. Conditia este asigurarea unei
cresteri sadndtoase, bazata pe amplificarea volumului vanzarilor si obtinerea unei bune rentabilitafi a
capitalului investit.

2.1. Situatia initiala a intreprinderii

La inceput, intreprinderea produce si comercializeazd doua produse destinate asigurarii securitatii
automobilelor si locuintelor, bine cunoscute publicului larg: alarme auto si interfoane. Produsele,
prezentate 1n kit-uri si vandute prin retelele de supermagazine, pot fi usor montate de cétre un mecanic auto
sau chiar de catre cumparétor.

Ulterior, intreprinderea va lansa pe piata doud produse de securitate pentru locuinte: centrale de
alarma antiefractie si centrale combinate de alarma antiefractie si de control al incilzirii locuintei.
Pentru a introduce in fabricatie aceste produse, trebuie achizitionate mai intai licentele necesare (se are in
vedere o cunoscuta firma elvetiana).



Intreprinderea dumneavoastra opereaza intr-o tara relativ dezvoltata, cu o situatie economica stabila
(inflatie n jur de 2%, crestere de 2-4%) si cu o buna putere de cumparare a populatiei. Preturile sunt
exprimate in euro. Vom numi aceasta tard Euromania.

In momentul in care preluati conducerea intreprinderii:

e Societatea mama a adus deja un capital social initial de 600.000 euro, (6.000 de actiuni de 100 euro
fiecare);

e Capitalul a fost utilizat pentru a achizifiona 10 echipamente de productie de tip 1, in valoare de
50.000 euro fiecare, si pentru a angaja a 30 de muncitori. Atat muncitorii, cat si echipamentele
sunt operationali inca de la inceputul primei perioade de activitate;

o Cheltuielile generale ale intreprinderii, numite si cheltuieli fixe sau de structura (altele decat cele de
productie si de comercializare: cu personalul administrativ, cu chiriile ...) se ridica la 200.000 euro
pe an;

e Intreprinderea nu dispune de nici un stoc initial de materii prime sau produse finite.

2.2. Produsele si piata

Alarme auto sunt vandute retelelor de supermagazine prin intermediul centralelor lor de achizitii.
Curba de viatd a produsului este in faza de declin. Distribuitorii sunt foarte sensibili la pret si cautd un
credit client cat mai avantajos.

Interfoane sunt vandute retelelor de supermagazine tot prin intermediul centralelor de achizitii.
Curba de viata este in faza de maturitate. Pentru produsele aflate in aceastd situatie, eforturile privind
pretul de vanzare si creditul client acordat aduc cele mai multe vanzari.

Catalogul produselor

Alarme auto Interfoane Centralav Cent.ralav
de alarma combinata

Consum productiv (ore-masind pe post) 5 10 20
Materii prime i componente (euro) 9 42 80 200
Costul de stocare pe bucata (euro) 1 1 4 10
Credit furnizor (zile) 60 60 60 60
Cererea potentiala pe intreprindere, pentru | 9 — 11 000 7-12 000 7-9000 3-6000
primul an (unitati)
Etapa din ciclul de viata al produsului Declin Maturitate Crestere Crestere
Pretul de achizitie a licentelor (euro) 300 000 400 000
Pretul de vanzare la distribuitor (euro)* 43 -170 120 - 200 240 -390 460 - 750
Nivelul calitatii (%) 100 100 60— 140 60 — 140
Variatia costurilor (cu materiile prime, de la -20 de la -20
echipamentele si muncitorii) In functie de la +40 la +40
nivelul calitatii (%)

*) Aceste limite ale preturilor corespund indicelui calitatii de 100% si trebuie recalculate in functie de
nivelul ales al calitatii produsului.

Centralele de alarmi antiefractie sunt produse electronice complexe ce nu pot fi fabricate si
comercializate de catre intreprindere decéat dupa achizitia unei licente. Ele vor fi vandute direct unor firme
specializate in instalarea echipamentelor de protectie. Cererea pentru aceste produse este in crestere (cu 3
pand la 8% pe an). Studiile de piatd realizate aratd cid factorii cei mai importanti pentru stimularea
vanzarilor sunt calitatea produsului, comunicarea realizata si forta de vanzari utilizata.

Centralele combinate (de alarma antiefractie si de control al incalzirii locuintei) pot fi produse
de intreprindere tot dupa achizitia unei licente. Din punct de vedere tehnic sunt mai complexe, dar din punct
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de vedere comercial au caracteristici similare cu centralele de alarma antiefractie: sunt distribuite prin firme
specializate, clientela este foarte sensibild la calitate, la comunicare si la prezenta fortei de vanzari.
Cererea pentru astfel de centrale este de asemenea in crestere (4-9% pe an).

2.3. Productia

Pentru realizarea productiei se pot utiliza doua tipuri de echipamente, numite in mod conventional
Echipament de tip 1 si Echipament de tip 2.

Catalogul echipamentelor

Echlpament Echlpament Observatii
tip 1 tip 2

Livrare T+1 T Echipamentul de tip 2 este
operational inca din perioada in
care est comandat.

