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ale antreprenorilor romdni din IMM-urile ce au ca domeniu de
activitate comertul online cu produse specifice industriilor
creative, cdt §i a principalelor caracteristici ale companiilor detinute de
acestia, atdt din perspectiva lor, cdt §i din perspectiva expertilor in domeniu.
Comertul electronic le-a permis IMM-urilor din industriile creative sa sparga
barierele spatiale ce stateau in calea expansiunii lor, oferindu-le acestora
posibilitatea de a patrunde pe noi piete si de a elimina numeroase costuri.
Dupa o prezentare teoreticd, insotitd de o analiza de date statistice cu privire
la situatia din tara noastrd comparativ cu celelalte tari europene, a
principalelor concepte conexe implicate de tema propusd (antreprenoriat,
IMM-uri, industrii creative, comert electronic), lucrarea se centreaza pe
demersul aplicativ, bazat pe o cercetare calitativa realizatd prin interviuri cu
antreprenori §i experti in domeniul temei studiate.
Cuvinte-cheie: antreprenoriat; IMM-uri; industrii creative;, comert
electronic.

I ucrarea de fata isi propune identificarea principalelor trasaturi

INTRODUCERE

Dezvoltarea fara precedent a economiei digitale a dus la aparitia de noi
oportunitati prin care companiile pot patrunde pe piata si pot contribui la cresterea
economiei globale, iar astfel a luat nastere un nou tip de antreprenoriat —
antreprenoriatul digital. Intreprinderile digitale ,;sunt caracterizate de folosirea
intensd a noilor tehnologii (in special social media, analizele big data, solutiile
mobile si de cloud computing) pentru a imbunatiti operatiunile de business, a
inventa noi modele de business, a imbunatati cunostintele din sfera afacerilor si a
relationa cu stakeholderii si clientii (European Comission, 2014: 1-2).
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In ultimele decenii ale secolului al XX-lea, afacerile mici au avut parte de o
crestere in popularitate in cadrul economiilor din Occident. Schimbarile economice
din aceasta perioadad au dus la aparitia unei noi tendinte in mediul de afaceri — trecerea
de la firmele mari la firmele mici, ca urmare a cresterii competitiei si a fragmentarii
pietei In anumite industrii. Firmele mici au devenit un adevédrat adversar pentru
firmele mari, in special datoritd progresului tehnologic si prin intermediul
flexibilitatii de care dau dovada (Carree, Thurik, 2003: 559-563).

Industriile cultural-creative reprezintd un set de activititi bazate pe
cunoagtere si creativitate, care au o componenta artisticd puternica si al caror
produs finit este supus drepturilor de autor (UNCTAD, 2010: 7-8). Industriile
creative reprezintd un mediu prielnic dezvoltarii IMM-urilor, 80% dintre firmele
europene ce activeaza in acest sector fiind intreprinderi mici (Croitoru et. al., 2016: 20).
Digitalizarea este un proces care a adus numeroase beneficii tocmai pentru
companiile mici din industriile creative. Posibilitatea de a ajunge in mod direct la
consumatori a reprezentat pentru majoritatea sectoarelor de activitate din industriile
cultural-creative o sansi de a se dezvola la o viteza fard precedent. In combinatie
cu globalizarea, aceastd oportunitate le-a permis creatorilor de artefacte culturale
sa-si extinda prezenta pe intreaga planeta (Khaire, 2017: 188-192).

Comertul electronic reprezintd o modalitate inovativa prin care companiile isi
pot comercializa bunurile sau serviciile, aparutd pe fondul expansiunii noilor
tehnologii, in special a internetului, si care a dus la o crestere a competitivitatii in
piata, oferindu-le firmelor mici posibilitatea de a surclasa companiile mari
(Scarborough si Cornwall, 2016: 341). Impactul comertului electronic asupra pietei
imbracd mai multe forme: reducerea costurilor de tranzactie si de operare a
companiilor, dar si modificarea relatiilor dintre companii, adicd a lantului de
valoare adaugata, prin eliminarea unor categorii de intermediari si aparitia altora
(OECD, 1999: 64-74). Folosirea tehnologiilor de comert electronic are numeroase
beneficii asupra IMM-urilor, inclusiv asupra celor din sectorul cultural-creativ, in
special in ce priveste automatizarea si optimizarea operatiunilor (OECD, 2000: 4-5).

Antreprenoriatul in era digitalizarii

Antreprenorul creeazd ,,0 afacere noud in ciuda riscului si a incertitudinii,
avand ca scop obtinerea de profit si dezvoltare, prin identificarea oportunitatilor
semnificative si prin mobilizarea tuturor resurselor necesare pentru a profita de
respectivele oportunitati” (Scarborough si Cornwall, 2016: 21). Un antreprenor de
succes se diferentiazd de ceilalti prin faptul ca intelege importanta esecului in
drumul spre reusitd, fiind capabil sd invete din greseli si sa puna in practica lectiile
invatate atunci cand incepe un nou business (Bessant si Tidd, 2015: 13). Exista trei
moduri prin care antreprenoriatul contribuie la dezvoltarea economica: 1. aparitia si
disparitia constanta de firme duce la cresterea competitiei, iar competitia este un lucru
favorabil externalizarii ideilor, companiile ajungand sa se stimuleze reciproc;
2. antreprenoriatul favorizeaza schimbul de idei intre indivizi si organizatii, lucru
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care duce la descoperirea de oportunititi antreprenoriale si la inovare, si
3. antreprenoriatul este o activitate care genereaza diversitate in toate domeniile, fapt ce
stimuleaza economia (Grigore si Dragan, 2014: 126). Pe lista beneficiilor pe care
antreprenoriatul le are pentru economie se mai afld scaderea ratei somajului, generarea
de taxe pentru bugetele locale si nationale, cresterea calitatii vietii, dezvoltarea
comunitatilor locale (Westhead si Wright, 2013: 36-40).

Perioada de tranzitie de la secolul al XX-lea la secolul al XXI-lea marcheaza
inceputul celei de-a patra revolutii industriale, caracterizatd de aparitia si
dezvoltarea inteligentei artificiale. In acest context, strategiile de business trebuie
adaptate pentru a folosi in mod optim resursele digitale disponibile in scopul
generarii de valoare; acest aspect se reflectd in rapiditatea cu care produsele sunt
lansate, fapt care creste competitivitatea in piata (Bharadwaj et al., 2013: 472-476). Pe
fondul progresului tehnologic, si comportamentul consumatorului suferd schimbari
drastice — vechea abordare centrata pe produs caracteristica perioadei Web 1.0 a evoluat,
datoritda Web 2.0, intr-o abordare centrata pe consumator si pe rezolvarea problemelor
acestuia (Funk, 2009: 1). Asteptarile consumatorilor sunt inlocuite de experiente,
comportamentul de cumpdarare este analizat prin intermediul soft-urilor, iar
transparenta si preocuparea pentru securitatea datelor personale joaca un rol vital in
procesul de branding (Schwab, 2016: 54-55). Termenul de ,business online” este
folosit pentru a face referire la o companie ce se foloseste de internet pentru a-si
comercializa produsele sau serviciile, fara a avea o locatie fizica, insa acest termen
nu este restrictiv, in sensul ca poate fi utilizat si pentru a face referire la 0 companie
care vinde atat pe internet, cat si din locatia fizica (Belew si Elad, 2017: 10).

Conform raportului din 2019 al Global Entrepreneurship Monitor, realizat in
urma unui studiu la care au participat 50 de tari (Hill et al., 2020: 22), in ceea ce
priveste motivatia de a porni o afacere, peste 80% din antreprenorii chestionati din
India, Arabia Saudita si Guatemala afirma ca si-au dorit sd produca o schimbare in
lume, procentul fiind cel mai mic in Madagascar. Considerentele economice au stat
la baza deciziei de a porni o afacere pentru mai bine de 95% dintre antreprenorii
chestionati din Italia, iar dorinta de a pastra o traditie de familie a fost cel mai
invocat motiv de antreprenorii din Polonia, Maroc si Iordania (Hill et al., 2020: 44-47).

Conform unui studiu realizat de Comisia Europeana in 40 de tari, principalele
motive pentru care respondentii si-au dorit sa fie proprii angajati sunt independenta,
libertatea de a alege locul si timpul desfasurarii activitatii, si un venit mai atractiv
(European Comission, 2013: 134-137). Din punct de vedere al temerilor legate de
inceperea unei afaceri, o mare parte din respondentii europeni au afirmat ca se tem
de riscul de a da faliment, de riscul de a-si pierde locuinta, sau de incertitudinea
venitului (European Comission, 2013: 72—74). In cazul dificultatilor intimpinate pe
parcursul procesului de infiintare a unei afaceri, 90% dintre respondentii romani
considerd ca lipsa sprijinului financiar ingreuneaza demararea unui business, iar
85% au fost de acord ca procesul este dificil din cauza procedurilor
administrative complexe. De asemenea, 73% dintre respondentii romani considera
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ca nu exista suficiente informatii despre procedurile ce trebuie urmate pentru inceperea
unei afaceri (European Comission, 2013: 80-85).

IMM-urile — avantaje si dezavantaje, situatie actuala

IMM-urile se confruntd cu anumite obstacole ce fac aproape imposibila
difuzarea inovatiei la scara largd, ca de pilda finantarea. Prin capacitatea de a aloca
resurse financiare importante in scopul exploatarii inovatiei, firmele mari reusesc
sa-si pastreze importanta in cadrul economiei, in timp ce firmele mici se confrunté cu
probleme in ceea ce priveste accesul la capital, fapt ce le poate impiedica progresul
intrucét sunt constranse de limitele capacititii de productie (Acs et al., 1997: 9-10). in
acest sens, se impune nevoia de a stabili politici publice care si incurajeze
dezvoltarea micilor companii si sa incurajeze competitia, precum practicile
transparente si debirocratizarea (Armeanu et al., 2014: 201), deoarece dezvoltarea
IMM-urilor este conditionatd atidt de sistemul financiar, cat si de capacitatea
guvernelor de a elimina barierele de intrare pe piati din anumite industrii (Acs et al.
1997: 9-10). Poate cel mai mare avantaj pe care un IMM il are constd chiar in
marimea sa. Jarvis (2019: 8-13) propune un nou model de business bazat pe o
tendinta ce a luat amploare in randul antreprenorilor din intreaga lume in ultimii ani:
»compania de o singura persoana” (company of one), ce nu are in mod necesar un
singur angajat, ci reprezinta o abordare ce implica pastrarea companiei intr-o forma
care sd reduca problemele apdrute odati cu expansiunea si gasirea de noi solutii
ingenioase la probleme ce ar necesita, in mod normal, alocarea de resurse suplimentare.

infiintarea unei firme este un proces care incepe cu decizia antreprenorului de
a-si lua fraiele destinului in propriile maini, dar continua apoi cu sesizarea unei
oportunitati — fie cea de a face profit, fie cea de a-si manifesta creativitatea in
scopul imbunatatirii unui aspect al vietii comunitatii din care face parte
(Scarborough si Cornwall, 2016: 28-33). La noi, fenomenul culturii antreprenoriale
este destul de nou, dezvoltandu-se abia Incepand cu anul 1990, dupa 30 de ani in
care regimul comunist a descurajat initiativa antreprenoriald de orice fel. Conform
raportului CNIMPMMR Carta Alba a IMM-urilor din Romdnia, editia a XV1I-a,
de-a lungul anului 2019, majoritatea IMM-urilor roméanesti s-au lovit de dificultati
in angajarea, mentinerea si pregatirea personalului, birocratie, inflatie, concurenta
neloiala, cresterea nivelului cheltuielilor salariale. Succesul IMM-urilor din
Romaénia are la baza oportunititile pe care le ofera piata pentru produsele/serviciile
firmei (8%), relatiile de afaceri/partenerii de afaceri (28%), angajatii calificati si
priceputi (35%), angajatii motivati si loiali (48%) si serviciile suport pentru
managementul gradului de incarcare a angajatilor (47%) (Ceccar, 2019).

