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2 Heineken Romnia

A. PREZENTARE:

Scurt istoric

Compania Heineken a fost fondat n anul 1864 de ctre Gerard
Adriaan Heineken care, la

vrsta de 22 de ani, a cumprat fabrica de bere De Hooiberg din
Amsterdam. n 1873 fabricii

achiziionate i se schimb numele n Hienekens Biergbrouwerij
Maatschappij (HBM), iar un anmai trziu se deschide o a doua fabric
de bere n Rotterdam.

Fiul fondatorului, Henry Pierre Heineken, administreaz compania
ntre 1917 i 1940 i i

continu implicarea pn n 1951. Sub conducerea sa, Heineken
dezvolt tehnici pentru a

menine o calitate nalt i consistent a berii n condiii de
producie pe scar larg. Sub biatul

lui Henry, Alfred Henry Freddy Heineken (chairman al board-ului
executiv al companiei ntre

1940 i 1971), Heineken cunoate exintedere global.1

Dup Primul Rzboi Mondial, compania s-a concentrat pe export.
Trei zile dup ncheierea

Prohibiiei n S.U.A., prima livrare legal de bere n America de
Nord a fost una Heineken. Din

acel moment, Heineken a rmas unul dintre brand-urile cele mai de
succes din Statele Unite.

Ulterior, Heineken a ncercat s-i creasc valoarea aciunilor prin
achiziia fabricilor de bere

concurente i nchiderea acestora. n 1968 Heineken a fuzionat cu
cel mai mare competitor al

su, Amstel.

Produsele Heineken

Heineken International este un grup care deine un portofoliu de
peste 170 de brand-uri de beri

la nivel mondial, majoritatea de tip pale lager (bere blond).
Cele mai mari dou brand-uri alesale sunt Heineken i Amstel, dei
portofoliul include diverse nume, cu precdere produse

locale de pe pieele nou penetrate i introduse ulterior n gama
Heineken.

Heineken este produsul cheie al companiei. Este o bere blond
(lager) de concentraie 5%,

fabricat pentru prima dat n 1868. Este o marc Super Premium,
poziionat n segmentul

superior al pieei. Ceea ce o difereniaz de alte mrci sunt
caracteristicile sale unice: Heineken

este pasionat de calitate, are o perspectiv global i o
personalitate cosmopolit foarte

1Heineken International, History,
http://en.wikipedia.org/wiki/Heineken_International#History


	
7/29/2019 heinken final.pdf

3/25

3 Heineken Romnia

atrgtoare. Eticheta transparent de pe sticlele Heineken vine s
ntreasc vizual calitatea

premium a acestei beri. Marca este recognoscibil prin sticla
verde i simbolul imprimat pe

aceasta - steaua roie.

Amstel se ncadreaz tot n categoria lager i are o concentraie de
alcool similar cu Heineken

(5%), ns are o culoare mai ntunecat. Produsul vine i n variant
light, cu o concentraie de

doar 3.5%, sau chiar n form non-aloolic.

Heineken n mediul internaional

Compania Heineken:

este unul dintre liderii mondiali din industrie, cu o istorie de
mai mult de 130 ani; ocup poziia de lider pe piaa din Europa; este
a doua cea mai importat marc de bere din Statele Unite; are o reea
global de distribuie ce cuprinde peste 115 fabrici n mai mult de 65
de ri; mrcile sale principale - Heineken i Amstel.

Compania i-a pstrat sediul central n Amsterdam, Olanda, ns i-a
fcut resimit prezena

internaional n regiuni din toate continentele lumii: Europa,
America de Nord, America de

Sud, Asia Pacific, Africa i Orientul Mijlociu.

Internaionalizarea Heineken de pn n prezent s-a fcut pe baz
de:

joint-ventures: Asia Pacific Breweries (APB), Namibia Breweries
Limited (Namibia),Heineken-Molson (Canada, Brazil);

achiziii: Scottish & Newcastle (UK), Hartwall (Finlanda),
Alken-Maes (Belgia), Central deCervejas (Portugalia), Bravo
International (Rusia), Kaiser (Brazilia), Al Ahram (Egipt),

Almaza (Liban), Florida Bebidas (Costa Rica), Coceca
(Nicaragua), Baru (Panama),

Karlsberg (Germania), Dinal (Kazahstan), Karlovacka (Croaia)
etc.;

liceniere: Frana, Spania, Italia, Irlanda; investiii strine
directe (greenfield investments): pe piaa din Africa.2

Strategia urmat de Heineken a fost constant i de succes
combinarea puterii brand-urilor

locale cu cele internaionale. Compania a obinut poziii largi de
leadership prin folosirea brand-

urilor locale de pe noile piee i suplimentarea lor cu brand-uri
din portofoliul internaional.

2Why Companies Export Case Study Heineken
http://www.witiger.com/internationalbusiness/heineken.htm
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Elementul cheie n strategia adoptat a fost excelena operaional
atins prin achiziia

platformelor de producie i distribuie din potenialele piee
atractive, facilitnd intrarea i

poziionarea n cadrul acestora.

Heineken urmrete acum ptrunderea pe piaa Europei Centrale i,
implicit, pe piaa

romneasc prin achiziionarea celui mai important juctor din
regiune n industria berii.

Compania olandez va deveni acionar majoritar al
Brau-Beteiligungs-Aktiengesellschaft Austria

(BBAG), penetrnd pieele n cauz direct n poziia de lider.

n Romnia, BBAG deine Brau Union Romnia, cu mrci de bere precum
Golden Brau, Ciuc,

Silva, Gambrinus niciuna dintre ele ns n sectorul premium.
Heineken International va

constitui un nou portofoliu de produse din cele proprii i cele
aparinnd Brau Union,

planificnd ca n scurt timp s-i consolideze poziia pe noua
pia.
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B. PLANIFICARE:I. MISIUNEA s ofere fiecrui client experiena unei
beri de cea mai bun calitate,

cuvntul cheie fiind refreshing (slogan Heineken refreshes the
parts other beers

cannot reach sau How refreshing! How Heineken!3).

