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ETICA, CEA MAI BUNA ETICHETA IN AFACERI

Natalia BACALU,
magistru in drept
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(ommercial enterprise.

SUMMARY
Business ethics is about relationships, values, justice, and identity (personal, professional, corporate,
national, and global). It also concerns the intersection between business ethics and is fundamental to
the relationships between business and society at large. Why does the modern corporation exist in the
first place? How does is treat its stakeholders? In this article, the author tries to give some answers to
these questions, describes the study of how personal moral norms apply to the activities and goals of
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O amenii de afaceri mereu se intreaba: ce este corect,

ce este gresit, ce e bun §i ce e rau, ce e daunator,
daca deciziile luate de ei sunt corecte, daca actioneaza

corect atdt in raport cu subalternii lor, cat si cu partene-
rii de afaceri etc., etc. Solutiile etice pentru organizarea
si administrarea problemelor trebuie sa aiba neaparat mai
multe alternative; cateodatd, nu toate solutiile corecte
pot fi si folositoare. La aceste Intrebari vom incerca sa
dam raspunsuri. Sunt un sir de factori care influenteaza
standardele de comportament intr-o organizatie: factori
individuali, factori sociali si factori de oportunitate.

Poti fi cunoscut, poti avea campanii de imagine, poti
face acte de caritate, poti avea produse bune, 1nsa toate
aceste lucruri, luate In ansamblu, fard o buna reputatie
sunt investitii pe un termen scurt. Buna reputatie nu poate
fi cumparata, ea este un efect direct al ceea ce faci tu, ca
companie sau pur si simplu ca persoand. Reputatia este
greu de intretinut si greu de construit, dar foarte usor
de distrus. Putem compara reputatia cu un globulet de
cristal, de care trebuie sd avem grija ca sa nu-l scapam
din mana — se poate sparge, si foarte usor!

Lumea afacerilor este o lume a profitului. Orice tip
de activitate care nu produce castiguri, dar nici pierderi,
nu se incadreaza propriu-zis 1n sfera afacerilor, nefiind
asadar obiect al discutiei despre etica afacerilor.' Aface-
rile nu dintotdeauna au fost considerate drept ocupatii
respectabile. De exemplu, Aristotel deosebea comertul
dus 1n vederea mentinerii unei gospodarii si comertul
dus in vederea exclusiva a profitului. Daca cel dintai tip
de comert era considerat esential pentru existenta unei
societati cat de cat complexe, cel de-al doilea tip de
comert era considerat unul parazitar.? Totusi, activitatile
economice au fost multd vreme considerate, mai ales
sub influenta crestina, daca nu intru totul parazitare, cel
putin neonorabile. Nu toate practicile comerciale au fost
in mod egal sanctionate de morala si etica vremurilor,
ci, in special, activitatile vazute ca neproductive. Pentru
gandirea contemporana, afacerile si-au castigat respec-
tabilitatea, iar orientarea catre profit este recunoscuta
ca o motivatie pertinentd din punct de vedere moral.’

Practicile etice diferd de la o cultura la alta. Americanul
Norman Bowie, in lucrarea sa Relativism and the Moral
obligations of Multinational Corporation, sustine ca
principiile morale nu variaza de la o cultura la alta,
ci numai modul (sau practicile etice) in care acestea
sunt puse in practica. Dupa Bowie, date fiind situatiile
diferite care au creionat culturile, ar fi surprinzator ca
practicile morale sa fie identice, chiar dacad se conduc
dupa aceleasi consideratii etice.*

Integritatea si etica au fost intotdeauna privite ca fiind
elemente caracteristice ale modului in care o intreprinde-
re intelege sa-si conduca afacerile. Dar, In primul rand, ar
trebui sa intelegem sensul notiunii de efica. Multi sunt de
parere ca etica reprezintd un sistem de principii morale
si metode pentru aplicarea acestora. Astfel, etica furni-
zeaza instrumentele pentru a elabora judecati morale.
Ea cuprinde limbajul, conceptiile si metodele care dau
individului capacitatea de a lua decizii morale.