Cost unitar (euro) 50 000 80 000 Corespunzator indicelui general al
preturilor de 100%

Durata de amortizare (ani) 5 5

Numarul de posturi de lucru 3 3

Capacitatea productiva pe post (ore- 2 000 2 000

masind)

Cheltuieli fixe anuale (euro) 5000 5000 Corespunzitor indicelui general al
preturilor de 100%

Echipamentele sunt universale, adicd pot produce oricare dintre cele patru tipuri de produse
considerate. Valorile indicate pentru costul unitar si pentru cheltuielile fixe anuale (cheltuielile de
intretinere si de functionare a utilajului) sunt stabilite pe baza indicelui general al preturilor de 100% si
evolueaza proportional cu variatia acestui indice.

Productivitatea echipamentelor depinde de gradul lor de uzura, variind de la 100% in primul an
de functionare la aproximativ 80% 1n al saselea an de functionare.

Personalul de productie (muncitorii) lucreaza 2.000 ore pe an. Cheltuielile de angajare a unui
muncitor sunt de 10% din salariul anual, iar cheltuiclile de concediere, de 50% din salariul anual.
Productivitatea muncitorilor depinde de marimea salariilor primite si de marimea bugetului social alocat.

In functie de nevoile productiei, modelul jocului poate recruta in mod automat muncitori temporari
(cu un cost suplimentar de 50%). Muncitorii temporari nu pot depasi 20% din efectivul de productie de la
inceputul perioadei si din numarul posturilor de munca disponibile.

Pentru primul an, costurile cu salariile aferente unui muncitor sunt de 14.000 euro.

Aprovizionarea cu materii prime si componente se realizeazd de la un singur furnizor, fiabil si
prompt. Termenul de reglare a facturilor furnizorului (creditul furnizor) este de 60 de zile.

2.4. Conditiile comerciale si financiare

Pentru a sustine si creste vanzarile, intreprinderea face publicitate (aloca un buget de comunicare),
intreprinde alte actiuni comerciale de promovarea a vanzarilor (prevede un buget comercial) si se sprijina
pe forta sa de vénzari. Bugetul de comunicare si bugetul comercial au o influentd crescitoare asupra
vanzarilor pana la un anumit nivel, dincolo de care randamentul eforturilor suplimentare de publicitate si
promovare scade foarte rapid. Pragul de eficacitate al bugetului de comunicare este de 10% din cifra de
afaceri, iar pragul de eficacitate al bugetului comercial, de 5% din cifra de afaceri.

Membrii fortei de vanzari (agentii de vanzari) sunt recompensati cu o parte fixa a retributiei si o
parte variabild (pe baza de comision). Pentru primul an, costurile cu partea fixa a retributiei unui agent de
vanzari sunt de 16 000 euro. Bugetul fortei de vanzari are de asemenea o influentd crescétoare asupra
cererii pana la un nivel de 10% din cifra de afaceri, dupa care scade dramatic.
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Pentru primul an, studiile de piata ce pot fi comandate au urmatoarele costuri:

Indicii socio-economici 3 000 euro
Impactul mixului de marketing asupra vanzarilor 3 000 euro
Cererea privind produsele 5000 euro
Pozitionarea optima a elementelor mixului de marketing 5 000 euro
Cererea previzionata 11 000 euro
Concurenta 5 000 euro
Pozitia elementelor mixului de marketig al intreprinderii 8 000 euro

Cheltuielile de logistica (de distributie) sunt direct proportionale cu cifra de afaceri realizata.

Nivelul lor este de 2% din CA pentru toate perioadele simulate.

Indicii preturilor (general, al ramurii, al salariilor) au valoarea 100% pentru primul an. Cresterile

acestor indici variaza intre 1% si 4% pe an si determind modificari proportionale ale costurilor.

Intreprinderea poate obtine de la banca imprumuturi pentru investitii cu o ratd anuald a dobanzii de

8%. Rambursarea unui imprumut se face in transe egale, intr-un interval standard de 5 ani.

Pentru acoperirea deficitului de trezorerie (de cont curent), modelul acordd in mod automat un

credit pe termen scurt cu o ratd a dobanzii anuale de 15%. Pentru excedentul de trezorerie, rata dobanzii
anuale este de 4%.

In cazul scontarii creantelor clienti, rata dobanzii este de 10% pe an.
Rata impozitului pe profit este de 16%.

3. DECIZIILE INTREPRINDERII

Pentru fiecare perioada simulata, trebuie luate decizii ce pot fi grupate in doua mari categorii:
decizii generale, privind intreprinderea in ansamblul ei
decizii specifice produselor fabricate si comercializate.

3.1 Deciziile generale

Decizii financiare. Daca nivelul autofinantarii intreprinderii nu va permite sa acoperiti in Intregime

necesarul de fonduri pentru investitii, aveti posibilitatea sa recurgeti la 4 moduri de finantare externa a
acestora:

cresterea capitalului social (de comun acord cu animatorul, care este i reprezentantul societatii
mama)

obtinerea unui imprumut de la banca (reprezentatd de catre animatorul jocului, pe baza prezentarii
unui dosar corespunzator), imprumut ce va fi rambursat in cursul perioadelor urmatoare, cu rate ale
dobanzii in vigoare in acele perioade. Banca foloseste urmétoarea reguld de prudentd bancara:
anuitatea imprumuturilor existente la un moment dat nu trebuie sa depaseasca o jumatate din
capacitatea de autofinantare (net cash flow, in engleza).

scontarea la banca a unei parti din creantele clienti. Partea scontatd poate fi cel mult 70% din
valoarea creantelor clienti existente la un moment dat.

obtinerea, in mod cu totul exceptional, a unei subventii de exploatare (cu acordul animatorului).