In ceea ce priveste numirul de angajati din IMM-uri, un studiu realizat de
Ernst&Young Romania la inceputul anului 2019 pe un esantion de 284 de
antreprenori releva ca 29% dintre startup-urile roméanesti functioneaza dupa modelul
companiei de o singurad persoana, fara a avea angajati. Cele mai multe startup-uri au
ca domeniu de activitate zona de IT/software/internet — un procent de 26%, si chiar daca
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mediul urban raméane inca preferat de antreprenori, Bucurestiul pierde teren in fata altor
orage — doar 41% dintre startup-uri isi mai desfasoara activitatea in Bucuresti, o
scadere de 23 de procente comparativ cu 2016 (Ernst&Young, 2019: 2-9).

Pe langa faptul cad reprezintd un veritabil motor al economiei romanesti,
IMM-urile au un aport esential si In cadrul economiei europene, in special in ceea
ce priveste comertul cu marfuri, fiind responsabile de peste jumatate din importurile
intracomunitare, conform datelor din 2015 (Eurostat, 2017: 1). in 2018 doar 0,2% din
companiile europene erau companii mari, media blocului comunitar fiind de 58 de
IMM-uri la fiecare o mie de locuitori, cu cele mai putine in Roméania (29) si cele
mai multe in Cehia (115) (Muller et al., 2019: 17-23).

Carta Alba a IMM-urilor 2019 releva ca principalele elemente TIC folosite
in IMM-urile din tara noastra sunt computerul (82%), internetul (78%), aplicatiile
de e-mail (71%), site-ul propriu al firmei (35%), realizarea de tranzactii online (22%) si
folosirea unei retele intranet (16%). Doar 9% dintre companiile intervievate nu
ca scop: comunicarea cu furnizorii sau clientii, obtinerea de informatii despre
mediul de afaceri, promovarea produselor/serviciilor, realizarea de tranzactii sau
plati electronice, facilitarea comunicarii in cadrul organizatiei (Ceccar, 2019).

Modele ale industriilor cultural-creative, rol in economia actuala

Conform lui Hesmondhalgh (2012: 16), industriile cultural-creative au drept
domeniu al activitatii crearea de artefacte culturale, artefacte pe care el le numeste
»texte”, intrucat sunt deschise interpretarii si reprezintd echilibrul dintre dimensiunea
functionala si cea simbolicd. El concepe un model de clasificare a industriilor
culturale in doua categorii, in functie de gradul de preocupare pe care aceste
industrii il au in crearea de texte: industriile culturale centrale si industriile
culturale periferice. In cadrul acestui model, majoritatea domeniilor de activitate
din clasificarea propusa de European Economic and Social Committee (2004: 71-72)
se regasesc in categoria industriilor culturale periferice, in special cele ce tin de
artele plastice si artele spectacolului (sculptura, teatrul, pictura etc.), in timp ce
categoriei industriilor culturale centrale ii revin sectoarele de activitate strans legate de
folosirea tehnologiei: marketing, relatii publice, publicitate, web design, film,
televiziune si publicarea cartilor (atat in format fizic cat si digital) (Hesmondhalgh, 2012:
16-18). Un alt model al industriilor culturale este ,,modelul cercurilor concentrice”,
cu proportia de continut cultural scazand in favoarea comercialului pe masura ce ne
indepartam de la centru spre exterior, model bazat pe patru categorii: ,,1. artele
centrale creative — muzica, dramaturgia, dansul, artele vizuale si literatura, 2. industriile
centrale — filmul, muzeele si galeriile, 3. campul extins al industriilor culturale — media,
publicarea de carti etc., 4. industrii inrudite — publicitate, arhitecturd, design,
moda” (Hesmondhalgh, 2012: 21).

Industriile creative joacd un rol important atdt la nivel global, generand
aproximativ 3% din PIB-ul economiei mondiale si avand incasari ce le depaseau pe
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cele ale industriei de telecomunicatii (Peris-Ortiz et al., 2018: 3), cat si la nivel
european. Incasirile si crearea de locuri de munci reprezinti contributia indirecti a
industriilor creative asupra economiei, 1hsa Boix-Doménech si Rausell-Koster
(2018: 26, 33) atrag atentia asupra unei contributii mult mai importante, cea
indirectd: ea se datoreaza, in mare parte, industriilor de servicii creative, precum
publicitatea sau marketingul, si reprezinta totalitatea efectelor secundare pe care
industriile creative le au asupra economiei, ca de pilda modificarea mecanismului
cerere/oferta si efectele asupra progresului tehnologic. Conform unui studiu realizat
de Ernst&Young pe 11 sectoare de activitate din toate tarile membre ale Uniunii
Europene (Ernst&Young, 2014: 96), recent artele vizuale erau liderul categoriei
industriilor cultural-creative in ceea ce priveste incasarile, fiind urmate indeaproape
de publicitate si televiziune. Industriile cultural-creative sunt, de asemenea, al
treilea cel mai mare angajator din Europa. Dintre acestia, cei mai multi activeaza in
artele spectacolului, in artele vizuale si in muzica. Sectorul industriilor creative este
lider si 1n ceea ce priveste numarul de angajati tineri, in special in Franta si in
Marea Britanie (Ernst&Young, 2014: 10-17).

in Romania, industriile cultural-creative au castigat teren in fata altor
domenii de activitate abia in perioada de dupa criza economicid, inregistrand o
crestere de 55% a valorii addugate brute intre anii 2009 si 2013, insa contributia
acestora la PIB s-a mentinut pe o pantd ascendenta inca din anul 2002 (Croitoru et al.,
2016: 21). In ceea ce priveste numarul de companii din principalele sub-sectoare de
activitate din industriile creative romanesti, primele locuri in topul national sunt
ocupate de domenii a céror activitate este strans legata de folosirea tehnologiei:
publicitate, IT si arhitectura, companiile din domeniul IT insumand peste 24% din
totalul firmelor ce activeaza in industriile creative. Agentiile de publicitate conduc
detasat in privinta numarului de companii, cu 5 652 de firme active, si se afla pe
locul al doilea la numarul de angajati, de doud ori mai putin decat liderul
clasamentului, companiile software (Pislaru, 2015: 63-65).

Initiativele antreprenoriale din interiorul economiei creative poartd denumirea
de ,antreprenoriat cultural si creativ”’. Antreprenoriatul cultural este o dimensiune
noud a antreprenoriatului clasic, recunoscutd abia in ultimele decenii, care imbina
creativitatea si cultura cu ratiunile economice si impactul asupra societdtii, si se
defineste ca fiind ,,actiunea de a conduce o organizatie culturald sau creativa
dirijatd de o misiune culturald strategicd, prin asumarea de riscuri, in scopul
identificarii unui echilibru intre valorile creative si cele de management si avand ca
obiectiv contributia la infrastructura vitala din mediul direct” (HKU, 2010: 10-14).
Provocarea cea mai mare a unui astfel de antreprenor in cadrul industriilor creative
este convingerea consumatorilor de valoarea culturald a unui produs, in special
datoritd faptului ca produsele din industriile creative nu au o deosebitd valoare
utilitard, beneficiile lor fiind mult mai greu de demonstrat. In acest sens, principala
arma de care un antreprenor pionier dispune este discursul (Khaire, 2017: 30-32).

Un studiu realizat de Leovaridis si Popescu (2017: 190-196) pe un grup de
antreprenori ce activeazd in cadrul industriilor creative releva atat principalele
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caracteristici ale antreprenorului roman din acest sector, cat si caracteristicile
acestor IMM-uri. Studiul prezintd doua tipuri de IMM-uri: de tip ,,supravietuire”,
ale caror fondatori au ales calea antreprenoriatului din ratiuni economice, precum
lipsa unui pachet salarial atractiv la vechiul loc de munci sau lipsa securitatii
postului, si IMM-uri de tip ,,initiativa personala”, ale caror fondatori au Tmbratisat
calea antreprenoriatului din dorinta de a fi independenti si de a avea putere de
decizie. Cele mai de pret trasdturi ale unui antreprenor din acest sector, asa cum
reiese chiar din spusele participantilor la studiu, sunt capacitatea de a fi autodidact
si accentul pe valorile morale, precum cinstea si corectitudinea. Alte trasaturi
importante reies si din sfaturile pe care acesti antreprenori le-ar oferi tinerilor:
capacitatea de invatare, rabdarea, gandirea rationald, capacitatea de a fi mereu
informat si capacitatea de a rezolva probleme.

O cercetare realizatd cu antreprenori romani ce activeaza in industriile
creative releva perceptia negativa a acestora asupra contextului economic actual — doar
12% din participanti au considerat cd actualul context economic este prielnic
pentru dezvoltarea afacerilor. Extinderea companiei este luata in calcul de tot mai
putini antreprenori — doar 13% dintre respondenti iau in calcul extinderea afacerii,
o scadere de 21 de procente fatd de editia din 2017 a studiului (UniCredit Bank si
Cult Market Research, 2018: 4, 24; UniCredit Bank si Exact Cercetare si
Consultanta, 2017: 8).

Avansul tehnologic si raspandirea internetului in toate colturile lumii au dus
la aparitia de noi oportunitati pentru dezvoltarea industriilor creative, ca de pilda
aparitia platformelor online pe care sunt comercializate diverse bunuri cu valoare
culturala. insia o mare parte din sectoarele de activitate ale acestor industrii se
confrunta cu o serie de probleme comune cauzate de digitalizare: cea mai frecventa
este pirateria, intrucat drepturile de autor reprezintd cea mai importantd sursa de
venit a creatorilor. Cele mai afectate sunt muzica, filmul si publicarea cartilor.
O alta problema este nevoia tot mai mica de intermediari, ca de pilda editurile,
intrucat artistii isi pot publica lucrarile singuri, folosindu-se de resursele
disponibile pe internet (Khaire, 2017: 187—189). Pentru a sprijini aceste sectoare de
activitate, atdt Uniunea Europeand cét si guvernele tdrilor membre au adoptat o
serie de masuri care sa faciliteze desfasurarea activitatilor intr-un mediu cat mai
prielnic dezvoltarii, incurajind cooperarea in interiorul industriilor creative.
O astfel de categorie de masuri sunt cele de ordin legislativ, ca de exemplu legile
menite sd apere drepturile de autor sau care sa reglementeze comertul electronic
(Fehér et. al., 2017: 155-156).

Comertul electronic — o imagine sintetica

Organizatia Mondialda a Comertului a definit comertul electronic ca fiind
»producerea, distributia, promovarea, vanzarea sau livrarea de produse si servicii
prin intermediul mijloacelor electronice” (World Trade Organization, 1998: 1).

In interiorul industriilor creative, productia de bunuri cu valoare culturald
este supusd preferintelor si viziunii artistului. Atunci cand creatia unui artist se
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supune unui scop pur artistic, remuneratia sa nu va fi suficientd pentru a putea sa
acopere costurile ce ar putea sa apara in cazul in care produsul nu este acceptat de
piatd. Se impune astfel nevoia aparitiei de colaborari Intre artisti si intermediari,
adica intre cei care produc si cei care dispun de mijloace de distributie prin
intermediul cdrora artistii sd poatd ajunge la consumatori, ca de pilda colaborarea
dintre autor, intermediar si editura: intermediarul cunoaste preferintele cititorilor si
stie cum sa obtind de la autor o lucrare ce va fi apreciata atat de editura, cat si de
cititori (Caves, 2003: 73-77).