II. OBIECTIVE: Consolidarea poziiei de lider la nivel european i
o cretere sustenabil n

leadership;

Extinderea i optimizarea portofoliului de produse; Adoptarea
inovaiei ca i component cheie a strategiei n zona de producie,

marketing, comunicare;

Dezvoltarea afacerii ntr-un mod sustenabil i consistent, cu o
profitabilitatecrescnd.

III. PREMISE, VALORI, DIRECII DE ACIUNEFilozofia Heineken se
centreaz n jurul a trei valori fundamentale respect, plcere i

pasiune pentru calitate urmndu-se a i se oferi consumatorului o
experien ideal n ceea ce

privete savurarea berii.Respectul se manifest la nivel
individual, de societate i de mediu, fiind esenial unei

creteri sustenabile. n calitate de fabric de bere, Heineken
susine o politic a consumului

responsabil de alcool, att pentru clienii ct i pentru angajaii
si.

Plcerea experiena social este inseparabil produsului companiei.
Berea este

asociat momentelor plcute, momentelor mprite cu alte persoane.
Compania sponsorizeaz

evenimente muzicale, sportive sau artistice deoarece consider c
acestea sunt foarte bune

oportuniti ca oamenii s se reuneasc i s se simt bine.

Pasiunea pentru calitate afacerea nu ar putea funciona dac nu ar
fi fondat pe

oferirea de bere la cele mai nalte standarde. Dar calitatea
Heineken transcende sfera

produselor sale ea vizeaz activitile n ansamblu ale companiei,
de la politica social la

investiiile fcute n proprii angajai.4

3Beer Advertising Slogans
http://www.textart.ru/database/english-advertising-slogans/beer-advertising-

slogans.html4

Heineken International, Values and Principles,
http://www.heinekeninternational.com/valuesandprinciples.aspx
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Pentru respectarea valorilor i misiunii Heineken, direciile de
aciune au vizat

meninerea standardelor stabilite nc de la nceputul fabricrii
berii (sector premium) i

satisfacerea n condiii optime a nevoilor consumatorilor.
Heineken i-a ndreptat eforturilectre satisfacerea nevoilor n
special a dou segemente de

pia: bbai aduli cu o situaie financiar peste medie, din

mediul urban, activi din punct de vedere social, atrai de

brand-uri i deschii la nou5; tineri implicai n evenimente

sociale (muzicale, artistice), cu o atitudine pozitiv i

ndrznea, un spirit urban-cosmopolit i o dorin pregnant

de experiementare.

Concentrarea pe aceste segmente prin produsele din portofoliul
internaional

(Heineken, Amstel) dar i adresarea a noi i diverse alte grupuri
prin ncorporarea n

portofoliu a produselor locale din noile piee a fcut din
Heineken nu doar un juctor global,

ci un lider incontestabil.

IV. SCOP STRATEGIC internaionalizarea operaiunilor ntr-o zon
care asigur resurse decalitate la costuri reduse i o pia de
desfacere ce poate absorbi produsele

companiei (piaa din Romnia).

V. PLANIFICAREA STRATEGIC1. Analiza SWOT (Heineken i piaa din
Romnia) i strategia aferent

STRENGTHS (+) WEAKNESSES (-)

- lider mondial n industria berii;- pionier al strategiei de
internaionalizare

n industrie (prin achiziii i joint-ventures);- capaciti de
producie locale care reducdin costurile cu transportul;

- Heineken este al 5-a cel mai recognoscibilbrand de bere din
lume;- difereniere fa de competitori;- calitate super-premium;-
prestigiul brand-ului;- repere de recunoatere a brand-ului sticla
verde i steaua roie;- experien n adaptarea portofoliului de

- pre peste medie;- uor conservativ (cultur play it safe);- mai
puin popular n segmentul tinerilor(vrsta medie a consumatorilor
deHeineken = 30-40 de ani).

5Heineken Romnia, Portofoliu mrci Heineken,
http://heinekenromania.ro/ro/marca_heineken
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produse pentru a rspunde cerinelorlocale;- putere de
negociere.

OPPORTUNITIES (+) THREATS (-)

- recenta aderare a Romniei la U.E. indicator al unei viitoare
creterei a puteriide cumprare i al dezvoltrii cereriipentru produse
premium;- Romnia este n top 10 mondial laconsumul de bere (cu
ritmuri de cretereanuale de peste 10%);- berea este butura cea mai
cumpratdin Romnia (mai mult dect vin, suc sau

chiar ap6);- corelaia mare dintre consumul de bere ievenimentele
sportive (fotbal).

- nivel sczut al calitii vieii (veniturimici);- competitori
puternici (Carlsberg);- birocraia;- legislaie cu care firma nu e
familiarizat;- impozit forfetar pe venit;- n pericol de a deveni un
brand de

ncredere, dar obosit i monoton (John A.Quelch).

Strategia recomandabil companiei Heineken n urma analizei
SWOTMaxi-Maxi

Heineken i va putea folosi ca punct forte prestigiul n context
social (produs care

sprijin un anumit statut) pentru a valorifica corelaia dintre
consumul de bere i evenimentele

sportive (fotbal) din Romnia. ntruct aceste evenimente au un
caracter social nalt i reunesc

oamenii n spaii care ncurajeaz consumul de bere i ntruct
consumul n context social

reflect cu precdere preferina pentru produse care sprijina
statutul, produsele Heineken ar

putea fi cu adevrat potrivite pentru piaa din Romnia.

2. Strategia la nivel de firm Diversficare orizontalPrin metoda
de internaionalizare aleas - achiziia BBAG Austria i, implicit, a
Brau

Union Romnia Heineken i nsuete ntregul portofoliu de produse
deja existente pe piaa

local (Ciuc, Golden Brau, Silva, Gambrinus etc.), facilitile de
producie, reelele de distribuie

etc. Heineken International va aduga acestui portofoliu brand-ul
Heineken (sectorul super-

premium, adresat unui public diferit aa cum a fost descris mai
sus), dar se va diversifica

orizontal prin pstrarea acelor tipuri de bere din portofoliul
local care funcioneaz pe piaa

romneasc (adresate unui public cu venituri medii i sub medie,
apreciativi ai tradiionalului

mai mult dect a cosmopolitului i care pun mai puin accent pe
confirmarea statusului).