Consultand Dictionarul explicativ al limbii romdane
(editia din 2003) constatam ca acesta defineste efica ca
fiind ,, stiinta care se ocupa cu studiul principiilor mo-
rale, cu legile lor de dezvoltare istorica, cu continutul
lor de clasa si cu rolul lor in viata sociala; totalitatea
normelor de conduita morala corespunzatoare unei
anumite clase sau societati”.’> Termenul eficd provine
de la grecescul ethos, ceea ce inseamna obicei, carac-
ter moral. Pentru prima data cu acest termen opereaza
Aristotel, exprimand un domeniu distinct de cercetare
al filosofiei practice si atribuindu-i o semnificatie deon-
tologica, filosoful grec facand, totodata, distinctie intre
etica, filosofie, politica si psihologie. Cicero, urmarind
traducerea exacta a termenului ,,etica” din limba greaca
in limba latind, gaseste notiunea de moralis (moral), de
la mores — lat. (moravuri). Ulterior, pleiade intregi de
ganditori au Tncercat sa defineasca notiunile de etica si
morala si sa le delimiteze.® Dezvoltarea civilizationala
contureaza o distinctie Intre aceste doud notiuni. Morala
apare ca un ansamblu de reguli ce reglementeaza com-
portamentul uman, obiceiuri formate printr-o practica
permanenta, stabild si continua, fiind acceptate si aduse
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la indeplinire in mod benevol de catre membrii societatii
(comunitatii In interiorul careia se rasfrang aceste nor-
me). Etica apare ca o stiinta distincta ce studiazd morala,
avand menirea de a solutiona problemele cotidiene
de apreciere si atitudine in planul moralitatii. Chiar gi
DEX-ul defineste morala ca fiind ,,ansamblul normelor
de convietuire, de comportare a oamenilor unii fata de
altii si fata de colectivitate §i a caror incdlcare nu este
sanctionata de lege, ci de opinia publica”.” Dictionarul
limbii franceze ,,Petit Robert” (editia din 1982) defineste
morala ca fiind ,,stiinta binelui si raului, teoria actiunii
umane in calitatea ei de a fi supusd datoriei §i are ca
scop binele; ansamblu de reguli de conduitda considerate
de o maniera absoluta, ansamblu de reguli de conduita
care decurg dintr-o anumitd conceptie despre morala .3
In general, etica vizeazi toate domeniile de activitate
umana in orice circumstante. Etica profesionald apare
ca o notiune mai restransa, semnificand un ansamblu de
reguli ce vizeaza exercitarea anumitei profesii/speciali-
tati, comportamentul celor ce practica aceasta profesie
in relatiile cu alte persoane si comunitatea n general.
Fiecare profesie isi are un set de reglementari distincte
ale sale, care sunt aduse la Indeplinire, de regula, de
catre majoritatea membrilor acestei profesii. Obiect
al eticii intreprinzatorului apare a fi comportamentul
intreprinzatorului, membru al uniunii intreprinzatorilor,
preponderent 1n circumstantele in care acesta exercitd
statutar activitatea.’

Activitatea oamenilor de afaceri (a Intreprinzatorilor,
agentilor economici) este reglementata de norme juridice
generale si speciale, precum ar fi codurile, legile, inclusiv
Legea cu privire la antreprenoriat si intreprinderi, nr.845-
XI1din 03.01.1992; Legea cu prvire la comertul interior,
nr.749 din 23.02.1996, care contin articole ce prevad: res-
pectarea normelor juridice care reglementeaza activitatea
comerciala i a eticii profesionale, respectarea intereselor
consumatorilor; Legea contabilitatii care prevede etica
contabililor in Republica Moldova si multe altele. Tot-
odata, existd un ansamblu de reglementari ce depasesc
cadrul stipulatiilor legale — normele eticii profesionale
a businessmanului. Justificarea existentei acestui set de
norme se construieste in baza urmatoarelor argumente:

v'reglementarile juridice nu contin si nu pot contine
(dar nici ca se cere sé contind) reglementari foarte deta-
liate ale comportamentului intreprinzatorilor;

v'normele juridice formeaza asa-zisul ,,coridor juri-
dic” general, in care trebuie sa se incadreze comporta-
mentul cazual al persoanei. Modul 1n care se procedeaza
de la caz la caz este ghidat si de normele etico-morale;

v'existd o multitudine de situatii, stabilite prin lege,
in care luarea deciziei se lasa la latitudinea persoanei in
anumite limite, ceea ce creeaza un teren de ,,variatie a
efectelor”;
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vin cadrul faptelor licite si ilicite se distinge o zona
intermediara intre comportamentul licit, moral, si cel
illicit, adica acele fapte antisociale, socialmente peri-
culoase.'