Aparitia comertului electronic a dus la alterarea relatiei dintre producator si
agentul intermediar, cel din urma fiind inlocuit cu platforme specializate de
distributie a bunurilor, iar in unele cazuri fiind chiar eliminat datorita capabilitatilor
oferite de tehnologie. Platforme precum Etsy sau Amazon pot fi folosite pentru a
lista bunurile oferite de companii, pe care consumatorii le pot cumpéra apoi in mod
direct, iar pe langa aceste platforme exista si solutii de e-commerce prin
intermediul carora producatorii se pot ocupa singuri de distributia bunurilor (Lin,
2015: 535-538).

Referitor la alegerea unei platforme de comert electronic, antreprenorii au la
dispozitie trei variante: acestia pot alege fie o platforma open-source, fie 0
platforma de tip marketplace, fie o platforma gazduita. Prima varianta este potrivita
pentru cei care dispun de o vastd expertiza tehnica, iar crearea unui magazin online
folosind o platformd open-source necesitd mai multe resurse decat folosirea unui
marketplace sau a unei platforme gazduite: certificate de securitate, o echipa de
experti care sd se ocupe de operarea magazinului etc. Cele mai populare astfel de
platforme sunt WooCommerce, Magento, Easy Digital Downloads. Platformele
gazduite sunt cea mai bund optiune in cazul antreprenorilor fard expertiza tehnica,
intrucat sunt foarte usor de folosit si nu necesita mentenantd. Pe de altd parte,
folosirea unor astfel de solutii vine la pachet cu anumite limitari, ca de pilda in ceea
ce priveste cantitatea de date stocate. Platformele de tip marketplace reprezinta o
solutie foarte buna pentru vanzaitorii internationali, insd principalul lor dezavantaj
este faptul ca sunt costisitoare. Aceste platforme reprezinta o optiune viabilad pentru
cei care vor sd testeze noi piete, sd elimine partile complicate din procesul de
configurare a magazinului, sau pur si simplu sé-si diversifice prezenta in spatiul
comercial (Enterprise Europe Network, 2018: 9-14).

La nivel UE, comertul electronic se bucura de o foarte mare popularitate in
tari precum Marea Britanie, Italia, Spania si Germania. in Olanda si Germania, datele
aratd ca peste 90% din populatia cu varste cuprinse Intre 15 si 79 de ani efectueaza
tranzactii online. Marea Britanie este liderul clasamentului la cheltuielile anuale,
fiecare persoand cheltuind, in medie, 921 de euro anual (PostNord, 2019: 4).

In anul 2019, piata de e-commerce din Romania a inregistrat o crestere de
aproximativ 700 de milioane de euro, comparativ cu anul anterior, raportat strict la
zona de comert online cu amanuntul. Cele mai mari cresteri ale valorii medii a
cosului de cumparaturi au fost inregistrate in categoriile de fashion si articole
pentru copii, iar per total, valoarea medie a unei tranzactii a crescut cu 69 RON 1in
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cazul tranzactiilor efectuate de pe desktop, si respectiv 38 RON 1in cazul tranzactiilor
efectuate pe un dispozitiv mobil (Radu, 2020). Cifrele aratda imbunatatiri si in ceea
ce priveste comertul pe marketplace-uri, eMag raportand la finalul anului 2019 un
numar total de 20.000 de comercianti activi. Plata in sistem ramburs este principala
optiune aleasa de romani in 2019 (Radu, 2020).

Comparativ cu IMM-urile obisnuite, cele care activeazd in domeniul
comertului electronic cu produse specifice industriilor cultural-creative nu pot fi
operate in conformitate cu modelele strategice existente, astfel ca Lin (2015: 536-538)
propune un nou cadru strategic care sa faciliteze lansarea si operarea unei astfel de
afaceri, 1n patru faze, dupa cum urmeaza: 1. explorare si analiza, 2. implementare si
control, 3. dezvoltare si formulare, si 4. executie si reajustare.

METODOLOGIA CERCETARII

Cercetarea intreprinsa este una calitativa, acest tip de cercetare reprezentand
,un demers de intelegere bazat pe traditii metodologice distincte, care exploreaza o
problema sociald sau umand, in care cercetatorul construieste o imagine holista si
complexd, analizeazad cuvinte, descrie detaliat punctele de vedere ale subiectilor si
isi conduce studiul sdu in mediul natural” (Chelcea, 2004: 39). Tehnica de
cercetare folosita a fost interviul, iar instrumentul de cercetare utilizat a fost ghidul
de interviu, ,,0 listd de intrebari sau de probleme ce urmeaza a fi discutate in cadrul
interviului” (Chelcea, 2004: 159), mai precis ghidul de interviu semi-structurat.
Alegerea metodologiei de cercetare a fost adaptata situatiei de fata, in care
cercetatorul a intentionat nu masurarea intensitatii unor fenomene cunoscute, ci a
urmarit un demers descriptiv, exploratoriu, de identificare si conturare a unor
detalii de profunzime.

Cercetarea propusa are drept obiectiv general atat identificarea perceptiei
asupra principalelor trasaturi ale antreprenorilor romani din IMM-urile ce au ca
domeniu de activitate comertul online cu produse specifice industriilor creative, cat
si asupra principalelor caracteristici ale companiilor detinute de acestia, atat din
perspectiva lor cat si din perspectiva expertilor in domeniu.

in scopul indeplinirii obiectivului general, aceastd cercetare calitativa bazati
pe interviuri a fost divizatd In doud parti. Prima parte a cercetdrii a avut drept
subiecti un numdr de 10 antreprenori de IMM-uri din domeniul comertului
electronic care se ocupd de comercializarea produselor specifice industriilor
creative. Au fost urmadrite cinci obiective specifice: identificarea factorilor ce
influenteaza decizia de a porni o afacere, identificarea principalelor caracteristici ce
tin de marimea companiei, identificarea principalelor obstacole intdmpinate de
antreprenori, identificarea modului in care companiile din domeniul comertului
electronic cu produse specifice industriilor creative se folosesc de platformele de
comert electronic si de functiile de e-commerce integrate in platformele sociale, si
schitarea unor trasaturi specifice ale antreprenorului roman din domeniul
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comertului electronic cu produse specifice industriilor creative, in viziunea
antreprenorilor intervievati.

Pentru ca potentialii subiecti sa fie considerati eligibili pentru a fi
intervievati, era necesar ca ei sa indeplineasca cumulat urmatoarele conditii: 1. sa
fie detindtorii unui magazin online, 2. sa administreze respectivul magazin prin
intermediul unei societiti comerciale 1inregistrate pe teritoriul Romaniei,
3. compania lor sa faca parte din categoria IMM-urilor, 4. produsele comercializate
prin intermediul magazinului online sa poata fi asimilate unui sector de activitate
ce face parte din industriile creative. Pentru identificarea corecta a acestor sectoare,
s-au folosit trei clasificari: cele 12 sectoare cultural-creative din clasificarea
activitatilor din economia nationald (CAEN) (Croitoru et. al., 2016: 70-72),
clasificarea oferita de UNCTAD (2010: 7-8), si clasificarea sectoarelor cultural-
creative din tara noastra oferita de InvestRomania (2016: 5-6). Au fost intervievati
proprietari de magazine online ce comercializeaza urmatoarele game de produse:
carti, moda, jucarii, costume de carnaval, echipament pentru arte martiale, haine
personalizate, ultimele fiind produse ale unor industrii culturale ,periferice, de
granita, hibride” (Hesmondhalgh, 2012: 20). Interviurile s-au desfasurat in perioada
12 mai — 5 iunie 2020, prin intermediul platformelor Skype si Zoom. Media duratei
interviurilor a fost de 65 de minute.

Cea de-a doua parte a cercetdrii are drept subiecti un numar de cinci experti
din domeniul consultantei antreprenoriale: doi consultanti in obtinerea de finantare
prin intermediul fondurilor europene, un manager de proiect in gestionarea
dezvoltarii si implementérii de proiecte cu finantare nerambursabild, un managing
partner (co-fondator si administrator) in cadrul unei firme de consultanta in afaceri
si un director executiv si fondator al unei firme de consultanta in afaceri. Am pornit
de la trei obiective specifice: conturarea starii actuale a IMM-urilor romanesti,
identificarea principalelor probleme cu care se confrunta IMM-urile romanesti si a
masurilor necesare pentru rezolvarea lor, precum si a perspectivelor de viitor ale
IMM-urilor din domeniul comertului electronic. Interviurile s-au desfasurat in
perioada 15 mai — 12 iunie 2020 si au avut loc prin intermediul e-mail-ului.

REZULTATE

Analiza si interpretarea datelor obtinute prin intermediul
interviurilor cu antreprenori

A. Factorii ce influenteazd decizia de a porni o afacere

Ocupatiile pe care subiectii le-au avut Inainte de a infiinta afacerile sunt
dintre cele mai diverse, de la angajat intr-un magazin de electronice si pana la
ofiter de Marina. Cu toate acestea, jumatate dintre intervievati au avut, inainte sa ia
calea antreprenoriatului, meserii in sectoarele industriilor creative: un antreprenor a
fost programator, o antreprenoare a lucrat in publicitate, doi antreprenori au lucrat
ca fotografi, unul dintre ei cochetdnd chiar cu industria filmului si cu graphic
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design-ul, iar o antreprenoare a lucrat in industriile creative, insd nu a dorit sa
dezviluie cu exactitate domeniul de activitate.

Legat de motivele pentru care subiectii au decis sd porneascd pe drumul
antreprenoriatului, libertatea este de departe cel mai des invocat, fiind, de altfel,
principalul motiv pentru care cinci din cei 10 antreprenori au decis sa isi demareze
propria afacere. Libertatea este insd un concept pe care fiecare antreprenor il
defineste in mod diferit. Unul dintre acesti antreprenori a simtit nevoia de libertate
pentru a-si putea impune propria viziune, pentru a-si putea pune in practica
propriile idei fard a simti constrangerile clientilor, cum se intampla cand lucra ca
freelancer: ,,De multe ori avantul imi era taiat si viziunea imi era rapita de client, si
am vrut mai multd libertate. Am vazut in aceastd afacere posibilitatea de a ma
dezvolta foarte mult exact pe ce ma interesa pe mine — promovare online, lucrat cu
tinerii, cu audiente dinamice, unde puteai sa fii mai jucaus daca vrei” (A.A., streetwear).
Libertatea poate Insemna si lipsa unor constrangeri legate de un program fix de
lucru, a unui loc stabil din care poate fi desfasurata activitatea, precum un birou:
»Acum pot lucra de oriunde daca am laptopul n geanta si fix atat cat imi doresc”
(C.C., haine personalizate). Pentru o alta antreprenoare, libertatea se manifesta sub
forma independentei, care-i lipsea in profesia pe care o avea anterior: ,,Depindeam
prea mult de institutiile statului [...] din dorinta de a avea mai multd libertate de
migcare in timp” (M.F., decoratiuni interioare).

Pentru doi dintre subiectii intervievati, decizia de a lua calea
antreprenoriatului a venit pe fondul dorintei de a evolua atat in plan personal cat si
profesional, in momentul in care au simtit nevoia unei schimbari care sa le satisfaca
dorinta de autodepisire. Inainte de a-si infiinta afacerea, unul dintre ei a lucrat intr-un
magazin de electronice, dar la scurt timp a ajuns la concluzia cd 1si doreste sa
realizeze mai mult. Celalalt antreprenor a hotarat sa-si porneasca propria afacere
dupa ce a lucrat ca freelancer in domeniul marketingului, iar dupa o perioada si-a
dat seama ca dispune de experienta necesara pentru a demara un proiect propriu; in
plus, a dorit sa le arate celorlalti ca si in tara noastra se pot face lucruri admirabile:
»Mi-am dorit sa le ardat romdnilor ca se poate, am vrut sd fim un exemplu”.