6Ziarul Financiar,
http://www.zf.ro/zf-24/romanii-beau-mai-multa-bere-decat-apa-5474162/
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3. Strategia la nivel de produs

a. Porter Difereniere (pentru brand-ul Heineken) i Reducerea
costurilor (pentrubrand-urile deja existente n portofoliul Brau
Union)Construind un portofoliu de produse nou (din gama
internaional i cea local),

compania va trebui sa fac o distincie clar ntre diferitele
produse, adoptnd strategii

adecvate pentru fiecare n parte. Astfel, pentru brand-ul
Heineken, poziionat n sectorul super-

premium, compania va urma strategia de difereniere din modelul
lui Porter. Berea Heineken

trebuie vndut la preuri peste medie, trebuie asociat unui mediu
urban, cosmopolit i, mai

presus de toate acestea, trebuie perceput ca un produs
definitoriu al unui bun statut social.

Pentru brand-urile de bere din portofoliul Brau Union (Ciuc,
Golden Brau, Silva,Gambrinus etc.), compania va urma conform Porter
strategia reducerii costurilor. Cum

produsele nu se gsesc n sectorul premium, ele vor fi un avantaj
al companiei prin aceea c

acoper o plaj larg de consumatori. O strategie de reducere a
preurilor pentru aceste

produse va face cu att mai clar distincia dintre categoria din
care ele fac parte i categoria

superioar n care se ncadreaz brand-ul Heineken, venind astfel n
sprijinul strategiei de

produs pentru acest din urm brand.

b. Miles & Snow Strategie analitic (maturitate)Prin
internaionalizarea pe piaa romneasc, compania Heineken trebuie s
menin

pieele i clienii cureni ai Brau Union (prin a crei achizionare
se poziioneaz direct ca lider).

Aceast constan poate fi realizat prin pstrarea n portofoliul de
produse a acelor tipuri de

bere care au avut o evoluie bun n ultimii ani. Mai mult ns,
conform strategiei analitice Miles

& Snow, compania trebuie n acelai timp s fie orientat spre
inovare realizabil prin

penetrarea sectorului super-premium cu brand-ul Heineken.

VI. PLANIFICAREA TACTIC I OPERAIONAL

1. Departamentul de Resurse Umane:SCOP TACTIC: Formarea unei
echipe de lucru competente, n direcia descris de valorile

companiei Heineken.

PLAN TACTIC: Organizarea procesului de asigurare cu personal att
din exteriorul organizaiei

prin recrutare, selecie, pregtire i motivare, ct i cu personal
din interiorul organizaiei n
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cazul transferurilor, promovrilor, recalificrilor, dezvoltrilor
sau eventualelor concedieri ori

demisionri.

Msura: coordonarea procesului de recrutare, selecie, instruire i
motivare, precum i

identificarea eventualelor oportuniti de transfer, promovare i
dezvoltare i a

situaiilor care pun problema unor concedieri sau demisionri;

Durata: 12 luni;

Resurse necesare:

- materiale: computere, brouri, elemente de birotic,
consumabile;

- financiare: buget corespunztor pentru postarea de anunuri cu
noile job-uri n

diferite medii de comunicare (platforme de Internet
specializate, ziare, brouri,pres, mediul B2B), pentru salariile
headhunter-ilor (angajai pentru recrutarea

efilor de departamente), cheltuielile cu telefoanele, instruirea
personalului i

motivarea lui, cheltuieli cu elemente de birotic i
consumabile;

- umane: eful de departament i cei 6 angajai;

Responsabil: eful de departament.

Biroul de pregtire a personalului:

SCOP OPERAIONAL: Asimilarea de ctre personalul recrutat i
selectat a valorilor companiei

Heineken, precum i a metodelor de lucru n direcia obinerii
performanelor anticipate.

PLAN OPERAIONAL: Instruirea personalului selectat prin
organizarea de conferine, cursuri,

seminarii i workshop-uri specializate;

Msuri:

- contactarea manager-ului firmei-mam cu scopul de a solicita o
echip de

traineri profesioniti pe msura personalului de instruit;

- nchirierea unui spaiu de conferine;- coordonarea
training-urilor pe departamente;

Durata: 3 luni;

Resurse necesare:

- materiale: spaiu de conferine, brouri, mape, elemente de
birotic,

consumabile;
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- financiare: buget corespunztor nchirierii spaiului, remunerrii
i motivrii

echipei de traineri, achiziionrii elementelor de birotic i
consumabilelor;

- umane: echip de 6 traineri i 2 angajai ai Biroului de pregtire
a personalului

Responsabili: eful de Birou.

Tip de plan: plan unic, de tipul program, ceea ce semnific
faptul c vor avea loc o serie

de astfel de activiti operaionale, corespunztoare situaiilor cnd
vor

avea loc noi recrutri sau schimbri de politic la nivelul
companiei.

2. Departamentul de Marketing:SCOP TACTIC: Consolidarea imaginii
firmei pe piaa romneasc i poziionarea brand-ului

Heineken n sectorul super-premium.

PLAN TACTIC: Dezvoltarea unei strategii promoionale adecvate
specificului pieei i ndreptate

ctre atingerea scopului stabilit.

Msuri:

- dobndirea know-how-ului local al Brau Union pentru a nelege
specificul

pieei romneti;

- realizarea de cercetri de pia pentru a investiga mai n detaliu
obiceiurile de

consum din noua pia, precum i eventuala poziie n raport cu
concurenii;

- stabilirea reelelor de distribuie adecvate fiecrui produs din
noul portofoliu

HoReCa, retail;

- realizarea unei campanii de marketing pentru brand-ul nou
introdus

(Heineken), n care s se fac nelese: calitatea superioar a berii,
asocierea ei

cu un statut social bun, prestigiul, recunoaterea i, nu n
ultimul rnd, corelarea

brand-lui cu elemente locale (fotbal).