Etica in afaceri este definitd de unii autori ca reguli
sau standarde pentru comportament si actiuni bune/
corecte. La randul sau, Laura Nash, de exemplu, autor
american, defineste efica in afacere ca fiind, un studiu
care se ocupd de aceea cum normele morale sunt aplica-
te in activitate §i cum obiectivele propuse sunt realizate."!
Ca disciplina de predare 1n institutiile de invatamant, ea
a aparut la inceputul sec. al XX-lea in Statele Unite ale
Americii ca urmare a extinderii aplicabilitatii teoriilor
etice dincolo de spatiul general al ,,actiunii umane”. in
SUA si alte state sunt centre speciale care se ocupa de
cercetarea eticii in afaceri, cum ar fi: Centrul de Cer-
cetare in Etica Afacerilor, Centrul Businessmenilor,
Asociatia ofiterilor de etici, care a fost fondata in
1991 de Centrul pentru etica afacerilor (Center for
business ethics). Aceasta Asociatie are peste 1000 de
angajati profesionaisti in domeniul eticii, care au ca scop
sa atinga cele mai Tnalte succese in practica eticii, sunt
responsabili pentru organizarea si functionarea mai buna
a diferitelor companii'? etc. in Romania sunt programe
speciale, cum ar fi Junior Achievment, care au ca scop
sa ridice nivelul culturii de companie din Romania si
din lume abordand-o sub noi aspecte, astfel incat sa ne
facd sa intelegem mai bine mediul afacerilor. Sipentru a
valoriza etica, ar fi binevenite si in Republica Moldova
astfel de programe, traininguri. Astazi, multi universi-
tari amercani (Milton Friedman, R.Edward Freeman,
Norman Bowie), si nu numai, considera ca etica a cazut
inexplicabil de pe pozitia sa inalta, exclusiva, din pro-
gramele de invatamant ale colegiilor si universitatilor.'
Intr-adevar, astizi doar un numar mic din absolventii
colegiilor si universitatilor vor specifica ca au urmat un
curs de etica. Sunt putini cei care cunosc limbajul etic si
conceptele pe care le contine acesta, precum utilitarism,
justitie, drepturi sau bun simt.

Un numar mare de companii incearca sa promoveze
comportamentul etic. Aproape /2 din companiile mari
din SUA au un,,Cod comun de comprtament”, adica un
Cod deontologic. Majoritatea companiilor cu un nume
mare pe piata internationald au coduri de conduita,
cum ar fi: General Motors, L’Oreal, Orange si multe
altele. Aceste coduri vin in sprijinul angajatilor care
simt presiuni in a lua unele decizii, pe care le considera
lipsite de etica. De asemenea, aceste coduri realizeaza
un antrenament in tipurile de comportament care se
asteapta de la angajati.

De exemplu, compania General Motors promoveaza
o politica de integritate a personalului, in care regula de
baza este cad un angajat al sdu ,,nu ar trebui sa faca un




lucru de care sa se rusineze inaintea familiei sale sau sa
se teama ca l-ar putea citi pe prima pagina a ziarului lo-
cal”.!* Sau, compania Johnson & Johnson are urmatorul
»crez etic”: ,,consideram ca prima noastra responsabili-
tate se indreapta catre doctori, asistenti si pacienti, catre
mamele i tatii si toti ceilalti care folosesc produsele si
serviciile noastre. Noi suntem responsabili fatd de toti
angajatii, acei barbati si femei care lucreaza impreuna cu
noi pe toate continentele. Toti trebuie considerati ca si o
persoana individuala. Trebuie sd respectdm demnitatea
lor si sa le recunoastem meritele. Noi suntem respon-
sabili fatd de comunitatile in care trdim i muncim i,
la fel, fatd de comunitatea globala. Trebuie sa fim buni
cetateni. Atunci cand vom actiona 1n concordantd cu
aceste principii, actionarii nostri vor realiza un profit
echitabil”.’