Exista si alte motive pentru care subiectii au decis sd ia calea
antreprenoriatului: pasiunea, invocatd de trei antreprenori — ,,Aveam de mult
pasiunea asta, iar dupd ce am ramas insarcinatd am avut doi ani in care aveam
mult timp liber si nu aveam cu Ce Sa mi-l ocup, asa ca m-am apucat de scris. Totul
vine din interior, a fost ceva natural, iar apoi a venit si site-ul” (S.B., carti).
Reorientarea profesionala a fost motivul principal al unui alt intervievat — dupa ce a
facut studii in domeniul militar la Academia Navala, si-a dat seama ca nu este atras
de stilul de viata pe care meseria i l-ar fi oferit si a decis s incerce altceva.

Pentru doi intervievati, alegerea acestui domeniu de activitate, comertul
online cu produse specifice industriilor creative, a fost mai mult o decizie
strategicd, influentatd de sesizarea unei oportunititi antreprenoriale. Unul s-a
hotarat sa incerce acest domeniu de activitate in urma unei discutii cu unul dintre
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prietenii sdi, care i-a devenit partener de business: ,,Am ales nisa asta pentru cd am
vazut ca functioneazia incd de la inceput, asa cd am continuat; am hotarat sa
incepem pentru ca am vazut o oportunitate si ne-am gandit s facem putin diferit
fata de modul clasic in care oamenii fac afacerea asta” (G.T., decoratiuni
interioare). In cazul altor doi antreprenori, alegerea gamei de produse a fost o
decizie luata pe fondul identificarii unei nevoi in piata roméaneasca. In timp ce unul
dintre ei a vazut ,lipsa de branduri de streetwear romanesti” (A.A., streetwear),
celélalt a observat lipsa produselor de calitate de pe piata: ,,Ideea de un brand de
arte martiale a venit intr-o sala de arte martiale. Problema echipamentelor stitea in
felul urmator: ba lipseau, ba erau de proasta calitate, iar cele care se gdseau erau
foarte scumpe. A fost o idee de moment, am zis hai s-o facem noi, sa vedem ce
putem face in privinta pretului si a calitatii, asta a fost primul pas, am gasit nisa”
(B.C., echipament de arte martiale).

Un singur subiect a mentionat imbunatatirea situatiei financiare ca factor
motivator in decizia de a porni pe calea antreprenoriatului. De altfel, doi
antreprenori au mentionat in mod expres faptul ca afacerile lor nu au drept scop
primordial obtinerea de foloase banesti: ,,Nu am plecat la drum cu gandul de a face
bani” (A.A., streetwear), ba chiar din contrd — este vorba, in primul rand, de
satisfactia pe care o ai in momentul in care duci la bun sférsit o idee in care crezi si
care poate influenta Tn mod pozitiv viata celorlalti: ,,E un business de suflet, nu este
facut avand 1n gand partea financiard, nu este pecuniar. Nu te gindesti doar sa
castigi, te gandesti Intai sa aduci niste beneficii, sa faci niste lucruri bune pentru
ceilalti” (S.B., carti).

Asa numita ,,gend a antreprenoriatului” pare sa fi fost mostenita in cazul a trei
antreprenori, care au declarat cd apartenenta la o familie de antreprenori le-a
influentat decizia de a porni o afacere. Tatal unuia este antreprenor in domeniul
constructiilor, iar mama sa este medic, astfel cd a observat cum este sa fii atat
lucrator la stat, cat si antreprenor: ,,Prin faptul cd a inceput de la zero (n.r., tatal
sdu) am avut ocazia sa vad cu ce se mananca. Da, pot spune farad sa stau pe ganduri
prea mult ca a fost o inspiratie, chiar daca nu teoretica, mai mult o inspiratie la
nivelul subconstientului. Vazand lucrurile astea am fost automat mult mai deschis
la a incerca ceva pe cont propriu” (A.A., streetwear). Celelalte doud antreprenoare
provin din familii in care ambii parinti sunt antreprenori. Pentru una dintre ele,
parintii ei au fost o sursa de inspiratie: ,,M-au inspirat sa fiu pe picioarele mele, sa
nu depind de un job si de conditii impuse, sd creez eu mediul potrivit mie, si fiu
inovatoare si adaptabila” (M.F., decoratiuni interioare), in timp ce celeilalte,
parintii i-au oferit incredere in fortele proprii prin actiunile lor: ,,Mi-a dat incredere
ca se poate porni de la zero, pentru cd asa au inceput toate afacerile in familia mea”
(C.C., haine personalizate).
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B. Principalele caracteristici ce tin de mdarimea companiei

Facand referire strict la afacerea actuala, in cazul a sapte din 10 antreprenori
aceasta a luat nastere in urma unei asocieri cu alte persoane. Astfel, patru dintre
acestia sapte au inceput afacerea alaturi de inca un partener, doi mai au inca doi
parteneri, iar unul mai are inci trei parteneri. Intrebati ce calititi cautd la un
partener de business in general, desi fiecare antreprenor a oferit un raspuns diferit,
am reusit sd identificam si similaritati intre diferitele moduri de abordare. Unul
dintre antreprenori (A.A., streetwear) considerd ca latura umana este de multe ori
neglijatd in detrimentul aspectelor ce tin de profitabilitate; el ar cauta un partener
de business care sa aiba in primul rdnd o experienta de viata bogata. La polul opus
se situeaza viziunea unui alt antreprenor (M.A.C., fashion), ce acorda o importanta
sporita aspectelor financiare, dorindu-si un partener de business care sa investeasca
bani pentru dezvoltarea companiei; si acesta cauta intr-un partener de business o
experientd bogata, insa nu de viata, ci in domeniu: ,,Eu unul personal cred ca acel
partener trebuie sa vinad cu o experienta foarte, foarte bogata in domeniu”.

Aceste parteneriate de afaceri sunt mult mai prolifice atunci cand fiecare
membru Indeplineste reponsabilitati diferite si vine cu un bagaj de cunostinte
complementare, acumulate intr-un domeniu diferit fatd de cel in care activeaza
ceilalti, dupa cum declara cinci intervievati: ,,Eu caut un partener de business care sa
aiba experienta in domeniile in care eu nu am, tocmai ca sa fim complementari. Nu as
cauta un partener care sd se suprapund peste mine, care sa facd ce fac eu” (A.A,,
streetwear). Calitatile pe care antreprenorii le cauta la un partener de business sunt
seriozitatea, asumarea, flexibilitatea, curiozitatea, increderea, asumarea si motivatia.

Numarul angajatilor difera de la companie la companie si este determinat atat
de marimea afacerii cat si de specificul acesteia. Media numarului de angajati a fost
de trei, cea mai mare companie avand 14 angajati, in timp ce patru companii
functioneaza fara a avea angajati. Dintre acestea patru, insa, trei sunt infiintate
printr-un parteneriat, iar cealalta, prin specificul ei, nu necesitd angajati — este
vorba de afacerea intervievatei care 1si comercializeazad propriile carti. Cele mai
mari doud companii au 14, respectiv 11 angajati, insd acestea sunt Infiintate cu
multi ani In urma, avand sapte si, respectiv, 10 ani de activitate. Pe langa angajatii
cu norma intreagd, fondatorii mai lucreaza cu diversi colaboratori sau companii
prestatoare de servicii, externalizand astfel activitati pentru care ar fi avut nevoie in
mod normal de un angajat full time si reusind sa directioneze resursele umane
existente catre alte parti ale afacerii: ,Intern am undeva la 14 angajati, dar
colaboram cu agentii si avem persoane dedicate [...] colaboratori mai am in jur de 10”
(M.A.C., fashion). Celalalt antreprenor sustine ca a externalizat toatd partea de IT
pentru a se putea concentra doar pe partea de comenzi: ,,Toatd partea de IT este
externalizatd, nu are sens sa ma bag eu peste niste oameni care lucreaza bine. Eu
raman la ce stiu, ma ocup de vanzari” (B.C., echipament pentru arte martiale). Si
alt antreprenor isi desfasoara activitatea intr-un mod similar — nu are niciun angajat,
lucrand doar cu partenerul sdu, nsa nici nu a simtit pAnd acum nevoia de a avea,
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intrucat externalizeaza o mare parte din task-uri; afacerile acestor trei antreprenori
respecta principiile companiei de o singura persoana (Jarvis, 2019: 20-23). Chiar daca
nu a fost vorba de angajati propriu-zisi, doi antreprenori au primit ajutor din partea
unor membri ai familiei sau prieteni: ,,Design-ul copertei ultimei mele carti este
facut de cea mai buna prietend a mea, care Tmi este si viitoare cumnata” (S.B., carti).

Intrebati daci se gandesc si fisi extindi echipa pe viitor, opt dintre
antreprenori au raspuns afirmativ. Pentru doi dintre acestia, nevoia de a angaja mai
multe persoane se manifesta pe fondul dorintei de expansiune pe pietele din
Europa: ,Ne intereseaza foarte mult piata din Europa si lucrdm foarte mult la
colabordri externe, am Inceput sa comercializam produsele In Bulgaria, Spania,
incercam in Franta, dar prin re-vanzatori, nu prin site-uri in acele tari. Avand in
minte planurile astea de viitor, cu siguranta cand creste volumul, vom angaja mai multi
oameni” (B.C., echipament pentru arte martiale). Un alt antreprenor urméreste nu
extinderea pe pietele internationale, el fiind deja prezent pe Amazon, ci pe alte
platforme de comert electronic: ,,in momentul in care ne vom extinde pe alte platforme
vom avea nevoie de cineva care sa se ocupe de comenzi” (G.T., decoratiuni interioare).

Referitor la calitatile pe care un angajat ideal ar trebui sa le aiba, implicarea a
fost mentionata de trei antreprenori, seriozitatea, de doi, iar ceilalti antreprenori au
mentionat calitati precum flexibilitatea, corectitudinea, dorinta de a invata, loialitatea,
spiritul de initiativa, integritatea si competenta.

In ce priveste implicarea, unul dintre antreprenori considera ci pe piata
muncii exista o problema de fond — angajatii inca vad locul de munca ca fiind un
simplu loc de unde vin si pleaca, ignorand oportunitatile de dezvoltare pe care
compania le ofera: ,,Problema angajatului roman este simpla — ba, eu vin la munca,
imi spui ce sd fac si eu fac, si atat. Eu le spun ca domeniul meu de activitate
implica mai mult, si creativitate, implicare, sa iti doresti foarte mult de la tine, sa te
autodepasesti, si persoana respectivi va avea toatd sustinerea noastrd si se
dezvolte. Nu te astepta sa te duci la un loc de munca si sa stai, sa astepti sa ti se
spuna ce sa faci si sa ai si multe avantaje” (A.M.C., fashion); acelasi antreprenor
considerd ca angajatii tineri ar trebui sa profite la maxim de facilititile puse la
dispozitie de companiile 1n care lucreaza. Si in viziunea unui alt antreprenor, cu cat
un angajat este mai implicat, cu atdt va reusi sd facd fatd mai bine tuturor
provocirilor izvorate din situatiile neprevizute: ,,in joburi online oricate carti ai citi
si oricate planuri ai face tot apar situatii neprevazute... daca nu iti pasa nu rezolvi
nimic, o lasi asa, procedura spune ca, si atat” (B.C., echipament pentru arte martiale).