Dacai rezultatele precedente o permit, puteti decide si distribuirea de dividende.
Decizii privind echipamentele. Pentru fiecare perioada simulata, puteti sa procedati la:

achizitia de echipamente, de tipul dorit i in cantitatea dorita
vanzarea (cesiunea) totald sau partiald a echipamentelor.

De notat ca:
Printr-o succesiune de achizitii, puteti dispune, la un moment dat, de un parc eterogen de
echipamente (cu echipamente de tipuri diferite simultan operationale);



e Pentru o perioada data, puteti face in acelasi timp achizitii si vanzari de echipamente. Totusi, nu
puteti achizitiona sau vinde decét cate un singur tip de echipament;

e Unele tipuri de echipamente au nevoie de un timp mai mare pentru livrarea si instalarea lor. Ca
urmare, echipamentele achizitionate in perioada T nu sunt efectiv operationale decat in perioada
T+1. Alte tipuri de echipamente sunt insa imediat operationale (dacd au fost achizifionate in
perioada T, sunt disponibile pentru productie in aceeasi perioada T). De reguld, echipamentele de
acest tip sunt mai scumpe.

e Echipamentele vandute in perioada T nu raman disponibile pentru productie pand la sfarsitul
perioadei (sunt cedate la sfarsitul perioadei).

e Vanzarea echipamentelor se face la valoarea lor contabila reziduala.

Decizii_privind personalul de productie. in functie de necesititile productiei din perioada
simulata si de strategie urmata, puteti decide:
e sid cresteti efectivul personalului de productie, prin angajiri;
e sdreduceti efectivul personalului de productie, prin concedieri.

Bineinteles, intreprinderea va trebui sd suporte anumite costuri ale acestor operatiuni: cheltuieli de
angajare si indemnizatii de concediere. In functie de nivelul lor, deciziile de angajare/concediere pot avea si
consecinte semnificative asupra climatului social din Intreprindere.

Decizii_privind salariile si_politica_socialid. In lipsa unor decizii specifice, costurile salariale
aferente personalului intreprinderii sunt determinate in mod automat, in functie de costurile salariale ale
pietei. La acest nivel de baza (dat intial, pentru prima perioadd) este asociat un indice general al salariilor de
pe piata muncii, rezultat din conjunctura.

Puteti decide sa aplicati o politica salariala proprie intreprinderii, stabilind

e un indice salarial pentru personalul de productie (exprimat in %). Un indice salarial mai mare de
100% determina cresterea productivititi muncii (si, deci, a numarului de produse realizate). Totusi,
dincolo de 122%, productivitatea nu mai creste, deci cheltuiala suplimentara ar fi inutild. Un indice
salarial mai mic de 100% determina scaderea productivitafi muncii. De exemplu, la un indice de
80%, productivitatea muncii se reduce la jumatate. Pentru primul an, este recomandabil un indice
salarial diferit de 100%, dar apropiat de 100%.

e pentru fiecare produs, un indice pentru partea fixa a retributiei agentilor de vanzari si un comision
acordat acestora.
Acesti indici si aceste comisioane au un impact imediat (in aceeasi perioadd) asupra costurilor

salariale §i asupra productivitatii personalului:

De asemeni, puteti aloca un buget social pentru a sustine actiunile de formare profesionalad si de
sprijin social destinate personalului de productie. Marimea acestui buget va influenta productivitatea
intreprinderii, dar cu un decalaj in timp de o perioada.

Bugetul social este o suma (exprimatd in €) egala cu cel putin 1% din fondul de salarii al
muncitorilor (acesta este egal cu totalul costurilor cu salariile muncitorilor). Un buget social mai mare de
1% determina cresterea productivitatii muncii. Totusi, dincolo de 5%, productivitatea nu mai creste, deci
cheltuiala suplimentara ar fi inutild. Un buget social mai mic de 1% determind scaderea productivitati
muncii. De exemplu, pentru un buget social egal cu zero, productivitatea scade cu 10%.

Decizii_privind achizitiile de_informatii. Pentru a va ameliora informarea si deci pentru a lua
decizii mai bune, puteti comanda diverse studii de piatd ce reflectd, in general, faptele (cifrele)
semnificative din perioada simulata. Pot fi avute In vedere urmatoarele elemente informationale:

e indicii socio-economici

¢ impactul mixului de marketing asupra vanzarilor

e cererea privind produsele

e pozitionarea optima a mixului de marketing

e cererea previzionata

e concurenta

e pozitia Intreprinderii (din punct de vedere al elementelor mixului de marketing).




3.2 Deciziile privind produsele

Pentru fiecare perioada simulata, trebuie sa hotardti aspectele specifice ale productiei si
marketingului articolelor din portofoliul de produse.

Decizii privind cantitatea ce va fi produsi. Pentru determinarea acestei cantitati, trebuie sa aveti
in vedere:
e cererea pe care o prevedeti pentru produsul respectiv;
¢ nivelul stocului la inceputul perioadei;
e capacitate de productie efectiva a echipamentelor este suma capacitatilor unitare ale fiecaruia dintre
ele, asa cum sunt ele precizate in Catalogul echipamentelor;
¢ consumul productiv (ore-magind) necesar realizarii fiecarui produs;
e un indice de productivitate, determinat la randul sau in functie de:
- indicele productivitatii tehnice, care tine cont de varsta fiecarui echipament (vechimea
echipamentului poate face sa scada acest indice intr-o anumita masura);
- indicele productivitatii sociale, care tine cont de politica sociald a intreprinderii (nivelul
salariilor, bugetul social etc.).