Compania Ericsson are si ea un Cod de etica in
afaceri, care prevede ca ,integritatea si etica au fost
intotdeauna considerate elemente caracteristice ale
modului in care compania Ericsson intelege sa-si con-
duca afacerile. Valori cum ar fi increderea si loialitatea
au radacini adanci in cadrul culturii noastre colective.
Relatiile bune dintre colegi si relatiile pe care le avem
cu investitorii nostri sunt de o importanta fundamentala
pentru noi. Dand dovada de o integritate ireprosabila
si un comportament etic, vom asigura, de asemenea,
si increderea continud de care ne bucuram din partea
clientilor nostri.

Toti angajatii trebuie sa cunoasca si sa respecte regu-
lilie si liniile directoare specificate in cuprinsul Codului
nostru de Etica in Afaceri. Prin studierea acestui Cod si
aplicarea lui in activitatea de zi cu zi Va asumati partea
D-voastra individuala de responsabilitate si sarcina de
a va oferi sprijinul la sedimentarea ideii cd activitatea
noastra comerciald se desfasoara in strictd concordanta
cu prevedirile Codului” — este o secventa din scrisoarea
Presedintelui companiei Ericsson adresata angajatilor.'®

Sunt cateva principii calauzitoare de bun sim¢ care pot
ajuta oamenii de afaceri in a tine seama de implicatiile
etice ale deciziilor lor si ale comportamentului lor ca
businessmeni:

1. Supunerea in fata legii. Ceea ce inseamna ci o
teza a responsabilitatii sociale si a eticii manageriale e
supunerea fatd de lege, de preferat atat in privinta literei,
cat si a spiritului ei.

2. Sa se spuni adevarul. Spunerea adevarului e
importanta in constituirea atitudinii de Incredere reci-
proca.

3. Respectul fatid de oameni, adica tratarea cu
respect a oamenilor, care are adanci radacini in studiul
eticii.

4. Utilizarea si respectarea ,,Regulii de aur”.
Tradusa in conditiile lumii afacerilor, aceasta regula
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inseamna deservirea clientilor, tratarea indivizilor co-
rect si cinstit, asa cum managerii ar dori sa fie tratatd
afacerea daca aceasta ar fi un individ. Putem spune ca
etica relatiilor ar tebui sa fie construitd pornindu-se de
la principiul regulii de aur, adica ,,fa celorlati ceea ce ai
dori ca ei sa-ti faca tie”.

5. Inainte de orice sa nu pagubesti pe cineva, sa
nu faci rau. Acest principiu — in realitate, prima regula
a eticii medicale — este considerat de unii cercetatori
americani a fi linia de baza a oricdrei considerari etice
si, totodatd, una usor de aplicat in afaceri.

6. Participaraea activa fara paternalism, acest
principiu a tintit mai mult spre a-i Tnvata pe oamenii de
afaceri sd cunoasca nevoile interesatilor relevanti, decat
spre a-i Invéta sa decida bine pentru ei.

7. Totdeauna sa actionezi cind ai responsabilitate.
Managerii au responsabilitatea de a initia o actiune sau de
alua o decizie de cate ori au capacitatea sau obligatia de
aproceda asa, sau atunci cand cei apropiati sunt in nevoie
si managerul este singurul care le poate oferi ajutor.'”

Indiferent de locul si de tipul de angajare, cel impli-
cat in activitatea de intreprinzator trebuie sa respecte
urmatoarele principii de baza:

v principiul independentei,

v principiul corectitudinii si impartialitatii;

v principiul competentei profesionale,

v'secretul profesional.

Legea Republicii Moldova cu privire la comertul
interior din 23.02.1996 (Monitorul Oficial nr.31/318 din
23.05.1996) prevede unele principii ale eticii intreprin-
zatorilor, cum ar fi:

v'respectarea normelor juridice care reglementeaza
activitatea comercialda i a eticii profesionale;

v'respectarea intereselor consumatorilor, agentilor
economici §i ale statului."®

Daca sunteti om de afaceri, conteaza ,,ce” spuneti,
,,unde” spuneti si ,,cand” spuneti — in orice Imprejurare,
dar, mai ales, in raporturile putin cunoscute cu cei care va
pot deveni clienti, parteneri sau colaboratori. Pentru a va
castiga popularitatea personala si pentru firma d-voastra,
nu trebuie neglijate urmatoarele sfaturi:

1. Evitati conversatia pe teme de religie, politica,
moarte, handicapuri si rase. Oricat de inteligente si de
echilibrate vor fi opiniile pe care le veti avansa, veti gasi,
cu sigurantd, interlocutori potrivnici.

