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ADNOTARE

DUCA Dragos, MARKETINGUL CA FACTOR STRATEGIC AL AFACERII iN CONDITIILE
INTENSIFICARII CONCURENTEI, Teza de doctor in economie, Chisiniau, 2017

Structura tezei: introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, bibliografie cu 169 titluri, 11 anexe,
150 pagini de text de baza, 58 figuri, 27 tabele, 4 formule. Rezultatele au fost publicate in 8 lucrari
stiintifice.

Domeniul de studiu: marketing, marketing strategic

Cuvinte-cheie: marketing, strategii concurentiale de marketing, competitivitate, concurenta, etc.

Scopul si obiectivele cercetarii constau in dezvoltarea unui cadru teoretic, elaborarea de recomandari
intermediul strategiilor concurentiale de marketing, bazate pe o analizd stiintifica a situatiei la zi a
mediului concurential autohton si a efectelor complexe, ce rezultd din impactul reformelor economice,
sociale si politice din ultimii ani, dar si a situatiei politice 1n tara si circumstantelor geopolitice.

Noutatea stiintifica a rezultatelor obtinute se rezuma la urmétoarele:

1. Concretizarea aspectelor teoretico-metodologice cu privire la concurentd, capacitate concurentiala si
strategiile concurentiale de marketing. Argumentarea importantei concurentei, a capacitatii concurentiale,
a marketingului si a strategiilor concurentiale de marketing ca factori strategici ai afacerilor in conditiile
intensificdrii concurentei in Republica Moldova.

intreprindere, prin implementarea strategiilor concurentiale de marketing.

3. Identificarea si estimarea deficientelor strategiilor concurentiale de marketing in baza unui studiu
complex efectuat in cadrul Intreprinderilor autohtone.

4. Analiza directiilor de dezvoltare a mediului concurential autohton si a strategiilor concurentiale de
marketing 1n cadrul intreprinderilor din Republica Moldova.

5. Efectuarea unui studiu de caz privind identificarea strategiilor de intrare a companiilor de telefonie
mobila pe piata autohtona.

Problema stiintifica importanta solutionatd constd in fundamentarea stiintificd si metodologica a

......

......

intreprinderilor autohtone, in vederea aplicdrii strategiilor concurentiale de marketing, tinind cont de
mediul concurential autohton, de consecintele situatiei macroeconomice din ultimii ani, precum si de
situatia politica si circumstantele geopolitice, cu care se confrunta statul nostru.

Semnificatia teoretica a lucrarii este determinata prin faptul, cd in teza este pusa in valoare importanta
dezvoltarii si utilizarii conceptelor teoretice si metodologice ce tin de strategiile concurentiale de
marketing in scopul imbunatatirii nivelului de competitivitate in cadrul intreprinderilor din RM.

Valoarea aplicativa a lucrarii constd in efectuarea diagnosticarii mediului concurential autohton si in
determinarea punctelor slabe ale mediului concurential si a strategiilor concurentiale de marketing din
cadrul intreprinderilor autohtone. Totodata, valoarea aplicativd este determinatd si de posibilitatea
utilizarii rezultatelor si a solutiilor propuse la intreprinderile incluse in studiu, dar si in cadrul intregului
sector.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele tezei pot fi implementate la nivelul politicilor
factorilor de decizie, in Intreprinderile sectorului privat si in institutiile de instruire, cercetare si dezvoltare
din tard. Acestea au fost incluse in programele de studiu ale Universititii Academiei de Stiinte a
Republicii Moldova. Autorul a contribuit la crearea unei curricule de marketing pentru studentii ciclului
de masterat. Tehnicile si strategiile propuse pot servi atit ca suport teoretic, cit si practic pentru managerii
intreprinderilor in elaborarea studiilor de marketing, si implementarea strategiilor competitive de
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ANNOTATION

DUCA Dragos, Marketing as a strategic business factor in conditions of competition’s
intensification. PhD thesis in economics, Chisinau, 2017

Structure of the thesis: introduction, three chapters, conclusions and recommendations, bibliography
with 169 titles, 11 annexes, 150 pages of main text, 58 figures, 27 tables, 4 formulas. The results were
published within 8 scientific papers.

Field of study: marketing, strategic marketing

Keywords: marketing, competitive marketing strategies, competitiveness, competition, etc.

The aim and objectives of the research are to establish a theoretical framework, development of
methodological and practical recommendations designed to improve competitiveness of enterprises
through competitive marketing strategies, based on a scientific analysis of the actual situation in the
competitive local environment and complex effects that result from the impact of economic, social and
political reforms, from the recent years, as well as the political situation in the country and geopolitical
circumstances.

The scientific novelty and originality of the results are summarized as follows: identification of
theoretical and methodological aspects of competition, competitive capacity and competitive marketing
strategies; reasoning the importance of competition, the competitive capacity and competitive marketing
strategies for the Republic of Moldova; identification and systematization of indicators underlying the
assessment of the competitiveness of enterprises that would allow the implementation of competitive
marketing strategies within the domestic enterprises; identification and estimation of deficiencies of
competitive marketing strategies based on a comprehensive study conducted in domestic enterprises;
analysis of development directions of the competitive local environment and the competitive marketing
strategies from the enterprises from the Republic of Moldova; carrying out a case study on the
identification of strategies of accessing the local market by the mobile phone companies; development of
recommendations for developing the competitiveness at national and enterprise level by implementing
competitive marketing strategies.

The important solved scientific problem lies in the scientific and methodological substantiation of
competition, competitiveness and competitive marketing strategies for the enterprises from the Republic
of Moldova, which confirmed the need for imminent improve of the level of competitiveness of domestic
enterprises, in order to implement competitive marketing strategies, considering the local competitive
environment, the consequences of macroeconomic situation in the recent years, as well as political and
geopolitical circumstances faced by our state.

The theoretical significance of the paper is determined by the fact that the thesis makes an emphasis on
the importance of development and use of theoretical and methodological concepts related to competitive
marketing strategies in order to improve the competitive level within enterprises from the RM.

The practical value of the work lies in the realization of diagnosis of the domestic competitive
environment and in determining the weaknesses of the competitive environment and competitive
marketing strategies of the domestic enterprises. At the same time, practical value is determined by the
possibility of using the results and proposed solutions at enterprises included in the study, as well as in
the whole sector.

Implementation of scientific results. The thesis results can be implemented at the decision makers’
policy level, enterprises from the private sector and training, research and development institutions from
the country. They were included in the study programs of the University of the Academy of Sciences of
Moldova. The author contributed in the development of a marketing curriculum for students of the master
cycle. The proposed techniques and strategies can serve both as theoretical support, as well as practical
one for the enterprises managers in the elaboration of marketing studies, in implementation of competitive
marketing strategies within national enterprises in order to enhance their competitiveness.



AHHOTAIUA

JIYKA JIPATOII, MAPKETAHI KAK CTPATETHUECKHAMN ®AKTOP EU3HECA B
YCJOBUAX YCUIEHUSA KOHKYPEHIIUHN
Juccepranms 10KTOpa SKOHOMUYECKUX HayK, Kumunes, 2017

CTpyKTypa JHMcCepTAIlMU: BBEJCHHE, TPH IJIABBI, BHIBOJBI M peKOMeHnarmu, oudmuorpadus uz 169
HanMeHoBaHui, 11 npunoxennii, 150 cTpaHuI] OCHOBHOTO TekcTa, 58 prucyHkoB, 27 Tabmu, 4 GopMyIbL.
PesynbTathl ObLIH OITyOIMKOBAHEI B 8 HAYYHBIX pabOTaXx.
KawueBble c10Ba: MapKeTHHT, KOHKYPEHTHBIC MapKETUHIOBBIC CTPATETUH, KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTS,
KOHKYPCHITUS, U T. 1.
O6aacTh UcCAeN0BAHNUS: MAPKETUHT, CTPATETHUCCKHI MAPKETHHT.
Hear u 3agaum uHcCCAeIOBAHUS 3aKIIOYAIOTCS B Pa3BUTHUM TEOPETHUYECKHX OCHOB, pa3paboTKe
METOI0JIOTUYECKUX W MPAKTHUECKUX PEKOMEHIAINH JIJIsI MIOBBIIICHUS] YPOBHS KOHKYPEHTHOCTIOCOOHOCTH
MPEINPUIATAN 32 CYET KOHKYPEHTHBIX MApKCTHHIOBBIX CTPAaTErHii, OCHOBAHHBIX Ha HAYYHOM aHAIIU3e
pCAIbHOM CUTYyaIlM OTEYECTBEHHOW KOHKYPEHTHOM CpeIbl M KOMIUIEKCHBIX 3()()EKTOB, MOJYyYCHHBIX B
pe3yibTaTe BO3JCHCTBHS SKOHOMHUYECKUX, CONMAIBHBIX U MOJUTHYECCKUAX pedopM MOCIETHHX JET, a
TaKXe MOJUTHICCKOW CUTYallud B CTPAHE U TEOMOTUTHIECKUX OOCTOSTEILCTB.

Hay4ynasi HOBH3HAa M OPMIHHAJIBHOCTH IOJYYEHHBIX Pe3yJbTATOB 3aKIIOYAIOTCA B CIEAYIOLIEM:
KOHKPETH3alHsl TEOPETUKO-METOAOJIOTHUYECKUX ACIEKTOB KOHKYPCHLIUH, KOHKYPEHTHasl CIIOCOOHOCTh U
KOHKYPEHTHBIE MapKETHHTOBBIE CTPATErWH, apryMEHTalUsl Ba)KHOCTH KOHKYPEHIMH, KOHKYPEHTHOH
CHOCOOHOCTH M KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHIOBBIX cTpaTeruil mis PecmyOnmku MomnoBa, BBIABICHHE H
CHUCTEMaTH3alUsl IOKa3aTeled Ml OLEHKH KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH TMpPENUpUSTHH, KOTOpPbIE
MO3BONMMIM OBl OCYLIECTBUTh BHEAPEHHE KOHKYPEHTHBIX MAapKETUHIOBBIX CTpPaTeTHHl B paMKax
OTEUECTBEHHBIX MPENNPHUATHMN, BBIABICHHE M OICHKA HENOCTATKOB KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHIOBBIX
CTpaTerMii Ha OCHOBE KOMIUIEKCHOIO HCCIICOBAaHUA, IOBEIEHHOTO B paMKaxXx OTEYECTBEHHBIX
NpEANPUATUN, aHAJIN3 HAIPABJICHUA PA3BUTUS OTEYECTBEHHON KOHKYPEHTHOM Cpellbl U KOHKYPEHTHBIX
MapKETHHTOBBIX CTpaTeTWi B paMKax mpeAnpusTuii Pecyonvuku MonmoBa, TpoBeIeHNE TEMAaTHIECKOTO
WCCIICIOBAHUS 110 BBISBICHUIO CTPATETUH MPOABIKEHNSI KOMITAHMH MOOMIBHOHN CBSI3M HA OTEUECTBEHHBIH
PBIHOK, pa3paboTka peKOMEHAALNH [0 Pa3BUTHIO KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH Ha HALIMOHAIBHOM YPOBHE U
Ha YpOBHE IPEAIPUATUHI IIyTEM BHEIPEHUS KOHKYPEHTHBIX MAPKETUHIOBBIX CTPATEruil.

Hay4ynas npo6jeMa 0c000ii Ba)KHOCTH COCTOMT B HayyHOM M METOJOJOIMYECKOM OOOCHOBAaHUHU
KOHKYPEHILIMH, KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH ¥  KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHIOBBIX CTpaTerwid s
npeanpustuii Pecryonmuku MosioBa, 4TO TOATBEPKIAET HEMHHYEMYIO HEOOXOAMMOCThH TOBBIIICHUS
YPOBHS KOHKYPEHTHOCTIOCOOHOCTH OTEYECTBEHHBIX MPENNpPHUITUN 3a CUET BHEIPEHUS KOHKYPEHTHBIX
MapKETUHIOBBIX ~ CTPaTerWid, YYWUTbIBash KOHKYPEHTHYIO OTCYECTBEHHYIO Cpely, IOCIEACTBUS
MAaKpO’KOHOMHYECKON CUTYAIMH ITOCIIEIHUX JIET, & TAKXKE MOJIUTUYECKYIO CUTYalUIO U I€ONOJIMTHYECKHE
00CTOSITENBCTBA, C KOTOPHIMH CTAIKMBAETCA Hallla CTpaHa.

Teopernyeckasi 3HAYMMOCTb PadOThI ONpPEAEISIETCS TEM, 4TO B paboTe aKIEHTHUPYETCs] BHUMAaHHE Ha
BOXHOCTb Pa3BUTHUS U MCIIOJIb30BaHMS TEOPETUUYECKUX U METOJOIOTHYECKUX KOHLETLHH, CBA3aHHBIX C
KOHKYPEHTHBIMH MapKETHHI'OBBIMU CTpaTerusiMu B HEIsX TTOBBILICHUS YpOBHS
KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH npeanpusatiii Pecryonauku Monnosa.

IlpakTHyeckass 3HAYMMOCTH PadOTBI COCTOMT B NPOBEICHUM JAUATHOCTUKM OTEUECTBEHHOH
KOHKYPEHTHOH cpellbl U B OMNpEleICHUH CJIa0bIX CTOPOH KOHKYPEHTHOH cpeabl M KOHKYpPEHTHBIX
MapKETHHTOBBIX CTpaTeTHil OTEYECTBEHHBIX MpeanpusaTuil. B To ke Bpems, mpakTuyeckash 3HaYMMOCTh
ONpeAEsAeTCS] U BO3MOXKHOCTBIO KCIIOJIB30BaHUS PE3YyJNbTaTOB M TPEANIAaraéMbIX PEIIEHHH B paMKax
WCCIIETOBAHHBIX MPEATNPHUATHIH, a TAK)KE B PAMKaX BCETr0 CEKTOPA.

BHenpenne Hay4YHbIX pe3yJabTaToB. Pe3ynbTaTel JUCCEpTAIlli MOTYT OBITH MPUMEHEHBI HAa YPOBHE
MOJIUTUK OPraHOB YNPAaBJICHHUS, B paMKax MNPEINPUATHHA YacTHOIO CEKTopa M Yy4YeOHBIX, Hay4dHO-
UCCIIEIOBATENbCKUX YUPEKIACHNH cTpanbl. OHM OBUIM BKIJIFOYEHBI B yueOHBIC IPOrpaMMbl Y HUBEPCUTETA
AxkanemMuu HayK MonioBbl. ABTOpP y4acTBOBaI a pa3paboTke MapKETHHTOBOW y4eOHOM MporpaMMBbl st
CTYJEHTOB MacTepara. [Ipeqnaraemple METOJBI M CTPATETUH MOTYT CIIY>)KHTh B KaUYECTBE TEOPETUUYECKOH,
a TaKKe NPaKTHYECKOM IOANCPKKH MEHEDKEPOB NPEANPHATHI B pa3pabOTKE MapKETHHTOBBIX
WCCIIEIOBAHNN ¥ BHEJPEHWH KOHKYPEHTHBIX MAapKETHHTOBBIX CTpPATeTHil B paMKaxX OTEYECTBEHHBIX
MPENPUATHIN B IEJAX MMOBBIIICHUS UX KOHKYPEHTHOCITOCOOHOCTH.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta problemei abordate. Lupta pentru existentd, adaptarea la
mediului de trai si supravietuirea implica un grad inalt de concurenta. Insisi procesul de evolutie
al lumii vii si al civilizatiei umane a fost posibil datoritd concurentei. In prezent concurenta
continua sa reprezinte un fenomen deosebit de important pentru toate domeniile, fiind profund
incadrata in naturd, in viata economica, sociald, politica, culturala etc. Dimensiunea concurentei
si a efortului depus in vederea detinerii suprematiei sunt direct proportionale cu importanta
progresului inregistrat de societatea umana. Acest concept se considerd a fi foarte uzual si
cunoscut, dar si extrem de complex, existind numeroase definitii, adaptate specificului
domeniului de folosinta. Odata cu dezvoltarea economiei si cresterea numarului de intreprinderi
acest termen este utilizat tot mai des pentru descrierea structurii pietei.

