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SUMMARY

It was carried out analysis of companies, using known methods in marketing research. The analysis
showed that each enterprise, it is advisable to set a goal: to achieve a competitive advantage over their
potential competitors. The correct and timely development of the marketing strategy of the enterprise
depends on its performance and successful development in today’s complex system of interactions and
relationships that are emerging on the market.
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REZUMAT
A fost efectuatd analiza companiilor, folosind metode cunoscute in cercetarea marketingului. Analiza
a ardtat cd fiecare intreprindere, este recomandabil sd stabileascd un obiectiv: pentru a obtine un avantaj
competitiv asupra potentialilor concurenti. Dezvoltarea corecta si la timp a strategiei de marketing a in-
treprinderii depinde de performantele sale si dezvoltarea cu succes in sistemul complex de interactiuni si
relatii care sunt in curs de dezvoltare pe piata de azi.

Cuvinte-cheie: metoda de analizd matrix, piatad de mdrfuri ,, matrice, Boston Consulting Group,

strategia de profit, modelul Porter, analiza SWOT.

O conditie specifica de elaborare a unei
strategii de marketing o reprezinta evaluarea
si analiza capacitatilor proprii ale intreprinde-
rii. Se poate mentiona ca termenul de ,,ana-
lizd” provine din limba greaca si inseamna
,Separare”, ,descompunere” - adica, este un
obiect de studiu impartit in elemente, iar apoi
se studiaza functionarea lor de sine statatoa-
re.

Analiza si planificarea de marketing se
desfasoara in baza unui document special
de dezvoltare, in care ar trebui sa se efectu-
eze o0 analiza detaliata, si, totodatd, concisd
a capacitatilor de piata si de productie ale
intreprinderii. Fiecare actiune a intreprinde-
rii pe piata ar trebui sa fie motivata si, in cele

mai multe cazuri, sa fie specificata cu calcule-
le corespunzatoare. Un alt aspect important
al analizei si planificarii de marketing repre-
zinta secventa clard a etapelor respective si
reaparitia lor, cuprinzand repetarea in mod
continuu a etapelor de planificare.

Cel mai dificil aspect al planificarii de mar-
keting este divizarea analizei in componente
strategice, tactice si operationale - reprezen-
tand actiunile intreprinderii. La planificarea
strategica punctul-cheie il reprezinta satisfa-
cerea cererilor celor mai avantajosi clienti,
atragerea unor clienti noi, extinderea pietelor
de desfacere, lupta cu concurentii care produc
marfuri similare, determinarea factorilor de
piata, maximalizarea venitului si a profitului.
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1. Analiza pietei, marfuri-
lor, preturilor si a cumpa-
ratorilor.

2. Analiza resurselor si
capacitatilor de productie
ale intreprinderii.

3. Alegerea zonelor strate-
gice de activitate, a pozitiei
clientilor, a marfurilor si a
preturilor.

8. Controlul, reglementa-
rea si revizuirea planurilor
de marketing.

PROGRAMUL DE MARKETING
AL INTREPRINDERII.

4. Elaborarea unui program
de productie al intreprinde-
rii.

7. Incorporarea planurilor
de marketing.

6. Elaborarea unor decizii
operative si tactice.

5. Elaborarea unei capacitati
de dezvoltare a intreprinde-

rii.

Figura 1. Etapele planificarii de marketing.
Sursd. Elaborata de autori

In continuare, este recomandabil si se
acorde o atentie deosebita la urmatoare-
le puncte: utilizarea eficienta a resurse-
lor, identificarea punctelor tari si slabe ale
pozitiei intreprinderii pe piatd, identificarea
potentialelor amenintari si pregatirea unor
masuri posibile de eliminare a acestora.

Metodele de analiza cele mai efective si
mai simple, care se utilizeaza la diferite eta-
pe de activitate, sunt urmatoarele: metoda
de analizd a matricei , marfa-piata’, matri-
cea Boston Consulting Group, strategia de
profit si modelul lui Porter, analiza SWOT. In
cele ce urmeaza vom efectua o caracteriza-
re a metodelor.

Prima metoda reprezinta analiza matri-
cei pe patru pozitii.

de produse, iar clientii noi procura aceste
produse datorita deschiderii punctelor noi
de vanzare in locurile sale de resedinta. Mai
devreme sau mai tarziu, saturarea pietei cu
produsele vandute va atinge limita de satu-
ratie. Concurenta continua dintre produca-
tori, lupta pentru cresterea vanzarilor si alti
factori necesita punerea in aplicare a unei
noi strategii de marketing. In caz contrar,
existenta continua a unei astfel de situatii
reprezintd un pericol, ca si transformarea
unei piete bine stabilite in ,mlastina”.