2. Daca deschideti discutia pe teme de actualitate,
trebuie sa fiti siguri ca posedati stirile cele mai noi.
Considerati-va batut cand sunteti Intrebat: ,,Pai, nu stiati
ca ministrul X a demisionat ieri?”.

3. Intr-o discutie in grup pe care o sustineti, asigurati-
va ca 1i cunoasteti pe toti interlocutorii, inainte de a face
afirmatii despre incompetenta patronilor X sau Y.
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4. Nu Incepeti niciodata discutia despre o afacere in
mod direct. Aceasta nerabdare va poate costa scump,
chiar succesul afacerii. Ganditi-va la o intdlnire de
afaceri ca la o masa, la care existd aperitive, antreuri
si deserturi. O conversatie usoara incalzeste atmosfera
pentru subiectul propriu-zis.

5. La o intalnire de afaceri nu va puteti prezenta cu un
tonus scazut. Aceasta va afecta direct conversatia. Daca
nu sunteti in formd, mai bine nu va duceti.

6. Fiti intotdeauna 1n garda cand conversati intr-un
mediu de afaceri. Mentineti-va la subiecte usoare, ge-
nerale si irelevante tot timpul. Nu revelati nimic care ar
putea fi folosit mai tarziu Tmpotriva firmei d-voastra,
nici macar 1n gluma. Daca nu e chiar usor asa, tineti-o
cé afacerea e prospera, compania merge minunat.

7. Daca un coleg de breasla converseaza despre clien-
tii mofturosi sau plictisitori, nu raspundeti exemplificand
cu clientii d-voastrd, care corespund unor asemenea
caracterizari.

8. Nu amestecati discutia serioasa de afaceri cu
conversatia usoara decat la inceputul si sfarsitul primei
discutii. Fiti siguri ca partenerii de afaceri inteleg ca
ati trecut de la limbajul de afaceri la ,,flecareld”; treceti
dar la ,,conversatia usoard” numai atunci cand obiectul
intlnirii de afaceri a fost realizat si contractul semnat
si parafat.

9. Putini sunt cei in stare sd alunece de la usoara
conversatie la discutia de afaceri si Intotdeauna mai
trebuie pus ceva inainte de expresia ,,i acum, sa trecem
la afaceri!”"

Oamenii de afaceri sustin cd 1n afaceri marea difi-
cultate nu este aceea de a constitui o intreprindere, a
crea un produs sau o idee, ci aceea de a crea si a pastra
o clienteld. Presedintele Companiei aeriene suedeze
spunea, de pilda: ,,Obligatia noastra nu constd in aceea
ca sd facem ca avioanele sd zboare, ci sd facem clientii
sa zboare cu ele”.

O clienteld buna si fidela are nevoie de ceva mai
mult decat produse, servicii si bani. Ea cauta satisfactii
si In planul ambiantei relatiilor de la om la om. Bunele
maniere, protocolul si eticheta afacerilor pot juca un
rol important din acest punct de vedere. Potrivit opiniei
unei autoritati mondiale Tn materie, Letitia Baldrige, ,,nu
exista nici o Indoiala ca persoanele manierate reusesc
afaceri bune, iar firmele cu moralitate discutabild au
vanzari slabe, clientela insatisfacuta si haos la locul de
munca”.

Erorile si stangaciile vin, adesea, din slaba intelegere
a faptului ca relatiile de afaceri sunt relatii interumane.
Respectarea bunelor maniere, a traditiilor culturale, a
obiceiurilor, precum si tratarea personalizatd a cliente-
lei sunt lucruri care sporesc cifra de afaceri, la costuri
semnificative.
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Primul lucru important si usor de facut este instruirea
personalului care lucreaza direct cu clientii, cel putin in
cateva aspecte elementare privind eticheta si compor-
tamentul 1n afaceri. Iatd unele reguli de comportament
cu clientii:

1. Salutul, intdmpinarea clientului, cu un salut pro-
fesional si totodata cald si firesc are si rolul de a crea si
o relatie de la om la om, intre cel care vinde si cel care
cumpara. Cumparatorul, sau partenerul de negocieri,
trebuie privit in ochi, deschis, fara obraznicie. Niciodata
gestul de salut nu trebuie sa tradeze lipsa de pretuire. Nu
priviti in altd parte si nici peste capul interlocutorului,
gestul poate fi ofensator sau poate crea impresia ca
ascundeti ceva.