Caracterul, in mare parte, imprevizibil al activitdtii socio-economice necesitd o cercetare
interdisciplinard si foarte ampla atat la nivel teoretic, cat si practic al concurentei. Complexitatea
obiectului de studiu se amplifica prin faptul ca concurenta are drept factori de impact nu doar
fenomene economice obiective, ci si un sir de factor subiectivi, greu de gestionat sau de prezis.
Cunoasterea factorilor si legilor ce guverneazd concurenta constituie nu doar o conditie
primordiald 1n realizarea unei gestiuni economice eficiente, adica minimizarea cheltuielilor si a
pierderilor, sau maximizarea profitului, dar contribuie la diminuarea vulnerabilitatii
intreprinderilor fata de riscurile economice si sociale.

Literatura de specialitate consacratd concurentei si strategiilor concurentiale pune in
evidenta existenta simultana a diferitor teorii de percepere si de definire, iar in uzul teoretic si
practic au fost introduse mai multe concepte si notiuni specifice obiectului de cercetare, inclusiv

X9

conceptul ,,capacitate concurentiala”, frecvent utilizat de specialisti. In pofida acestui fapt s-a
constatat lipsa unei definitii clare si univoce. Abordarile propuse scot in evidenta diferite aspecte,
focalizandu-si atentia pe anumite detalii ce descriu acest concept. Aceasta pluritate a opiniilor se
datoreazd, dupd pdrerea noastrd, faptului cd capacitatea concurentiald sau competitivitatea
reprezintd un concept economic complex, esenta caruia nu implicd o exteriorizare obiectiva,

dimensionata printr-un indicator unic si clar.

......

......

macroeconomic si ierarhizarea tarilor in functie de competitivitatea lor a devenit o preocupare a
numeroaselor organizatii internationale, regionale si nationale, dar si a centrelor de cercetare.

.....

cercetdrilor economice, fiind elaborate si propuse numeroase metode si tehnici.
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concurentei Intreprinderile, In prezent, sunt obligate sd elaboreze si respectiv, sa realizeze o
politica eficientd de marketing, care la randul ei, este alcatuita dintr-un set de strategii, ce includ
mijloacele, pe care entitatea le va folosi In vederea realizarii obiectivelor de piata pe care si le-a
propus, precum si instrumente concrete de actiune (tactici). Realizarea politicii de marketing,
presupune corespunderea strategiilor cu tacticile alese. Strategia este viziunea de ansamblu
asupra modului in care vor fi indeplinite scopurile organizatiei [32 p. 273], iar tactica este setul
de actiuni ce transpune in practicd strategia aleasa, momentul in care trebuie aplicate si de catre
cine.

Sarcina strategiei competitive de marketing este sa propulseze intreprinderea din pozitia
curentd in una mai competitiva. Acest lucru trebuie facut prin adaptare si reactie adecvata la
tendinte si forte externe cum ar fi: competitia, schimbari ale pietei, evolutii tehnologice, precum
si dezvoltarea si punerea in concordantd a resurselor si capacitatilor cu oportunitétile de care
dispune compania.

Implementarea strategiei de marketing este un proces complex si chiar dificil, ce poate fi
realizat printr-un set de actiuni si modalitati concrete de atingere a obiectivelor stabilite, in totala
conformitate cu viziunea strategica a organizatiei, concentrata in notiunea de mix de marketing.

Parcurgand un lung proces de tranzitie la economia de piata, sporirea competitivitatii
nationale a devenit un obiectiv de importanta strategica, necesar a fi realizat de catre autoritatile
nationale. Ori neglijarea acestui aspect, la etapa data, ar putea majora costurile si timpul de
reducere a decalajului de dezvoltare intre economia moldoveneasca si alte state din regiune.

Aceastd problemd pentru Republica Moldova devine si mai acuta, odata cu semnarea
Acordului de Asociere cu Uniunea Europeana, inclusiv a Acordului privind constituirea Zonei
de Liber Schimb Aprofundat si Cuprinzator, in anul 2014.

Gradul de cercetare a problemei. Cercetarea strategiilor concurentiale de marketing in
literaturii stiintifice internationale si nationale.

Investigatiile se bazeaza pe lucrarile fundamentale ale autorilor cu renume mondial, cum ar
fi A. Smith; H. Edward; J.K. Galbraith; J.B. Clark; Frank H. Knight; W.Baumol; 1.S.Panzar;
R.Willig; P.W.S.Andrews; A. Marshall; G. Stigler; H. Demsetz; Y. Brozen; J.Schumpeter;
Nelson R.; M.Porter; Qian, Roland, Raiker, Brennan, Buchanan, Weingast; R.S. Khemani, D.M.
Shapiro; E. H.Chamberlin; J. Clark; C. Kaysen, D.Turner; P.W.S. Andrews A. Thompson, A.
Strickland; Ph. Kotler; E.J. McCarthy etc.

De asemenea, au fost analizate lucrdrile savantilor din Roméania, Federatia Rusa, Ucraina si
ale celor autohtoni: K.FO.TorweB; A.H.Bapmamosa; C.JIykesuoB; H.Kucmsk;, O.Cyxapes;

9



E.C.ABpamenko, JI.BonkoBa; M.AdanaceeB, JI.MscaukoBa; W.B.Ilyarun, B.C. Ilynruna;
0.Capatind; T.Mosteanu, Th.Purcarea; D.Voiculescu; [.Bacanu; V.Danciu; Gr.Belostecinic;
M.Prodan; T.Mosteanu; D.Moldovanu; C.Uzlau, C.Burghelea; Vileanu; N.Suta; D.Cojocaru;
B.Chistruga; 1.Dumitru, S.Caescu, F.T.lonescu, V.Manole, M. Stoian, H.Dorobantu;
G.Marinescu; V.Munteanu, G.Medrihan; I.Pop; C.Florescu; P.Malcomete; 1. Gavrila, Tatiana
Gavrila, A. Popescu; B. Bacanu; S.Stanci; 1. Petrescu, Gh. Seghete, etc.

In pofida cercetdrilor efectuate, care prezinti un suport teoretic valoros, o lucrare
specializatd, complexd in domeniul strategiilor concurentiale de marketing in asigurarea si
realizatd. Aceasta dimensiune stiintifica identificatd de noi este cu atat mai valoroasa, cu cat pe
piata economica, sociald si stiintificd se constatd o necesitate stringentd de studii analitico-
informationale, elemente esentiale in conturarea unei identitati proprii ale intreprinderilor
autohtone. Din acest perimetru, subiectul abordat este de actualitate si de interes sporit.

Suportul metodologic al cercetirii il constituie teoria clasicd si contemporand privind
concurenta, marketingul, precum si conceptele abordate in literatura economica, referitoare la
strategiile concurentiale de marketing. Investigatiile se bazeaza pe un sistem de metode de
cercetare corelate intre ele cum sunt: metoda dialectica, statisticd, normativa, deductiei, sinteza.
Totodata, sunt aplicate metode moderne de diagnosticare cum ar fi: metodele calitative si
cantitative, metode grafice, precum si metode utilizate in managementul strategic si marketing.
Cercetarea a fost realizata pe baza literaturii stiintifice strdine si autohtone, a legislatiei nationale
si internationale in domeniu, precum si urmare a propriilor contributii stiintifice.

Scopul cercetarii constd in dezvoltarea unui cadru teoretic, elaborarea de recomandari
intermediul strategiilor concurentiale de marketing, bazate pe o analiza stiintificd a situatiei la zi
a mediului concurential autohton si a efectelor complexe, ce rezultd din impactul reformelor
economice, sociale si politice din ultimii ani, dar si a situatiei politice in tard si circumstantelor
geopolitice.

Pentru realizarea scopului propus s-au trasat urmatoarele obiective:

e (Qeneralizarea §i sistematizarea abordarilor conceptuale si metodologice a notiunilor de
concurenta, capacitate concurentiald, competitivitate.
e Trecerea in revista a literaturii despre starea si contributia marketingului la buna organizare

a activitdtii intreprinderilor, a modului cum reactioneaza intreprinderile moldovenesti la

realitdtile economice in cotinud schimbare.

e Scoaterea in evidentd a principalelor probleme si dificultdti, cu care se confrunta

intreprinderile in asimilarea conceptului modern de marketing.
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e Identificarea neajunsurilor care se manifesta in activitatea de marketing si pentru care
trebuie sa fie identificate solutii in vederea asigurarii rolului central al acestuia in
asigurarea succesului comercial si a avantajelor competitive pe piata.

e C(Cercetarea tendintelor actuale de dezvoltare a strategiilor concurentiale de marketing.

e Generalizarea experientei internationale ce tine de strategiile concurentiale de marketing,
sub aspect metodologic si practic.

e Realizarea unui studiu diagnostic al mediului concurential autohton, a proceselor specifice
acestuia si identificarea particularitatilor de dezvoltare pentru intreprinderile din RM.

e Evaluarea situatiei actuale a mediului concurential autohton si a efectelor complexe ce
rezulta din impactul reformelor economice, sociale si politice din ultimii ani.

e Efectuarea unui studiu de caz privind identificarea strategiilor de intrare a companiilor de
telefonie mobila pe piata autohtona.

e Identificarea principalelor bariere, care stau in calea dezvoltarii concurentei in Republica
Moldova si a cresterii nivelului de competitivitate.

e Elaborarea recomandarilor metodologice si practice pentru depasirea acestora si crearea
conditiilor de dezvoltare a concurentei si nivelului de competitivitate.

Noutatea stiintifica a rezultatelor obtinute se rezuma la urmatoarele:

1. Concretizarea aspectelor teoretico-metodologice cu privire la concurentd, capacitate
concurentiala si strategiile concurentiale de marketing. Argumentarea importantei
concurentei, a capacitatii concurentiale, a marketingului si a strategiilor concurentiale de
marketing ca factori strategici ai afacerilor in conditiile intensificarii concurentei in

Republica Moldova.

......

......

national si la nivel de intreprindere, prin implementarea strategiilor concurentiale de
marketing.

3. Identificarea si estimarea deficientelor strategiilor concurentiale de marketing in baza unui
studiu complex efectuat in cadrul intreprinderilor autohtone.

4. Analiza directiillor de dezvoltare a mediului concurential autohton si a strategiilor
concurentiale de marketing in cadrul intreprinderilor din Republica Moldova.

5. Efectuarea unui studiu de caz privind identificarea strategiilor de intrare a companiilor de
telefonie mobila pe piata autohtona.
Problema stiintifica importantd solutionatd constd in fundamentarea stiintificd si

......

intreprinderile din Republica Mpldova, fapt ce a confirmat necesitatea iminenta a imbunatatirii
11



nivelului competitivitdtii intreprinderilor autohtone, in vederea aplicarii strategiilor concurentiale
de marketing, tinind cont de particularitatile specifice ale mediului concurential autohton, de
consecintele situatiei macroeconomice din ultimii ani, precum si de situatia politica si
circumstantele geopolitice, cu care se confrunta statul nostru.

Semnificatia teoretica a lucrarii este determinata prin faptul, cd in tezd este pusa in
valoare importanta dezvoltarii si utilizarii conceptelor teoretice si metodologice ce tin de marketing
si strategiile concurentiale de marketing in scopul imbunatatirii nivelului de competitivitate in
cadrul intreprinderilor din Republica Moldova.

Valoarea aplicativi a lucrarii consta in diagnosticarea si determinarea punctelor slabe ale
mediului concurential si a strategiilor concurentiale de marketing din cadrul intreprinderilor
autohtone. Totodata, valoarea aplicativa este determinatd si de posibilitatea utilizarii rezultatelor
si a solutiilor propuse la intreprinderile incluse in studiu, dar si in cadrul intregului sector.

Rezultatele stiintifice principale inaintate spre sustinere
1.  Aspecte teoretico-metodologice cu privire la concurentd, capacitate concurentiald si

strategiile concurentiale de marketing.

2. Recomanddri conceptuale si operationale privind evaluarea orientarii de marketing a
intreprinderilor.

3. Directii de dezvoltare a mediului concurential autohton si de implementare a strategiilor
competitive de marketing in cadrul intreprinderilor din Republica Moldova.

intreprindere, prin implementarea strategiilor concurentiale de marketing.

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost expuse in 8 publicatii
(cca. 3,5 c.a.), in diverse reviste de profil recenzate si in materialele a 5 conferinte internationale
si nationale cu participare internationala.

Implementarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele demersului stiintific au fost aplicate in
practica la ASEM si S.A.Floare - Carpet, fapt atestat prin doua certificate de implementare.
Totodatd, rezultatele cercetarilor stiintifice au fost utilizate la realizarea proiectului de cercetare
cu tema “Directii si posibilitati de asigurare si dezvoltare a competivitatii in conditiile Republicii
Moldova (a.a.2006 - 2010) si “Economie bazata pe cunoastereca factor de crestere a

Sumarul compartimentelor tezei. Teza are o structura clasica, fiind constituita din
introducere, trei capitole, concluzii si recomandari, este expusa pe 150 pagini de text de baza,
contine 58 figuri, 27 tabele, 4 formule si 11 anexe. Bibliografia include 169 titluri.

Capitolul unu ,,Aborddri teoretico-metodologice privind concurenta si mediul
concurential” contine un studiu complex al definitiilor si delimitarilor conceptuale ale
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concurentei, precum si analiza evolutiei conceptualizarii notiunii de concurenta si a celor conexe
acesteia. In baza acestuia a fost efectuatd fundamentarea teoretici a notiunilor si termenilor
utilizati 1n analiza acestui concept economic, fiind subliniatd importanta concurentei in
dezvoltarea sociala si economica. De asemenea, a fost efectuata analiza cadrului institutional si
juridico-normativ de reglementare a concurentei in Republica Moldova. Pornind de la caracterul
complex al mediului concurential a fost realizata o analiza multidimensionald a acestuia in cadrul
mediului economic autohton prin efectuarea unei anchete in cadrul intreprinderilor autohtone. in
analiza particularitatilor si tendintelor evolutive ale mediului concurential autohton s-a tinut cont
de relatiile de cauzalitate si interconditionare ale fenomenelor pentru a se evidentia concret
mecanismele de functionare ale concurentei in Republica Moldova. S-a pus in evidenta ca la
crearea mediului concurential autohton au contribuit in mod deosebit liberalizarea economiei si
cresterea dimensiunii sectorului privat, Republica Moldova a inregistrat performante la
restructurarea ntreprinderilor, liberalizarea preturilor, politica privind concurenta , reforma
bancara, reformele in infrastructura, dar in cea mai mare parte concurenta in diverse ramuri este
una netransparentd, neloiala si cu incalcari ale normelor de drept.

In cadrul capitolului doi ,,Competitivitatea ca obiectiv strategic in conditiile intensificirii
concurentei” a fost efectuata analiza si aprecierea conceptuald si practicd a capacitatii
concurentiale a intreprinderii pentru a pune in evidentd factorii care o determina. Au fost
evidentiate problemele comprehensive si de dezvoltare a mediului concurential si s-a subliniat
necesitatea sistematizdrii conceptelor noi si studierii prin prisma experientei mondiale a
particularitatilor mediului concurential autohton la toate nivelurile, inclusiv la nivel
microeconomic. A fost efectuatd o retrospectivd a evolutiei conceptului de capacitate
concurentiala si particularitatile teoriilor existente. Tot aici au fost stabilite din punct de vedere
teoretic, dar si metodologic, principalele criterii de evaluare a competitivitatii intreprinderilor,
metodele si tehnicile existente. Astfel, in dependentd de nivelul de analizd la care se referd
problema in cauza (mondoeconomic, macroeconomic, de ramura, la nivel de agent economic sau
un produs concret) au fost stabiliti factorii si indicatorii care permit aprecierea potentialului
competitiv la fiecare nivel. Este evidenta legatura si interconditionarea fiecarui dintre aceste
niveluri, dar nucleul principal care determind competitivitatea tarii este, totusi, capacitatea
concurentiala a firmelor, intreprinderilor si organizatiilor ce formeaza ramura economica.