A doua situatie este ,Stapanirea pietelor
noi”, caracterizata prin extinderea pe scara
larga a pietelor de desfacere, atunci cand, in
afard de piata veche, intreprinderea va aca-
para segmente noi sau piete geografice noi.

Piata
veche noua |
Marfa veche — BTN :
arta 1. Piatd deja stabilita. 2. Stapanirea pietelor noi.
noua 3. Piata tehnologica. 4. Diversificare. |

Figura 2. Matricea ,,marfa -piata”.
Sursd. Elaborata de autori

Prima situatie este ,piata bine stabilita’,
ce se caracterizeaza prin faptul ca marfuri-
le cele vechi sunt vandute pe piata veche
prin intermediul imbunatatirii canalului
de distributie si prin campanii publicitare.
Piata inca nu este saturata cu aceste tipuri

Prin aceasta se mareste numarul de cum-
paratori, precum si vanzarile de marfuri.
Intreprinderea isi mareste capacitatea de
productie si numarul de angajati, iar produ-
sele sale care au un renume pe piata cea ve-
che fisi vor gasi cumpadratori noi in baza unei
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campanii active de publicitate pe piete noi.

Situatia a treia este ,Piata tehnologica”
care se caracterizeaza prin oferta de produ-
se noi pe pietele vechi sau noi de progres
tehnologic, in dezvoltarea unor noi modele
de produse sau modificari ale produselor
vechi. Intreprinderea are o reputatie buna
pentru vanzarea de produse vechi, are un
capital suficient pentru cercetare si dezvol-
tare pentru fabricarea produselor noi.

Si, in sfarsit, a patra situatie este ,,Diversi-
ficare”. Produsului nou ii este cam stramt in
cadrul pietelor vechi si cauta cdi de patrun-
dere pe pietele noi. Acest lucru necesita o
efectuare speciala pentru dezvoltarea pla-
nurilor de marketing, deoarece este vorba
nu doar de produse noi lansate pe piata, dar
si de insasi piata noua. In cazul unui mar-
keting prost proiectat, aceasta situatie se
caracterizeaza adesea prin afirmatia, cum ar
fi,,sau se va scufunda, sau va inota”. In cazul
unui marketing bine pregatit si pus in apli-
care, se vor obtine venituri suplimentare ce
ar putea bloca in mod semnificativ costurile
excedentare. Astfel, analiza grupelor de pro-
duse in diferite piete permite determinarea
strategiilor si tacticilor specifice pentru pro-
ducerea si comercializarea produselor.

A doua metoda. Analiza situatiei poa-
te fi efectuatd, utilizdnd renumita matrice
,Boston Consulting Group” Aceasta este
reprezentata de 4 patrate, ce caracterizeaza
tipurile de activitate economica prin urma-
toarele denumiri simbolice:

- stele” - reflecta avantajele esentiale ale
firmei in conditiile concurentei perfecte;

- vaci de muls” - orientate spre publici-
tate, modificarea formarii preturilor, stimu-
larea vanzarilor si dezvoltarea canalelor de
promovare;

- ,copii dificili” (in unele traduceri - ,pisici
salbatice”, ,cai negri”) - presupun cheltuieli
enorme de marketing pentru sustinerea co-
tei pe piata;

- ,caini” (in unele traduceri ,rate schioa-
pe”) - reflectd o cotd mica a vanzarilor, pro-
duse putin atragatoare, cheltuieli exagerate
si posibilitati neinsemnate de crestere.

A treia metoda. Analiza strategiilor de
obtinere a profitului determind principalii
factori de marketing ce actioneaza asu-
pra indicatorului de profit. In primul rand,
este o lupta de crestere a cotei de piata in
ce priveste concurentii esentiali, veniturile,
rentabilitatea produselor, valoarea adau-
gata a companiei, cresterea economica a
acesteia, calitatea produselor si reducerea
costurilor.