Decizii privind calitatea produselor. In functie de strategia de marketing promovata, pentru unele
produse pot fi stabilite niveluri calitative diferite de cel standard (acesta din urma notat cu 100%).
Calitatea unui produs are implicatii directe asupra costurilor produsului si asupra cererii manifestate
pentru acel produs. Un nivel calitativ superior determind consumuri mai mari de materii prime, de utilaje
(ore-masind) si de manopera (ore-muncitor), iar un nivel calitativ mai scazut implica diminuarea acestor
consumuri.

Cresterea sau diminuarea calitatii produsului pot fi luate in considerare la fixarea pretului acestuia.
Pe de alta parte, un produs de nivel calitativ ridicat nu poate fi obtinut decét daca intreprinderea dispune de
echipamente performante si de o buna implicare a personalului de productie (datd de climatul social din
intreprindere).

Decizii privind bugetul de cercetare-dezvoltare. Productia si comercializarea unui nou produs
poate necesita un efort prealabil de cercetare-dezvoltare, concretizat in dezvoltarea interna, in cadrul
intreprinderii, a produsului, sau in achizitionarea unei licente de fabricatie de la o altd firma.

Suma decisa pentru bugetul de cercetare-dezvoltare dintr-o anumita perioada reprezinta contributia
perioadei respective la efortul total de cercetare-dezvoltare necesar. Productia noului produs nu este
posibild decat daca efortul total de cercetare-dezvoltare a fost realizat.

Decizii privind mixul de marketing. Succesul produselor pe piatd depinde in mare masura de

mixul de marketing promovat de catre intreprindere. Deciziile luate in aceastad privintd au in vedere:

¢ nivelul calitativ al produsului

e pretul de vanzare

e bugetul de comunicare (efortul financiar pentru publicitate)

e bugetul comercial (efortul financiar pentru alte actiuni de promovare)

o cfectivul si retributia fortei de vanzari

e creditul client.

Cercetarile de marketing deja intreprinse au aratat ca:

e Pretul de vanzare trebuie ales Intre un nivel minim si unul maxim (vezi catalogul produselor din
scenariul de joc). Valorile minime si maxime initiale sunt afectate ulterior de evolutia indicelui
preturilor ramurii industriale in care opereaza intreprinderea;

¢ Bugetul de comunicare are o influenta crescatoare asupra vanzarilor pana la un punct de maxim
(exprimat ca procent din cifra de afaceri), dupa care eforturile suplimentare de publicitate au
randamente foarte slabe. La fel se intdmpla si cu bugetul comercial si bugetul fortei de vanzari (vezi
scenariul de joc);

e Creditul acordat clientilor (exprimat in zile). In scenariul nostru, creditul acordat clientilor (timpul
pentru achitarea facturilor) nu poate sa depaseasca 90 de zile. Evident, acordarea unor credite client
mai mari poate determina cereri mai mari pentru produsele intreprinderii



Nu uitati ca intreprinderea evolueaza in context concurential. Cererea globala va depinde de
deciziile tuturor intreprinderilor din joc. Partea de piatd a intreprinderii dumneavoastrd va fi determinata de
pozitionarea ei relativa fatad de celelalte intreprinderi, din punct de vedere al actiunilor de marketing
intreprinse. Obiectivul principal al studiilor de piatd este tocmai acela de a va ajuta sa realizati care este
aceastd pozifionare.

In plus, cererea manifestati la un moment dat mai depinde si de imaginea de marci a produsului
oferit de intreprindere. Aceasta creste substantial atunci cand intreprinderea a avut vanzari mai mari (sub
aspectul partii de piatd) in perioada precedentd, sau poate sd descreascd din cauza rupturii de stoc de
produse finite manifestatd in perioada precedentd (se presupune ca distribuitorii, nemulfumiti ca nu le-ati
putut satisface cererea, se indreapta in perioada urmatoare spre concurenti).

4. REZULTATELE

La sfarsitul fiecarei perioade, dupa prelucrarea informatiilor din foile de decizii, se obtine un set de
documente care descriu noile situatii ale intreprinderilor. Aceste documente va sunt puse la dispozitie de
catre animatorul jocului, care va poate ajuta si le analizati. Ele contin tablouri de bord, documente
financiar-contabile si studii de piata.

4.1 Tablouri de bord

Aceste tablouri va permit sa cunoasteti situatia intreprinderii la sfarsitul perioadei tratate si sa o
comparati cu cea a perioadei precedente.

Tabloul de bord general. Aminteste deciziile generale ale intreprinderii si furnizeaza informatii cu
privire la situatia sa (personalul, capacitatea de productie...) si cu privire la rezultatele generale obtinute
(vezi Anexa 1).

Tabloul de bord produse. Aminteste deciziile intreprinderii cu privire la produsele fabricate si
comercializate si furnizeaza informatii care reflectd oferta Intreprinderii, cererea pietei si rezultatele
comerciale obtinute de intreprindere pentru fiecare produs (vezi Anexa 2).

4.2 Documente contabile si financiare

Sunt disponibile urmatoarele documente:

e Contul de profit si pierdere

e Bilantul

¢ Soldurile intermediare de gestiune

e Tabloul de finantare (situatia cash flow-ului)

e Marjele unitare ale profitului pentru produsele vandute.