Statele lumii concureaza intre ele deoarece doresc sa-si extindd prezenta pe pietele
mondiale. Competitia dintre state inseamna competitia dintre legislatiile acestora, procedurile
administrative, sistemele fiscale, monetare, financiare, comerciale, educationale, sociale,

ecologice, judecatoresti si altele.
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In situatia Republicii Moldova scopul principal al modernizirii economiei, obiectivul
strategic principal al tarii mai bine zis o idee nationald, trebuie sd devina cresterea
efectuat demonstreazd cd majoritatea intreprinderilor chestionate considera ca intensitatea
concurentei este in ascensiune, ca aceste piete nu sunt pe deplin valorificate si oferda oportunitati
de crestere, iar cadrul legislativ si institutional de reglamentare a practicilor anticoncurentiale
este unul favorabil dezvoltarii afacerilor.
concurentiale de marketing” s-a axat pe analiza rolului marketingului intr-un mediu
concurential, fiind demonstratd necesitatea insusirii marketingului modern si implementarii
strategiilor de marketing la intreprinderi. Au fost studiate directiile de asimilare a conceptului de
marketing, nivelul de implementare a compartimentului specializat de marketing in cadrul
intreprinderilor, modul de realizare a actiunilor de marketing in cadrul intreprinderilor; numarul
de persoane implicate in activitatea de marketing; nivelul de familiarizare a diferitor categorii de
a acestuia. In acest context s-au pus in evidentd prioritatile in politica de marketing a
intreprinderilor cu referintd la componentele mixului de marketing, la politica de distributie, de
stabilire a preturilor de vanzare, la politica de promovare etc. S-a facut evaluarea strategiilor de
marketing in cadrul intreprinderilor autohtone si s-a identificat rolul acestora in determinarea
competitivitatii intreprinderilor, cat si contextul conceptual si operational al implementarii
strategiilor competitive de marketing. Intr-un studiu de caz sunt relevate strategiile de marketing
de succes implementate in activitatea companiilor de telefonie mobila.

in Concluzii generale si recomandiri este reprezentata sinteza rezultatelor obtinute, care
in viziunea autorului reprezintd masuri importante, orientari si directii de dezvoltare a mediului
concurential autohton si majorarii nivelului de competitivitate a intreprinderilor. Realizarea
recomandarilor propuse in lucrare va permite ameliorarea mediului concurential autohton si
imbunatatirea calitdtii strategiilor concurentiale de marketing implementate in cadrul
intreprinderilor autohtone.

Cuvinte-cheie: marketing, strategii concurentiale de marketing, competitivitate,

concurenta, etc.
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1. ABORDARI TEORETICO-METODOLOGICE
PRIVIND CONCURENTA SI MEDIUL CONCURENTIAL

1.1. Concurenta ca instrument al evolutiei sociale si economice

Concurenta poate fi calificatd cu certitudine drept un factor motor al evolutiei civilizatiei
umane, fiind o parte integrantd a vietii. Totodatd, dimensiunea concurentei si a efortului depus in
vederea detinerii suprematiei intr-un anumit domeniu sunt direct proportionale cu importanta
progresului inregistrat de societatea umana. Insisi aparitia omului ca entitate poate fi corelatd
luptei pentru existentd, care presupune un grad inalt de concurenta atdt intre semeni, cét si Intre
specii. Chiar si Incercarea individului de a se adapta mediului de trai, social si economic implica
cunoasterea competitiei.

In prezent concurenta continui sa reprezinte un fenomen deosebit de important pentru toate
domeniile, fiind profund incadrata in viata economica, sociala, politica, culturala etc. Acest
concept se considerd a fi foarte uzual si cunoscut, dar si extrem de complex, existand numeroase
definitii, adaptate specificului domeniului de folosinta. Astfel, Dictionarul Explicativ al Limbii
Romane defineste termenul concurenta drept “trasatura esentiala a economiei de piata, care
reflectd rivalitatea, disputa dintre agentii economici de a produce si vinde bunuri si servicii
similare sau substituibile in conditiile cele mai avantajoase pentru ei” [146, p. 118 ]. Odata cu
dezvoltarea economiei si cresterea numdrului de intreprinderi acest termen tot mai des este
folosit pentru descrierea structurii pietei, incepand cu una din extreme si anume concurenta
perfectd, pana la monopolul pur.

In prezent se opereazi cu mai multe definitii ale concurentei:

e confruntarea dintre agentii economici cu activitdti similare sau asemanatoare, exercitata in
domeniile deschise pietei, pentru castigarea si conservarea clientelei, in scopul rentabilizarii
propriei intreprinderi [24, p. 86 ].

e confruntare pe piata liberd dintre agentii economici pentru castigarea si conservarea
clientelei, in scopul rentabilizarii propriei intreprinderi [25, p. 246].

e un comportament prin care mai multi rivali cautd sa atingd acelasi scop, pentru a-si
promova randamentul orientat catre profit [15, p. 224 ].

In cele ce urmeaza vom analiza specificul abordarii concurentei in diferite programe
teoretice de cercetare pentru a le putea, ulterior, compara cu experienta practicd reflectatd in
strategiile concurentiale la nivel micro-, mezo- si macroeconomic.

Se considera cd in prima sd formulare teoria concurentei se contine in opera fondatorului

economiei politice clasice, economistului englez A. Smith. Totodata, subliniem faptul ca A.
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Smith a creat nu teoria concurentei, ci teoria economiei de piata caracteristica epocii sale, analiza
procesului concurential fiind efectuata in contextul acestei teorii.

Astfel, in opinia marelui economist englez reducerea ofertei genereaza cresterea preturilor
datoritd concurentei care apare intre cumparitori. In acest context, el a constatat ci in cazul
ofertei excedentare, pretul se va reduce cu atat mai mult, cu cat concurenta intre vanzatori este
mai mare. Prin urmare, concurenta era conceputa ca reactie la modificarile conjuncturii de piata
si modalitate de atingere a echilibrului.

Totodatd, Smith a propus si o altd abordare a concurentei, cea comportamentala. Aceasta
era definita drept rivalitatea subiectilor economici pentru conditii mai favorabile de producere si
vindere a bunurilor. Analizand acest comportament, el a descoperit dependenta dintre aspiratiile
subiective ale producitorilor si rezultatele obiective ale activitatii lor. In opinia marelui savant
economic, fiecare producator tinde doar spre obtinerea unui castig personal, satisfdcand 1n acest
mod prin actiunile sale nevoile sociale [72, p.7-15]. Categoria alegoricad propusa de Smith pentru
descrierea mecanismului de transformare a interesului personal in cel social a fost ,,mana
invizibila”, ramasd, de altfel, inexplicatd de autor. Unii cercetitori considerd cd anume ea
consemna pentru Smith procesul concurential, altii sustin ca ea Intruchipa tendintele centrifuge si
centripete ale economiei de piatd libere, adicd a economiei in care interactioneaza subiecti liberi
de orice forma de dependentd personald si in care lipsesc orice institutii coercitive in stare sa
limiteze activitatea antreprenoriala.

In linii generale, conceptia smithiand a concurentei presupune existenta a cinci conditii
necesare realizdrii ei:

1. numarul concurentilor potentiali si existenti trebuie sd fie suficient de mare, pentru a exclude
supraprofiturile;

concurentii trebuie sa activeze iIn mod autonom, in afara oricaror acorduri si Intelegeri;
concurentii trebuie sa posede totalitatea informatiilor cu privire la posibilitatile pietei ;

pe piata trebuie sa domine libertatea actiunii;

o bk~ N

este nevoie de timp pentru ca resursele utilizate sa satisfaca dorintele posesorilor sai [72, p.
236].
Aceasta conceptie a dominat lumea economistilor pe parcursul unui secol intreg, pana cand
programul de cercetare clasic a fost inlocuit cu cel neoclasic.

In opozitie cu teoria traditionald au aparut mai multe scoli, ale cdror teorii ar putea fi grupate
conventional in doud abordarii alternative ale concurentei :

e gruparea ,,Noul stat industrial”, care reprezintd gruparea celor trei scoli: scoala
capitalismului monopolist, scoala planificarii si scoala manageriala;
e institutionalistii, reprezentati de scoala germana si scoala americana.
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Reprezentantii scolii capitalismului monopolist au promovat un sir de idei si teorii noi.
De exemplu, Edward H. Chamberlin, in lucrarea sa “Teoria competitiei monopolistice”, sustine
ca preturile pe piatd sunt determinate atat de elemente monopolistice cat si cele de ordin
competitiv. Un alt reprezentat al acestei scoli, Chamberlin sustinea in publicatiile sale ca o
intreprindere se bucurd de un monopol semnificativ daca pretul ei depdseste costul mediu pe
termen scurt si pe termen lung. Totodata competitia monopolistica presupune eliminarea profitul
de monopol pe termen lung [88]. Un alt concept important propus de aceasta scoald este cel al
diferentierii produselor.

Scoala manageriala sau structuralista de la Harvard, isi are radécinile in lucrarea ,,Noul
stat industrial” a lui J. K. Galbraith si a dominat politica concurentiald a SUA pana in anii 1970.
Un merit al scolii este ,,teoria antidot”, propusi de J.B. Clark [89]. In conformitate cu aceastd
teorie imperfectiunile de piatd in baza concurentei efective se pot neutraliza una pe alta.
Mentionam ca concurenta efectiva este nu altceva decédt concurenta reald bazata pe rivalitatea
agentilor economici in procesul obtinerii unui profit maxim, in conditiile in care preturile pe care
le poate pretinde un vanzator sunt plafonate prin libertatea cumparatorului de a alege produsele
si serviciille cumpdrate de la vanzatorii rivali. Existenta concurentei efective presupune
cumularea a trei factori [89]:

o piata deschisa, agentii economici bucurandu-se de acces liber pe piata,

o libertatea de actiune a agentilor economici pe piata, fiecare dintre intreprinderile aflate in
competitie trebuie Sa isi stabileascd autonom modul de relationare cu concurentii si cu
consumatorii,

o libertatea consumatorilor in alegerea furnizorului si marfii dorite.

Un alt merit al acestei scoli este formularea paradigmei ,, structura — comportament —
rezultat” (SCP), care accentueaza ca structura pietei determina strategiile comerciale ale
intreprinderilor, iar drept consecinta nivelul de performantd economica [12]. Modelul SCP detine
locul central in ,,nucleul dur” al programului de cercetare neoclasic, permitdnd explicarea si
previziunea particularitatilor comportamentului concurential in diferite situatii, Modelul prevede
trei postulate de baza:

1. Firmele activeazd pe piete cu diferite structuri concurentiale: concurentd perfecta,

concurenta monopolisticd, oligopol sau monopol.

2. Structura concurentiald caracteristica pietei permite anticiparea comportamentului economic

al firmei, a strategiilor de pret, de produs, a inovatiilor si publicitatii.

3. Modul de comportament al firmelor, la randul sau, determina rezultatele finale ale activitatii

ege v,
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Trinitatea structurii, comportamentului si a rezultatelor activitatii firmelor, aflate in

competitie, poate fi reprezentata in felul urmator (Figura 1.1):

Structura de piata

Comportamentul firmei

Rezultatul activitatii firmei

Fig. 1.1. Abordarea neoclasica a naturii concurentei
Sursa: [96]
Astfel, in conditiile concurentei perfecte, conceptie care a fost elaborata de Frank H.
Knight [100], cele trei componente, in opinia reprezentantilor acestui model, se caracterizeaza

prin urmatoarele particularitati (Tabelul 1.1.).

Tabelul 1.1. Abordarea neoclasica a naturii concurentei perfecte, conditiile necesare
. atomicitatea pietei, existenta unui numar mare de cumpdratori si
vanzatori, fiecare avand o putere economica redusa;

Structura . omogenitatea bunurilor, ce asigura substituibilitatea lor perfect;
de piati . _ libertatea de a intra si a parasi piata, mobilitatea perfecta a resurselor
economice;
. transparenta absolutd a pietei, adicd acces egal, total si gratuit la

informatiile privind conjunctura pietei , ce presupune costuri de tranzactie
minimale.

e atat pentru solicitanti, cat si pentru ofertantii bunului ,,pretul este dat de piata”,

Syl adica producatorii nu-l pot influenta;

firmelor o fiind in imposibilitate de a influenta pretul, producatorii opereaza cu cantitatea

bunurilor produse si vandute;
e omogenitatea bunurilor face publicitatea irationala.

e prin transparenta si lipsa barierelor de acces pe piatd se atinge eficienta
alocutivd a distributiei resurselor economice;

Rezultatele
activitatii

e maximizarea profitului se obtine in baza tehnologiilor care presupun cele mai
scazute costuri, fiind atinsa eficienta productiva;

e pe termen lung, gratie disparitiei profitului economic, piata se caracterizeaza
prin echilibru relativ stabil, concurenta devenind relativ slaba.

Sursa: [40]

Insa o asemenea abordare ignora variatiile individuale, care poseda un efect cumulativ. Fie,
de exemplu, doud firme pe piata concurentiald, A si B. In sens statistic ele nu obtin profit
economic: una din ele poate obtine azi un mic profit sau poate inregistra o mica pierdere, ambele
absorbite de masa statisticd a participantilor la competitie. Daca, insa, datoritd micilor variatii
individuale, cazurile in care firma A obtine profit sunt mai frecvente decat cele in care ea

inregistreaza pierdere, iar cazurile in care firma B inregistreaza pierdere sunt mai frecvente decat
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cele in care ea obtine profit, acumularea in timp a acestor efecte ale micilor variatii individuale
conduce la o asimetrie economici intre A si B. In acest caz A are mai mult capital, deci isi poate
cumpdra unelte mai performante, poate angaja mai multa forta de munca etc., prin urmare, cota
de piatd a lui A va tinde sa creasca in detrimentul cotei de piata a lui B, iar acest fapt in sine va
amplifica asimetria intre cele doud firme intr-un proces de avalansa [40].

Asadar, un sistem economic de concurentd perfectd va avea tendinta sd evolueze catre
negarea de sine, catre autodistrugere, adica spre un sistem in care cotele de piatd nu mai sunt
egale, puterea economica a concurentilor nu mai este egald, competitorii de tip A se transforma
treptat din ,,price takers” in ,,price makers”, iar competitorii de tip B tind sa iasd de pe piata.
Sistemul evolueaza fie citre un sistem de concurentd monopolista, fie catre un sistem oligopolist.
Prin urmare, sistemul concurentei perfecte este structural instabil din perspectiva pur
economica.

In acest context devine logica definirea conceptului monopolului pur. In conditiile pietei
de monopol, considerd adeptii modelului SCP, sunt respectate urmatoarele caracteristici
(Tabelul 1.2.):

Tabelul 1.2. Caracteristicile pietei de monopol
o firma reprezinta insusi ramura, ea obtinand o putere economica masiva;

. bunurile devin unicate, ce presupune lipsa substituentilor si, prin
aceasta, o cerere in elastica;

. persistd un acces blocat in ramurd, ce presupune imobilitatea
resurselor economice;

. piata este transparentd doar pentru monopolist, pentru alti agenti

Structura de piata

ai mediului economic ea devenind in transparenta.

e controlul preturilor si al volumului de productie;
Comportamentul e in functie de posibilitatea aparitiei substituenilor firmele monopoliste

firmei-monopolist

stopeaza sau stimuleaza inovatiile.

e gratie economiilor de scard se obtine o eficientd productivda a resurselor
economice utilizate;

o producerea bunurilor la nivel suboptimal determina neutilizarea deplina a
resurselor economice si, prin urmare, o ineficienta alocativa a resurselor;

Rezultatele
activitatii in ramura

monopol ‘ ' . .
o devansarea pretului fatd de costul marginal permite obtinerea, pe termen

scurt si lung, a profitului de monopol;
e sursd suplimentara a profiturilor monopolului este discriminarea prin pret.

Sursa: [116]

Analiza similard poate fi efectuatd si pentru firmele care activeazd in conditii de
concurentd monopolisticd si  oligopolisticd, aceste structuri concurentiale generand
comportamentele si rezultate diferite.

In ultimul timp, modelul SCP este supus tot mai des criticilor. O parte din economisti
considera, ca legdtura cauzala dintre structura de piatd, comportamentul si rezultatele activitatii
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firmei nu este in toate cazurile una univoca si rigida. Prin compleXitatea lor, cele trei componente

pot genera legaturi inverse, cum este reprezentat in Figura 1.2.

Fig. 1.2. Legaturile reale ale componentelor SCP
Sursa: [64]

In primul rdnd, nu structura de piatd influenteazi comportamentul firmei, ci invers,
comportamentul firmei poate determina structura de piatd. Astfel, daca firma decide sa majoreze
mijloacele destinate publicitdtii, iar campania publicitard este una de succes, atunci firma va
atrage cumparatori suplimentari din zona de influentd a concurentilor. Ca urmare, ea 1si va mari
cota de piata detinutd, ce va determina modificarea structurii de piata. Deci, in acest caz, legatura
merge nu de la structura de piatd spre comportament, ci invers, de la comportament spre
structura. Situatie analogica apare in cazul cand firma isi extinde cercetarile, care finalizeaza cu
lansarea pe piatd a unui produs nou, diferit de cel al concurentilor. In cazul dat firma obtine o
pozitie de monopol 1n producerea acestui bun, ce determind modificarea structurii concurentiale
de piata.

in al doilea rand, comportamentul firmelor poate fi influentat de rezultatele finale ale
activitatii lor. Dacd unele firme isi apreciazad profitabilitatea la un nivel redus, ele pot forma un
cartel. Cartelarea modifica comportamentul lor, deoarece se ajunge la un acord de grup care ar
putea majora preturile. Ca urmare, nu comportamentul firmei va determina rezultatele activitatii,
ci dorinta de a ameliora rezultatele poate determina modificarea comportamentului firmei.