C. Principalele obstacole intimpinate de antreprenori

Intrebati care au fost cele mai mari obstacole cu care s-au confruntat, 5 din 10
antreprenori au declarat cd finantarea a fost principalul impediment in calea
dezvoltarii afacerilor lor. In acest sens, un antreprenor i sfituieste pe cei care vor
sd ia calea antreprenoriatului sa se foloseasca de finantari externe: ,,Sa nu lucrezi
niciodata cu banii tai. Banii tai sunt banii tai” (M.A.C., fashion).
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Pe de alta parte, doi din cei 10 antreprenori sunt de parere ca resursa umand a
fost si este o problema cu care afacerea lor se confrunta. Unul dintre ei sustine cé a
fost dificil sd gaseascd oameni cu care sd colaboreze si care sa se plieze pe
principiile dupa care opereaza brandul lor: ,,Este foarte dificil sa gasim oameni cu
care sda colaboram, In special pentru cd multi nu se potrivesc cu principiile
brandului nostru. Noi nu vrem si compromitem ideile noastre...cred ca de aia nici
nu gasim asa usor” (E.M., streetwear).

Un alt antreprenor sustine cd in primii ani de activitate s-a confruntat cu o
problema legatd de reticenta si scepticismul consumatorilor, fiind nevoit sa 1isi
dedice o mare parte din timp in scopul educirii publicului cdruia i se adreseazi: ,,in
primul rand a fost reticenta oamenilor fatd de ceva nou produs in Europa, unele
parti chiar iIn Romania. Oamenii sunt foarte sceptici la nou, cel putin In Roménia;
daca lansam un produs la jumatate de pret fatd de concurenta, care era un pret real,
cele mai multe intrebari erau ce problema are produsul de e asa ieftin?” (B.C.,
echipament pentru arte martiale).

Alti doi dintre cei 10 intervievati au intdmpinat probleme din pricina lipsei de
cunostinte In domeniu, fiind vorba de prima afacere. Problemele lor au fost fie de
ordin tehnic, fie de ordin procedural. Unul dintre ei a invatat pe parcurs cum
functioneazd o afacere in domeniul comertului electronic, nemaiavand contact cu
acest domeniu pand la momentul lansarii afacerii: ,,Au fost provocari in fiecare zi,
de la a invata cum sd chemi curierul sa-ti preia Comanda, cum sa faci o factura,
cum si ambalezi un produs” (D.D., jucirii). In cazul celuilalt, problemele au fost
de ordin tehnic: ,,La momentul respectiv era un baiat care ne ajuta cu site-ul [...]
pentru platforma pe care am ales-0 aveai nevoie de specialisti super calitativi, nu e
ceva ce ar putea face un student pe o lada de bere” (M.A.C., fashion).

Pentru un antreprenor din industria vestimentara, cel mai mare obstacol a fost
reprezentat chiar de oamenii din jurul sau, respectiv de familie si prieteni: ,,Cel mai
mare obstacol fard sa stau pe ganduri au inceput sa fie familia si prietenii mai
apropiati, pentru cd depasesti punctul in care chestia asta e un hobby, devine tot
mai serios, iar oamenii incep sa zica vezi cd eu nu stiu daca merge, ai grija cu asta,
te-am sustinut pana aici dar deja exagerezi, tu chiar crezi ca esti in America” (A.A.,
streetwear).

Intrebati daca au reusit si depaseasca obstacolele respective si cum au facut
acest lucru, doar trei din cei 10 antreprenori au declarat ca nu au reusit sa le
depaseasca. Dintre ceilalti, trei antreprenori au reusit sa depaseasca obstacolele prin
simplul fapt ca nu s-au gandit deloc sa renunte: ,,Scopul este sa dai de obstacole ca
sa poti evolua si invata constant. Dupa ce cazi in urma unui obstacol, drumul nu se
bifurca in a continua si a renunta, ci accelereaza catre reusita” (E.M., streetwear).
Alti doi antreprenori considera ca au reusit sa depdseascd obstacolele datorita
perseverentei, iar un altul, odata cu trecerea timpului, a reusit sd rezolve situatiile
problematice cu care s-a confruntat.

Doar doi antreprenori sustin ca au intdmpinat greutati suficient de mari incat
sd se gandeasca sa renunte la afacere. Ei sunt cei care detin cele mai mari afaceri
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din punct de vedere al angajatilor, dar si cele mai vechi, avand sapte, respectiv 10 ani
de activitate. Unul dintre ei a reusit sa continue tocmai datoritd pasiunii pe care o
are pentru domeniul de activitate: ,,E un domeniu care te prinde, te gindesti sa
renunti, seara mai mult te gandesti, a doua zi iti revii cand incepi sd muncesti iar”
(M.A.C., fashion).

Pe de alta parte, sase dintre intervievati considerd cd existd si obstacole
specifice domeniului lor de activitate — de exemplu, existenta unei probleme la
nivelul mentalitatii celor care doresc sa construiasca afaceri pe internet: ,,Oamenii
pornesc la drum intr-o afacere online cu niste asteptari, de multe ori nerealiste, iar
apoi devin dezamagiti. Considera apoi ca totul e prea complicat [...] trebuie sa
muncesti, sa treci printr-un proces de Invatare, sa parcurgi niste pasi, iar unii vor ca
toate lucrurile astea sa se intample instant, iar realitatea e alta” (G.T., decoratiuni
interioare). Un alt antreprenor mentioneaza o problema legata strict de categoria de
consumatori carora li se adreseaza: ,,Domeniul meu de activitate implicd mai mult
copii, se adreseaza mai mult parintilor si familiilor. Poate daca ai vinde bijuterii le
poate cumpara oricine. Dar jucarii sau baloane cumpard doar familiile care au
copii” (D.D., jucarii). Un alt obstacol specific unui anumit domeniu de activitate
este reprezentat de politica fiscala, conform unui antreprenor din domeniul fashion:
,in domeniul HoReCa, TVA-ul este 5%, la noi este 19% + 1% impozit pe venit”
(M.A.C., fashion). Un antreprenor mentioneaza ca legislatia din domeniul
comertului online este prea permisiva pentru cumparatori.

D. Utilizarea de catre IMM-uri a platformelor de comert electronic

Dintre cei 10 antreprenori intervievati, noud au afirmat ca detin un website pe
care isi comercializeazi produsele. In cazul a cinci dintre ei, website-ul lor
functioneaza pe baza unei platforme de tip open-source, trei au ales varianta unei
platforme gazduite, iar o antreprenoare nu foloseste niciuna din aceste optiuni,
website-ul acesteia fiind configurat de la zero de o echipa de specialisti.

Intrebati ce fel de platforma open-source folosesc, patru dintre acestia au ales
platforma open-source WooCommerce, in timp ce un antreprenor are site-ul
construit pe platforma Magento. Trei dintre antreprenorii care au ales o platforma
gazduita au facut aceastd alegere din dorinta de a avea mai mult control asupra
elementelor de design sau asupra functionalitatilor, o platforma gazduita fiind
consideratd mult mai rigida. Unul dintre antreprenori regaseste si dezavantaje in
privinta folosirii unei platforme open-source, insa acestea sunt eclipsate de
posibilitatea de a personaliza toate elementele si functionalitatile dupa bunul plac.
Unul dintre intervievati considerd ca fiecare afacere ar trebui sd aleagd varianta
care i se potriveste mai bine in functie de nevoile sale: ,,Pentru noi nu a fost o problema
sa folosim WooCommerce, el fiind programator (n.r. partenerul sau) stie mai bine,
a facut anumite functii care nu existd direct in platforma. Asta nu inseamna ca
pentru altii va functiona la fel de bine, trebuie s folosesti ceva ce ti se potriveste”
(G.T., decoratiuni interioare).
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Pentru unul dintre antreprenori, varianta unei platforme open-source a fost
mai potrivitd, deoarece i-a permis sd fie implicat activ in procesul construirii
website-ului si sa elimine una din problemele unei platforme gazduite — comisioanele
mari. Pe de alta parte, doi din cei trei antreprenori care au ales varianta unei
platforme gazduite au ales chiar o platforma romaneascad, si anume Gomag, ambii
fiind in primul an de activitate. Alegerea acestei platforme a fost facutd tocmai
datorita ajutorului oferit de reprezentantii acestei platforme, care a compensat lipsa
lui de cunostinte In domeniu: ,,Informatiile oferite pe blogul lor si pe social media
m-au facut sa cred ca ajutorul pe care-l voi primi o sd fie mai ok, pentru a realiza
site-ul si intreg procesul. Suportul lor faciliteaza procesul” (D.D., jucdrii).

Tot din punct de vedere al canalelor de vanzare, sanse dintre antreprenori isi
comercializeaza produsele prin intermediul unui marketplace. Dintre acestia trei
sunt prezenti pe Amazon Marketplace (dintre care unul este prezent si pe eBay), iar
ceilalti trei sunt prezenti pe eMAG Marketplace. Pentru una dintre antreprenoare
dezvoltarea afacerii sale a fost un proces mai simplu tocmai datoritd folosirii
Amazon Marketplace: ,,Am ales Amazon deoarece toata logistica de suport clienti,
transport si depozitare este asiguratda de ei, astfel ca inceputul afacerii a fost mai
usor” (M.F., decoratiuni interioare). Pentru antreprenorii care isi comercializeaza
produsele prin intermediul unui marketplace, unul dintre avantajele oferite de o
astfel de platforma este expunerea foarte mare si posibilitatea de a ajunge la cat
mai multi oameni: ,,Cel mai mare avantaj este cd iti vin multi clienti” (G.T.,
decoratiuni interioare). Un alt avantaj este Increderea pe care consumatorii o au in
aceste platforme, lucru esential pentru o afacere aflata la Inceput de drum, precum
si posibilitatea de a profita de campaniile de publicitate ale brandului din spatele
marketplace-ului respectiv.

insa comertul pe marketplace-uri are si dezavantaje: un inconvenient este ci
nu se pune accentul pe identitatea brandului — ,,Marketplace-urile genereaza
vanzari, dar nu genereaza atat de mult brand awareness. Lumea va considera ca a
comandat de la eMAG, nu de la tine” (M.A.C., fashion). Marketplace-urile pot
reprezenta un inconvenient in special pentru industriile creative, tocmai din pricina
standardizarii: ,,La un moment dat trebuie sa faci compromisuri ca sd poti sa vinzi
toatd gama asta de produse, si trebuie sd standardizezi cumva in asa hal incat isi
pierd din farmec industriile astea creative. La o haind ai nevoie de mai mult
continut vizual” (A.A., streetwear).

Tot legat de canalele de vanzare, doi antreprenori au mentionat cd sunt
prezenti si pe site-urile de anunturi, insd nu au rezultate satisfacitoare de pe urma
folosirii acestora: ,,Beneficiul este credibilitatea in piatd, in Romania dacad apari
peste tot inseamna cd esti bun si esti mare” (B. C., echipament pentru arte
martiale). Unul dintre antreprenori trage un semnal de alarma asupra bazarii pe un
singur canal — cu toate ca marketplace-urile au eficienta lor, o afacere ar trebui sa
fie prezenta in cat mai multe locuri: ,,in momentul cand pornesti ca business, unul
dintre pilonii afacerii, ca un picior, sa fie Amazon, altul sa fie site-ul propriu, si tot
asa. Nu trebuie sa te limitezi la un singur canal” (G.T., decoratiuni interioare).
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Toti cei 10 antreprenori se folosesc si de social media drept canal de vanzare,
iar in ceea ce priveste reteaua sociald care le aduce cele mai multe rezultate (unde
rezultat inseamna fie expunere, fie vanzari), noud din 10 antreprenori au declarat ca
aceasta este Facebook, unul singur declarand ca are mai multe rezultate de pe urma
folosirii platformei Instagram: ,,Sunt prezentd pe Facebook, de acolo imi vin toate
vanzarile” (S.B., carti). Totodatd, noua din cei 10 antreprenori folosesc de functiile
de e-commerce integrate in aceste platforme sociale, insa un singur antreprenor are
rezultate satisfacatoare de pe urma acestora.