Aceste documente va dau posibilitatea sd cunoasteti situatia financiara a intreprinderii la sfarsitul
perioadei simulate §i sa 0 comparati cu situatia precedenta.

4.3 Studiile de piata comandate

Sunt primite odatd cu rezultatele perioadei simulate si includ, in general, informatii referitoare la
perioada respectiva, doar cererea previzionatd facand referire la perioadele urmatoare (vezi Anexele 3, 4 si
5).



Numarul firmei

Numarul perioadei

Numele companiei

Decizii generale

Decizii privind produse

Financiar 01-Alarme auto Euromania
Cantitatea de
Crestere de capital (€) fabricat(unitati)
Dividende de distribuit (€) Nivelul calitativ
Imprumut de incasat 1 Buget de C-D
Valoare (€) Credit furnizor (zile)
Durata (ani) Pret de vanzare
Dobanda anuala (%) Buget comercial
Imprumut de incasat 2 Buget de promovare
Valoare (€) Buget de comunicare
Durata (ani) Numar agenti de vanzari
Indice salarial agenti
Dobanda anuala (%) de vanzari
Comision agenti
Alte vanzari (%CA)
Subventii Credit clienti (zile)
% Creante clienti de
scontat Vanzari prevazute(unitati)
Echipamente Cantitate cumparata
(+/-)Numar 02-Interfoane Euromania
Cantitatea de
Tip fabricat(unitati)
(+/-)Numar Nivelul calitativ
Tip Buget de C-D
(+/-)Numar Credit furnizor (zile)
Tip Pret de vanzare
(+/-)Numar Buget comercial
Tip Buget de promovare
Buget de mentenanta Buget de comunicare
Alte imobilizari Numar agenti de vanzari
Valoare (€) Indice salarial agenti de
vanzari
Amortizare Comision agenti
vanzari (%CA)
Muncitori direct
productivi Credit clienti (zile)
Nr. de muncitori angajati Vanzari prevazute(unitati)
Nr. de muncitori concediati Cantitate cumparata
Muncitori temporari
productivi 03-Centrale de alarma Euromania

Indice de crestere salarii
muncitori direct productivi

Cantitatea de
fabricat(unitati)

Politica Sociala

Nivelul calitativ

Buget social (€)

Buget de C-D

Studii de piata

Credit furnizor (zile)




Indici socio-economici

Pret de vanzare

Impactul mixului de
marketing asupra
vanzarilor

Buget comercial

Cererea privind produsele

Buget de promovare

Pozitionarea optima a
mixului de marketing

Buget de comunicare

Cererea previzionata

Numar agenti de vanzari

Concurenta

Indice salarial agenti
de vanzari

Pozitia intreprinderii

Comision agenti
vanzari (%CA)

Credit clienti (zile)

Vanzari prevazute(unitati)

Cantitate cumparata

Marketing (global)

04-Centrale combinate

Euromania

Commercial Budget (€)

Cantitatea de
fabricat(unitati)

Promotions Budget (€)

Nivelul calitativ

Communication Budget (€)

Buget de C-D

Polyvalent Sales Force (#)

Credit furnizor (zile)

Salary Index

Pret de vanzare

Buget comercial

Buget de promovare

Buget de comunicare

Numar agenti de vanzari

Indice salarial agenti
de vanzari

Comision agenti
vanzari (%CA)

Credit clienti (zile)

Vanzari prevazute(unitati)

Cantitate cumparata
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Anexa 1

TABLOU DE BORD GENERAL

DECIZII

Deciziile luate in perioada curenta (T)

Crestere de capital
Dividende distribuite
Imprumut 1 Suma primita
Imprumut 1 Durata
Imprumut 1 Rata dobanzii
Imprumut 2 Suma primita
Imprumut 2 Durata
Imprumut 2 Rata dobanzii
Rambursare imprumut

% scontat

Echipamente achizitionate
Tip

Echipamente vandute
Tip

Buget de mentenanta

Personal de productie angajat

Personal de productie concediat

Personal in somaj tehnic

Indicele salariilor personalului de productie
Buget social

Suma cu care a fost majorat capitalul
Suma distribuita drept dividende

Suma rambursata din imprumuturile contractate (fara
dobanda; aceasta este calculata automat in cheltuielile
financiare din Contul de profit si pierderi)

Creante clienti scontate (in %)

Numdarul echipamentelor achizifionate

Tipul echipamentelor achizitionate

Numdarul echipamentelor vandute

Tipul echipamentelor achizitionate

Suma afectatd intretinerii §i ameliorarii productivitatii
echipamentelor

Numar muncitori

Numar muncitori

Indice propriu intreprinderii
Suma afectatd actiunilor sociale

Studii de piata Suma facturata pentru studiile de piata comandate
ASPECTE GENERALE Aspecte generale (de structurd) ale intreprinderii
Localizare

Capital social
Cheltuieli fixe (generale, de structura)

Cheltuieli cu echipamentele
Capacitate nominala

Numar de posturi instalate
Capacitate nominala / post
Indicele productivitatii tehnice

Indicele productivitatii sociale

Indicele productivitatii globale

Capacitate instalata

Total capital social

Totalul cheltuielilor generale pentru perioada
respectivd

Totalul cheltuielilor cu echipamentele pentru perioada
respectivd

Capacitatea totala a echipamentelor instalate, fard a
tine cont de variatia indicelui productivitatii