In al treilea rand, rezultatele activitatii firmelor din ramura pot influenta chiar structura
concurentiala a pietei. Daca firmele activeaza in conditii de profitabilitate redusa, ele, pentru a
atinge un efect de scara, pot fuziona. Fuziunea permite majorarea cotei de piatd detinute, ce
faciliteaza controlul preturilor si al volumului de productie. In cazul dat legitura cauzali se
inregistreaza direct de la rezultatele obtinute spre structura concurentiald de piata si nu indirect,
prin intermediul modificarii comportamentului firmei.

Prin urmare, legatura dintre structura de piata, comportament si rezultatele finale ale
activitatii firmei nu este de tip determinist, aceste trei componente interactiondnd si

influentandu-se reciproc.
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Orice piata susceptibila sa primeasca noi producatori, capabili sa rivalizeze cu operatorii
deja instalati, constituie o piatd ,,disputabila”.

Demonstrand ca in aceste conditii intensitatea concurentei nu depinde neaparat de numarul
intreprinderilor rivale, reprezentantii acestui concept - W.Baumol [85], [.S.Panzar si R.Willig au
contribuit la imbogatirea analizei teoretice a functionarii pietelor si au relegat modelul teoriei
neoclasice traditionale la rangul de simplu caz particular al unei abordari mai generale, a teoriei
statice a concurentei.

Competitia de piatd, in conceptia data, este conceputa ca usurinta cu care noile firme pot
intra pe piata, iar firmele instalate pe piatd pot parasi piata daca considera rezultatele activitatii
lor putin satisfacatoare [85].

A considera libertatea de a intra pe o piata drept una dintre conditiile imperative ale
caracterului disputabil al pietelor nu este o idee noua. Astfel, conform lui P.W.S.Andrews, unul
din exegetii cei mai originali ai gandirii lui A. Marshall, daca studiem de maniera aprofundata
opera maestrului de la Cambridge, atunci vedem ca baza distinctiei pe care o face acesta intre
concurenta si monopol rezidd in faptul de a sti dacd alte intreprinderi sunt in masura sa produca
un bun cu caracteristici similare celor oferite de firmele instalate deja pe piata. Atata timp cat
aceasta posibilitate existd, intrarea pe o piatd ramane libera si aceastd piata trebuie calificata, in
sensul lui Marshall, drept concurentiala [83].

In schimb evidentierea conditiilor libertatii de a iesi de pe piatd constituie un aport
important al teoriei pietelor disputabile. Pentru ca o piata sa poata fi considerata disputabila, o
intreprindere trebuie sa poata inceta sa producd, iesirea ei de piatd fiind legatd de suportarea
costurilor deprecierii normale a capitalului angajat si nu de costurile irecuperabile. La adresa
acestei constructii intelectuale au fost formulate mai multe critici. In primul rand, ipoteza
conform careia potentialii nou-intrati ar putea produce in aceleasi conditii de costuri ca si
intreprinderile deja instalate ignora realitatea existentei barierelor de acces in ramura.

In acest context, barierele de acces in ramuri reprezinti totalitatea conditiilor si
parametrilor economici, tehnologici si institutionali care, pe de o parte, permit firmelor dintr-o
anumitd ramurd de a stabili, pe termen lung, preturile la un nivel care depaseste costurile medii,
iar pe de altd parte impiedicd noii intrati de a obtine profituri comparabile cu cele ale firmelor
plasate pe piata anterior.

Exista o multitudine de viziuni cu privire la barierele de intrare In ramurd, mai importante

fiind urmatoarele (Tabelul 1.3.) [17]:
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CONCEPTELE

Abordarea
structuralisti (J.Bein)

Tabelul 1.3. Diversitatea conceptuald a barierelor de intrare in ramura

FACTORUL EXISTENTEI
BARIERELOR DE INTRARE
Factorii care permit firmelor deja

stabilite pe piatdi  obtinerea
supraprofiturilor

EXEMPLE DE BARIERE DE
INTRARE
 Avantaj absolut in cost

» Control asupra resurselor strategice
* Economii de scara
* Capacitati de productie excesive.

Abordarea scolii din
Chicago
(1.Stigler)

Cheltuielile necesare a fi suportate
de firma care tinde si intre pe piata
si care nu sunt suportate de firmele
deja stabilite pe piata data.

* Avantaj absolut in cost

* Problema costurilor ireversibile
» Avantaj 1n experienta

* Decalaj tehnologic.

Abordarea normativa
(G.Demsetz)

Preferintele si comportamentul
consumatorilor

* Diferente culturale

» Loialitatea consumatorilor

* Costurile suportate de consumatori in
cazul redirectionarii la o altd marca.

Abordarea de pe | Renta obtinuta gratic activarii |* Acces la retelele de distribuire

pozitiile firmelor | firmei pe piata « Publicitatea

stabilite  pe  piati * Mircile comerciale

(R.Gillberg) * Plafonarea preturilor.

Abordarea Factorii care determina nivel inalt | Specificitatea activelor

contractualistd al costurilor, generate de activitatea |+ Costurile de activitate pe pietele externe
(R-CPG}SG, firmei in ramura. * Asimetria informationala.
0O.Williamson)

Sursa: [132]

In functie de parametrii tehnologici si comportamentali, totalitatea barierelor poate fi

divizata in doud categorii: bariere tehnologico-structurale, determinate de tipul tehnologiilor

aplicate, si bariere comportamentale, determinate de interactiunile agentilor economici. Daca

aceasta delimitare, propusa de Lukianov S., [132] de suplimentat cu divizarea traditionala a

barierelor de intrare, bariere non-strategice (exogene) si strategice (endogene), se va obtine

urmatoarea tipologie complexa a barierelor de intrare in ramura (Tabelul 1.4.):

TIPURILE DE
BARIERE

Tehnologico-
structurale

Tabelul 1.4. Tipologia barierelor de intrare in ramura

NON-STRATEGICE

economii de scara; -
avantaj absolut in cost; -
specificitatea activelor; -
necesitatea in capital; -
capacitati de productie excesive;
decalaj tehnologic;

acces la retelele de distribuire.

STRATEGICE

diferentierea prin produs;
integrarea verticala;
marca comerciala;
patente.

Comportamentale

licentierea; -
controlul asupra resurselor
strategice;

diferentiere culturala.

plafonarea preturilor;

publicitate;

cheltuielile de cercetare-dezvoltare;
asimetria informationala;

riscuri investitionale;

costuri legate de activitatea pe piete externe.

Sursa: [132]
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Marimea barierelor de intrare pe piatd intereseaza tofi agentii economici. Pentru firmele
deja stabilite pe piatd ea este o conditie necesara pentru elaborarea unei politici eficiente de
stavilire a noilor intrati, de formare a preturilor care ar asigura mentinerea profiturilor pe termen
lung, de alegere a strategiei concurentiale cooperante sau noncooperante. Pentru potentialii
concurenfi marimea barierelor are importantd in cazul luarii deciziei de a patrunde pe piata si
alegerii modalitatilor de patrundere.
O alta critica se refera la ipotezele potrivit carora:

e intrarea unui nou concurent nu declanseaza reactii imediate ale intreprinderilor deja instalate
pe piata;

e noul concurent anticipeazd ca dupa sosirea sa pe piatd actorii se vor comporta conform
prevederilor modelului lui Bertrand - Nash.

In realitate, daca intrarea unei intreprinderi cu o capacitate de productie redusi poate fi
neglijatd de firmele instalate pe piatd, atunci reactia se schimba cardinal in cazul intrarii unor
capacitati de productie la scarad larga, ele amenintand 1nsasi supravietuirea intreprinderilor deja
instalate. Reactiile legate de intrare in ramura, determinate in baza cercetarilor empirice, sunt
prezentate in Anexa 1.

Dupa cum denota informatiile din tabel, cei mai sensibili la barierele de intrare sunt noii
intrati si firmele de dimensiuni mici. Pe langa avantajele absolute in costuri si efectele de scara,
firmele deja stabilite pe piata ramurala pot recurge la un set intreg de actiuni menite sa ridice
bariere de intrare, si anume: limitarea accesului la resursele de distribuire, utilizdnd contracte
exclusive, majorarea cheltuielilor de publicitate, investind in propriile marci comerciale,
intensificarea controlului asupra resurselor strategice, utilizarea discriminarii prin pret a
consumatorilor. De asemenea, pot propune angajatilor salarii mai ridicate, iar consumatorilor —
produse noi, pot fuziona cu concurentii sdi pentru a majora nivelul de concentrare a productiei,
pot aplica integrarea verticala.

Totodata, firmele deja stabilite in ramurd sunt sensibile la barierele pe care le pot ridica
noii intrati, exemplu fiind marcile lor comerciale. In acest caz, noii intrati suportd costuri inalte
pentru propriile campanii publicitare, ale caror scop este fie disparifia marcii comerciale
existente si ,,reorientarea” consumatorilor la propria marca comerciald, fie formarea unui nou
segment de consumatori.

Teoriile si conceptiile Scolii din Harvard au fost supuse criticii de catre reprezentantii
Scolii de la Chicago sau a ofertei (G. Stigler, H. Demsetz si Y. Brozen). Postulatul de baza a
acestei scoli este ca piata are capacitatea de a se concentra si autoregla, prin urmare, implicarea
statului prin politici orientate spre reglementarea concurentei trebuind sa fie redusa la minim,

presupune si barierele de intrare pe piata, care sunt create de stat. Reprezentantii acestei scoli au
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supus unei critice dure modelul concurentei pure si perfecte si toate modele economice care se
bazau pe parametrii din concurenta pura si perfectd. Piata reala este unicul model de care trebuie
sd se tind cont. In acest context, principalele caracteristice ale pietei reale sunt existenta unui
numar mic de vanzatori aflati intr-un proces continuu de mobilizare a informatiilor si
cunostintelor si tendinta naturald de a se concentra. Prin urmare, trebuie sda i se recunoasca
virtutile, tot naturale, de a se autoregla [138]. In concluzie putem spune cd viziunile
reprezentantilor scolii de la Chicago justifica flexibilitatea politicii concurentiale fatd de
concentrarile economice, fiind avansate idei puternice: in primul rand, politica de concurenta
trebuie sa fie orientata spre obiective de eficacitate, ceea ce implica cel putin includerea unui
bilant economic, si, pe de alta parte, analiza efectelor asupra concurentei trebuie sa ia in
consideratie contestabilitatea pietelor.

Scoala nihilistad, de asemenea a avut un aport considerabil in dezvoltarea teoriei
concurentei. J.Schumpeter, reprezentantul acesteia, considerd cd@ concurenta este motorul
procesului de distrugere creativd si in consecintd a progresului economic. De exemplu,
deschiderea unor piete noi prin lansarea unor produse si metode de producere noi, de obicei ofera
companiilor noi o pozitie monopolistd pe piatd, drept urmare stimuland alti agenti economici sa
le imite, iar ulterior sd se depdseasca. Aceste inovatii si imitatii succesive promoveaza progres
economic. Privite din perspectiva concurentei drept proces dinamic, devierile de la modelul
concurentei perfecte, cum ar fi diferentierea produsului si lipsa transparentei pe piatd sunt
premise pentru ,,lucrabilitatea” acelui proces [114, p. 159]. In acest sens a fost introdusi notiunea
de inovare, care devine esenta concurentei. Din aceastd perspectivd a fost propus modelul
rivalitatii de piata (Market Rivalry Model), potrivit caruia intre actorii economici, producatori si
consumatori existd o rivalitate economica si comerciald in termenii concurentei prin profituri.
Sursa inovatiei si a restructurdrilor tehnologice, in opinia lui J.Schumpeter, o reprezintd
»realizarea unor ,,noi combinatii”, care 1si croiesc drumul in lupta de concurenta cu cele vechi”
[114, pp. 66-67]. ,,Noile combinatii”, in acceptiunea lui, cuprind cinci mari inovatii:

o fabricarea unui bun nou,

e introducerea unei metode de productie noi,
e realizarea unei noi organizatii,

e deschiderea unui debuseu nou,

e cucerirea unei noi surse de materie prima.

In opinia lui J. Schumpeter ,,noile combinatii” le efectueaza intreprinzatorul, care isi asuma
riscul de a transforma o idee noud, o inventie sau un principiu stiintific intr-un rezultat viabil din
punct de vedere comercial. Recompensa pentru efortul depus este devansarea concurentilor,

ocuparea pozitiei de monopol temporar si obtinerea profitului inovational de monopol.
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Astfel, se presupune cd doar firmele de dimensiuni mari, gratie profiturilor masive
detinute, pot investi resurse in cercetdri inovationale riscante, stimulentul spre inovare fiind
amplificarea efectului de scard si obtinerea/mentinerea pozitiei de monopol. Si numai firmele
mari pot suporta pierderile in cazul recuperarii investitiilor efectuate.

Esenta concurentei prin inovare se reduce la faptul, ca unele firme tind sa devina lideri ai
procesului inovational, pe cand altele tind sa le ajungd din urma, imitand actiunile lor. Firmele-
inovatoare, ale caror realizari nu pot fi imitate rapid, isi pot investi profiturile in cercetari
ulterioare pentru a detine intiietatea, prin noile produse lansate si pozitia de monopol pe termen
relativ indelungat.

O abordare evolutionistd mai recentd a concurentei prin inovare a fost propusa de R.Nelson
si S.Winter. Inovarea este de acum incolo considerata de cele mai multe ori drept un proces de
modificare a rutinelor. In rezultat, in filiatiunea ideilor lui J.Schumpeter, inovatia este
conceputi de Nelson R. si Winter S. ca noi combinatii ale rutinelor existente. In lupta de
concurentd castigd acel agent economic care reuseste sd modifice rutina. De mentionat, ca
modificarea rutinei presupune anumite costuri, dat fiind faptul cd ea nu se sprijind doar pe
exploatarea unor informatii usor transferabile, ci si pe priceperi operationale, care raméan 1n parte
neformalizate si, deci, netransferabile.

Gandirea economicd europeand in ceea ce priveste concurenta a fost influentatd de
asemenea de doud scoli: Scoala de la Frisbourg a liberalismului ordonat si Scoala de la
Bruxelles.

Liberalismul ordonat, numit si economia socialid de piata a fost lansat de economistul
W. Eucken 1n anii 30 ai sec. XX in cadrul Universitatii din Frisbourg. Promotorii acestei scoli au
incercat sa gdseasca o cale de compromis intre capitalism (economie de piatd) si socialism
(economie centralizatd). Contributia majora a scolii freiburgheze o constituie accentul plasat pe
necesitatea transferarii responsabilitdtii pentru realizarea concurentei, pornind de la ,laissez
faire” la un stat puternic. In acest context concurenta are drept sarcini de bazi protejarea
procesului competitiv de puterea economica private, ceea ce presupune existenta unei autoritati
autonome pentru protectia concurentei, independente de orice presiune. Comportamentul
agentilor economici, indiferent de puterea economica pe care o detin, trebuie sa fie unul loial si
identic situatiei in care ipotetic ar exista concurenta completa.

Scoala de la Bruxelles inglobeaza ideile de teorie economica si politica de concurenta care
au stat la baza Incheierii Tratatului de la Roma de creare a Uniunii Europene si care n prezent
sunt promovate de Comisia Europeana. In acesta ordine de idei, in conformitate cu opiniile
reprezentantilor acestei scoli, politica Tn domeniul concurentei nu este privitd ca un scop in sine,
ci ca o conditie necesara realizdrii pietei interne. Se observa, astfel, ca scopul fundamental al
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politicii in domeniul concurentei este de a promova si intretine un proces de concurenta efectiva,
pentru realizarea unei alocari mai eficiente a resurselor Din cele expuse putem conchide ca
concurenta pentru Scoala de la Bruxelles este un mecanism de directionare si de control anonim
care nu numai ca-i forteazd pe concurenti sa dobandeasca avantaje de eficacitate, dar si sa
realizeze transferul acestora catre consumatori [90].