Durata: 2 luni pentru cercetrile de marketing, 2 luni pentru
stabilirea canalelor

de distribuie potrivite i a realizrii campaniei i 1 an pentru
desfurarea

campaniei (dup care se va face o evaluare a eforturilor
ntreprinse i a

rezultatelor aferente).

Resurse necesare:

- materiale: birourile (ca spaii de lucru), consumabilele
aferente (materialele

pentru research i campanie vor fi din resursele materiale ale
firmelor
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subcontractate prin urmare Heineken va suporta un consum
preponderent al

resurselor financiare n aceast direcie);

- financiare: bugetul pentru cercetarea de marketing
(externalizat uneicompanii de market research), resurse pentru
realizarea i desfurarea

campaniei (realizare agenie de advertising, desfurare cumprare
de spaii

media);

- umane: eful de departament i subalternii si (6 angajai).

Responsabil: eful de departament.

Biroul de advertising:

SCOP OPERAIONAL: Promovarea berii Heineken prin reclame TV n
care s se asocieze

consumul produsului cu evenimentele sportive fotbal.

PLAN OPERAIONAL: Importarea unui set de spoturi din campaniile
de advertising Heineken

folosite la nivel internaional (pentru a exploata mai bine
recunoaterea global a brand-ului).

Msuri:

- algerea unui set de spoturi potrivite (care asociaz consumul
de Heineken cu

fotbalul);

- subtitrarea spoturilor (spoturile n englez pstreaz produsului
Heineken un

caracter global, prestigios i cosmopolit);
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- prioritizarea posturilor TV pentru difuzarea spot-urilor n
funcie de audiena

specific (trebuie s corespund publicului int al Heineken);

- cumprarea de spaii media (timp publicitar) preferabil n cadrul
difuzrii unorevenimente sportive sau a programelor destinate
publcului masculin.

Durata: 2 luni (ulterior realizrii cercetrilor la nivel de
departament de marketing i

concomitent cu realizarea ntregii campanii de promovare
Heineken).

Resurse necesare: umane (angajaii biroului de advertising),
financiare (pentru

cumprarea spaiilor media).

Responsabil: eful biroului de advertising.

Tip de plan: plan unic, de tipul proiect.

3. Departamentul de Producie:SCOP TACTIC: Aducerea produselor la
o calitate superioar Heineken, are drept standard de

performan creterea cantitii produse cu aceeai cantitate de
inputuri i la aceeai calitate.

PLAN TACTIC: Compania Heineken va ncerca s realizeze o producie
de aceeasi calitate cu care

este recunoscut n celelalte ri, principiile succesului rmnnd
neschimbate: ingrediente de

calitate, un procedeu de fabricare a berii perfect controlat i
oameni potrivii care s pun

pasiune n munca lor.

Msura: Prin utilizarea unor resurse, utilaje i echipamente de
ultim tehnologie,

personalul departamentului de producie va realiza scopul
tactic

Durata: 12 luni;

Resurse necesare:

- resursele naturale care se pot gsi pe piaa romneasc- malul
obinut din

boabele de cereale (n special orz);

- resurse financiare necesare pentru achziionarea utilajelor i
echipamentelor

necesare;

- alte resurse necesare ar fi materialele de ambalare (sticle,
butoaie i PET- uri),

pentru c un produs de calitate necesit i un ambalaj care s
inspire clientului

acest lucru;
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- resurse umane: eful de departament i personalul
departamentului de

producie (cei 100 angajai).

Responsabil: eful de departament.

Biroul de producie:

SCOP OPERAIONAL: Obinerea unui produs finit de nalt
calitate.

PLAN OPERAIONAL: Selecia cu atenie a personalului i formarea
profesional pentru toi

angajaii din departamentul de producie deoarece un personal care
lucreaz cu druire i

silin obine un produs final de o nalt calitate, lucrul cel mai
dorit de companie.

Msuri:

- organizarea unor interviuri structurate care s aib la baz mai
multe intrebri

pe care s se constituie un plan de discuie;

- contactarea top- managerilor companiei pentru instruirea
angajailor ;

- organizarea de programe de formare profesional;

Durata: 2 luni;

Resurse necesare:

- financiare: bugetul necesar organizrii unor astfel de
programe, remunerrii

managerilor, echipei de traineri;

- umane: manageri, echipa de traineri.

Responsabili: eful de Birou.

Tip de plan: plan unic, de tip proiect.

4. Departamentul de Vnzri:SCOP TACTIC: n primele 60 de luni de
la ptrunderea pe piaa din Romnia, s se recupereze

integral investiia de internaionalizare

PLAN TACTIC: n primele 60 de luni de la ptrunderea pe piaa din
Romnia, departamentul de

Vnzri i propune s recupereze integral investiia iniial. Dispunnd
de 23 de angajai,

Heineken va aborda piaa n ntregimea ei, ncercnd s ctige noi
consumatori i s i

fidelizeze pe cei existeni.
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Dispunnd de un numr de 15 directori de vnzri i imagine, acetia
trebuie s fie

deschiztori de drumuri pentru companie i s faciliteze ajungerea
produsului pe raftul

barurilor. Astfel, sarcina acestora este nu numai de a se
asigura de disponibilitatea la vnzare aprodusului, dar i de
alegerea cu grij a localurilor i a evenimentelor unde Heineken
este

implicat, pentru a corespunde cu poziionarea pe pia a brandului
mrcii.