Strangerea mainii, daca este cazul, trebuie si fie
ferma si viguroasa, nu trebuie sa tradeze nehotarare,
moliciune sau slabiciune. Strangerea unei maini ca
,,un peste mort” provoaca o impresie dezagreabild. La
inceputul unei runde de negocieri poate fi ,,0 carte de
vizita” proasti. In plus, un individ caruia ii transpira
palmele nu poate fi acceptat ca sef de sala si, in general,
nu prea are ce cauta in protocol. Daca totusi se intampla
ca mainile tale sa fie umede, tine minte sa le stergi in
mod discret cu o batista sau servetel de hartie, care n
mod normal trebuie sa le aiba fiecare.

Salutul nu trebuie uitat nici la plecare. A cumparat
sau nu, urati-i o zi buna si adresati-i o invitatie generica
pentru alta data; nu costa nimic si lasa clientului o impre-
sie placuta, care 1l indeamna sa mai revina, aducandu-va
un potential profit.

2. Arta conversatiei, maniera in care faci o comu-
nicare verbala constituie o parte importanta a imaginii
si prezentei tale in calitate de persoand de conducere.
Poti sd ai un coeficient de inteligentd exceptional si
sa fi absolvit facultatea ,,summa cum laude”, si totuti
sd nu fii in stare sa-ti expui ideile cu success. La
indemana mereu trebuie sa ai o serie de subiecte de
discutii interesante; in caz contrar, vei fi un partener
nedorit, cat de competent ai fi in manuirea investitiilor
tale. Plus la aceasta, e preferabil ca vocea sa fie cat
mai cultivata.

3. Zambetul. Un proverb chinezesc spune ca ,,un
zdmbet cumpara totul §i nu costa nimic”. Aici e clar:
un zambet poate destinde, convinge si dezarma clientul
sau partenerul de negocieri. Mutra acra si chinuita, ca si
morga $i aroganta gratuitd, resping partenerul si strica
afacerea.

Cand vrei sa placi clientului, cumparatorului actual
sau posibil, trebuie facuti urmatorii pasi:

— pranzul la un restaurant bun (1-2 ore);

— un meci la clubul tau, urmat de un pranz rapid,

—masa cu sotiile (sotii) sau prietenul(a), in caz ca esti
singur(a), la un restaurant bun.
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4. Adresa si numele clientilor. Experienta afacerilor
de succes aratd cd nu-i rau sa intrdm in posesia unei
liste cu numele si adresa principalilor clienti. Clientilor
importanti li se poate deschide un fisier, unora dintre ei
este recomandabil sa i se spund pe nume, folosind un
apelativ de politete; asta le face placere. Dar, cateodata
familiaritatea da nastere, intr-adevar, la dispret.

5. Adevarul si maniera de a informa. E mai bine
totusi de a spune adevarul, falsa mentiune, ingelatoria
si publicitatea mincinoasa, oricum, au picioare scurte si
pot fi sanctionate de lege si de client. Cea mai importanta
componenta a imaginii de firma si de marca este credi-
bilitatea si, pe termen lung; efortul de a spune clientilor
numai ceea ce vrem s auda este nu doar inutil, dar si
daunator.

6. Business dress, sau tinuta de afaceri. Exista o
infinitate de moduri de a te imbraca si multe dintre ele
se Invata numai prin experienta personald si observarea
atentd a ceea ce este bine, In opozitie cu ceea ce este
absolut inadecvat. Mediile de afaceri cele mai conserva-
toare si pretentioase sunt cele bancare si de asigurari. Nu
incape nici o indoiala ca un membru tanar din executive,
care nu stie cum sa se imbrace, va avea de suferit in
carierd. Nu e corect ca un lucru atat de artificial sa fie
atat de important, dar asta este realitatea. O persoana
imbracata modern, dar decent, cu haine de calitate si
potrivite cu activitatea de afaceri, face o impresie foarte
bund pentru compania sa.