Transferarea concurentei din cdmpul starilor de piatd (concurentd perfectd si imperfectd) in
campul actiunilor concurentilor cu diferite strategii si pozitii concurentiale a determinat aparitia
unui nou model de comportament concurential — modelul fortelor competitive a lui Porter. In
cadrul acestui model performanta firmei este determinata de rezistenta ei la presiunile exercitate

de agentii pietei, a caror actiune conjugata M.Porter a reflectat-o in modul urmator (Figura 1.3.).

putere de amenintari i putere de

_ negOCiere _ neQOCiere _
» >

amenintarii

Fig. 1.3. Mediul concurential al firmei
Sursa: [107]

Porter analizeaza sapte surse de formare a barierelor de intrare in ramura [107]:

1. Economiile de scara presupun reducerea costurilor medii in urma cresterii volumului
bunurilor produse intr-o perioadd determinata. Ele devin bariere pentru noii intrati prin faptul ca
i1 obliga sa-si inceapa activitatea fie in proportii mari, riscand sa provoace reactia negativa din
partea firmelor existente in ramura, fie In proportii mici, cu riscul unor costuri medii ridicate si,
deci, activitate ineficienta.

2. Diferentierea produsului determina faptul ca firmele deja stabilite in ramura poseda
imagine cunoscuta de consumatori, care 11 asigura loialitatea acestora. Prin urmare, ea reprezinta
bariera de intrare in ramura prin faptul ca noii concurenti sunt impusi a efectua cheltuieli masive
in vederea modificarii preferintelor consumatorilor prin intermediul publicitatii, deservirii,
ameliordrii caracteristicilor calitative ale bunurilor. In perioada initiald aceste cheltuieli se
soldeaza, deseori, cu pierderi, deosebit de riscanta fiind crearea unui brand nou.

3. Costurile asigurarii cu capital. Investitiile in capital pot reprezenta bariera importanta in
cazul efectuarii unor cercetari stiintifice orientate spre crearea unor echipamente de productie

Nnoi.
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4. Costurile de redirectionare a clientilor. Aceste costuri le suportd clientii in cazul
schimbarii furnizorului de produse. Ele cuprind cheltuieli de respecializare a personalului, de
achizitionare a unui aparataj auxiliar nou si chiar costuri psihologice legate de ruperea relatiilor
cu fostul furnizor.

5. Accesul la retelele de distributie. Daca retelele de distributie deservesc firmele deja
stabilite In ramurd, noii intrati sunt pusi In situatia de a le convinge in achizitionarea produselor
proprii, elementul stimulator fiind fie preturile de achizitionare mai mici, fie participarea masiva
la campaniile publicitare, toate aceasta influentand negativ profiturile obtinute.

6. Beneficiile experientei. Costuri medii scazute pot fi obtinute acumuland experienta, adica
gasind modalitdti din ce in ce mai eficiente de a actiona: recalificarea lucratorilor, majorarea
productivitatii muncii lor, ameliorarea planificarii procesului de productie, a metodelor de
evaluare si control.

7. Politica promovata de stat. Statul poate limita sau chiar interzice accesul intr-o anumita
ramura prin intermediul licentierii sau restrictiilor privind utilizarea surselor de materii prime.

Valoarea modelului celor cinci forte constd in contributia sa la crearea tabloului pozitional
al firmei in mediul concurential. Cu cat mai puternice sunt fortele competitive, cu atat mai
scazuta este profitabilitatea colectiva a firmelor pe piata. Si invers, cand fortele competitive sunt
relativ slabe structura pietei devine ,,atractiva”.

Din punctul de vedere al firmei, mediul concurential ideal este cel in care atat vanzatorii,
cat si clientii au pozitii de negociere slabe, nu existd produse substituibile, barierele la intrare
sunt relativ ridicate si rivalitatea intre vanzatorii existenti pe piatd este modesta.

Totusi, chiar cand unele dintre cele cinci forte sunt puternice, o piata poate fi atractiva din
punct de vedere concurential pentru firmele, ale caror pozitie si strategie de piata asigura o
aparare destul de buna impotriva presiunii exercitate [65, p. 101].

Pe baza strategiei concurentiale existente poate fi prefigurat mediul concurential viitor.
Anticiparile trebuie sa se sprijine pe modificarile fiecaruia dintre acesti factori nominalizafi si
presiunile rezultate din amploarea si intensitatea acestor modificari (Figura 1.4.).

Este bine cunoscuta conceptia ciclului de viatd al produsului, care explicd modificarea
volumului de vanzari si al profiturilor firmelor producatoare in perioada de lansare, crestere,
maturitate, saturatie si declin. Apare intrebarea: prin ce trasdturi specifice se caracterizeaza
concurenta la fiecare din aceste faze? Cine din agentii pietei define puterea economica?

Raspuns la aceasta intrebare se contine 1n cercetarile lui L.Volcova [132, pp. 14-20].
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Evolutia tehnologiei

Mediul concurential
viitor

Modificarile si
presiunile furnizorilor

Tendintele si
presiunile clientilor

Concurentii potentiali Fuziuni, aliante
internationale

Fig. 1.4. Mediul concurential viitor
Sursa: [107]

In faza lansdrii bunului pe piatd puterea de piatd apartine agentilor economici angrosisti.
Anume de ei depinde dacd va ajunge bunul la consumator. Cantitatea bunului este mica, preturile
la el sunt relativ ridicate (pentru a acoperi cheltuielile de elaborare a produsului), volumul
vanzarilor este relativ mic, consumatorii Intelegdnd vag necesitatea noului bun.

In faza cresterii puterea trece la producdtor. Cererea s-a format deja, insd ea nu poate fi pe
deplin satisfacuta. Ca urmare, producerea bunurilor se afla in expansiune, apar copii ale
produsului original.

In faza maturitatii puterea o detin comerciantii detailisti. Pe masura intensificarii
concurentei producatorilor costurile si preturile scad brusc, incepe lupta pentru calitate; biruie cel
care la pret minimal propune produsul de calitate maximald (care include atit caracteristici
tehnice, cat si comoditate in consum, indicatori de reparatii, etc.)

In faza saturatiei puterea trece la consumator. Factor-cheie devine valoarea, care include
nu doar raportul optimal pret-calitate-cantitate, dar si componenta serviciilor, atitudinii fata de
marca, culoare, forma, imagine.

Prin urmare, fiecare bun parcurge toate fazele ciclului de viata, puterea de piata trecand
consecutiv de la unii agenti economici la altii: angrosist-producator-detailist-consumator, grafic
aceasta putand fi redat in felul urmator (Figura 1.5.).

Ultimul deceniu al secolului XX si inceputul secolului XXI se caracterizeazd prin
activizarea proceselor de globalizare, care au generat o serie de schimbari in mecanismele si
practicile concurentiale. Practicile de transmitere a productiei si a altor functii de organizare a
businessului — marketing, aprovizionare, logistica altor firme ingust specializate, aflate in alte
tari, cu o fortd de munca mai ieftind sau cu un raport pret-calitate mai favorabil poarta denumirea
de outsourcing. Firmele-nucleu raman preocupate de elaborarea tehnologiilor, a produselor si

formelor de deservire a clientilor, adica de operatiunile cu cea mai Inaltd valoare adaugata.
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Fig. 1.5. ,,Roata concurentei” in functie de ciclul de viata al produsului
Sursa: [65]

Prin reducerea preturilor la serviciile info-comunicationale si aparitia firmelor virtuale a
avut loc ,,comprimarea” spatiului: notiunea de ,,aproape” si ,,departe” depind acum nu de
amplasarea geografica, ci de asigurarea cu infrastructurd info-comunicationala. Bariera spatiului
a fost inlocuita cu bariera cheltuielilor de creare a retelelor virtuale. Tarile si firmele care
activeaza pe pietele tehnologiilor in retea (financiare, productive, de marketing) posedd avantaje
absolute si relative fatd de concurentii sai. Astfel, competitia se desfisoara mai curand prin
retele, decit intre firme, si castiga acele firme, care detin cele mai eficiente retele [97].

Economia globalizatd se transforma, pe de o parte, intr-un sistem integru, care actioneaza
conform normelor, principiilor si regulilor unice, obtinute prin unificarea standardelor de
organizare a businessului. Activitatea in retea presupune existenta standardelor unice cel putin in
rapoartele financiare, importantd fiind racordarea schemelor organizatorice si a culturilor
corporative. Standardizarea internationald, sistemul de asigurare si a transferurilor banesti de
mare viteza permit sporirea cantitativd a tranzactiilor si ameliorarea calitativd a interactiunii
dintre agentii economici globali.

Pe de altd parte, creste importanta mediului local, care atribuie activitatii economice
unicitate, ireproductibilitate pentru terti. Ne referim la asemenea avantaje locale, ca zone
geografice cu caracteristici deosebite, imaginea firmei, capitalul social etc.

Apare, deci, un paradox care poate fi formulat in felul urmator: in conditiile
contemporane subiectii concurentei devin tot mai globali, iar avantajele concurentiale — tot
mai locale [38]. Aceasta semnificd, ca avantajele locale care pot fi deplasate, exteriorizate se
niveleazd si dispar, cruciale devenind avantajele care nu pot fi delocalizate, cumparate sau

reproduse 1n alte locuri.
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Efectele integrarii regionale asupra concurentei pot fi caracterizate prin trei aspecte mai
importante [70].

1. Reducerea costurilor grafice. Extinderea pietelor de desfacere, obtinute pe baza etapelor
de integrare regionala, permit intreprinderilor sa profite de economii de scara. Studiile empirice
efectuate asupra economiei UE au aratat, cd economiile de scara sunt semnificative in sectoarele
caracterizate printr-o crestere substantiala a cererii si un inalt nivel tehnologic: sectorul
mijloacelor de transport, chimic, fabricarea masinilor si a instrumentelor, a hartiei. Din contra, in
sectorul produselor alimentare, bauturilor si tutunului, vestimentatiei si a articolelor din piele ele
sunt modeste. In sectorul serviciilor economiile de scard sunt greu realizabile.

2. Reducerea nivelului preturilor. Unul din rezultatele functiondrii pietei unice este presiunea
asupra marjelor pret-cost prin diminuarea ratei profitabilitatii. Astfel, concurenta prin pret duce
la minimizarea diferentei dintre costuri si pret, adicd se obtine o alocare mai eficientd a
resurselor economice.

3. Convergenta preturilor. Prin lichidarea barierelor tarifare si netarifare preturile la
produsele si serviciile UE au fost supuse convergentei prin aplicarea Legii pretului unic, din
logica ca pe o piata unica integrata consumatorii din orice colt al uniunii trebuie sa beneficieze
de bunuri la pret identic (in absenta costurilor de transportare). Conform datelor EUROSTAT,
in anul 2000 au fost supuse unei dispersii mai mari serviciile (in medie 31%), urmeaza bunurile
de consum curent (cu 21%), si produsele durabile (16%). Faptul ca cel mai inalt grad de
reduse al exportului lor, ele, prin aceastd, ca fiind mai putin afectate de presiunea concurentiala.
In schimb, bunurile durabile, fiind usor exportate, sunt expuse intregii concurente comunitare,
din care motiv dispersia preturilor la ele este relativ scazuta.

Problema principala a politicii regionale devine distribuirea resurselor economice in aspect
teritorial. Instrument metodologic de analizd apare teoria amplasarii teritoriale a resurselor
economice, scopul urmarit — nivelarea dezvoltarii teritoriale, iar surse de dezvoltare teritoriala —
ameliorarea specializarii regionale, mega-proiectele si injectiile financiare publice de proportii,
redistribuirea resurselor economice intre regiuni (inclusiv migratia organizata). Ca urmare, s-au
creat premisele necesare elaborarii paradigmei teoretice regionale, care ar explica mecanismele
competifiei regionale si ar permite anticiparea consecintelor acestei competitii.

Deoarece competitia interregionala este legata de procesul juridico-politic — de delimitare a
puterilor si de cadrul legislativ, analiza ei trebuie sa se bazeze pe o abordare neoinstitutionalista,
diferite ramificatii ale carei se referd la studierea conditiilor formale si informale de interactiune

a subiectilor economici.
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Cea mai potrivita, in acest sens, apare teoria federalismului. In lucririle reprezentantilor ei,
Qian, Roland, Raiker, Brennan, Buchanan, Weingast, concurenta regionald este conceputd ca
concurenta dintre administratiile regionale pentru factorii de productie mobili — munca, capital,
investitii [110]. Concurenta regionald poate fi verticald si orizontala, efectuatd prin modalitati
financiare si non-financiare (Anexa 2).

Nu putem omite faptul, ca cercetarea stiintificd a concurentei este strins legatd de analiza
intreprinderilor. In contunare, propunem o sintezi a materialului cercetat.

Incepand cu anii 1980, in literatura occidentald au fost publicate o serie de lucriri de
specialitate, axate pe dimeniunile teoretice si praxiologice ale strategiilor concurentiale.

Astfel, profesorii englezi David Faulkner, Cliff Bowman de la Scoala Cranfield de
Management au elaborat un plan complex de constituire a unei strategii corporative competitive.
Autorii estimeaza ca o strategie concurentiald trebuie considerata un proiect ce se bazeaza pe
analiza, estimare si evaluare [92]. Cercetatorul Barry Feig identificd o gama variata de strategii
in marketing, inclusiv in mediul concurential, vectori esentiali in asigurarea succesului de
marketing.

Profesorul Michael E. Porter de la Universitatea Harvard, recunoscut in mediul
administrativ, economic, academic la nivel global, a publicat lucrari stiintifice de valoare in care
prezinta corelatia dintre formarea strategiei si implementarea ei, considerand ca aceste linii de
subiect nu pot fi analizate in mod separat [65, 106, 107]. Conceptiile stiintifice ale lui Michael E.
Porter reprezintd suportul teoretic al strategiilor pe care marile companii si autoritdtile publice
din mai multe tari le aplica in domeniul concurentei.

Cercetatoarea Joan Magretta, care a activat cu Michael E. Porter timp de aproape doua
decenii analizeazd conceptiile acestuia despre concurenta si strategie, deoarece, considera
autoarea, mul{i manageri nu au citit in profunzime opera stiintificd a lui M. Porter si, adesea,
interpreteaza si utilizeaza informatiile in mod eronat [44].

Cercetatorii David Cravens si Nigel Piercy considera ca in managementul strategic este
necesar sa se tind cont, alaturi de factorul concurential si de cel al migratiei fortelor de munca,
cerintelor pietei etc [91].

Peter Fisk, expert in strategie si marketing, abordeaza marketingul printr-o prisma
dihotomica: formarea unei legaturi dintre realitdtile externe si cele interne, intre piete si afacere,
intre clienti si actionari, intre creativitate si analiza, Intre promisiuni si realitate, intre prezent si
viitor [31]. Paul R. Gamble, Alan Tapp, Anthony Marsella si Merlin Stone propun
revolutionarizarea strategiilor de transformare a tehnicilor de marketing prin consolidarea

......
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intreprinderii (piata, oamenii si spirit antreprenorial)”, editata in 2007 [34] au fost publicate 54
de studii si articole de la conferinta internationala in domeniul managementului, organizata de
Universitatea NIRMA, Ahmedabad, India. Lucrarea include materiale teoretice si studii empirice
cu referire la cresterea competitivitatii intreprinderilor din India, Australia, Kenya, Slovenia s.a.
Gary Hamel si C.K. Prahalad prezinta startegiile de marketing intre companiile concurente,
aducand si contributii proprii ale vocabulei de ,,strategie” [37]. Specialistii in marketing Graham
Hooley, Nigel F. Piercy si Brigitte Nicoulaud analizeazd implementarea unei startegii de
marketing directionatd spre obtinerea unui avantaj competitiv [91]. Cercetatorii Al Ries
si Jack Trout, strategi in domeniul marketingului, au prezentat o perspectivd inovatoare in
domeniul marketingului concurential, comparand strategiile de razboi cu cele de marketing
[112]. Dave Sutton si Tom Klein, pe baza cercetarilor practice si teoretice propun noi strategii,
tehnologii informatii de marketing [116]. Autorii Jack Trout si Steve Rivkin identifica strategii
individualizate pentru a face fata sistemului concurential [76]. Cercetatorii Andrej Vizjak si
Vasile Iuga considera ca doar prin aplicarea unei strategii bine definite companiile pot face fata
crizelor economice regionale si globale [80]. Autorul Philippe Woot considera ca doar
competitivitatea, tehnologiile si mediul social poate genera o dinamicd pozitiva in activitatea
economica a intreprinderilor [122]. David A. Aaker bazandu-se pe experienta companiilor
internationale IKEA, Zara, H&M, Toyota, Yamaha mentioneazad ca doar prin actualizari si
inovatii permanente in domeniul de activitate poate fi inlaturatd, iIn mod inteligent si abil
concurenta [122]. Unii economisti estimeaza concurenta prin prisma prioretizarilor din domeniul
resurselor umane si materiale.

