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Abstract: Economic mechanism wich is created in Moldova, is oriented to the market-relations, to the
developing all forms of property and implementation of new methods of management assume the
appearance of different types of risks. As a result, any economic activity takes place under conditions of risk
and uncertainty, which in turn may be more or less serious, more or less known, easier or harder to avoid.
Insufficient knowledge of these risks, their evaluation unsatisfactory, missing of a adequate protection
against these, directly affect the outcome of activities. Strategic costs are crucial for effective small and
medium entrepreneurs in various fields. Transformation of these enterprises in factors of creation of a
economic value, dependsby their level of information and the ability to use the information for their own
advantage. Necesity of scientific study of the specified problem has become essential in choosing the theme
of investigation.
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concurential, strategie de marketing.

In procesul elaboririi strategiei generale a intreprinderii, se opereazi cu numeroase variabile proprii
marketingului, cum ar fi cota de piatd, cresterea vanzarilor etc. Ulterior, marketingul contribuie la realizarea
obiectivelor strategice si beneficiaza in acelasi timp 1n urma rezultatelor de ansamblu ale firmei, in special
prin mirimea bugetului de marketing alocat. Interdependenta, mai mult decat evidentd, dintre strategia
generald si de marketing este impusa de legile pietei, potrivit carora clientii sunt atrasi prin promisiuni si se
pastreaza prin satisfacere [2, p.106]. Marketingul circumscrie promisiunea si integreaza variabilele, de care
dispune intreprinderea, intr-o strategie proprie pentru a putea influenta piata tinta.

Efectele nedorite ale riscului de marketing se pot contracara intr-o masura semnificativa, prin alegerea
celei mai adecvate strategii referitoare la piata. Aceastd operatiune implicd, la nivel de firmd, o analiza a
naturii §i structurii pietei vizate sau a celei accesibile, pentru a identifica potentialii cumparatori care au
aceleasi nevoi, caracteristici sau comportament.

Pentru elaborarea strategiei de piata, intreprinderea trebuie sa urmareasca si cunoasterea acelei laturi a
pietei intruchipata de cererea fatd de produsele sale, care sa-i permitd adaptarea mai rationald si mai exactd a
produsului si a eforturilor de marketing la cerintele consumatorului sau a utilizatorului [1, p.181]. Dupa ce se
obtin aceste informatii §i se analizeaza avantajele oferite de diferite parti ale anumitei piete, se ia decizia de
delimitare a acesteia pe segmente.

Optiunea firmei pentru o anumitd segmentare a pietei poate sa duca la rezultate sub asteptari, daca se
utilizeaza 1n analiza nevoilor consumatorilor, a comportamentului lor si a factorilor care-1 influenteaza,
criterii inadecvate cu situatia data. Ar fi o mare greseala ca o intreprindere sa nu sesizeze ca producerea i
distribuirea unui produs in cantitati foarte mari trebuie sd se asocieze cu o strategie numitd , marketing de
masa” si cd este contraproductiv sa Incerce identificarea si atragerea anumitor grupuri bine definite de
cumpadratori. Este cunoscut faptul ca, in alte Imrejurari, o intreprindere isi asuma un risc redus, daca se
concentreazd asupra citorva tipuri de produse, cu caracetristici bine determinate in comparatie cu alti
la una diferentiata.

Mentinerea avantajelor competitive existente, nu este acelasi lucru cu crearea altora noi. Esenta
strategiei de mentinere constd in capacitatea unei intreprinderi de a-gi Tmbunatati standardele de calitate
detinute si de a obtine altele noi.

Segmentarea riguroasa a pietei, cu ajutorul variabilelor aplicate, faciliteaza cu certitudine identificarea
oportunititilor oferite de catre aceasta. In acelasi timp, ea face posibild si conceperea unor mixuri de
marketing adecvate segmentelor care prezinta interes. In tabelul 1 sunt incluse, cu titlu de exemple, cele mai
semnificative avantaje competitive ce pot fi create in cazul fiecarui element component al mixului de
marketing si impactul lor potential asupra valorii furnizate clientilor.
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Tabelul 1. Avantajele competitive create in mixul de marketing