A patra metoda. Modelul strategic a
lui Porter identifica principalele domenii de
analiza si planificare pe pietele tinta selecta-
te si avantajele strategice, de exemplu, ofer-
ta unui produs sau serviciu unic. Alte tipuri
de unicitate pot fi preturile speciale pentru
grupurile selectate de clienti. Efectuand di-
rectiile de dezvoltare a avantajelor produse-
lor intreprinderii in comparatie cu produse-
le firmelor concurente, modelul lui Porter se
concentreaza, in principal, asupra costului
optim, diferentierea si concentrarea marfu-
rilor. Optimizarea costurilor presupune ca
intreprinderea sa se concentreze pe o piata
mai larga de cumparatori, avand ca rezul-
tat reducerea costurilor. Aceasta, condu-
ce la o reducere a pretului unitar al marfii.
Diferentierea masei de madrfuri in grupuri
sugereaza diversitatea pozitionarii lor in
fata diferitelor grupuri de cumpardtori. Stra-
tegia opusa este o strategie de concentrare
a planificarii de desfacere a produsului pe

,Stele”

»Copii dificili”

,Vaci de muls”

»Caini”

Figura 3. Evaluarea produselor cu matricea ,Boston Consulting Group”.

Sursd. Elaborata de autori.
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un segment selectat de pe piatd, in
functie de caracteristicile unice ale marfu-
rilor.

A cincea metoda. Metoda SWOT (numi-
ta dupa literele initiale ale cuvintelor engle-
ze), ce presupune analiza factorilor interni
(S - strengths - partile tari, W — weaknesses
- partile slabe) si externi (O — opportuniti-
es — oportunitati, T — threats - amenintari,
riscuri).

Alegerea strategiei se bazeaza, de regulg,
pe analiza partilor slabe ale fiecarei metode
de cdutare. Pentru evaluarea posibilitatilor
optimizarii in companie se utilizeaza metoda
analizei SWOT (figura 4), care reflecta partile
tari si slabe, avantajele (posibilitatile) si conse-
cintele (riscurile) utilizarii fiecarei metode de
cautare. Deoarece procesul de recrutare nu
poate influenta calitatea, cu ajutorul analizei
SWQT se evalueaza doar Timpul si Costul.

si 100%. La producerea de marfuri pe baza
pozitiei A se pot evidentia produsele mai
profitabile, iar la realizarea productiei - evi-
dentierea celor mai profitabile piete de des-
facere.

Autorii au efectuat o analizd a activitatii
a 37 de intreprinderi agricole din Republica
Moldova in anul 2015, folosind metodele de
analiza enumerate.

Metoda de analiza Matricea ,, marfa-pia-
ta” a demonstrat ca pe parcursul anului toa-
te intreprinderile si-au realizat productia pe
piete vechi cunoscute. In acelasi timp, 57%
din intreprinderi au patruns si pe piete noi
in baza modificarilor sortimentului de pro-
duse.

Metoda de analiza prin matricea ,,Boston
Consulting Group» a demonstrat ca eficien-
ta (profitabilitatea) intreprinderii este in co-
relare directd cu cota ocupata pe piata. In

Tari Slabe
Avantaje Consecinfe

Figura 4. Figura 4. Analiza SWOT.
Sursd. Elaborata de autori

Pentru aceasta este necesar de a extinde
structura acestor componente potrivit di-
rectiilor de cheltuieli si etapelor procesului
de cautare.

Pentru a efectua evaluarea pietei, a seg-
mentelor pietei, cumparatorii pot utiliza
metoda de analiza ABC, esenta careia se re-
duce la dependenta fata de veniturile din
vanzdri si marja de profit. Aceasta metoda
are o aplicare universala in analiza si plani-
ficare.

Scopul analizei ABC consta in identifi-
carea perspectivelor politicii sortimentale.
Produsele companiei se aranjeaza dupa
blocurile A, B, C, corespunzand pozitiilor
sale de sortiment, ceea ce permite cresterea
costurilor fixe care acopera si cota de veni-
turi ale producatorilor, respectiv, la 80, 90

acelasi timp, 17% din intreprinderi s-au aflat
pe pozitia de ,,stea”si au avut acces pe piata
internationald; 50% din intreprinderi au ni-
merit in conditii de piatd pe termen lung, ca
urmare a aparitiei concurentilor strdini, dar
au incercat sa-si pastreze locul lor pe piata
locala, adica au fost pe pozitia de ,vaca de
muls.” 17% din intreprinderi au avut o cota
mica pe piatd, dar au nimerit pe piata de
perspectiva (contracte semnate pentru fur-
nizarea de produse in strainatate), au fost
pe pozitia ,copil-problema”. Restul 17%
din intreprinderi au avut o mica parte din
piata locala (pozitia de ,,caine”), in viitor vor
fi fortate sa se retraga de pe piata. Sau vor
avea o0 nevoie urgenta de a-si schimba stra-
tegia de marketing de dezvoltare si actuali-
zare, pentru produse fabricate diferentiate.
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Analiza prin metoda de strategii la profit
a permis sa se evidentieze ca profitul unei
intreprinderi depinde in intregime de avan-
tajele competitive. Cu cat mai mare e profi-
tul, cu atat mai mare este avantajul compe-
titiv, care depinde in mare masura de capa-
citatea intreprinderilor de a reduce costurile
unitare, fara a sacrifica calitatea produsului.
Profitul depinde de trei elemente: un client
extrem de profitabil; consumatorul, ce adu-
ce un profit mic, adica un cumpadrator ne-
profitabil (nu cumpara marfa propusa); ca
urmare - reducerea calitatii produsului si in
rezultat - provocarea unor daune. 57% din
companiile analizate au obtinut in a. 2015
profit prin reducerea costurilor unitare de
productie si de comercializare.