Camasile in culori inchise, de pilda, sunt considerate
inacceptabile, in special in Marea Britanie si SUA, unde
sunt asociate cu frivolitatea si gangsterismul. Cele mai
adecvate sunt camasile in dungulite, in alb, bleu, galben,
roz. In raport cu silueta, varsta, moda si capriciile, feme-
ile au mai multa libertate in alegerea tinutei. in afaceri,
tinuta femeilor este, de reguld, usor masculinizatd, adica
ne referim la acele costume clasice cu pantalon. Cos-
tumul clasic, elegant al femeilor demonstreza nu doar
posibilitatile financiare ale unei businesswomen, dar si
educatia ei, gusturile, cunoasterea etichetului. De aceea,
femeile mereu trebuie sa tind minte o anumita regula:
daca te ocupi de afacere, atunci trebuie sa fii gata sa te
sacrifici modei. E de dorit ca sacoul sa fie mai strans pe
corp, dar nu tare accentuat, sa fie mai jos de talie, bum-
bii este de dorit sa fie de o singura culoare, acoperiti cu
aceeasi tesatura ca si sacoul; ceea ce tine de fusta, aceasta
trebuie sa fie dreapta, taietura, daca este, sa fie din urma si
numai lungé de 10 cm, lungimea clasica a fustei trebuie
sa fie pand la genunchi sau mai jos de genunchi, deja
in dependentd de varsta. Un rol important in alegerea
costumului 1l joaca culoarea si tesatura. Ar fi preferabil
ca tesdtura sa fie netedd, plusata ori in dungi, culoarea
sa fie surd, bej, un bordo Inchis, negru sau cafeniu. Nu e
secret pentru nimeni ca n lumea afacerilor se apreciaza
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inalt atitudinea serioasa fata de imaginea ta, dar totodata
si de imaginea firmei.”’

Linia dreapta confera credibilitate, autoritate si pres-
tantd; in plan psihologic, este asociatd cu competenta si
precizia in afaceri. Poate fi prima dovada a echilibrului
si stapanirii de sine a unui partener de negocieri. Intre
anumite limite, in afaceri si ,,haina 1l face pe om”.

7. Spatiul personal, de la o rasa la alta, de la o etnie
laalta, de la o cultura la alta, distanta personald accesibila
partenerului de afaceri variaza destul de mult. America-
nii, suedezii si englezii, de pilda, au nevoie de distanta
personald mai mare de 60 cm, in timp ce arabii, japonezii,
preferd un spatiu mult mai restrans. Spatiul personal
trebiue respesctat atat in afaceri, cat si in diplomatie.

8. Concedierea, una dintre cele mai grele sarcini din
lumea afacerilor, pentru propriii tai oameni trebuie sa o
faci tu. Cat de neplacuta ar fi situatia, vestea neaparat
trebuie spusa in particular.

9. Cand faci pe cineva sa astepte, iesi afard din
birou, saluta-1, cere-ti scuze, explica-i motivele si ofera-i
cafea, apa sau pune-i telefonul la dispozitie. Dar, daca nu
poti tu, pune-o pe secretara sa o facd. Locul de asteptare
trebuie sa fie confortabil, sd existe material care ar suscita
interesul lecturii.

10. Cartea de vizita si ecusonul. Daca tinem la
principiul dupa care ,,informatia sporeste valoarea”,
atunci cartea de vizitd trebuie considerata un instrument
de marketing, care concureaza la succesul in afaceri.
Cartea de vizita poate tine loc de scrisoarea de prezen-
tare a firmei; este o reclama de buzunar. In ceea ce tine
de ecuson, el poate vorbi despre tine i despre afacerile
firmei, in diverse ocazii, contacte si relatii publice.

11. Convorbiri telefonice. Orice persoana, chiar din
Cosiliul de administratie al unei firme foarte importante,
trebuie sé poarte cu distinctie o convorbire telefonica cu
0 persoand necunoscuta.

12. Forma potrivita a unei scrisori de afaceri tre-
buie sa arate intotdeuna profesionalism si sa fie bine in-
tocmitd, deoarece ea te reprezinta pe tine, totul trebuie sa
fie redat ortografic, succint, cinstit, simplu si prompt.