Mai mult, cei cinci angajai responsabili de vnzrile directe vor
trebui s se asigure de

prezena produsului n magazine, iar pentru a realiza o
vizibilitate adecvat vor avea nevoie de

o palet variat de POSM-uri (point of sale materials): coolere
variate, vending machines,

corturi/ umbrele, display-uri, flot de maini care s asigure
mobilitatea personalului

Durata de ptrundere pe pia: 6 luni

Biroul Vnzri Directe

SCOP OPERAIONAL: Atingerea unei volum al vnzrilor de 600.000 de
hectolitrii in primul an

PLAN OPERAIONAL: Asigurarea prezenei produsului n toate lanurile
de retail din Romnia i

folosirea firmelor de distribuie care s acopere toat aria
geografic a rii

Msuri:

- contactarea principalelor firme de distribuie i propunerea
unor contracte

avantajoase;

- realizarea de contracte cu clauze de neexclusivitate pentru
lanurile de retail

prezente pe piaa din Romnia;

Durata: 1 an

Resurse necesare: umane (personalul necesar pentru realizarea
acestor activiti),

financiare (reducerile fcute pentru asigurarea volumului)

Responsabil: Director Departament de Vnzri

Tip de plan: plan unic, de tip proiect.

C. ORGANIZARE:I. STRUCTURA ORGANIZATORIC:


	
7/29/2019 heinken final.pdf

15/25

15 Heineken Romnia

II. ARGUMENTAREA MODELULUI ALES:Structura organizatoric pe baza
creia compania Heineken i desfsoar activitatea

este structura global regional. Aceasta structur presupune
desfurarea activitii

internaionale a companiei la nivel regional, pe departamente
zonale (geografice).

Directorii(CEO) acestor departamente rspund de activitatea
companiei n zona respectiv.

Directorii celor 5 zone geografice mari America de Nord, America
Latin, Africa, Europa i Asia

, au in subordine directorii din fiecare ar ce aparine zonei
respective.

Strategia global a companiei este realizat la headquarter-ul
companiei, unde

directorul general al companiei alturi de directorii celorlalte
departamente( Supply Chain,

Marketing, Vnzri, Financiar, Human Resources) lucreaz impreun la
elaborarea ei.

Principalele avantaje pe care aceast structur le confer reies
din puterea mare de

decizie a directorilor regionali. Astfel, acetia, prin
cunoaterea detaliat a pieei pot realiza o

adaptare mai rapid a produselor, pieelor si canalelor de
distribuie la cerinele pieei, care

intr-un domeniu att de sensibil precum industria alimentar pot
varia foarte mult de la o
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regiune la alta. Mai mult, in cazul apariiei unor probleme
intr-o anumita ar, directorul zonal

poate lua cea mai bun decizie prin realizarea unui transfer de
resurse sau tehnologie.

Mai mult acest mod de organizare, ce are la baz decentralizarea,
proceduri si reguliformale clare, libera iniiativ si delegarea de
autoritate stimuleaz capacitatea personalului de

a i valorifica spiritul de iniiativ i de a se angaja n munc i
capacitatea firmei de a se adapta

la exigenele mediului, prin respectarea valorilor si direciilor
generale de aciune.

Internaionalizarea operaiunilor companiei Heineken n Romnia va
fi fcuta prin

crearea unei filiale ce va fi responsabil att de producia, ct i
de distribuia produselor pe

piaa local. Aceast form de desfurare a activitii ofer
flexibilitate pentru factorii de

decizie la nivel regional i uureaz adaptarea la dinamica
mediului de afaceri local, totul

conducnd spre desfurarea unei activiti profitabile.

Abordarea funcional va sta la baza stabilirii departamentelor in
cadrul filialei dinRomnia, respectnd totui linia general de la
nivelul companiei. Astfel, acestea vor fi: supply

chain, marketing, vnzri, financiar i resurse umane.

Organizarea aceasta permite respectarea principiului unitii de
obiective, fiecare

angajat fiind implicat in reuita obiectivelor fiecrui
departament prin utilizarea eficent a

resurselor i eliminarea paralelismelor ce ar putea conduce spre
creterea costurilor. Totodat,

prin mparirea departamental este asigurat unitatea la nivelul
managementului de vrf, n

cadrul filialei, uurndu-se astfel comunicarea si coordonarea
ntre i n cadrul

departamentelor. Astfel, angajaii din cadrul fiecrui departament
vor fi subordonai unui

singur superior, fapt ce va conduce la o raportare eficent n
cadrul companiei cu minim depierderi de informaii, iar sentimentul
responsabilitii angajailor va fi ridicat. n plus,

respectarea principiului scalaritii - linia vertical de comand,
ce pornete de la managerul

general al filialei i continu pn la ultimul nivel -, va crete
eficiena ntregului proces

decizional.

Considernd i particularitile culturale ale mediului din Romnia,
prin structura global

regional accentul cade pe centralizarea procesului decizional,
pe o ierarhie clar, n care

sarcinile sunt precise, regulile formale i aranjamentele sunt la
nivel instituional.

III. MPRIREA PE DEPARTAMENTE:Filiala din Romnia a companiei
Heineken International va avea un numr total de 57 de

angajati, repartizai pe departamente dup cum urmeaz:

Supply Chain:o 1 director de departamento 5 angajai la Biroul
Productie


	
7/29/2019 heinken final.pdf

17/25

17 Heineken Romnia

o 2 angajai la Biroul Etichetareo 3 angajai la Biroul Controlul
Calitatiio 4 angajai la Biroul Logistic

Marketingo 1 director de departamento 2 angajai la Biroul de
Cercetare a Pieteio 2 angajai la Biroul de Promovareo 2 angajai la
Biroul de Relatii cu Publicul

Resurse Umaneo 1 director de departamento 2 angajai la Biroul
Recrutareo 2 angajai la Biroul Salarizareo 2 angajai la Biroul
Training

Financiaro 1 director de departamento 3 angajai la Biroul
Financiaro 2 angajai la Biroul Contabilitate

Vnzrio 1 director de departamento 2 angajai responsabili de
vnzri la nivel national (Regional Area Sales

Manager North, Regional Area Sales Manager South)

o 15 angajai la departamentul vnzri i imagine segmentul HORECAo
5 angajai responsabili de vnzri ctre magazine

D. COORDONARE (politica de resurse umane):I. ALEGEREA
ANGAJAILOR-CHEIE: managerul general, eful departamentului de

marketing i lucrtorul n domeniul lanului de aprovizionare.