Mixul de . o N
. Avantajul competitiv Valoarea pentru clienti
marketing
Costuri mai scazute; venituri mai mari; siguranta;
Performante < . ’
’ placere; statut social
Durabilitate Viata mai lungd; costuri mai mici
Fiabilitate Intretinerea mai redusa si costuri de productie mai mici;
Produs venituri mai mari; mai putine probleme cu produsul
Stil Aspect placut; statut social
Posibilitatea imbunatatirii Costuri mai reduse; prestigiu/imagine
. g . Produse de calitate mai buna; relatii vanzator-
Asistenta tehnica . - S
cumparator mai stranse
Instalare Mai putine probleme
Pret mai scazut Cost mai redus al achizitiei
Pret Facilitati de creditare Costuri mai reduse; flux de numerar mai bun
re = - PN . .
’ Imprumuturi cu dobanzi mici Costuri mai reduse; flux de numerar mai bun
Pret mai ridicat Raport bun pret/calitate
Amplasarea mai bund a unitatilor . S
R Comoditate; costuri mai mici
de distributie
Livrare rapida/sigura Costuri mai reduse; mai putine probleme
e T Marketing/vanzare mai eficace; relatii stranse intre
Distributie | Sprijinul acordat distribuitorilor Jarketing/ . ’ i
’ vanzator 1 cumparator
Garantii la livrare Linigte
Prelucrarea computerizata a . . .
: Mai putind munca; costuri mai scazute
comenzilor
Publicitate creativa/mai multa Personalitate superioara a marcii
Promovare a vanzarilor < <
R - Valoare adaugata
creativd/mai multa
Promovari in cooperare Costuri mai reduse
Promovare | Fortd de vinzare bine pregatita Rezolvarea mai buna a problemelor
Demonstratii Risc mai scazut al achizitionarii
Preturi afigate clare si rapid Costuri mai reduse; mai putine probleme
Alegere libera Risc mai scazut al achizitiei
Rezolvare rapida a reclamatiilor Mai putine probleme; costuri mai scazute
Aceastd actiune este utild si dacd se priveste prin ea 1nsdsi, deoarece asigurd o cunoastere si 0
caracterizare mai stiintifica a pietei, prin abordarea ei in functie de nevoile consumatorilor. O datd cu

sporirea capacitatii marketingului de a satiface mai deplin cererea consumatorilor, se creeazia premise
incontestabile de reducere a incertitudinii si riscului strategiei de piata.

Identificarea segmentelor viabile, accesibile, masurabile si controlabile trebuie urmate de analiza lor
comparativa, pentru a-1 putea alege pe cel mai avantajos intreprinderii in cauza. Prin urmare, poate fi apreciat
doar acel segment care, prin proprietatile etalate si prin informatiile detinute despre el, se dovedeste a
corespunde resurselor, asteptarilor si obicetivelor firmei. Daca aceastd etapa de evaluare este ignorata,
intreprinderea isi asuma riscul de a dopta o strategie neproductiva de acoperire a pietei.

Pentru descoperirea acestuia se recomanda utilizarea a doud metode: fie metoda de segmentare cu
variabile specifice produsului, fie metoda care ia in consideratie clientii potentiali [1, p.201]. Fiind
consideratd apreciatd de mai multi autori, segmentarea flexibild porneste de la posibilitatea managerului de
marketing de a construi segmente in functie de matricea preferintelor pentru un anumit tip de produs sau
marca.

Pentru a reusi in aceastd actiune, dar mai ales in elaborarea strategiei de marketing dorite, este necesar
de a stabili ca elemente de baza densitatea si varietatea ofertei, pe de o parte, si plasarea consumatorilor in
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centrul tuturor preocuparilor agentilor economici, pe de altd parte. Confruntati cu incertitudinea unui mediu
de afaceri volatil, cu somaj si inflatie ridicata, cumparatorii percep sa-si etaleze nevoile, pentru a le gestiona
conform propriilor interese. Din acest motiv, ei devin axul principal al segmentarii si al noului tip de
marketing, al celui intrat in era diversitatii si individualismului crecand.

Cauzele segmentarii reflecta diversitatea conditiilor Inca existente pe piete, aga cum rezulta din figura 1.