13. Cadoul si mita. Cadoul poate fi o tehnica pro-
motionald si un element de protocol, iar mita poate fi
o tacticd de negociere. Scopul lor poate fi atragerea
de simpatie, dar si slabirea rezistentei psihologice a
adversarului, In negocieri. S-a constatat ca atunci cand
atentiile” depasesc un anumit prag valoric, ele trezesc
suspiciuni i risca sa nu mai fie acceptate. Relatiile de
afaceri stabile, pe termen lung, pot fi compromise prin
mitd, dar favorizate prin cadouri mari. Bunele maniere
inseamna sa stii cum sa accepti un dar cu ,,farmec”.

14. Ordinea si curatenia, vecinatatea imediata,
ambianta si conditiile de microclimat din interiorul ma-
gazinelor si al sediilor firmelor sunt asimilate de clienti
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cu corectitudinea, cu priceperea in afaceri si grija pentru
clientela.

Walt Disney a rezumat filosofia afacerilor sale in ca-
teva cuvinte. ,,....calitatea va cdstiga! ... pastrati ordinea
si curdtenia cdt puteti mai bine si ...fiti prietenosi!”.
Studiind caile prin care pot fi atrasi si satisfacuti clientii,
el a descoperit cd ordinea si curatenia este una dintre
cele mai importante.

15. Respectarea contractelor si angajamentelor.
A nu se respecta un contract inseamna deja a pierde o
parte din credibilitate, partenerii devin mai reticenti, mai
prudenti. Respectarea implica imaginea, reputatia, credi-
bilitatea, care ,,costa” bani multi pentru a fi refacute.

16. Scrisoarea de prezentare a firmei sau a pro-
dusului poate fi redactata cu mai mult sau mai putin
profesionalism. Rolul ei este, de regula, acela de initiere
aunei relatii de afaceri. O scrisoare de prezentare trebuie
sa se deosebeasca printr-un element pozitiv si original de
altele, trimise de altii, catre acelasi destinatar. Astfel, ea
are mai multe sanse sa fie remarcata si retinuta.”!

Rolul responsabilitatii in afaceri

Nu este suficient ca Intreprinzatorii numai sa procla-
me necesitatea raspunderii sociale §i a eticii actiunilor
pentru organizatiile lor. Binele sau efectele nu vin din
proclamare. Intreaga culturd organizationala trebuie
sd sprijine raspunderea sociald si, totodata, trebuie sa
recompenseze si sa Intireasca actiunile etice. Daca 1n-
treprinzatorii de varf proclama dezirabilitatea (dorinta)
comportamentului etic si apoi stabilesc obiective ce nu
nu pot fi atinse fara intreprinderea unor activitati ilicite,
ei nu isi vor atinge responsabilitatile lor etice. Ei tre-
buie sa dezvolte mijloace de planificare, implementare
si control a raspunderii sociale si a comportamentului
etic, exact aga cum stabilesc cotele de vanzare si marja
de profit (diferenta dintre pretul de vanzare si pretul de
cumparare a unei marfi, evaluata in procente).?

Este important ca firmele sa aiba un proces bine stabi-
lit pentru a evalua relevanta deciziilor importante fata de
dimensiunile lor etice si de responsabilitatea sociala.

In ultimi instanta, intrebrile, problemele responsa-
de standardele etice ale managerilor care desfasoara
si conduc afacerile sau alte tipuri de organizatii. Res-
pectarea unor norme etice in desfasurarea activitatilor
de intreprinzator este un lucru bun si dezirabil. Etica
in afaceri ne face sa percepem multe lucruri; piata
liberd creeaza etica, normele eticii afacerilor. Toti co-
merciantii ar trebui sa stabileasca standardele de etica
profesionala pentru toti angajatii, in derularea activitatii
lor, sd Tmpartaseasca asumarea angajamentelor pana la
cel mai Tnalt nivel de integritate si etica. Integritatea si
etica au caracterizat mereu modul in care isi desfasoara
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activitatea. Lucrul sub imperiul unui puternic simt al
integritatii este un element esential pentru mentinerea

.....

area unui mediu de transparenta in procesul de derulare
a afacerilor constituie o prioritate pentru toti, adica atat
pentru angajati, cat si pentru sefi. Un cod de eticd in
afaceri reprezintd promisiunea intreprinzatorilor de a-si
desfasura activitatea cu caldura si incredere deplind in
intelegerile incheiate si in comunicarile adresate pietei
de desfacere.”
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