II. MANAGERUL GENERAL:
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a. POLITICA DE RECRUTAREPentru compania Heineken orice decizie
de internaionalizare aduce cu sine

provocarea nelegerii culturii rii n care compania i va extinde
activitatea global. Aceast

viziune vizeaz toate planurile si nivelurile organizatorice i
strategice Heineken. Adaptarea la

cerinele pieei i orientarea spre nelegerea nevoilor
consumatorilor este deci prioritatea n

jurul creia se vor demara procesele manageriale. Cel mai
important plan n direcia atingerii

scopului strategic vizeaz conducerea filialei din Romnia.

Astfel, n alegerea managerului general, compania va adopta o
tehnic de

recrutare formal, din rndul angajailor din interiorul filialelor
europene, din rile ale cror

culturi au cele mai multe aspecte comune cu cea romn: Spania,
Italia i Frana. Aceast

alegere este cea mai avantajoas deoarece un astfel de candidat
este familiarizat cu politicile ivalorile companiei, departamentul
de RU are acces mult mai facil la potenialul i aptitudinile

lui, iar costurile cu instruirea scad considerabil fa de situaia
n care candidatul ar fi fost

recrutat din Romnia.

Pentru nceput, departamentul de RU al fiecrei filiale va posta n
toate

departamentele firmei un anun cu poziia vacant n filiala din
Romnia, n care va specifica

cerinele i deadline-ul pentru aplicare i faptul c acesta viseaz
promovarea unui angajat de la

un nivel ierarhic inferior.

b.

METODA DE SELECTARESelecia candidatului va avea loc n 3 pai:
analiza CV-ului i a scrisorii de intenie,

ntocmirea unui raport privind activitatea sa pn la momentul
respectiv (acest lucru fiind un

bun indicator al performanelor sale tactice i manageriale) i, n
final, organizarea interviurilor.

Criteriile de selectare luate n considerare vor fi: competena
tehnic (verificat

la etapa a doua a selectrii, care este de altfel prob
eliminatorie), aptitudinile relaionale

(msurate n cadrul interviului de tip focus-grup), motivaia,
maturitatea i stabilitatea

emoional i adaptabilitatea familial (acestea din urm fiind
cercetate n cadrul interviului

individual).

Cerinele postului sunt: abilitatea de a gestiona situaiile
neprevzute ntr-un mod eficient; experien n soluionarea
conflictelor; experien de minim 4 ani n relaiile cu instituii
financiare; experiena ntr-un post similar reprezint un avantaj;
diplom de studii superioare; competen n lucrul cu programele IT;
fluen n englez i o alt limb strin (preferabil german); cunotinele
de limb romn reprezint un avantaj.
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c. METODA DE PREGTIREOdat ajuns n acest stadiu, compania va
trebui s furnizeze proasptului

angajat modaliti ct mai eficiente de adaptare la noul mediu
cultural i profesional,

contient fiind de dificultatea relocrii. n acest sens va alea
loc o pregtire cultural i una

tehnic.

Pregtirea cultural se va realiza prin organizarea unui program
detraining care s furnizeze informaii despre ara-gazd (privitoare
la

sistemul legislativ, aspectele istorice relevante, structura
politic, precum

i de evenimente recente legate de comportamentul
consumatorilor),

despre cum percep consumatorii locali anumite activiti de
marketing

astfel nct s-i poat adapta comportamentul la noua cultur.

Pregtirea tehnic se va realiza de asemenea printr-un program
detraining. n cadrul acestuia se vor puncta aspecte legate de

particularitile management-ul filialei n contextul unui mediu de
afaceri

diferit (principii i etic n afaceri specifice), precum i a unui
mediu

organizaional aparte (cu angajai de alt naionalitate n
subordine).

Acces la o astfel de pregtire cultural trebuie asigurat i
familiei noului

manager, n cazul n care acesta va fi relocat mpreun cu ea.

d. MODALITATEA DE MOTIVAREPachetul de motivare a noului manager
va cuprinde att aspecte financiare

(salariu motivant, pe msura responsabilitilor asumate, alocaii i
asigurri) ct i aspecte ce

in de motivarea profesional: stabilirea unor task-uri ce necesit
o nalt competen, astfel

nct nevoile de pe ultimul nivel al piramidei lui Maslow s fie
mplinite (autoritate n faa

angajailor, ncrederea n sine). n plus fa de acestea, compania
trebuie s pun la dispoziia

managerului un birou spaios i confortabil, s asigure
posibilitatea participrii la conferine

internaionale i alte programe de dezvoltare.

III. DIRECTORUL DEPARTAMENTULUI DE MARKETING:a. POLITICA DE
RECRUTARE

Un pion important n atingerea scopurilor strategice de
internaionalizare este i

directorul departamentului de marketing, deoarece el va fi
responsabil de ntreaga politic de

marketing, adic de imaginea Heineken pe piaa romneasc i de
percepia consumatorilor
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asupra gamei de produse deinute de companie. Lund n calcul
aceste aspecte, compania va

aborda n alegerea acestuia, o tehnic de recrutare formal, apelnd
de data aceasta la

ageniile de plasare a forei de munc, adic la headhunters.
Justificarea acestei alegeri constn aceea c o echip perfomant de
lucru propulseaz compania mai aproape de ndeplinirea

obiectivelor, n condiiile n care aceste agenii cunosc suficient
de bine piaa din Romnia

pentru a identifica firmele cu profil i organizare similar noii
filiale i potenialii candidai care

s rspund cerinelor de performan Heineken.

b. METODA DE SELECTARECa i n cazul manager-ului general paii de
selecie vor fi n numr de 3: analiza

CV-ului i a scrisorii de intenie, ntocmirea unui raport privind
activitatea profesional (pe baza

CV-ului i a consultrii prerilor fotilor angajatori) i
organizarea interviurilor.Criteriile de selecie luate n calcul vor
fi: competena tehnic (verificat n baza

analizrii CV-ului i a scrisorii de intenie), aptitudinile
relaionale (observate pe parcursul unui

interviu focus-grup), determinarea i maturitatea emoional
(analizate la interviul final).