Intrebati daca ipoteza operarii unei afaceri din domeniul comertului
electronic strict pe baza acestor functii si fard un website personal li se pare
realistda, doar doi intervievati au raspuns afirmativ. Ceilalti opt au considerat ca
posibilitatea de operare a unei afaceri doar pe baza acestor functii ale platformelor
sociale este conditionatd de anumite aspecte, de exemplu aceste functii ar putea
functiona bine pentru brandurile care se adreseaza unui public tanar: ,Daca ai
produse pentru generatiile de 20—30 de ani e posibil. Mai ales pe Insta, mai ales pe
alte retele, Pinterest, e foarte posibil...e foarte posibil” (S.B., carti).

Controlul asupra propriilor resurse a fost o alta problema mentionata de un
antreprenor: ,,Fiecare brand vrea sa aiba control pe resursa lui, nu stau eu sa depind
de Facebook. Vreau ca vanzarea sa fie pe site-ul meu” (M.A.C., fashion). Nevoia
de personalizare si stilizare este o tema recurentd a acestei serii de interviuri: ,,Ei
vor sd fie totul cat mai simplu, iar In detrimentul simplitatii se vor pierde foarte
multe lucruri. Magazinele alea vor arata la fel, trebuie sa ii dirijezi pe clienti catre
website, macar acolo poti customiza cum vrei” (A.A., streetwear). Asociata cu
nevoia de stilizare a elementelor de website, personalizarea paginii de produs de pe
orice platforma pare a fi absolut necesara pentru industriile creative, aspect afirmat
si de Lin (2015: 538), care subliniaza importanta folosirii unor interfete placute din
punct de vedere estetic si care sa le starneasca consumatorilor anumite emotii. O
altd problema semnalata este legata de incredere: ,,Fara website propriu nu generezi
incredere, lipsa unui site cred ca ar afecta foarte mult increderea intr-un business”
(S.B., carti).

E. Autoperceptia antreprenorilor intervievati de IMM-uri din
domeniul comertului electronic cu produse specifice industriilor creative,
cu privire la trasaturile care-i caracterizeazd

In privinta studiilor, sapte din cei 10 antreprenori intervievati declard ci sunt
absolventi de studii superioare, doi sunt absolventi de liceu, iar unul este absolvent
de studii postuniversitare. Intrebati in ce misura considera ci studiile i-au ajutat in
cariera de antreprenor, cinci dintre antreprenori au declarat ca studiile au fost de
ajutor, chiar daca nu intr-o mare masura: ,,Mai mult iIn modul de gandire, decat in
informatii concrete despre cum se face, pentru ca in practica te lovesti foarte mult
de lucruri tehnice” (G.T., decoratiuni interioare). Pentru unii, studiile sunt
folositoare, insad depinde si de domeniul acestora.
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Intrebati care sunt trasturile de caracter care i-au ajutat cel mai mult in
lumea afacerilor, patru antreprenori au mentionat perseverenta: ,,Au fost foarte
multe provocari de multe feluri, consider ca alte persoane ar fi renuntat de mult. De
la...nu stiu, conturi blocate si pana la tot felul de lucruri care...la prima problema altii ar
fi spus domne, nu-i de mine, multi ar fi renuntat” (G.T., decoratiuni interioare). Pe altii,
trasatura care i-a ajutat cel mai mult a fost sociabilitatea: ,,Cred ca m-a ajutat cel
mai mult in ultimul timp faptul cd acum cunosc cei mai buni oameni din mai multe
domenii si pot sa-i pun la o masa impreuna. Am potentialul dsta pentru ca i-am ajutat
pe fiecare in parte” (A.A., streetwear). O antreprenoare considera ca a reusit sa aiba
realizari datoritd perfectionismului sau: ,,Sunt foarte perfectionistd. Prefer sa fie
toate puse la punct ca sa am un produs de calitate, deci nu las ca merge si asa si mai
vedem noi, nu” (S.B, carti). Au mai fost mentionate trasaturi precum capacitatea de a
intelege realitatea, creativitatea, ambitia, increderea in fortele proprii si gandirea
analitica.

Referitor la cele mai importante elemente ale unei afaceri de succes, unul
dintre antreprenori mentioneaza ca o afacere de succes trebuie sd porneasca de la o
cultura organizationald adecvata: ,,Sa creezi o culturd faind in jurul ei, asta vizavi
de client si de angajat, toti oamenii implicati in chestia aia. Cand esti un business
fain parca cu drag vorbesc de tine angajatii, clientii si tot” (A.A., streetwear). Un
alt antreprenor mentioneaza maturitatea si pragmatismul, altul considera ca o afacere
de succes se construieste pornind de la mentalitatea antreprenorului: ,,Cred ca mindset-
ul antreprenorului este cel mai important”. In altd ordine de idei, un antreprenor
sustine ca o afacere este de succes daca poate imbunatati viata clientului: ,,Clientul
este cel mai important, daca reusesti sa-1 multumesti si sa 1l intelegi cu adevarat o sa ai
succes. Eu cred ca daca nu 1i produci o schimbare semnificativa el te va da uitarii”
(D.D., jucarii). Trei antreprenori au mentionat criterii de ordin financiar, precum
indeplinirea unor anumite target-uri de vanzare: in primul rand, o afacere de
succes este stabila financiar, atat afacerea cat si echipa de lucru” (B. C., echipament
pentru arte martiale).

Intrebati care ar fi sfatul pe care acestia l-ar oferi unui antreprenor aflat la
inceput de drum, doi subiecti au afirmat ca cel mai important lucru ar fi crearea
unui plan de afaceri cit mai detaliat, cu obiective clare: in primul rand sa-si faca
un plan de afaceri, sa-si clarifice tot ce vrea sa obtina, sa-si seteze pasi micuti. Si sa
fie flexibili” (S.B., carti). Alti doi intervievati pun accentul pe studiu si documentare:
»Documentarea este esentiald. Toti credem ca stim deja totul doar din doud articole
citite pe internet sau din ce vedem in stanga si in dreapta” (E.M., streetwear). Un
altul sustine ca cel mai bun sfat pe care 1-ar putea da ar fi adaptarea modelelor deja
existente la realitatile afacerii proprii: ,,Vezi ce au facut cei mari, gandeste,
adapteaza, aplic-o pe sistemul tau de vanzare si asa mai departe” (B.C., echipament
pentru arte martiale). Trei antreprenori i-au sfatuit pe cei aflati la inceput de drum
sd nu renunte, oricat de greu le-ar fi: ,,S& nu renunte la primul hop. Nici la al doilea,
si nici la al treilea” (C.C., haine personalizate). Unul dintre intervievati considera
ca atdta timp cat cei aflati la inceput de drum in antreprenoriat vor fi corecti, vor
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reusi la un moment dat: ,,Sa fie corecti, asta e tot ce pot spune. Restul va veni de la sine
daca sunt corecti” (A.l., costume de carnaval).

Analiza si interpretarea datelor obtinute prin intermediul
interviurilor cu experti

A. Starea actuali a IMM-urilor romdénesti

Referitor la punctele slabe si punctele tari ale IMM-urilor romanesti, doi
dintre expertii intervievati considerd cad resursa umana este un capitol la care
companiile autohtone sunt avantajate: ,,Resursa umana este foarte importantd in
orice companie si cred ca in companiile romanesti gasim foarte mult talent” (R.P.,
consultant in obtinerea de finantare). Si accesul la finantare este vazut ca fiind un
mare avantaj al IMM-urilor romanesti: ,,Punctul-forte pilon este reprezentat de
nenumaratele fonduri fructificate de companii. De la Start-Up Nation si pana la
POR 2.1/2.2 si fonduri norvegiene” (D.N., manager de proiect). Un alt punct-forte
al IMM-urilor este adaptabilitatea de care acestea dau dovada. in zona punctelor
slabe, se mentioneaza birocratia excesivd, plus perceptia oamenilor asupra
mediului de afaceri: ,,Un mental colectiv nesuportiv pentru initierea de afaceri
(frica de esec este foarte mare)” (S.S., director executiv).

Legat de dificultatea de a conduce o afacere in actualul mediu antreprenorial
romanesc, unul dintre expertii intervievati considerd ca atita timp cit existd
implicare, sansele de reusita ale unei afaceri cresc exponential: ,,Nu cred ca e foarte
dificil sa conduci o afacere in Romania dacd te implici cu adevirat si crezi in
produsele/ serviciile pe care le oferi. Cred ca daca te implici in companie ca lider
(nu ca sef) sansele de reusita sunt destul de mari (A.M., consultant in obtinerea de
finantare). Pe de alta parte, trei dintre cei cinci experti intervievati considera ca
exista si foarte multe provocari, una din ele consta in gésirea unor colaboratori care
sd dea dovada de seriozitate — ,,Sa conduci o afacere nu este greu deloc...sd te
descurci insd in mediul de afaceri este insd foarte dificil. Nu poti pune baza pe
cuvantul multor parteneri de afaceri, contractul este de multe ori doar o bucata de
hartie, unii nu au respect fata de lege si fata de partenerii din mediul de afaceri” (S.S.,
director executiv). Acelasi expert considera cd noua generatie de antreprenori va fi cea
care va schimba lucrurile in bine: ,Insd cu noul val de tineri care au intrat in
business...incep sa fiu din ce in ce mai optimist ca ne vom face bine cu adevarat
candva”. Altii considera ca provocarile mediului de afaceri tin de mediul legislativ:
,»INu cred ca este dificil, ci cred ca este provocator in anumite domenii mai ales din
cauza sincopelor legislative si a lipsei de protectie a statului” (A.A., managing partner).

Intrebati in ce masurd considera ca IMM-urile romanesti pot concura cu cele
din alte tari europene, doi dintre experti au oferit un raspuns pozitiv, declarand ca
IMM-urile romanesti au capacitatea de a fi adevarati competitori in piata europeana:
»in mod sigur se poate. Nu existd nicio diferentd majord. Singura problemi e
implicarea si a face lucrurile corect. S nu incercam sa fentdm sistemul...pentru ca
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de fapt ne fentam pe noi” (A.M., consultant in obtinerea de finantare). Alti trei
subiecti intervievati sunt de parere ca raspunsul este determinat de sectorul de
activitate al acestor companii: ,,in functie de sector, acestea pot reprezenta un pilon
competitional sau doar o afacere locala” (D.N., manager de proiect). Anumite
industrii si sectoare de activitate, printre care comertul si unele sectoare ale
industriilor creative, nu exceleaza la capitolul competitivitate in plan european:
»Consider ca o mare parte din IMM-urile din turism si servicii turistice, farma,
jocuri de noroc, nu sunt aproape deloc diferite fatd de cele din UE. Insa in domeniul
industriei extractive, suntem mult mai jos decat media UE” (S.S., director executiv).

In privinta calititilor pe care un antreprenor ar trebui si le aiba pentru a reusi
in mediul de business actual, au fost mentionate hotararea (,,determinarea”),
perseverenta, creativitatea, viziunea, dar si ,,capacitatea de a gandi obiectiv si de a
trasa planuri pe temen lung” (D.N., manager de proiect).

B. Principalele probleme cu care se confrunta IMM-urile romdnesti
si masuri pentru rezolvarea lor

In privinta problemelor cu care se confrunta IMM-urile autohtone, trei dintre
cei cinci experti intervievati au mentionat fie probleme legate de mdna de lucru, fie
legate de nivelul de pregatire al angajatilor, sau chiar probleme legate de
mentalitatea acestora: ,,Tiparul romanesc de gandire este...merg la job, exist pe
acolo si viata incepe dupa ce rup usa la ora patru. Cele mai mari probleme sunt
nivelul redus de implicare al angajatului si neasumarea sarcinilor” (A.M.,
consultant in obtinerea de finantare); ,,Forta de munca este destul de slab pregatita
pentru necesititi” (A.A., managing partner). in alti ordine de idei, unul dintre
intervievati considera ca cele mai mari probleme ale IMM-urilor sunt de ordin
politico-administrativ: ,,Birocratia excesiva, nesustinerea reald a mediului de afaceri de
catre stat, coruptia endemica” (S.S., director executiv). Altul mentioneaza problemele
de ordin financiar: ,,Dificultatile majore sunt cele ce genereazd modificari directe
in cashflow-ul companiei” (D.N., manager de proiect).