Capacitatea nominala / numdrul de posturi instalate
Indicele productivitatii echipamentelor, tindnd cont de
vdrsta echipamentelor si bugetul de mentenanta (fara
a lua in considerare ceilalti factori)

Indicele productivitatii sociale, tindnd cont de indicele
salariilor §i bugetul social

Indice global, combindnd efectele indicelui
productivitatii tehnice §i indicelui productivitatii
sociale

Capacitatea nominala x Indicele productivitatii
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Capacitate / post
Personal de productie maxim

Capacitate maxima
Capacitate prevazuta

Capacitate pierduta (utilaje in pana)
Capacitate utilizata

Indice de utilizare a capacitatii

Capacitatea instalata / Numdrul de posturi instalate

Numdrul de posturi ocupate de catre personalul de
productie x (1+ Rata maxima de muncitori temporari)

(Capacitatea / post) x Personal de productie maxim
Capacitatea necesara pentru realizarea productiei
prevazute

Capacitatea pierduta datorita caderi utilajelor in pand
Capacitatea utilizatd pentru realizarea productiei din
cursul perioadei = Min(Capacitatea maximd,
Capacitatea prevazuta) - Capacitatea pierdutd

Partea din capacitatea maxima, utilizatd pentru
realizarea productiei (in %)

Capacitatea previzionata pentru T+1

Capacitatea previzionatd pentru perioada urmdtoare

Capacitate nominala
Numar de posturi instalate

Capacitate nominala pentru perioada urmdtoare

Numar de posturi instalate disponibile in perioada
urmdtoare

Personal si salarii

Personal de productie

Salariu pentru productie

Personal de productie in somaj tehnic
Personal de productie aflat in greva
Personal de productie temporar

Total personal de productie

Total salarii pentru productie

Personal de vanzari
Salariile personalului de vanzari
Demisii personal de vanzari

Numar de muncitori permanenti
Salariul unui muncitor

Masa salariala corespunzatoare personalului de
productie
Numar agenti de vanzari

Numarul agentilor de vanzari care au demisionat

Rezultate / perioada

Cifra de afaceri
Rezultatul inainte de impozitare
Valoarea stocului final

Sold de trezorerie
Creante clienti

Indice de performanta

Totalul cifrei de afaceri realizate in cursul perioadei
Conform Contului de profit si pierderi

Suma valorilor stocurilor finale din fiecare tip de
produs realizat

Suma creantelor clienti de la sfarsitul perioadei,
pentru fiecare tip de produs vandut

Scorul realizat de intreprindere, in functie de criteriile
de evaluare fixate
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Anexa 2

TABLOU DE BORD PRODUS(E)

Produs
Piata

Denumirea produsului comercializat
Piata (tara) in care opereaza intreprinderea

Productia prevazuta
Performanta prevazuta
Imobilizéri necorporale
Credit furnizori

Pret de vanzare prevazut
Buget comercial

Buget de comunicare
Personal de vanzari
Indice salarial personal de vanzari

Comision (% CA)

Credit clienti
Vanzari prevazute (cantitativ)

Cantitatea prevazuta a fi produsa
Indicele de performanta calitativa al produsului

Termenul de plata a facturilor furnizorilor. Acesta nu poate
fi superior termenului maxim acordat de furnizor. Daca este
inferior, intreprinderea beneficiaza de un discount calculat
prorata temporis

Pret de vanzare decis

Suma afectata actiunilor comerciale (altele decat
comunicare)

Suma afectatd comunicarii (publicitatii)

Numadr agenti de vanzari afectati acestui produs

Indicele salarial al personalului de vanzari afectat cuplului
piata - produs

Rata comisionului acordat agentilor de vanzari (% din cifra
de afaceri)

Numar de zile de credit acordat clientilor

Natura contractului

Contractant

Cantitatea

Performanta prevazuta

Pretul

Termen de reglare a facturii (zile)

Vinzari de produse sau achizitii de produse (sau nimic)
Intreprinderea cu care s-a incheiat contractul

Cantitatea contractata

Nivelul de performanga calitativa al produselor contractate
Pretul produselor contractate

OFERTA

Produsele pentru vanzare

Gradul de realizare a C-D
Stoc initial (cantitate)
Stoc inifial (performanta)

Consum de resurse / unitate

Capacitatea prevazuta

Cantitatea produsa

Performanta produselor realizate
Consum de materii prime
Salariile personalului de productie
Cheltuieli cu echipamentul

Amortizarea echipamentelor

Costul unitar de productie

Gradul atins in efortul total de C-D, necesar pentru a lansa
un nou produs

Cantitatea aflata in stoc la inceputul perioadei

Nivelul de performanta calitativa al produselor din stoc
Numdarul de Unitati de Resurse consumate pentru realizarea
unei unitati de produs

Capacitatea necesard pentru realizarea productiei
prevazute = (Consum de resurse / unitate) % Productia
prevazutd

Cantitatea efectiv produsa (poate sd fie inferioara cantitatii
prevazute, dacd este insuficientd capacitatea productivad a
intreprinderii)

Nivelul de performanta calitativa al produselor realizate
Costul materiilor prime consumate

Partea imputata acestui produs din masa salariala totala
(inclusiv contributiile) aferenta personalului de productie
Partea imputata acestui produs din cheltuielile fixe cu
utilajele