Numeroase cercetdri analizeaza sistemele concurentiale ale tarilor inalt dezvoltate sub
aspect economic. De exemplu, Kenichi Ohmae se refera la cazul Japoniei [57], iar Thomas J.
Peters si Robert H., Jr. Waterman - la cel din Statele Unite ale Americii [107].

Philip Kotler, Iwan Setiawan, Hermawan Kartajaya si Lane Keller analizeaza evolutia
marketingului de economie bazatd pe productie, urmata de consum si finalizatad cu orientarea
umanocentrica axata pe profit si responsabilitate corporatista [40, 41, 42]. Philip Kotler si Kevin
Lane Keller au publicat in mai multe editii, inclusiv in limba romana, ,,Managementul
marketingului”, Biblia oamenilor de afaceri [40]. Thomas Jenner pune in discutie adaptarea
strategiilor de marketing intr-un mediu fluctuant [47]. Cercetatorii Fredrik Nilsson si Birger
Rapp au studiat avantajele pe care le oferd competitivitatea si modul in care este instituitd la
nivel de companie. Potrivit autorilor alinierea strategiilor si sistemelor de control are impact
direct asupra succeselor economice ale intreprinderii, prin alegerea unui sistem concurential
eficient, directionat spre crearea unei valori pentru client in cazul in care strategiile sale si
sistemele de control sunt coerente si adaptate la cerintele externe [103]. O parte dintre
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cercetdtorii occidentali analizeaza marketingul comercial in context global, international,
regional. Mai mult ca atat, unii economisti au adaptat conceptiile interdisciplinare la strategiile
concurentiale de marketing din perimetrul timpului prezent. Astfel, Gerald A. Michaelson si
Steven W. Michaelson au redefinit conceptia militard a geniului militar chinez Sun Tzu (544 i.
Hr. — 496 1. Hr.) adaptand strategiile clasice de lupta speciala pentru profesionistii de marketing
contemporani [48].

In mediul stiintific din Romdnia strategiile concurentiale de marketing au stat la baza mai
multor studii efectuate de Adina Musetescu [56], Anca Francesca Cruceru [21], Flaviu Meghisan
[47], Ana-Lucia Ristea [70], Valeriu loan-Franc, Dorina Tanasescu, Andrei Toma, Margareta
Topita [70, 31], Mihai Berinde [149] s.a., iar analiza concurentilor, clientilor, mediului de
afacere si a intreprinderilor in context international si national au fost investigate de Victor
Danciu [22], C. Ciobanu, R. Ciulu [18].

Strategiile concurentiale in marketing ca element de asigurare si dezvoltare a
din Federatia Rusa. Daca profesorul N. Kumar analizeaza mediul concurential prin prisma
transformadrilor globale [131], atunci V. Teresenko cerceteaza particularititile mediului
concurential din Federatia Rusd [140]. N. Nosova a cercetat strategiile in relatiile concurentiale
[134]. O serie de lucrari didactice in domeniul au fost semnate de Rais Fathutdinov [143], V.
Skardun [146] s.a.

Lucrari stiintifice valoroase cu tangente in strategiile concurentiale de marketing au fost
elaborate si de cercetitorii din Republica Moldova. In acest sens, mentionam lucririle semnate
de Grigore Belostecinic [3-8], R. Burbulea [11], N. Burlacu [12], S. Petrovici [60, 61], D.
Dumbrava [61], O Rotaru si L. Chriac [16, 71] s.a.

Subiectul in cauza este reflect si in unele teze de doctorat. Zinovia Aricova a elaborat o teza
de doctorat dedicata strategiilor de dezvoltare a intreprinderii in baza conceptului de marketing
(pe exemplul intreprinderilor vinicole ale UTA Gagauzia) [1], iar recent Olga Percinschi a
cercetat marketingul inovational in activitatea de art-business [58]. Vitalie Ursachi, Eduard
Harbu si Gheorghe Turcanu [77] au efectuat cercetari teoretice de prognoza a proceselor
economice in managementul intreprinderii, iar Alexandru Stratan, Rodica Perciun si Maria
Oleiniuc [73] au studiat managementul strategic pe baza intreprinderilor de panificatie.

Lucririle editate prezinti un suport teoretic valoros in elaborarea tezei de doctorat. In
pofida cercetarilor efectuate de cercetatorii strdini si autohtoni o lucrare specializata, complexa in
intreprinderilor potrivitd cu cerintele internationale nu a fost realizatad. Aceastd dimensiune
stiintifica identificatd de noi este cu atat mai valoroasa, cu cat pe piata economicd, sociald si
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stiintifica se constatd o necesitate stringentd de a umple acest gol analitico-informational,
element esential in conturarea unei identitdti proprii concurentiale la nivel international. Din
acest perimetru, subiectul abordat de noi este de actualitate si de interes sporit.

In concluzie, putem mentiona ci notiunea de concurentd trebuie priviti ca o categorie
complexa, multilaterald, avand dreptul la viata si aplicabilitate de catre autoritagile de protectie a
concurentei ale ambelor abordari: atdt cea comportamentald, in cazul examindrii practicilor
anticoncurentiale, cat si cea structuralistd, in cazul examindrii concentrarilor economice, ca

masura de prevenire.

1.2. Cadrul institutional si cadrul normativ de reglementare a concurentei

Adoptarea unei legislatii care sa reglementeze relatiile concurentiale, dar si crearea unei
autoritati publice ce are in sarcina asigurarea aplicarii si respectarii legislatiei din acest domeniu
este o conditie prealabila pentru a garanta consumatorilor cele mai bune preturi si cel mai larg
sortiment de bunuri si servicii.

De mentionat, cd politica Uniunii Europene in domeniul Cconcurentei este prima politica
supranationald, 1n care institutiile comunitare au fost cele mai active si consecvente, pe o
tendintd ascendentd si care genereaza consonante de naturd federala pentru tarile membre [90].
Ea a fost consfintitd prin articolul 3 al. f) al Tratatului de la Roma, iar ulterior prin articolul 3 al.
g) al Tratatului de la Maastricht, care prescrie efectuarea anumitor actiuni in scopul protejarii
concurentei la nivelul pietei comune, astfel incat concurenta sa nu fie distorsionata.

In cadrul Tratatului de la Amsterdam, semnat la data de 2 octombrie 1997, in vigoare de la
data de 1 mai 1999, au fost incluse un sir de articolele (art. 2, 3, 12, 31, 36, 73, 80, 81, 82, 85, 86,
87, 88, 92, 93), care au in vizor reglementarea politicii in domeniul concurentei. Prevederile
reglementdrilor au drept scop instituirea cadrului general de functionare a concurentei pe piata
comunitara, reglementarea mecanismelor de functionare a concurentei pe piata unicd a bunurilor,
serviciilor, capitalului si a fortei de munca, dar si reglementarea instrumentelor de protectie si
sanctionare a actiunilor anticoncurentiale [162].

Un rol important in protectia concurentei si dezvoltarea acesteia in Uniunea Europeana il
are nu doar reglementarea normativ-juridica ci si institutiile comunitare, si anume:

Parlamentul European care este singura institutie a Uniunii Europene ai carei 751 de
membri sunt alesi direct de cetatenii europeni. Spre deosebire de circa 75 la suta din domeniile de
actiune ale politicilor organizatiei, politica in domeniul concurentei nu face obiectul procedurii de

codecizie, adica adoptarea unei decizii comune ale Parlamentului si Consiliului Uniunii
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Europene privind noua legislatie. Pentru buna functionare a Parlamentului European in domeniul

concurentei in cadrul acestora functioneaza doua comisii:

e ECON (afaceri economice si monetare), rolul principal al careia este elaborarea si
evaluarea politicilor economice si monetare ale Uniunii Europene, elaborarea normelor in
domeniul concurentei §i ajutorul de stat acordat Intreprinderilor;

o« IMCO (piata interna si protectia consumatorilor), rolul careia constd in identificare si
eliminarea obstacolelor din calea functionarii pietei unice, dar si promovarea si protejarea
intereselor economice ale consumatorilor (87).

Consiliul European este investit cu responsabilitatea de a defini orientarile si prioritatile
politice generale ale Uniunii Europene si ofera impulsul necesar dezvoltarii acesteia. Impreuna
cu Parlamentul European, Consiliul European joaca un rol important in numirea comisarului
pentru concurentd, desemnat de guvernele nationale si de presedintele Comisiei.

Consiliul Uniunii Europene impreuna cu Parlamentul European are in atributiile sale
functia de reglementare normativa, inclusiv a concurentei si a protectiei consumatorului. Pentru
problemele legate de concurenta, membrii Consiliului UE, care sunt ministrii statelor membre, se
reunesc in cadrul ,,Consiliului Competitivitate”.

Comisia Europeana are rolul executiv si este responsabila de buna aplicare a normelor
comunitare inclusiv in domeniul concurentei. Pentru exercitarea acestei functii, Comisia dispune
de o serie de prerogative, si anume:

¢ initierea investigatiilor privind un anumit sector al economiei;
e desfasurarea audierilor;
e acordarea exceptarilor etc.

De asemenea, guvernele statelor comunitare sunt obligate sa prezinte Comisiei informatia
cu privire la masurile de sustinere pe care intentioneazd sa le ia in favoarea anumitor
intreprinderi (ajutor de stat).

Cu toate acestea, incepand din anul 2004, in cadrul procesului de ,,modernizare”
(Regulamentul 1/2003), o parte din aceste prerogative legate de aplicarea legislatiei in domeniul
concurentei revin in prezent statelor membre. Acest regulament prevede faptul ca autoritatilor
nationale si instantelor judecdtoresti nationale pot aplica articolele 101 (fostul articol 81 din
Tratatul CE) si 102 (fostul articol 82 din Tratatul CE) din Tratatul privind functionarea Uniunii
Europene. Prin urmare, rolul acestei institutii este, in principal, monitorizarea si, unde este cazul,
blocarea [162]:

e acordurilor anticoncurentiale (in special a cartelurilor), si anume a aranjamentelor si

practicilor concertate intre Intreprinderi care pot avea ca si urmare eliminarea, restrangerea
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sau deformarea fluxurile comerciale. Conform legislatiei Uniunii Europene, sunt interzis
aranjamentele care afecteaza si distorsioneaza comertul intre statele participante.-

e  abuzurilor de pozitie dominanta. Politica Uniunii Europene cu privire la pozitia dominanta
de monopol prevede reglementarea concentrarilor economice care ar putea avea impact
negativ asupra comertului intre statale membre, abuzurile de pozitie dominantd fiind
interzise.

® fuziunilor §i achizitiilor.

e ajutoarelor de stat.

Legislatia Uniunii Europene reglementeaza activitatea firmelor ale caror statut special
poate afecta concurenta in interiorul pietei comune, fie e vorba de sectorul de stat fie de firmele
cu drepturi speciale. De asemenea, conform legislatiei comunitare, sunt supravegheate ajutoarele
de stat, sau subventiile alocate de Stat pentru sustinerea unor ramuri de importantd nationald, in
special datorita efectelor pe care aceste interventii ar putea avea supra concurentei la nivelul
pietei interne, iar in ultima instanta si la nivelul pietei comune.

Curtea Europeana de Justitie 1si exercitd functiile judiciare prin asigurarea interpretarii
si aplicarii uniforme a legislatiei in domeniul concurentei pe tot teritoriul Uniunii Europene. De-
a lungul anilor, Curtea a luat multe hotarari care au contribuit la stabilirea unei concurente
eficiente pe pietele UE, ceea ce a asigurat o ofertd mai variatd si preturi mai mici. In prezent,
cauzele In materie de concurenta sunt instrumentate de Tribunal (anterior ,,Tribunalul de Prima
Instantd”), iar apelurile sunt introduse la Curtea de Justitie.

Banca Centrala Europeana, din punct de vedere al respectarii si dezvoltarii concurentei,
are functia de consultant in problemele legate de concurenta in sectorul financiar. Insi rolul
principal al acestei institutii financiare este mentinerea puterii de cumparare a monedei euro si
asigurarea stabilitatii preturilor In zona euro, fiind banca centrala a acestei monede.

Curtea de Conturi a Uniunii Europene exercita functia specifica a acestui fel de institutii
insa la nivel comunitar si anume este responsabild de verificarea modului de colectare si de
utilizare a fondurilor UE, inclusiv a celor obtinute din amendarea de catre Comisie a firmelor
care au incalcat legislatia comunitara prin recurgerea la practicile anticoncurentiale.

Sectiunea ,,Piatd unica, productie si consum” a Comitetul Economic si Social
European este un organ consultativ al UE si este implicata in elaborarea politicilor in domeniul
concurentei. Acest Comitet este format din reprezentantii sindicatelor, asociatiilor patronale si
alte grupari ale societatii civile [162].

Prin urmare, in prezent o conditie importantd a functiondrii Uniunii Europene este

promovarea unei politici concurentiale corecte Intru functionarea economiei de piata.
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Institutionalizatd prin organisme si reglementari, politica concurentiald constituie un factor
indispensabil al Uniunii Europene.

Beneficiarul unei asemenea politici de construire a unui mediu concurential normal si a
protectiei concurentei este consumatorul. Aceasta politicd a avut un impact colosal asupra tarilor
care au aderat recent la UE, inclusiv asupra Romaniei si Bulgariei. Trebuie de mentionat insa ca,
competitivitatea relativ joasa a tarilor nou aderate constituie o problema importanta a dezvoltarii
acestor state, ca rezultat acestea asumandu-si in special rolul de consumatori ai produselor din
statele mai dezvoltate.

Similar tarilor din UE si in Republica Moldova s-a dezvoltat un mecanism complex de
gestiune, bazat pe interventia prin reglementare, coordonare, prognozare, planificare,
monitorizare si control, avand la dispozitia sa un set intreg si variat de instrumente, principalele
fiind cele normativ-juridice, cele economice si cele informationale.

O parte din actiuni sunt reglementate de legislatia in vigoare, care poate fi modificata
printr-un regim bine definit doar de Parlamentul Republicii Moldova, alte actiuni si masuri fiind
lasate la discretia decidentului.

In acest context este importantd delimitarea a doua aspecte: institutionalizarea concurentei
si concurenta institutionald. Institutia, in sens larg, reprezintd o forma de organizare a
raporturilor sociale, potrivit normelor juridice stabilite pe domenii de activitate, dar si o totalitate
a normelor juridice referitoare la o anumita categorie de relatii sociale.

Subsistemul de reglementare a concurentei cuprinde totalitatea metodelor normative si
economice, precum si suportul institutional, informational si juridic de aplicare a acestora. Intru
sustinerea acestei afirmatii mentionam ca subsistemul de reglementare si gestionare include toate
etapele si nivelurile reglementarii si gestiunii, contribuind nemijlocit la adoptarea unei decizii
calitative, sporind eficienta sferei social-economice. Cum a fost subliniat anterior, cadrul
institutional este parte componentd a subsistemului de reglementare si gestiune a domeniului
concurentei, jucand un rol foarte important.

Analiza situatiei curente in acest domeniu denotad existenta unui spectru foarte larg de
instrumente legislative nationale (Tabelul 1.5.), insd considerdm cd implementarea reformelor si
legilor care au ca obiect reglementarea concurentei prezinta deficiente, in special in ceea ce tine

gradul de conlucrare intre institutiile de resort.
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Tabelul 1.5. Competenta legislativa

Tipul Constitutia Hotarari Ordine Instructiuni
actului Legi Ordonante Decizii Decizii
legislativ | Hotarari Dispozitii Normative Standarde
Coduri

Sursa: intocmit de autor in baza actelor legislative ale Republicii Moldova

Procesul de institutionalizare a concurentei a Inceput dupd proclamarea independentei si
reformarea tuturor sferelor de activitate economico-sociale. Principiul liberei concurente si
protectiei concurentei loiale este consfintit de Constitufia Republicii Moldova adoptata la
29.07.1994. In conformitate cu Titlul I, Principiile Generale, al Constitutiei factorii de baza ai
economiei sunt: piata, libera initiativi economica, concurenta loiald. Totodata, articolul 126,
aliniat (1) al legii supreme invoca urmatoarele: economia Republicii Moldova este o economie
de piatd, de orientare sociald, bazata pe proprietatea privatd si pe proprietatea publica, antrenate
in concurenta libera.