Toti cei trei experti care au mentionat probleme legate de capitalul uman au
declarat ca o modalitate prin care acestea pot fi rezolvate este implicarea, atat in
ceea ce-i priveste pe antreprenori cat si in ceea ce-i priveste pe angajati:
»~lmplicarea angajatilor in procesul de functionare a companie. Transparenta la
nivel decizional si intelegerea de catre echipa a obiectivelor societdtii comerciale”
(A.M., consultant in obtinerea de finantare). Si considera ca exista o lipsa de leadership
la nivelul managementului companiilor: ,,Managerul ar trebui sa fie un lider pentru
a se lucra in echipa, nu separat” (A.M., consultant in obtinerea de finantare).

Intrebati daca considera ca existd sustinere din partea statului in rezolvarea
problemelor cu care mediul antreprenorial se confrunta, trei dintre experti au oferit
un raspuns negativ. Pe de altd parte, unul dintre experti considera ca antreprenorii
nici nu ar trebui sd astepte sustinere din partea statului, ci sa isi faca pur si simplu
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treaba. De cealalta parte, ceilalti doi experti considera ca desi exista sustinere din
partea statului, aceasta nu este suficienta: ,,Exista oportunitati de sprijin pentru
capitalul uman, dar cred ca inca sunt subdezvoltate si putin calibrate pe nevoile de
la firul ierbii” (R.P., consultant in obtinerea de finantare).

C. Perspectivele de viitor ale IMM-urilor din domeniul comertului
electronic

Intrebati in ce misura considera ci legislatia actuala favorizeaza dezvoltarea
IMM-urilor in general si a celor care au ca domeniu de activitate comertul
electronic in special, doi dintre experti au afirmat ca legislatia nu este de ajutor in
acest caz: ,,Legislatia nu ajutd” (A.M., consultant in obtinerea de finantare). Un alt
expert a avut o parere diferita — din perspectiva lui, nu legislatia este problema, ci
lipsa aplicarii acesteia: ,,Legislatia in domeniul IMM-urilor este chiar buna; poate
fi perfectibila, insa nu de legislatie se plang managerii de IMM-uri, ci de lipsa
aplicarii ei” (S.S., director executiv).

In ceea ce priveste beneficiile pe care IMM-urile le vor avea in viitor de pe
urma adoptarii tehnologiilor de comert electronic, unul dintre intervievati considera
ca cel mai important aspect este legat de eliminarea unor riscuri: ,,Cu siguranta vor
evita in proportie de 100% riscurile generate de interactiunea umand” (D.N., manager
de proiect). Un alt expert mentioneaza ca cel mai mare beneficiu este facilitarea
procesului de achizitie, atat pentru client cat si pentru vanzator: ,,Cred ca aici e
viitorul. Pentru consumatori e simplu si practic s faca cumparaturi online, iar
pentru vanzatori e simplu si usor sa producad si sa vanda” (A.M., consultant in
obtinerea de finantare). Doi dintre experti mentioneaza cresterea vanzarilor ca fiind
principalul avantaj al adoptarii comertului electronic.

Unul dintre experti semnaleaza o problema legata de adoptarea comertului
electronic — desi multe IMM-uri pot profita de pe urma acestor solutii de vanzare,
multe sectoare de activitate nu se pot bucura de ele tocmai prin specificul
activitatilor lor: ,,Comertul electronic poate fi o sursa de venit importantd pentru
IMM-uri, dar cu sigurantd nu poate fi aplicata tuturor sectoarelor economice” (R.P.,
consultant in obtinerea de finantare).

Referitor la schimbarile ce ar trebui sd se produca pe viitor pentru a facilita
dezvoltarea afacerilor din domeniul comertului electronic, unul dintre experti
declara ca pana si optiunile existente deja pot duce la dezvoltarea domeniului, daca
sunt exploatate corespunzitor: ,,in cazul in care se cunosc si sunt fructificate
corespunzator, chiar si optiunile curente pot asigura o crestere exponentiald a
acestui domeniu” (D.N., manager de proiect). Pe de alta parte, doi experti
mentioneaza nevoia de implicare a statului pentru incurajarea mediului de afaceri si
digitalizarea institutiilor publice. Alti doi experti mentioneaza nevoia de schimbare
in atitudinea consumatorilor fata de cumparaturile online: ,,Sunt incd multe
persoane care inca nu au incredere in cumparaturile online, pentru ca nu exista
transparenta totala in ceea ce priveste produsul/ serviciul oferit” (A.M., consultant
in obtinerea de finantare).
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CONCLUZII SI DISCUTII

Referitor la primul obiectiv specific al primei parti a cercetarii, respectiv
identificarea factorilor ce influenteaza decizia de a porni o afacere, principalele
motive pentru care subiectii au ales sa-si porneascd afacerea sunt dorinta de
libertate, dorinta de autodepasire si pasiunea pentru un anumit domeniu. Tot
pasiunea este si motivul pentru care unii aleg sa comercializeze produse specifice
industriilor creative, insd de cele mai multe ori alegerea produselor se face pe baza unor
criterii pur strategice, precum identificarea unor nevoi in piata sau sesizarea unor
oportunitati antreprenoriale. Pe de altd parte, unii subiecti au mostenit spiritul
antreprenorial de la parintii lor, fiind influentati de acestia in decizia de a porni
propria afacere.

In ceea ce priveste al doilea obiectiv specific al primei parti a cercetarii,
identificarea principalelor caracteristici ce tin de marimea companiei, rezultatele au
aratat ca majoritatea afacerilor au fost infiintate pe baza unui parteneriat de afaceri,
iar media numarului de angajati a fost trei. Cele mai prolifice parteneriate de afaceri
par a fi cele in care fiecare membru indeplineste responsabilitati diferite si are
cunostinte intr-un domeniu diferit fata de cel in care activeaza ceilalti. Exista insa
si afaceri care functioneaza fara angajati, insa acestea sunt fie infiintate pe baza unui
parteneriat, fie nu necesita angajati datorita specificului lor. Legat de calitatile unui
angajat ideal, majoritatea antreprenorilor mentioneaza valori umane precum seriozitatea.

Referitor la cel de-al treilea obiectiv specific al primei parti a demersului
aplicativ, identificarea principalelor obstacole intdmpinate de antreprenori, in
perceptia acestora, rezultatele cercetarii au aritat cd principalele probleme cu care
IMM-urile romanesti se confruntd sunt de ordin financiar. Unii antreprenori au
semnalat si existenta unor probleme in ceea ce priveste atitudinea consumatorilor
fatd de comertul electronic, resursa umana sau, in cazul celor aflati la prima afacere,
lipsa de cunostinte in domeniu.

In privinta celui de-al patrulea obiectiv specific al primei parti a cercetarii,
identificarea modului in care IMM-urile ce comercializeazd online produse
specifice industriilor creative se folosesc de platformele de comert electronic si de
functiile de comert electronic integrate in platformele sociale, rezultatele au aratat
ca prezenta pe cat mai multe canale de vanzare este esentiala pentru afacerile din
domeniul comertului electronic, Intrucat le confera acestora credibilitate in ochii
consumatorilor si posibilitatea de a se dezvolta atat pe plan local, cat si pe plan
international. Dependenta de un singur canal de vanzare se poate dovedi a fi
problematica, chiar daca unele canale, de pilda pietele electronice, au numeroase
avantaje pentru afacerile mici. Nu se poate vorbi inca de renuntarea la website-ul
personal si inlocuirea acestuia cu functiile de comert electronic pe care le ofera
platformele sociale, aceste functii fiind vazute mai mult ca un mijloc prin care
afacerile pot fi lansate, nicidecum o alternativa sanatoasa la canalele traditionale.
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In legatura cu ultimul obiectiv specific al primei parti a cercetarii, schitarea
unor trasaturi specifice ale antreprenorului roman din domeniul comertului electronic
cu produse specifice industriilor creative, in viziunea antreprenorilor intervievati,
rezultatele cercetérii aratd cad antreprenorii intervievati se autocaracterizeaza ca
fiind perseverenti, reusind sa faca fatd provocarilor aparute pe parcursul procesului
de demarare a afacerii si chiar dupa, creativi si flexibili, sociabili, pasionati de
domeniul lor de activitate si dand dovada de pragmatism.

Referitor la primul obiectiv specific al celei de-a doud parti a cercetarii, cea
realizatd prin interviuri cu experti din domeniul consultantei antreprenoriale,
respectiv conturarea starii actuale a IMM-urilor romanesti, rezultatele cercetarii au
aratat ca, in viziunea expertilor intervievati, IMM-urile romanesti pot fi considerate
adevarati competitori pe piata europeana, insa acest lucru este valabil doar pentru
unele sectoare de activitate. Sectoarele cultural-creative, de pilda, sunt privite ca
fiind dezavantajate in plan european. Actualul mediu de afaceri romanesc este
provocator din multe puncte de vedere, unul dintre ele fiind lipsa culturii
antreprenoriale. Pentru a reusi in actualul mediu de afaceri, expertii intervievati
considera ca antreprenorii trebuie sa fie perseverenti, creativi si vizionari.

Legat de al doilea obiectiv specific al celei de-a doua parti a cercetarii,
respectiv principalele probleme cu care se confruntd IMM-urile roménesti si
masurile pentru rezolvarea lor, rezultatele cercetdrii au aratat ca, in opinia
expertilor intervievati, existd mari probleme in ceea ce priveste resursa umand,
birocratia excesiva si lipsa de implicare a statului. Legat de resursa umana, exista
probleme atat in ceea ce priveste lipsa de implicare a angajatilor, cat si in ceea ce
priveste lipsa de competenta a managerilor.

Referitor la ultimul obiectiv specific al celei de-a doua parti a cercetarii, cel
legat de perspectivele de viitor ale IMM-urilor din domeniul comertului electronic,
rezultatele cercetarii arata ca adoptarea tehnologiilor de comert electronic va
reprezenta un avantaj pentru multe sectoare de activitate, insa trebuie gasite solutii
si pentru sectoarele de activitate care, prin specificul lor, nu pot beneficia de pe
urma acestor tehnologii. O problema ce ar trebui rezolvata pe viitor este perceptia
negativa a unora dintre consumatori asupra comertului electronic.

in privinta obiectivului general al cercetirii pe bazia de interviuri, att
elaborarea unei liste de trasaturi ale antreprenorilor romani din IMM-urile ce au ca
domeniu de activitate comertul online cu produse specifice industriilor creative, cat
si a caracteristicilor companiilor detinute de acestia, atat din perspectiva lor cat si
din perspectiva expertilor in domeniu, constatdm ca existd multe similaritati intre
perspectiva antreprenorilor si cea a expertilor intervievati. Ambele categorii de
subiecti considera ca exista o problema in ceea ce priveste implicarea angajatilor si
conceptia lor asupra muncii in general, dar si o problemd in ceea ce priveste
atitudinea consumatorilor referitoare la comertul electronic. Lipsa finantarii, o
problema cu care jumatate din antreprenori s-au confruntat sau se confrunta, nu
este consideratd de expertii intervievati ca fiind un impediment in calea dezvoltarii
afacerilor, acest lucru fiind datorat numeroaselor oportunitati de finantare, precum
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Start-Up Nation. Lipsa de implicare a statului a fost semnalatd insa de ambele
categorii de subiecti, fara a fi detaliatd concret.