Partea imputata acestui produs din amortizarea pe perioada
respectivd

(Consum de materii prime + Salariile personalului de
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Cheltuieli de transport

productie + Amortizarea echipamentelor + Cheltuieli de
echipament si mentenanta) / Cantitatea produsa
De la o locatie la alta

Cantitatea achizitionata
Performanta produselor achizitionate
Cost unitar de achizitie

Cantitatea de marfuri cumparate

Nivelul de performanga al produselor cumparate
Rezulta fie din termenii contractului de achizitii, fie din
combinarea unui pret de baza cu un discount eventual in
functie de cantitate si un discount eventual pentru plata
anticipata

Cantitatea oferita
Performanta propusa

Stoc initial + Cantitatea produsa + Cantitatea achizitionata
Nivelul de performanta al produselor oferite (media
ponderata a performantelor produselor oferite dupa sursa
lor: stoc, productie, achizitie)

VANZARI

Vanzéri prin contract (cantitate)

Cifra de afaceri realizata prin contract
% din CA a intreprinderii

Cheltuieli de transport

Disponibil dupa contracte (cantitate)

Cifra de afaceri corespunzatoare vanzarilor prin contract
Partea din CA a intreprinderii, realizata prin contract
Cheltuieli de transport pentru produsele vandute prin
contract

Disponibilul pentru vinzare pe piata dupd executarea
contractelor

Cererea atribuita

Report (transfer)

Cererea reala

Vanzari pe piata (cantitate)
Vanzari pierdute (cantitate)
Vanzari pierdute (%)

Pret de vanzare efectiv
Cifra de afaceri

% din CA a intreprinderii

Masa salariala pentru personalul de
vanzari

Salariul unui agent de vanzari
Indice climatului social pentru
personalul de vanzari

Cheltuieli de distributie

Cererea globala x Partea atribuita
Report (transfer) de la alte intreprinderi
Cererea atribuita + Reportul

Partea din CA a intreprinderii, realizata prin vanzare pe
piata

Tine cont de efectiv, salariul de baza §i indicele salarial
specific

Stoc final (cantitate totald)

Stoc final de productie (cantitate)
Stoc final de productie (valoare)
Stoc final de marfuri (cantitate)
Stoc final de marfuri (valoare)
Stoc final (performanta)
Cheltuieli de stocaj

Cantitatea oferita - Cantitatea vandutd
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Anexa 3

STUDIU DE PIATA: INDICATORI SOCIO-ECONOMICI

Perioada Perioada in curs. Datele din acest studiu reprezinta situatia
fiecarei piete asa cum a fost ea constatatd in cursul perioadei
simulate. Degi datele nu ofera previziuni privind perioadele
viitoare, ele pot fi utilizate pentru conturarea unor tendinte.

Piata Piata (tara) in care opereaza intreprinderea

Indicele general al preturilor

Indicele preturilor ramurii

Indicele general al salariilor

Rata anuald a imprumuturilor (%)
Rata anuald a scontului (%)

Rata anuala deficit (%)
Rata de remunerare a trezoreriei (%)

Rata impozitului (%)
Salariul anual FV

Echivalenta Comision/Partea. fixa
(%)
Salariul anual Productie

Costul personalului temporar (%)

Cheltuieli de angajare (%)
Cheltuieli de concediere (%)
Maxim Temporari (% din efectiv)

Arata evolutia — in perioada simulata— a prefurilor
diverselor inputuri suportate de intreprindere, inputuri ale
caror valori au fost comunicate intreprinderii pe baza
nivelului 100 al acestui indice.

Masoara evolutia, in perioada simulatd, a preturilor
produselor oferite de catre intreprindere §i concurentii sdi pe
piata respectiva.

Masoara evolutia, in perioada simulatd, a salariilor din
ramura profesionald respectiva.

Rata anuala a dobdnzii pentru imprumuturile acordate
Rata dobanzii anuale platite pentru scontarea creantelor
client

Rata dobdnzii anuale pentru creditul de trezorerie (creditul
pentru acoperirea deficitului de cont curent la banca)

Rata dobanzii anuale pentru excedentul de trezorerie (de
cont curent)

Rata impozitului pe profit

Costul salarial anual (partea fixa) al unui agent al fortei de
vanzari. Acest cost, comunicat initial la nivelul 100 al
indicelui general al salariilor, trebuie reconsiderat in functie
de evolutia acestui indice

Costul salarial anual al unui agent de productiei. Acest cost,
comunicat initial la nivelul 100 al indicelui general al
salariilor, trebuie reconsiderat in functie de evolutia acestui
indice.

Indicele costului suplimentar al personalului de productie
temporar. Pentru personalul temporar nu sunt necesare
cheltuieli de angajare sau de concediere.

In procente fatd de salariul anual
In procente fatd de salariul anual

Limita de recurgere la personalul temporar, in procente fata
de efectivul permanent

Cheltuieli de distributie (%)

Cheltuieli de transport (%) la:
Piata (1 linie pentru fiecare piata de
destinatie)

Cheltuieli de distributie necesare pentru plasarea produselor
pe piata respectiva. Exprimate in procente din CA.