Diferente intre gusturile

cumpdratorilor \ /

Diferentele culturale

Costurile scizute de Standarde tehnice variate
. o SEGMENTAREA
intrare pe piatd
. . Costuri ridicate de iesire de
Interventia guvernului pe o
. pe piata
piata

Figura 1. Cauzele segmentarii pietei

Segmentarea pietei este consideratd ca fiind procesul de Tmpartire a unui grup variat si diferit de
cumpardtori (care este de fapt piata) In grupuri mai mici, caracterizate de nevoi similare, care, dupa cum
sugereaza Kotler pot solicita anumite produse sau mixuri de marketing. In context strategic, segmentarea
inseamna, identificarea grupurilor de clienti care reactioneaza in mod diferit de alte grupuri la strategiile
competitive. Prin segmentare se incearcad deci fragmentarea (divizarea) pietei in parti mai usor prelucrabile
sub aspect strategic si care pot fi vizate si satisfaicute mult mai exact si mai bine.

O strategie de segmentare bine pusa la punct poate aduce avantaje considerabile, Intrucat aceasta poate
aduce firma 1n situatia de a obtine si de a-si imbundtati pozitia in cadrul pietei si astfel sd opereze mai
eficient. Efortul se poate concretiza in cunoasterea mai bine a pietei, loialitatea clientilor si ridicarea de
bariere eficiente in calea concurentilor ofensivi. Nu toate firmele au insa aceeasi filozofie asupra structurii
pietei, fapt care le deosebeste si sub aspectul strategiei de marketing pentru abordarea pietei.

Segmentarea este justificatd deoarece sprijina firma in cel putin trei zone. In primul rand, segmentarea
ajutd firma sa isi concentreze eforturile asupra grupelor de clienti sau pieselor pe care doreste sa le satisfaca.
Utilizand procedurile de segmentare, aceasta va reusi sa selecteze in mod corect grupurile cele mai atractive
si In acest mod va face un pas important catre satisfacerea clientilor de pe pietele-tinta.

In al doilea rand, segmentarea oferi baza pentru satisfacerea clientilor mai bine decat concurenta. in
sfarsit, retinerea celor mai atractive grupe de clienti si concentrarea efoturilor asupra lor poate ajuta
substantial Intreprinderea sa utilizeze mai eficient resursele si competentele de care dispune si sa 1si atinga
obiectivele urmarite pe pietele-tinta. Marketingul bazat pe varietatea produselor si cel bazat pe segmentarea
multipla pot permite firmelor sa obtind volume mai mari ale vanzarilor, atragdnd segmente diferite.

Astfel, daca etapa de evaluare este omisa, intreprinderea isi asuma riscul de a adopta o strategie
neproductiva de acoperire a pietei. Ea va ajunge doar intamplator sd evolueze pe un segment de piata pe care
detine anumite avantaje fatd de concurenti, neavand o piata-tintd. Cu siguranta ca 1i va dificil sa creeze un
produs cu valoare superioara, fara de care va fi indepartata de concurenta.

Dintre segmentele evaluate ca fiind viabile si cu potential de crestere pentru firma, se alege unul sau
citeva, fati de care ea va lua o pozitie ofensivd sau una defensiva. In cazul in care segmentul ales
corespunde intentiilor strategice ale intreprinderii, aceasta poate identifica si valorifica oportunitatile sale de
afaceri existente 1n cadrul acestuia, printr-o concentrare a eforturilor spre o nisd sau un prosus.
Intreprinderele dinamice, dornice de o expansiune viguroasa trebuie si adopte acest model strategic. In timp
ce intreprinderile mari sau 1n declin, cu o cifrd de afaceri mare si o structurd de productie depasita si redusa
ca numdr, strategia defensiva, orientata spre blocarea accesului pe piatd a noilor producétori, le aduce mai
multe avantaje. Insd cine urmeaza o strategie de evitare a concurentei pe o piatd neocupata in intregime poate
avea succes pana la un punct, dar majorarea profitului va fi imposibil de obtinut, si atunci intreprinderea ori
isi diversifica productia si se repozitioneaza, sau este orientatd spre faliment.