Cerinele postului vor fi:

cunoaterea principiilor i metodelor de prezentare, promovare
ivnzare a produselor sau serviciilor precum i a mediilor de
comunicare

specifice pieei;

cunoaterea metodelor de evaluare a cerinelor consumatorului;

cunoaterea principiilor i procedurilor pentru coordonarea
resurselorumane;

experien de minim 4 ani ntr-un job similar; diplom de studii
superioare n domeniu; aptitudini relaionale excelente; fluen n
limba englez i o alt limb de circulaie internaional; foarte bune
cunotine PC i IT.

c. METODA DE PREGTIREPentru directorul acestui departament,
compania consider c cea mai eficientform de pregtire este
organizarea unui training la sediul central din Olanda, prin care
noul

angajat s se poat familiariza cu valorile, misiunea, viziunea i
mediul organizaional Heineken,

pe care s le poat ulterior aplica n activitatea de pe piaa
romneasc.

De aceast dat pregtirea tehnic i cea cultural nu vor avea loc
separat, ci

simultan. Acest instruire va presupune introducerea noului
angajat n mediul companiei

Heineken, accesul la toate politicile, strategiile, tehnicile i
tacticele ce in de activitatea

departamentului de marketing.
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d. MODALITATEA DE MOTIVAREPachetul de motivare pentru directorul
de marketing va include, ca n cazul

managerului general, elemente de ordin material, precum i
aspecte ce in de satisfaciaprofesional: un salariu fix cu
posibilitatea de mrire anual (ntre 5 i 15% n funcie de

perfomanele obinute), crearea de fonduri de asigurri, acoperirea
cheltuielor legate de

participarea la conferine, expoziii i training-uri de
dezvoltare.

IV. LUCRTORUL N DOMENIUL LANULUI DE APROVIZIONARE :a. POLITICA
DE RECRUTARE

Acesta va fi recrutat de pe teritoriul Romniei, preferabil din
regiunea n care

compania i va stabili sediul i liniile de producie. n alegerea
lui, compania va adopta otehnic formal de recrutare, prin postarea
unui anun cu locul vacant, cerinele aferente i

deadline-ul pentru aplicare n diferite medii de comunicare
(platforme Internet specializate,

ziare, precum i n revistele de specialitate).

b. METODA DE SELECTAREMetoda de selectare a lucrtorului operativ
va urmri 2 pai: analiza CV-ului i

organizarea interviului. Criteriile de selecie n cazul acesta se
axeaz pe aspectele profesionale:

experiena n domeniu, motivaia pentru eficien, responsabilitatea
la locul de munc i

cunoaterea standardelor de igien.Cerinele postului presupun:

cel puin 4 ani experien ca lucrtor pe linie de asamblare; bun
coordonare vizualo-motric; dexteritate; abilitatea de a lucra n
condiii de stres; orientarea spre respectarea standardelor;
urmrirea de instruciuni.

c.

METODE DE PREGTIRE I MOTIVAREPregtirea tehnic a lucrtorului
operativ va presupune o instruire realizat de

ctre eful de departament, n vederea familiarizrii cu linia de
producie, precum i un training

(organizat pe parcursul a 2 zile) n care specialiti din
firma-mam vor fi responsabili pentru

diseminarea know-how-ului la nivelul ntregii echipe din
departament.

Pregtirea cultural va include un instructaj cu privire la
misiunea i valorile

firmei, scopurile acesteia pe plan internaional i local i o
prezentare a istoricului firmei, n

vederea contientizrii accentului pus pe calitatea
produsului.
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Pachetul de motivare va include un salariu fix, care s acopere
nevoile din

piramida lui Maslow ce in de securitate, fiziologice, de
recunoatere i de autoperfecionare,

cu posibilitatea oferirii de bonus-uri raportate la performana
lucrtorului operativ, precum ide discount-uri considerabile la
achiziionarea produselor marca Heineken.

E. CONTROL:I. PERFORMANELE DE CALITATE

Heineken este universal recunoscut ca fiind o marc Super
Premium, poziionat n

segmentul superior al pieei. Consumatorii de bere Heineken sunt,
n marea lor majoritate,barbai, foarte deschii la nou i activi
social, din mediul urban. Dar, bineneles, oricine este

binevenit s savureze cea mai bun bere Premium din lume.

De aceea Heineken ncearc s nu- i dezamgeasc clienii i s- i menin
imaginea pe

care i-a creat- o la nivel mondial. Acest lucru se poate ntmpla
prin intermediul barurilor,

cluburilor, restaurantelor de renume situate n puncte cheie din
mediul urban, precum i a

hipermarketurilor (Cora, Carrefour).

Standardele: Datorit standardelor extrem de riguroase, calitatea
excepional a berii

Heineken este aceeai, pretutindeni n lume, iar reeta sa unic
este respectat cu strictee iastzi: Heineken este o bere pilsener de
culoare deschis, de fermentaie inferioar, cu un

coninut de alcool de 5% i un extract primar de 11,4 P. Heineken
este obinut printr-un

process natural de brasaj, fr adaos de aditivi. Ingredientele
folosite pentru producerea

acestei beri sunt malul din orz, apa, hameiul si drojdia
Heineken de calitate superioar (de tip

A). Caracteristicile berii Heineken sunt aroma proaspat i
fructat i gustul uor amrui, care

fac ca aceasta bere s fie but cu placere.

Controlul: Controlul se realizeaz verificarea continu a
procesului de producie pentru

ca standardele de calitate s fie respectate pe fiecare treapt a
procesului de producie. De

asemenea centrele care furnizeaz materiile prime i echipamentele
de producie sunt

verificate periodic.

Sptmnal sunt realizate controale manageriale n departamentul de
producie pentru

a se verificate dac sunt respectate normele de producie i
standardele de calitate, iar la o

perioad de 2 zile echipa tehnic va verifica echipamentele de
producie i va rezolva

eventualele probleme. Fr un control riguros care s acopere toate
planurile procesului de

producie, se pot strecura erori care s duc la scderea calitii
produsului i la nemulumire a
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clientului, n consecin orice abatere din partea angajailor
sesizat de managerii responsabili

de unitatea din subordine este penalizat.