Mentionam 1nsa ca, prima incercare de reglementare a concurentei a fost facutd in anul
1992, la data de 29 ianuarie prin aprobarea Legii privind limitarea activitatii monopoliste si
dezvoltarea concurentei, continutul careia era descris de doar 17 articole. Acest act legislativ
reglementa relatiile dintre agentii economici si organele puterii si ale administratiei in procesul
activitatii pe piata de marfuri. In conformitate cu al doilea capitol al acestei legii, in sarcina
Ministerului Economiei se punea prevenirea, limitarea si reprimarea activitatii monopoliste, dar

st efectuarea controlului asupra respectarii legislatiei antimonopoliste prin:

neadmiterea abuzurilor agentului economic de situatia dominanta pe piata;

interzicerea acordurilor (actiunilor coordonate) ce limiteazd concurenta dintre agentii

economici;

e inadmisibilitatea actiunilor de limitare a concurentei din partea organelor puterii si ale
administratiei;

e interzicerea acordurilor (actiunilor coordonate) organelor puterii si ale administratiei,
indreptate spre limitarea concurentei, etc.

Urmatorul pas 1n procesul de institutionalizare a concurentei a fost facut in anul 2000, cand
Parlamentul la data de 30.06.2000 a adoptat Legea privind protectia concurentei. Importanta noii
negi constd in crearea unei autoritati de protectie a concurentei, si anume Agentia Nationala
pentru Protectia Concurentei (Capitolul IV), dar si reglementarea unor noi tipuri de relatii si

fenomene economice, inclusiv concurenta neloiald. Totodatd mentionam cd Legea privind
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protectia concurentei nu a abrogat expres legea precedentd, ceea ce a creat un set de disfunctii si
ambiguitati In procesul de reglementare a concurentei. Acelasi efect 1-au avut unele modificarile
parvenite pe parcurs. De exemplu, excluderea normei juridice referitor la efectuarea controlului
de stat asupra extinderii, comasarii si fuzionarii agentilor economici din Legea cu privire la
protectia concurentei (nr. 1103 din 30.06.2000).

Pentru acea perioadd de timp, Agentia Nationald pentru Protectia Concurentei era
autoritate permanenta in administratia publica, cu statut de persoana juridica, in sarcina cireia a
fost pusa: promovarea politicii de stat in domeniul protectiei concurentei, prevenirea, limitarea si
reprimarea activitatii anticoncurenta si exercitarea controlului de stat asupra respectarii legislatiei
cu privire la protectia concurentei.

In ultimii ani, reglementarea acestui domeniu a finregistrat o evolutie calitativa
considerabild. In contextul onoririi obligatiilor asumate de citre Republica Moldova in baza
Acordului de Parteneriat si Cooperare intre Republica Moldova si Uniunea Europeana s-a impus
necesitatea elabordrii unui cadru legislativ adecvat care sa promoveze dezvoltarea economica
prin ameliorarea climatului investitional intr-o economie liberalizatd si intr-un mediu
concurential loial.

In septembrie 2012 a intrat in vigoare Legea concurentei, nr. 183 din 11.07.2012. Scopul
enuntat al legii constd in reglementarea relatiilor ce tin de protectia, mentinerea si stimularea
concurentei in vederea promovarii intereselor legitime ale consumatorilor. Noua lege transpune
un set de prevederi a regulamentelor Consiliului Europei. In prezentul act legislativ, legiuitorul
autohton, defineste concurenta drept rivalitate economica, existentd sau potentiala, intre doud sau
mai multe intreprinderi independente pe o piata relevanta, cand actiunile lor limiteazd efectiv
produselor de pe piata respectiva, stimuleaza progresul tehnico-stiintific si cresterea bunastarii
consumatorilor (art. 4). Totodata, Legea concurentei din 2012 oferd o descriere mai ampla a
actiunilor sau inactiunilor ce pot fi calificate drept practici anticoncurentiale (acorduri
anticoncurentiale, abuzul de pozitie dominantd, actiunile sau inactiunile autoritatilor si
institutiilor administratiei publice centrale sau locale de restrangere, impiedicare sau denaturare a
concurentei) sau cele calificate drept actiuni de concurentd neloiala. O alta preocupare a legii
sunt concentrarile economice si modul de reglementare a acestora.

De asemenea, prin noua lege a concurentei a fost determinata autoritatea publica
competentd de implementarea si supravegherea prevederilor legii. Astfel, in baza Agentiei
Nationale pentru Protectia Concurentei a fost creat Consiliul Concurentei. Noua autoritate, care
in conformitate cu legislatia in vigoare, are urmatoarele atributii de baza: a) promoveaza cultura
concurentiala; b) elaboreaza actele normative necesare pentru implementarea legislatiei din
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domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitdtii, in limitele competentei sale; c) avizeaza
proiectele de acte legislative si normative ce pot avea impact anticoncurential, d) sesizeaza
organele competente privind incompatibilitatea actelor legislative si normative cu legislatia din
domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitdtii, In limitele competentei sale; e)
investigheaza practicile anticoncurentiale, concurenta neloiala si alte incalcari ale legislatiei din
domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitatii, in limitele competentei sale; f) constata
incalcari ale legislatiei din domeniul concurentei, ajutorului de stat si publicitatii, impune masuri
interimare in vederea incetarii Incalcarilor denuntate, impune masuri corective si aplica sanctiuni
pentru comiterea incalcarilor, in limitele competentei sale; g) adopta decizii prevazute de lege
pentru cazurile de concentrari economice; h) autorizeaza, monitorizeaza si raporteaza ajutorul de
stat; 1) Tnainteaza in instanta de judecatd actiuni privind cazurile ce tin de competenta sa; j)
realizeaza alte atributii in conformitate cu legislatia din domeniul concurentei, ajutorului de stat
si publicitatii, In limitele competentei sale [6].

Consiliul Concurentei este format din conducere, aparat executiv, constituit din
subdiviziuni specializate si operationale si filiale teritoriale, fiind condus de Plenul Consiliului
Concurentei care este un organ colegial decizional compus din 5 membri, inclusiv un presedinte
si doi vicepresedinti, care sunt, respectiv, presedinte si vicepresedinti ai Consiliului Concurentei.

In perioada imediat urmatoare, in scopul aducerii in concordanta si ajustirii prevederilor
cadrului legislativ si normativ in vigoare cu prevederile Legii concurentei nr.183 din 11.07.2012,
au fost operate mai multe actiuni cu privire la modificarea si completarea unor acte legislative. In
vederea transpunerii noii legi in practica au fost elaborate un sir de regulamente, printre care:

e Regulamentul privind organizarea si functionarea Consiliului Concurentei si Formularul de
plangere, a fost adoptat prin Hotdrarea Plenului Consiliului Concurentei nr.8 din
28.12.2012;

e Regulamentul privind evaluarea acordurilor verticale anticoncurentiale, aprobat prin
Hotararea Plenului Consiliului Concurentei nr. 13 din 30.08.2013;

e Regulamentul privind evaluarea acordurilor orizontale anticoncurentiale, aprobat prin
Hotararea Plenului Consiliului Concurentei nr. 14 din 30.08.2013;

e Regulamentul privind evaluarea acordurilor anticoncurentiale de transfer de tehnologie,
aprobat prin Hotadrarea Plenului Consiliului Concurentei nr. 15 din 30.08.2013,

e Regulamentul privind stabilirea pozitiei dominante pe piatd si evaluarea abuzului de
pozitie dominantd, aprobat prin Hotararea Plenului Consiliului Concurentei nr. 16 din
30.08.2013, etc.

Reglementarea calitativa si in unison cu tendintele internationale si regionale a concurentei

permite conturarea unui spectru larg de aspecte pozitive, cum ar fi:
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e Tmbunatatirea conditiilor de activitate pentru mediul de afaceri;

e eficientizarea controlului concentrarilor economice;

e perfectionarea si reglementarea procedurilor de examinare si investigare a practicilor
anticoncurentd, transparente si previzibile;

e asigurarea drepturilor intreprinderilor in cadrul procesului de investigatie, precum si
asigurarea dreptului de a beneficia de politica de clementa pentru cooperarea cu

e autoritatea de concurentd in vederea denuntdrii si detectdrii celor mai grave incalcari
anticoncurentiale — carteluri;

e stabilirea exhaustiva a raspunderii pentru faptele de incélcare a legislatiei concurentiale.

e 1inlocuirea perceptiei difuze a concurentei, cu cunostinte rationale si pertinente, care permit
optimizarea reglementarii concurentei prin programe globale, complexe si coerente,
implicand o paleta larga de instrumente;

e imbunatatirea sistemului de luare a deciziei,

e aprecierea prin analogie a proiectelor viitoare si a riscurilor implicate, prin urmare

e reducerea vulnerabilitatii si cresterea sustenabilitatii atat la nivel microeconomic, cat si la
cel macroeconomic prin implementarea unui program de protectie a concurentei.

In pofida efortului depus in vederea reformdrii cadrului legislativ cu privire la concurentd,
Republica Moldova continua sa aiba mari rezerve la acest capitol. Astfel, in conformitate cu

......

Eficienta politicilor antimonopol pe pozitia 135 din cele 138 de tari incluse in clasament
[http.//www3.weforum.org/docs/GCR2016-2017/05FullReport/TheGlobal CompetitivenessReport2016-2017_FINAL.pdf].

Pentru protectia concurentei, extinderea pietei de marfuri §i servicii, precum $i pentru
limitarea si reglementarea monopolurilor, pe plan national consideram ca ar fi oportuna
dezvoltarea continua a setului complex de masuri la nivel microeconomic si macroeconomic.

Consideram ca perfectionarea si ajustarea la rigorile internationale a mediului concurential
autohton ar asigura progresul economic, dar si cel social al Republicii Moldova. In acelasi rand,
un rol important il are cadrul institutional international, reprezentat de totalitatea organismelor
internationale abilitate sa cerceteze, reglementeze si sa realizeze schimb de informatii, experienta
si control, initiind cooperarea in solutionarea problemelor stringente si care au drept scop
promovarea culturii concurentiale si intarirea capacitatilor autoritatilor de concurentd din lume.
Cele mai importante structuri internationale cu care Republica Moldova a initiat colabordri in
acest domeniu sunt: Reteaua Internationald de Concurentd (ICN), Centrul Regional de
Concurenta al OCDE din Budapesta (CRC), Consiliul Interstatal pentru Politica Antimonopol

(CIPA) a Statelor Membre ale Comunitatii Statelor Independente (CSI), Conferinta Natiunilor
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Unite pentru Comert si Dezvoltare (UNCTAD), Comunitatea Energeticd (EC), Reteaua Euro-
Mediteraneand pentru Concurentd (EMCN), Reuniunea Tarilor BRICS in domeniul Concurentei
(Brazilia, Rusia, China, India), etc.

O alta problema importanta care merita o cercetare mai aprofundatd este concurenta
institutionala. Calitatea institutiilor, la fel, influenteazd in mod decisiv dinamica cresterii
economice. Tarile cu un mediu institutional mai favorabil au mai multe sanse de a obtine succes
in lupta de rivalitate pentru factorii de productiec mobili. in plus, pe masura ,,deschiderii”
economiilor nationale, tarile cu ,,institutii mai bune” se adapteazd mai usor la schimbari si
reactioneaza mai rapid la socurile intervenite. Prin urmare, sansele lor de a rezista in competitia
mondiald devin mai mari.

Concurenta dintre institutii se manifesta in diverse forme, ele fiind analizate in conceptia
pietei institutionale. Notiunea de ,,piata institufionala” a fost introdusa in lexiconul economistilor
in 1994 de S. Pejovich si dezvoltatd in articolul sdu din 1996, in care mentiona: ,,Piata
institutionald reprezinta procesul care permite indivizilor de a alege regulile necesare
interactiunii lor. Indivizii apreciaza regulile deja existente, determind si verifica valabilitatea
celor noi. Prin urmare, functia-cheie a acestei piete concurentiale consta in stimularea inovatiilor
institutionale si formelor de comportament adaptiv.

Piata institutionald cuprinde doud segmente:

1. segmentul in care are loc ,,vinderea” institutiilor ,,create”; pe acest segment solicitantii sunt
reprezentati de agentii economici privati, iar ofertantii — de structurile politice;

2. segmentul ,transplanturilor institutionale”: solicitantii sunt reprezentati de tarile mai slab
dezvoltate, iar ofertantii — de tarile cu o economie prospera.

,,Crearea” institutiilor, care ulterior intra in competitie, se efectueaza fie in corespundere cu
un anumit model teoretic, fie prin legiferarea unor reguli informale. Pornind de la faptul ca orice
lege reflecta un anumit raport al intereselor economice, logica credrii unei institutii competitive
cuprinde urmatoarele stadii si intrebari care se cer a fi analizate:

e determinarea §i analiza necesitatii crearii sau modificarii unei legi,

e concretizarea subiectilor interesati, identificarea grupurilor de subiecti care resimt nevoia
in legea data;

e determinarea intereselor specifice ale subiectilor, prin ce se manifestd interesul fata de
inovatia legislativa si ale cui interese pot fi lezate;

o stabilirea parametrilor inovatiei legislative, prin determinarea continutului inovatiei
legislative;

e identificarea congruentei inovatiei legislative, prin stabilirea necesarului de modificari in

legislatia Tn vigoare pentru armonizarea cu legea nou creata sau modificata.
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O lege poate fi consideratd competitiva daca ea raspunde urmatoarelor ceringe:

1. contribuie la reducerea costurilor de tranzactie, prin reducerea barierelor artificiale, prin
asigurarea respectarii prevederilor contractuale, etc;

2. determind exact si protejeaza sigur drepturile de proprietate, pentru a impiedica
transformarea tranzactiilor benevole in tranzactii impuse;

3. costurile de elaborare, adoptate si difuzate a legii sunt minimale.

De mentionat cd concurenta institutionald este influentatd de interesele personale ale
aparatului birocratic. Cu cat acest aparat este mai corupt, cu atat calitatea legilor este mai
proasta, iar posibilitatea interpretarii diferite si conflictului cu alte acte normative, permit
obtinerea unei rente institutionale celor care le-au elaborat si care controleaza aplicarea lor in
practicd. Din acest motiv structurile politice pot Tn mod intentionat sd propund agentilor
economici legi ineficiente, care impiedica activitatea lor competitiva.

In practica economica a unor tari au fost identificate anumite avantajele eficiente de
transplantare a institutiilor:

e tara exportatoare de institutii obtine avantaje in schimburile cu tara recipient gratie
reducerii costurilor de tranzactie in urma armonizarii sistemelor legislative;

e transplantarea institutionald elibereaza tara de costurile materiale si temporale a calitatii
unui propriu model instituional optim;

e 1in lipsa drepturilor de proprietate asupra modelelor institutionale costurile transplantarii
sunt relativ scdzute, ele reducandu-se la costurile alegerii variantei spre transplantare, la
cele de ajutor tehnic tarii recipient, dat si costurile de adaptare la mediul socio-cultural
existent.

Prin urmare, in concurenta intrd institutiile existente in tara cu cele care pot fi transplantate,
lar rezultatul competitiei va depinde de gradul de reformare si deschidere a economiei spre
exterior, marimea costurilor de transplantare si functionare a institutiilor si a costurilor de
functionare a institutiilor existente, pericolele disfunctionalitatii institutiilor transplantate, in
urma amorfiei, degenerarii sau respingerii lor.

Dat fiind faptul ca transplantarea institutionala o efectueazd guvernanta, una din primele

masuri de reformare trebuie sa vizeze reformarea activitatii aparatului de stat [6].

1.2. Tendinte in evolutia mediului concurential in Republica Moldova

Mediul concurential poate fi definit ca o totalitate a conditiilor economice, de drept,

ege v

participantii in activitatile socio-economice realizate. Mediul concurential se caracterizeaza
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printr-o anumita structura - o totalitate a elementelor interdependente, aflate in interconditionare
continud, inclusiv numarul si caracterul producatorilor concurenti, conditiile stabilite de
concurenta, particularitatile infrastructurii de piata, solvabilitatea populatiei.

Mediul concurential poate fi eficient si neeficient si poate contribui la stimularea initiativei,
cresterea profitabilitafii, dezvoltarea spiritului antreprenorial, etc.