Chiar daca conducerea intreprinderii decide sa-si diversifice productia, riscul asumat de catre operatorii
de marketing nu dispare. Acest lucru se explica prin faptul ca diversificarea permite firmei sd se concentreze
asupra nevoilor pietei, pornind de la elemente de avantaj concurential de care dispune, fara a recurge la arma
pretului, care poate da nastere unui ,,carusel” pagubitor in urma reducerii lui si de catre concurent. Strategia
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de stabilire a pretului devine o sursd de risc si cand nu se ia in consideratie cd, 1n acest proces complex, se
confrunta trei factori:

1. Cererea fata de noul produs;

2. Costul de obtinere si de distribuire a acestuia;

3. Concurenta existentd pe piata vizata.

Numai in cazul in care acesti factori sunt abordati simultan, se poate obtine un echilibru productiv si de
optim financiar, fiind conditionat de armonizarea strategiei de pret cu celelalte trei instrumente ale riscului de
marketing. Fard combinarea si armonizarea deciziilor referitoare la produs, la pret, distributie si promovare,
nu se poate obtine reactia doritd din partea pietei si, in general, nici succesul 1n fata concurentei, deorece
incertitudinea privind nevoile consumatorilor, motivatiile acestora, planeaza asupra activitatilor Intreprinderii
care-si innoieste structura de productie.

Pentru a diminua riscul neindeplinirii strategiei elaborate, operatorii de marketing trebuie sa influenteze
modul in care clientii percep firma si produsele sale prin aga numita ,,pozitionare pe piata”.

Acest procedeu constd in evidentierea caracteristicilor produsului sau a marcilor §i in crearea unei
imagini distincte a firmei pe segmentul tintd de piatd ales. Produsul ei se poate proiecta §i prezenta astfel
incét sa fie recunoscut si perceput in mod diferit de cel al concurentei. Pentru a diminua incertitudinea
privind modul de pozitionare a produselor, intreprinderile de succes concep diferite mixuri de marketing,
succesul strategiei fiind asigurat prin crearea unui avantaj concurential. Acesta serveste unor scopuri
multiple, oferind totodatd mai multe avantaje:

- contribuie la cresterea nivelului de motivatie manageriala;

- asigura o capacitate sporita de a face fata schimbarilor;

- genereaza o gandire sistemica;

- oferd o hartd pentru transpunerea in practica a strategiilor firmei si atingerea obiectivelor de piata ale
acestora;

- stimuleaza gandirea, spiritul de cooperare si comunicarea;

- faciliteaza alocarea mai eficienta si utilizarea mai buna a resurselor firmei;

- precizeaza modul in care sunt alocate resursele;

- prevede responsabilitati si sarcini;

- face participantii sa fie constienti de oportunititi §i amenintari, ca si de resursele si slabiciunile
intreprinderii;

- ofera cadrul adecvat pentru controlul si supravegherea aplicarii strategiei(iilor) de marketing pentru
piata si revizuirea activitatilor realizate.

Totusi, oricat de sustinutd si de organizata ar fi activitatea de marketing, aceasta nu va reusi sa impuna
un produs sau serviciu daca ignora legea tranzactiilor comerciale. Consumatorii isi exprima preferintele fata
de un bun oarecare pornind de la propriile nevoi si perceptii. In conditiile actuale, cumparitorii au asteptari
tot mai ferme legate de valoare si actioneaza pe baza lor in detrimentul celor privitoare la functiile produslui.
Ei compara valoarea de care vor beneficia prin consumarea produsului cu costurile totale suportate de ei
pentru obtinerea lui si doar apoi iau decizia privind achizitia.

Specialistii in marketing isi asuma un risc semnificativ atunci cand pierd din vedere faptul cd, in
alegerea lor, consumatorii se orienteaza tocmai spre produsele care le maximizeaza valoarea de care pot
beneficia [2, p.558]. Atragerea si pastrarea clientilor, precum s§i cresterea numarului lor, sunt conditionate de
modul in care Intreprinderea reuseste sa gestioneze ceea ce Porter a numit ,,propriul lant valoric” si procesele
de Tmbunatatire a calitatii. Daca efortul prealabil de reflectie strategicé este indispensabil oricérei creatii de
activitate [3, p.191], atunci cheia succesului in acest plan si conditia cresterii profitabilitatii la nivel
microeconomic este valoarea si satisfactia oferitd clientilor. Cand aceste lucruri sunt percepute ca fiind
superioare, asteptarilor formulate anterior si celor oferite de concurenti cresterea si prosperitatea firmei sunt
garantate.
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