Tipuri de control:

Control direct- deoarece managerul local va fi trimis n deplasri
n alteri unde este internaionalizat compania pentru schimb de
experien

i vor fi organizate conferine la sfritul fiecrui an la sediul
central

(Amsterdam) unde se vor reuni efii tuturor filialelor pentru
schimb de

experien i discutarea problemelor aprute pe parcursul anului.
Acest

tip de control este necesar pentru a menine o legtur constant
ntre

diversele filiale i compania mam, ct i o strns colaborare pentru
o

mai buna funcionare;

Control indirect- prin rapoartele lunare ntocmite de efii de
departamentdespre situaia lunar a fiecrui departament. Acestea sunt
prezentate

managerului general care la rndul su va trimite raportul legat
de

situaia filialei din Romnia firmei mam pentru compararea cu
celelalte

filiale din strintate. De asemenea pe baza rapoartelor se poate
estima

situaia financiar a filialei (ex. profit), analiza pragului de
rentabilitate

pentru compararea veniturilor i cheltuielilor efectiv realizate
cu cele

planificate);

Control preventiv/curent/de verificare- n cazul Romniei,
Heineken varealiza un control curent, chiar dac este mai costisitor
este necesar

datorit standardelor extrem de riguroase i pstrrii renumelui de
nalt

calitate.

II. PERFORMANELE FINANCIAREPentru a asigura succesul
operaiunilor din Romnia, este necesar o gestiune eficient

a resurselor financiare, ceea ce poate fi realizat numai sub un
control riguros asupraperformanelor financiare ale filialei.

Standardele: Din punctul de vedere al performanelor financiare
standardele vizate sunt

prifitul i costurile.n ceea ce privete profitul se are n vedere
creterea acestuia cu 4% anual,

alocarea a 10 % din profitul anual pentru instruire i
recuperarea investiiei n 12 luni.
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Din punctul de vedere al costurilor de internaionalizare,
acestea vor trebui reduse cu

20% fa de cele nregistrate de celelalte ri din Europa, deoarece
Romnia a fost aleas ca

piata de desfacere datorit resurselor umane i materiale mai
ieftine.Controlul: Se realizeaz prin ntocmirea rapoartelor care vor
fi verificate de ctre

directorul financiar i prin anagajarea unei firme de audit care
va realiza controale de doua ori

pe an pentru evitarea eventualelor probleme i sigurana financiar
a companiei.

Tipuri de control:

Control indirect- am ales aceast variant deoarece considerm a fi
ceamai potrivit. Acest tip de control se va realiza prin trimiterea
lunar de

rapoarte ctre compania mam, rapoarte din care s reias
performana

financiar a firmei (contul de profit i pierderi). Astfel n cazul
unei situaii

financiare nefavorabile a filialei pot fi luate msuri de ctre
compania

mam;

Control preventiv/curent/de verificare- n cazul Romniei,
Heineken varealiza un control de verificare, ntruct nu se cunosc de
la nceputul

anului cheltuielile ce vor fi efectuate cu materiile prime, cu
publicitatea,

cu remuneraiile salariailor n funcie de performanele obinute,
cu

publicitatea , i veniturile ce vor fi realizate din vnzarea
produselor

finite.Se va utiliza acest tip de control deoarece rezultatele
financiare nu

pot fi estimate dect dup ce producia a fost deja realizat i

comercializat, altfel nu am fi putut transmite ca raport decat
cheltuielile

cu producia.

III. PERFORMANELE RESURSELOR UMANEPentru a asigura calitatea
general a produselor Heineken, personalul angajat trebuie s

ofere servicii la calitatea cerut n funcie de fiecare
departament i birou. Astfel, controlul

performanelor angajailor este un element cheie n a asigura
calitatea serviciilor.

Standardele: Au la baz standardele individuale- performanele ce
se ateapt de la

fiecare angajat al companiei Heineken pentru satisfacerea
standardelor departamentului din

care face parte.

Angajaii indiferent de nivelul la care i desfoar activitatea
contribuie la vitalitatea i

reputaia firmei Heieken aadar fiecare angajat trebuie s
corespund cu criteriile de selectare

pentru fiecare post i totodat trebuie s asimileze toate
informatiile din cursurile de training

oferite de companie.
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Acetia trebuie s- i nsueasc deprinderi i noi experiene pentru a
deveni ct mai

eficieni, avnd o motivaie bun i un moral ridicat, lucru care se
poate realiza printr- o buna

coordonare.

Controlul: Se realizeaz prin permanenta evaluare a aptitudinilor
curente ale

angajailori a potenialului lor de a accepta i a ndeplini sarcini
noi pe care s le duc la bun

sfrit.

Prin controlul comportamentului managerii vor observa modul n
care subordonaii i

realizeaz ndatoririle. Acest control va fi efectual de ctre toi
managerii, astfel managerii de

prim linie avnd cunotine profesionale pot supraveghea munca
subalternilor n mod

obiectiv, managerii mijlocii vor asigura eficacitatea
activitilor din cadrul firmei i vor coordona

relaii armonioase att cu managerii de prim linie ct i cu top
managerii , iar top manageriivor rezolva toate problemele din
punctul de vedere al ntregii orgabnizaii i ii vor coordona pe

cei cu care lucreaz.

Tipuri de control:

Control indirect- pentru controlul performanelor resurse umane.
Vor fintocmite rapoarte n fiecare trimestru i prezentate
superiorilor pentru a

se putea lua msuri acolo unde este cazul.

Control preventiv/curent/de verificare- n cazul Romniei,
Heineken varealiza n primul rnd un control curent,dar i unul de
verificare.

Controlul curent va fi fcut de ctre fiecare angajat care are
subalterni,

iar controlul de verificare se va face prin ntrebri din partea
managerilor

n funcie de atribuiile fiecrui angajat.
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