Antreprenorii intervievati se percep pe ei insisi ca fiind perseverenti, creativi,
ambitiosi, increzatori in fortele proprii si deschisi la a invata lucruri noi. Afacerile
lor, desi au inceputuri anevoioase, au reusit sd se dezvolte datorita faptului ca pun
in prim-plan clientul si nevoile sale. Multe dintre ele nu au fost infiintate strict
pentru bani, ci au reprezentat pentru antreprenori oportunitatea de a evolua pe plan
personal sau de a-si urma o pasiune. Cu toate ca au intampinat multe greutati,
antreprenorii au reusit sd prospere Intr-un mediu de afaceri provocator, si, alaturi de
partenerii lor, au pus pe picioare afaceri de succes, cu toate ca succesul este diferit
in conceptia fiecaruia dintre ei.

Am constatat similaritati intre rezultatele cercetarii noastre si rezultatele unei
cercetari realizate de Ernst&Young pentru a identifica trasaturile si caracteristicile
liderilor de succes din lumea antreprenoriala: rezultatele cercetarii noastre arata ca
majoritatea antreprenorilor au fost angajati inainte sa-si deschida propria afacere,
precum si ca finantarea si resursa umand sunt cele mai mari probleme cu care
antreprenorii se confruntd, aspecte care reies si din cercetarea realizata de
Ernst&Young (2011: 4-12).

Din punct de vedere al trasaturilor morale ale antreprenorilor romani
intervievati, de IMM-uri ce comercializeaza produse specifice industriilor creative,
in perceptia acestora, rezultatele cercetarii noastre sunt similare cu cele ale unei
cercetdri realizate de Leovaridis si Popescu (2017: 190-197) pe o serie de
antreprenori din industriile creative: capacitatea de a fi autodidact, tenacitatea si
creativitatea, accentul pe valorile morale precum cinstea si corectitudinea s-au
regasit atdt in autocaracterizarile oferite de respondentii nostri, cat si in
raspunsurile antreprenorilor care au dat exemple de bune practici din domeniul lor,
in cercetarea mentionata.

Conform unei cercetari realizate de Comisia Europeand, principalele motive
ce stau la baza deciziei de a porni o afacere sunt dorinta de a fi independent,
libertatea de a alege locul si timpul desfasurarii activitatii, $i un venit mai atractiv
(European Comission, 2013: 134-137). Si rezultatele cercetarii noastre aratda ca
principalele motive ce stau la baza deciziei de a porni o afacere sunt libertatea si
independenta, insa considerentele ce tin de situatia financiara nu se regésesc printre
principalele motive invocate de subiectii intervievati de noi, fiind mentionate de
unul singur. Mai mult decat atat, cativa dintre intervievati chiar au mentionat in
mod expres faptul ca afacerile lor nu au fost infiintate strict pentru profit, ci au
reprezentat mai mult o modalitate prin care ei sa isi poata materializa o pasiune.

Data fiind diversitatea sectoarelor de activitate ce compun industriile cultural-
creative, consideram ca cercetarile viitoare ar putea trata separat afacerile din
domeniul comertului electronic cu produse specifice fiecarui sector creativ in parte.
Propunem astfel o serie de cercetari cu caracter comparativ care sa scoata la iveala
asemdnarile si diferentele dintre afacerile fiecarui sector, pentru ca mai apoi sa
poatd fi conturat un portret al sectoarelor de activitate ce apartin industriilor
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creative, prin prisma afacerilor din domeniul comertului electronic. Totodata,
suntem de parere ca viitoarele cercetari nu ar trebui sa se limiteze doar la viziunea
antreprenorilor, ci si la cea a consumatorilor de produse specifice industriilor
cultural-creative.

BIBLIOGRAFIE

Acs, Z. J., Morck, R., Shaver, J. M. and Yeung, B. (1997). The Internationalization of Small and
Medium-Sized Enterprises: A Policy Perspective. Small Business Economics, 9(1), 7—20.

Armeanu, D., Istudor, N. si Lache, L. (2014). The role of SMEs in assessing the contribution of
entrepreneurship to GDP in the Romanian business environment. Amfiteatru Economic,
17(38), 198-215.

Belew, S. and Elad, J. (2017). Starting an Online Business All-in-One For Dummies (editia a 5-a).
Wiley.

Bessant, J., and Tidd, J. (2015). Innovation and Entrepreneurship (editia a 3-a). John Wiley & Sons.

Bharadwaj, A., El Sawy, O. A., Pavlou, P. A., and Venkatraman, N. (2013). Digital business strategy:
Toward a next generation of insights. MIS Quarterly, 471-482.

Boix-Doménech, R., and Rausell-Késter, P. (2018). The Economic Impact of the Creative Industry in
the European Union. In V. Santamarina-Campos and M. Segarra-Ofia (Ed.), Drones and the
Creative Industry: Innovative Strategies for European SMEs (pp. 19—36). Springer Open.

Carree, M. A. and Thurik, A. R. (2003). The Impact of Entrepreneurship on Economic Growth. in
Z. 1. Acs and D. B. Audretsch (Ed.), Handbook of Entrepreneurship Research (Vol. 1, pp. 557-594).
Springer.

Caves, R. E. (2003). Contracts between Art and Commerce. Journal of Economic Perspectives, 17(2),
73-83.

Ceccar (2019). Carta Alba a IMM-urilor din Romania, editia a XVII-a, Ceccar Business Magazin,
august, nr. 28-29.

Chelcea, S. (2004). Initiere in cercetarea sociologicd. Bucuresti: Comunicare.ro.

Croitoru, C., Cojanu, V., Mucica, D. si Becut, A. (2016). Cartea alba pentru activarea potentialului
economic al sectoarelor culturale si creative din Romdnia. Bucuresti: Pro Universitaria.

Enterprise Europe Network. (2018). A guide to e-commerce in Europe.

Ernst&Young. (2011). Nature or Nurture? Decoding the DNA of the Entrepreneur.

Ernst&Young. (2014). Creating growth: Measuring cultural and creative markets in the EU.

Ernst&Young. (2019). Barometrul afacerilor de tip startup din Romdnia. Bucuresti.

European Comission. (2013). Flash Eurobarometer 354: Entrepreneurship in the EU and beyond.

European Comission. (2014). Strategic Policy Forum on Digital Entrepreneurship: Fuelling Digital
Entrepreneurship in Europe.

European Economic and Social Committee. (2004). Opinion of the European Economic and Social
Committee on ‘Europe’s Creative Industries’. Official Journal of the European Union, C 108, 68-77.

Eurostat. (2017). European SME Week 2017: SMEs in the European Union generate half of the intra-
EU trade in goods with a slightly higher share for imports. Eurostat Press Office.

Fehér, K., Junaidy, D. W., Larasati, D., Kovécs, A. and Rahardjo, B. (2017). Creative Industries and
Digital Economy — Perspectives from Southeast Asia and Central Europe. in T. Novék (Ed.),
Go Hungary-Go Indonesia: Understanding Economic and Business Issues (pp. 151-172).
Budapest Business School, University of Applied Sciences.

Funk, T. (2009). Web 2.0 and Beyond: Understanding the New Online Business models, Trends, and
Technologies. Praeger.

Grigore, A. M, si Dragan, I. M. (2014). Entrepreneurship and its economical value in a very dynamic
business environment. Amfiteatru Economic, 17(38), 124—135.

Hesmondhalgh, D. (2012). The Cultural Industries (editia a 3-a). Sage.



27 INITIATIVE ANTREPRENORIALE IN DOMENIUL COMERTULUI ELECTRONIC 31

Hill, S., lonescu-Somers, A., Bosma, N., Kelley, D., Levie, J. and Tarnawa, A. (2020). Global
Entrepreneurship Monitor 2019/2020 Report. Global Entrepreneurship Research Association.

HKU (2010). The Entrepreneurial Dimension of the Cultural and Creative Industries. Hogeschool
vor de Kunsten Utrecht.

InvestRomania. (2016). Romania — Towards being a creative hub.

Jarvis, P. (2019). Company of one: Why staying small is the next big thing for business. Houghton
Mifflin Harcourt.

Khaire, M. (2017). Culture and commerce: The value of entrepreneurship in creative industries.
Stanford University Press.

Leovaridis, C. si Popescu, G. (2017). An insight into entrepreneurship in Romanian cultural-creative
industries. in A. Zbuchea (Ed.), Entrepreneurs. Entrepreneurship: Challenges and
Opportunities in the 21st Century (pp. 183—199). Bucuresti: Tritonic.

Lin, A. C. H. (2015). Facilitating Cultural and Creative Industries to Engage the Internet Era: A New
E-Commerce Strategic Framework. American Journal of Economics, 5(5), 534-539.

Muller, P. et al. (2019). Annual report on European SMEs 2018/2019: Research & Development and
Innovation by SMEs. European Comission, Executive Agency for Small and Medium-sized
Enterprises.

OECD (1999). Economic and Social Impact of Ecommerce: Preliminary Findings and Research
Agenda. OECD Publishing.

OECD (2000). Workshop 3: Realising the potential of electronic commerce for SMEs in the global
economy. The OECD Bologna Ministerial Conference, Bologna.

Peris-Ortiz, M., Gomez, J. A., and Lopez-Sieben, M. (2018). Cultural and Creative Industries: An
Overview. In M. Peris-Ortiz, M. R. Cabrera-Flores & A. S. Santoyo (Ed.), Cultural and
Creative Industries: A Path to Entrepreneurship and Innovation. Springer Nature.

Pislaru, D. (2015). Sectorul cultural si creativ in Romania: Rolul economic si potential de crestere. in
V. Cojanu, C. Croitoru, si A. Becut (Ed.), Sectoarele culturale §i creative in Romdnia:
Importanta economica si contextul competitiv. Pro Universitaria.

PostNord (2019). E-commerce in Europe 2019.

Radu, A. (2020, februarie). Raport GPeC E-Commerce Romdnia 2019: Cumparaturi online de peste
4,3 miliarde de euro, in crestere cu 20% fata de 2018.

Scarborough, N. M. and Cornwall, J. R. (2016). Essentials of Entrepreneurship and Small Business
Management (editia a 8-a (editie globald)). Pearson Education.

Schwab, K. (2016). The Fourth Industrial Revolution. World Economic Forum.

Smith, D. (2010). The Role of Entrepreneurship in Economic Growth. Undergraduate Economic
Review, 6(1), 1-17.

UNCTAD. (2010). Creative Economy Report 2010.

UniCredit Bank and Cult Market Research. (2018). Barometrul Mintilor Creative: Studiu de
perceptie, cercetare calitativa §i cantitativa.

UniCredit Bank and Exact Cercetare si Consultanta. (2017). Barometrul Mintilor Creative: Studiu de
perceptie, cercetare calitativa & cantitativa.

Westhead, P. and Wright, M. (2013). Entrepreneurship: A Very Short Introduction. Oxford: Oxford
University Press.

World Trade Organization (1998). Work programme on electronic commerce.

Romanian small entreprises entrepreneurs in online commerce
of some of the creative industry branches. Also, the main
characteristics of their businesses, in their view, and in the view of several
experts in the field, are going to be described. E-commerce allowed these
firms to break some barriers which were obliterating their development,
offering opportunities to enter new markets, and to eliminate some additional

The present paper intends to identify the main features of
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unnecessary costs. After a theoretical view and a statistical analysis of
Romania’s small firms situation, in a European perspective, and the depiction
of some of the concepts in the field (entrepreneurship, small firms, creative
industries, online commerce), the paper further focuses on the applicable/
practical side of the domain, based on a qualitative research using several
interviews with entrepreneurs and experts in the studied field.

Keywords: entrepreneurship, SMEs, creative industries, electronic
commerce.
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