Cheltuieli de transport al produselor spre piata de destinatie.
Exprimate in procente fata de costul de productie.
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Anexa 4

STUDII DE PIATA: PRODUSE / PIETE

Produs
Piata

Denumirea produsului comercializat
Piata (tara) in care opereaza intreprinderea

Impactul asupra vanzarilor

Studiul masoara importanta relativa a diferitelor componente ale
mixului de marketing. Influentele respective sunt exprimate in
valori relative (a unora fata de altele,) fara ca cifrele individuale sa
aibd vreo semnificatie absoluta.

a Pretului

a Bugetului comercial

a Bugetului de comunicare
a Bugetului FV

a Creditului client
a Nivelului de performanta

Importanta relativa a prefului

Importanta relativa a bugetului comercial

Importanta relativa a bugetului de comunicare
Importanta relativa a efortului fortei de vanzari (efectiv si
motivatie)

Importanta relativa a creditului client

Importanta relativa a nivelului de performanta calitativa a
produsului

a Brandului (%) Procentul din cererea potentiala alocata unei intreprinderi in
functie de comportamentul sau in trecut (este luata in considerare
fidelitatea clientelei)

Cererea Studiul ofera o serie de informatii cantitative cu privire la oferta §i

cererea constatata in timpul perioadei simulate

Cererea potentiala
Numarul de ofertanti

Oferta globala
Indice global

Cererea efectiva

Cererea pierduta (%)

Vanzari efective

Numar de unitati de produs

Numarul intreprinderilor din grup ce oferd produsul pe piata
respectivd. Acest numar nu tine cont de intreprinderile din afara
grupului (importatori, de exemplu) care ar putea fi si ei activi pe
piata respectiva.

Numarul de unitati de produs furnizate de ofertantii de mai sus
Indice care masoara calitatea pozitionarii marketing a ansamblului
de ofertanti din grup. Nivelul acestui indice determina partea din
piata potentiala ce va fi alocata ofertantilor grupului, restul
revenind intreprinderilor din afara grupului

Cererea potentiala efectiv accesibila intreprinderilor grupului, care
depinde de pozitionarea lor globala (indicele global), de
comportamentul intreprinderilor din afara grupului (importatorii)
si de alte conditii de comercializare a produselor pe aceasta piata.
Cererea potentiala pierduta de catre ansamblul intreprinderilor
grupului, atdt datorita mixului de marketing practicat, cadt si
datorita rupturii de stoc.

Numarul de unitati de produs efectiv vindute de catre
intreprinderile grupului

Pozitionarea optima

Studiul furnizeaza informatii privind pozitionarea optima a
elementelor mixului de marketing in perioada simulata

Comercial (% CA)
Comunicare (% CA)
Forta de vanzari (% CA)
Pretul optim

Evolutia pretului
Nivelul de performanta

Bugetul comercial optim, in procente din cifra de afaceri

Bugetul de comunicare optim, in procente din cifra de afaceri
Efortul optim privind forta de vanzari, exprimat in procente din CA
Nivelul optim al pregului pentru perioada simulata

Nivelul optim al performantei calitative pentru perioada simulata
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Cererea previzionata

Studiul furnizeaza informatii orientative privind cererea potentiald
pentru urmdtoarele 4 perioade

Perioada T+1

Numar de unitati de produs constituind cererea potentialda in
perioada T+1

Perioada T+2 Numar de unitafi de produs constituind cererea potentiala in
Numar T+2

Perioada T+3 Numar de unitati de produs constituind cererea potentiala in
perioada T+3

Perioada T+4 Numar de unitati de produs constituind cererea potentialda in
perioada T+4

Total Totalul cererii previzionate pentru urmatoarele 4 perioade

Anexa 5

STUDII DE PIATA: CONCURENTA

Produs Denumirea produsului comercializat

Piata Piata (tara) in care opereaza intreprinderea

Cifra de afaceri

Intreprinderea 1
Intreprinderea 2

Intreprinderea n

Cifra de afaceri realizata de Intreprinderea 1, in unitafi monetare
Cifra de afaceri realizata de Intreprinderea 2, in unitagi monetare

Cifra de afaceri realizata de Intreprinderea n, in unitafi monetare

Cota de piata

Calculata pe baza volumului fizic al vanzarilor

Intreprinderea 1
Intreprinderea 2

Intreprinderea n

Cota de piatd a Intreprinderii 1, in %
Cota de piatd a Intreprinderii 2, in %

Cota de piatd a Intreprinderii n, in %

Pozitia intreprinderii

Studiul oferd informatii cu privire la pozitia elementelor mixului de
marketing al intreprinderii fata de valorile medii ale grupului

Nota pentru Marketing

Cota de piata (%)

Pretul, in % din pretul mediu
Comercial, in % din medie
Comunicare, in % din medie
Efectiv FV, in % din medie
Salariul FV, in % din medie

Credit client, in % din medie

Performanta, in % din medie

Cota de piata a intreprinderii, in %

Pozitia pretului intreprinderii fata de preful mediu al
intreprinderilor din grup

Pozitia bugetului comercial al intreprinderii fata de bugetul
comercial mediu al intreprinderilor din grup

Pozitia bugetului de comunicare al intreprinderii fata de bugetul de
comunicare mediu al intreprinderilor din grup

Pozitia efectivului FV al intreprinderii fata de efectivul FV mediu
al intreprinderilor din grup

Pozitia bugetului FV al intreprinderii fata de bugetul FV mediu al
intreprinderilor din grup

Pozitia creditului client al intreprinderii fata de creditul client
mediu al intreprinderilor din grup

Pozitia performantei calitative a intreprinderii fata de performanta
calitativa medie a intreprinderilor din grup
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