Analiza prin metoda lui Porter a ardtat ca
57% dintre companiile investigate au fost
profitabile pentru ca au realizat o strategie
concentratd. Pentru a obtine un avantaj
competitiv, au elaborat metode sofisticate
de organizare a vanzarilor de bunuri si ser-
vicii pentru clienti. Cel mai important lucru
a fost livrarea produsului rapid si la timp si
vanzarea de produse. Aceasta a permis sa
se reduca la zero pierderile intreprinderilor.
Scopul modelului Porter a fost gestionarea
optima a portofoliului companiei, in cazul
in care principalul factor au fost considerate
fortele pietei concurentiale.

Analiza prin metoda SWOT a relevat
urmdtoarele. Punctele forte ale intreprin-
derilor investigate au fost: competenta,
protectia la presiune concurentiald, tehno-
logia progresista a productiei, produsele
ecologice. Puncte slabe: potentialul finan-
ciar slab, marketingul regional subdezvol-
tat, tehnologia invechita, combustibilul si
electricitatea scumpe. Caracteristicile in-
treprinderii: perspective pentru extinderea
pe piete noi, inclusiv cele internationale,
extinderea productiei si a sortimentului de
produse, imbunatatirea metodelor de anali-
za si de organizare a productiei, dezvoltarea
strategiei de marketing corespunzatoare.

Amenintdri si riscuri ale intreprinderilor:
caracteristicile climatice ale regiunii, riscul
unor conditii nefavorabile de mediu, criza
economica globala.

Prin urmare, metodele de concurenta
sunt foarte diverse si rareori se repeta. Dar,
dintr-o varietate de tehnici folosite in aceas-
ta lupta, observam trei tendinte metodolo-
gice principale:

- pregatirea si utilizarea informatiilor
complete cu privire la concurentg;

- manevrarea de preturi, pentru a obtine
un avantaj competitiv in domeniul de for-
mare a cererii;

- un avantaj competitiv  prin
imbunatatirea calitatii marfurilor sau din
cauza organizdrii mai bune a promovarii
acestora.

Astfel, la fiecare intreprindere care
actioneaza intr-o piata competitiva, este
recomandabil sa se stabileasca un obiectiv:
obtinerea unui avantaj competitiv, care va fi
mai avantajos fata de concurentii sai. Acest
fapt releva doua parti ale avantajului com-
petitiv: externe (caracteristici ale produsu-
lui care sunt de o valoare deosebita pentru
consumatori) si interne (reducerea costuri-
lor). Avantajul competitiv extern va permite
sa se stabileasca un pret mai mare decat la
un concurent, fard a-si reduce cererea de
produs, iar avantajul competitiv intern per-
mite reducerea pretului si asigurarea unei
cereri suplimentare.

Strategia de marketing a intreprinderii
poate utiliza urmatoarele optiuni:

- strategia expansionista ce vizeaza
cresterea cotei de piata;

- strategia tehnologica inovatoare care
vizeazd producerea unor noi produse de
inalta calitate;

- strategia de stabilire a preturilor pen-
tru utilizarea metodelor de concurenta a
preturilor;

- strategia comerciala
imbunatatirea tehnicilor de vanzare;

- strategia de diversificare a afacerilor,

pentru
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avand ca scop promovarea produselor
catre alte piete.

Analiza de marketing a activitatilor firmei
este o continuare logica a analizei economi-
co-financiare a activitatii intreprinderii. Dez-
voltarea strategiei companiei de marketing
incepe cu o evaluare a situatiei de pe piata si
tentativele de prognoza a dezvoltarii aces-

teia, precum si analiza fortelor de impact si
factorii macromediului. Dupa aceea se vor
evalua potentialul si perspectivele pozitiei
firmei pe piatd. Dezvoltarea corecta si la
timp a strategiei de marketing a firmei de-
pinde de eficienta si dezvoltarea cu succes a
sistemului complex de interactiuni si relatii
care sunt in curs de dezvoltare pe piata.
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