De aceea identificarea particularitatilor mediului concurential autohton are o importanta
deosebita 1n elaborarea §i implementarea diferitor strategii concurentiale de marketing.

Functionarea mediului concurential este un proces complex, el trebuie sa fie asigurat de
reforme adecvate, orientate spre instituirea mecanismului economiei de piati. In acelasi timp,
formarea mediului concurential este un proces de durata, iar aparitia concurentei contribuie la
stabilizarea si dezvoltarea durabila a economiei. Totodata climatul concurential este hotarator
pentru crearea si mentinerea ulterioara a avantajelor competitive.

Economia Republicii Moldova a fost puternic marcatd de destramarea URSS si respectiv
mostenirea numeroaselor probleme de ordin social, economic si politic. Nici societatea, nici
economia tarii nu erau pregatite pentru lansarea intr-o economie libera de piatd. Incepand cu
proclamarea independentei si pana in prezent economia Republicii Moldova a trecut prin mai
multe etape de dezvoltare [7].

De mentionat ca 1n tarile cu o economie de piatd dezvoltatd mecanismele concurentiale
reprezintd un compartiment important al teoriei economice §i 0 componentd practica
indispensabila. Totodata, in economia socialista centralizata teoria economica plasa pe prim plan
atingerea proportionalitatii si nu a echilibrului concurential, pietele, practic, fiind slab
competitive. In perioada de tranzitie spre economia de piatd concurenta a intrat in teorie cu pas
triumfal, dar in practica economica — cu metode neloiale de divizare a colacului public. Nivelul
de dezvoltare a mediului concurential a evoluat pe parcursul tranzitiei.

Gradul de maturitate a mediului concurential este determinat de mai multe elemente.
Economista romanca, T. Mosteanu [53, pp. 82-83], a relevat urmatoarele elemente constitutive
fundamentale ale unui mediu concurential normal:

. Existenta mai multor producdtori si respectiv, a mai multor cumpdaratori, conditie care
elimina posibilitatea existentei unui monopol, sau altor forme de pozitie dominanta pe piata.

. Existenta diversificarii sortimentale a unui bun omogen considerat, conditie care ofera
posibilitatea manifestarii diverselor optiuni posibile de catre eventualii participanti pe piata, cu
care producatorii sau distribuitorii presupusi intrd in raporturi economice de piata.

. Principiul rationamentului dezvoltarii durabile a intreprinderii, care implicd obiective
prezente si viitoare ale intreprinderii. Prin acesta subintelegem conditia ca intreprinzatorii 1si

creeaza si gestioneaza Intreprinderile din perspective indelungate de existenta si activitate.
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. Decizia de pret apartine exclusiv agentilor economici, ne-existand interventii din partea
Guvernului in formarea preturilor, ca nivel nominal. Interventia statului in economie sa se faca
prin alte instrumente decat pretul, iar daca este necesar, sa opereze prin parghiile de elasticizarea
a preturilor controlate.

o Rolul statului sa se reduca la reglarea comportamentelor, in sensul adoptarii de legi privind
disciplina pe piatd a agentilor economici si supravegherea respectarii ei, pentru eliminarea
manifestarii anticoncurentiale.

o Organizarea pietelor de desfacere ale bunurilor si serviciilor sa aiba obiectiv imbunatatirea
calitatii prestatiilor catre consumatori, si sd fie totodatd bazatd pe criterii de eficienta si
comportamente loiale fatd de concurenti.

La etapa initiald, la crearea mediului concurential autohton au contribuit in mod decisiv doi
factori, si anume: [liberalizarea economiei si cresterea dimensiunii sectorului privat [T7].
Liberalizarea economiei a generat imboldul necesar inceperii demonopolizérii pietelor, a deschis
pietele pentru exporturi $i importuri, a instituit mecanismul cererii si ofertei, ca factori de reglare
a relatiilor de piata.

Pentru dimensionarea nivelului de liberalizare a unei economii, de cele mai multe ori se
foloseste Indicele Libertatii Economice, elaborat de The Heritage Foundation, care reprezinta o
functie a mai multor factori si reflectd importanta acestora pentru activitatea economica,
acordand calificative pe o scarad de la 0 la 100.

Acest indice reflectd gradul de deschidere a economiei, calitatea si eficienta
indicator pentru economia Republicii Moldova a fost una modesta, variind in ultimii 15 ani intre
59,6 si 53,7 puncte, nivelul de libertate a activitatii economice stabilindu-se pe cele mai scazute
pozitii din regiune (Figura 1.6).

In conformitate cu acest indice, calculat anual de Fundatia Heritage, Republica Moldova in
anul 2008 a scazut cu 1-2 puncte per compartiment, plasandu-se pe locul 89, ceea ce constituie o
depreciere cu circa 11 pozitii in ratingul mondial comparativ cu anul 2000, dat fiind faptul ca
celelalte state au inregistrat evolutii mai bune. In anul 2015 Republica Moldova s-a calificat pe
locul 111, cu 57,5 puncte, sau cu 0,2 puncte mai mult fata de anul precedent

[http://www.heritage.org/index/visualize].
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Fig.1.6. Evolutia Indicelui Libertatii Economice pentru Republica Moldova in anii 1995-2017
Sursa: [168]

Aceastd majorare a Indecelui Libertdtii Economice in Republica Moldova a avut loc pe
seama factorilor precum libertate de coruptie, libertatea muncii, libertatea monetara. Totodata
mentiondm un declin semnificativ la capitole precum libertate afaceri si controlul asupra

cheltuielilor guvernamentale (Figura 1.7.).

mediul de
afaceri

.....

libertatea . e libertatea

",
"oy

muncii “comertului

eee 2017
= 2016
drepturide % libertatea
proprietate } * fiscald 2015
: e 2010
2005
=== 2000
libertate _ cheltuieli
financiara ™ -+~ guvernamentale
libertatea de @ liﬁ..ertatea

investi monetara

Fig.1.7. Libertatea Economica in Republica Moldova in anii 1995-2017. Sursa: [168]
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In urma analizei evolutiei in perioada 1995-2017 a componentelor Indicelui Liberttii
Economice se poate observa ca o evolutie pozitiva au avut-0 4 din cei noua factori, s-a majorat
cu circa 72,0 puncte aprecierea libertatii monetare, cu 62,4 puncte - libertatea comertului, cu 48,8
puncte - libertatea fiscald si cu 3,5 puncte - drepturile de proprietate. Observam o depreciere
considerabild a cinci factori din cei noud, respectiv, libertatea muncii (- 25,9 puncte in
comparatie cu anul 2005), cheltuielile guvernamentale (- 17,3 puncte), mediul de afaceri (- 4,1

puncte) si dreptul de proprietate (- 4,1 puncte) (Tabelele 1.6. si 1.7.).

Tabelul 1.6. Valorile Indicelui Libertatii Economice an anii 1995-2017
Sursa: [168]

mediul de afaceri 70 70 55 70.2 66.8 64.6 65.9
libertatea comertului 17.6 75 77.2 79.9 79.8 73.6 80
libertatea fiscala 37.3 55.8 84.5 85.1 85.1 85.4 86.1
cheltuieli guvernamentale | 72.1 85.5 68.5 43 51.8 55.6 54.8
libertatea monetara 0 69.9 70 67.5 76.1 76 72
libertatea de a investi 30 50 30 30 50 55 55
libertate financiara 10 50 50 50 50 50 50
drepturi de proprietate 50 50 50 40 40 40 49.6
libertatea muncii N/A N/A 64.8 42.7 40.6 39.3 38.9

Evolutia factorilor libertatii economice pentru Republica Moldova este prezentata in tabelul 1.7.

Tabelul 1.7. Evolutia Indicelui Libertatii Economice in anii 1995-2017

Dreptul de -0,4| Libertatea + 48,8 | Mediul de -41 Libertatea +62,4
proprietate fiscala afaceri comerciala
Cheltuielile -17,3 | Libertatea -25,9* | Libertatea de | + 25,0
guvernamentale muncii a investi
Libertatea + 72,0 | Libertatea + 40,0
monetara financiara

Sursa: [168] *1n raport cu anul 2005

Daca analizdm pozitia Republicii Moldova pe plan european, atunci in 2017, este pe locul
41 in randul celor 44 de tari din regiunea Europei, iar scorul sdu general este sub mediile
regionale si mondiale (Figura 1.8.).

Pe primele 5 pozitii in topul celor mai performante tari dupd Indicele Libertédtii Economice
se afla Elvetia cu scorul general de 81,5 puncte, urmata de Estonia cu 79,1 puncte, de Irlanda cu
76,7 puncte, de Marea Britanie cu 76,4 puncte si de Georgia cu 76,0 punte. Mentionam faptul ca
in anul 2017 Republica Moldova (58 puncte) a inregistrat un scor general mai mare in

comparatie cu Fedratia Rusa (57,1 puncte), Grecia (55,0 puncte) si Ucraina (48,1 puncte).
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Fig. 1.8. Indicele Libertatii Economice pentru statele europene in anul 2017
Sursa: [168]
in conformitate cu Raportul Competitivititii Globale 2016-2017, RM ocupa locul 100 din
138 de state ale lumii cu o scadere de 16 pozitii in comparatic cu anul precedent, fiind

considerate ca o tard care are economia bazatd pe folosirea intensiva a factorilor primari. In
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asemenea conditii competitia este foarte scazuta, iar lipsa industriilor subfurnizoare si importarea
tehnicii si tehnologiilor fac economia sensibild la crizele economice mondiale, la schimbarea
cursului valutar, cee ace duce la instabilitatea cererii si a preturilor. Mai mult ca atit, puterea de
cumparare in Republica Moldova este redusa si face piata putin atractiva.

Cu toate acestea, statul de drept slab si lipsa de progres in punerea in aplicare a politicilor
de piata continua sd impiedice dezvoltarea economicd mai largd si mai dinamic. Performanta
economicd este mult sub potential. Persista interventia statului in sectorul privat, creste riscul
economic intr-un mediu politic volatil. Instabilitatea politicd a lasat politicii fiscale fragmentat, si
exista coruptie semnificativa in cele mai multe zone ale birocratiei.

Dupa cum s-a mentionat anterior, la crearea mediului concurential autohton a contribuit si
un alt factor, si anume cresterea dimensiunii sectorului privat. Una din componentele cele mai
importante ale mediului concurential sunt intreprinderile. ,,Ele sunt motorul activitatii economice
intr-un stat, deoarece reprezinta ,,celulele” care prin combinarea factorilor de productie crecaza
bunuri finite si servicii necesare satisfacerii necesititilor consumatorilor. Intreprinderea este
institutia in care se creeaza avutia unei tari, care, mai apoi, este distribuita in intreaga societate”
[47]. In anul 2015 in Republica Moldova activau 51216 unititi economice, din care 45652 unitati

sau 89,14% din sectorul privat (Tabelul 1.8.).

Tabelul 1.8. Evolutia numarului de agenti economici si a numarului de salariati in anii 2011-2015

1999 2010 2012 2014 2015 2016
> % > % > % > % D %din | Y %

din din din din total din

total total total total total
Produsul intern brut | 12322 100 71885 | 100 88228 100 112049 100 122562 100 135397 100
din care:
Public 3048 247 | 15754 | 21,9 | 18159 | 20,7 | 22133 19,7 24022 19,6 25756 19,0
Privata 6956 56,5 | 37731 | 52,5 49835 56,5 | 65018 58,0 66919 54,6 73805 54,5
Mixta (publica si 1096 8,9 3065 4.4 1851 2,0 1295 1,2 2451 2,0 2415 1,8
privata), fara
participare strdina
A intreprinderilor 1222 9,9 15335 | 21,2 | 18382 | 20,9 | 23603 21,1 29170 23,8 33420 24,7
mixte si striine

Sursa: [169]

Importanta sectorului privat este reflectatd si prin ponderea mare a persoanelor care
activiza in acest sector din totalul salariatilor. Daca analizdm ponderea sectorului privat in
crearea PIB-ului Republicii Moldova, atunci aceasta a avut o evolutie favorabila dezvoltarii
mediului concurential. In anul 1999 acest indicator constituia 56,5%, anul 2012 are acelasi nivel
(56,6%), iar in anul 2016 acest indicator s-a diminuat pana la 54,5%. O evolutie pozitivd mult

mai accelerata a avut-o ponderea sectorului intreprinderilor mixte si strdine in crearea PIB-luli,
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aceasta cotd a crescut in perioada analizatd mai mult de 2,4 ori, de la 9,9% 1n anual 1999 pana la

24,7% in anul 2016 (Tabelul 1.9.).

Tabelul 1.9. Produsul intern brut, pe forme de proprietate in anii 1999-2016,
(mil. lei, preturi curente)

Numirul agentilor economici

Total 48 541 100 50 681 100 52 246 100 51 659 100 51216 100
Proprietatea publica 868 1,79 921 1,82 1025 1,96 1060 2,05 1069 2,09
Proprietatea privata 43398 | 89,40 | 45296 | 89,37 | 46654 | 89,30 | 46022 | 89,09 45 652 89,14

Proprietatea mixta
(publica si privata) fara 194.00 | 0,40 173 0,3 136 0,26 120 0,23 104 0,20
participare straina

Proprietatea straina 2011 4,14 2 202 4,34 2385 4,56 2519 4,88 2 559 5,00

Proprietatea

N . . . 2070 4,26 2089 4,12 2 046 3,92 1938 3,75 1832 3,58
intreprinderilor mixte

Numairul mediu de salariati

Total 510191 100 |[519882| 100 |525198| 100 |510759| 100 510 268 100
Proprietatea publica 121191| 23,75 |119092| 22,91 |125079| 23,82 |122847| 24,05 | 120583 | 23,63
Proprietatea privata 303235| 59,44 |314380| 60,47 |314063| 59,80 |304500| 59,62 | 306557 | 60,08

Proprietatea mixta
(publica si privata) fara 12151 | 2,38 | 11178 | 2,15 10510 | 2,00 8 838 1,73 7 258 1,42
participare straind

Proprietatea straina 36024 | 7,06 | 38457 | 7,40 | 40096 | 7,63 | 42460 | 8,31 44 797 8,78

Proprietatea

N . . . 37590 | 737 | 36775 | 7,07 | 35450 | 6,75 | 32114 | 6,29 31073 6,09
intreprinderilor mixte

Sursa: [170]

Daca urmarim evolutia acestui indicator pentru sectorul industrial, atunci in anul 1999
activau 650 intreprinderi dintre care 345 intreprinderi private, sau 53,1% din total
intreprinderilor industriale, in anul 2012 numarul total al unitatilor economice industriale a

crescut de peste 7,6 ori, ponderea celor private s-a majorat pana la 83,6% (Tabelul 1.10.).

Tabelul 1.10. Intreprinderi si unititi de productie industriale, pe forme de proprietate in anii
1999-2016

Industrie —total | 650 | 100 [4994 | 100 |4998 | 100 |4850 | 100 |4834 100 | 4775 100

din care:
Publica 71 | 10,9 |390 7,8 | 396 79 | 404 8,3 426 8,8 440 9.2
Privata 345 | 53,1 |4176 | 83,6 [4210 | 84,2 |4060 83,7 |4043 | 83,6 | 3984 83.4

Mixta (publicasi |168 | 25,9 | 58 12 | 51 1,0 | 45 0,9 42 0,9 38 0.8
privata), fara
participare strdind

Straina 1 0,2 139 2,8 | 133 2,7 | 131 2,7 | 136 2,8 136 2.8

A intreprinderilor | 65 | 10,0 | 231 46 | 208 42 | 210 4,3 187 3,9 177 3.7
mixte

Sursa: [169]
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Ponderea sectorului privat in totalul intreprinderilor industriale a continuat sa creasca,
ajungand in 2013 la cota de 84,2%, 83,6% in anul 2015 si 83,4% in anul 2016. O tendinta
continud de micsorare a ponderii in totalul intreprinderilor industriale o putem observa in cazul
intreprinderilor din sectorul public si cel mixt (public si privat), descrescind, respectiv de la
10,9% si 25,9 % in anul 1999 pana la 8,8% si 0,9% in anul 2015 si respectiv, 9,2% si 0,8% in
anul 2016. Totodata s-a majorat numarul de intreprinderi industriale strdine, in anul 1999 a fost
inregistrata, conform statisticii oficiale, o singura Intreprindere, in doar 13 ani numarul acestora a
crescut de o sutd de ori pana la 139 unititi in 2012. In 2016 numarul lor a ajuns la 136 unitati
economice, sau respectiv 2,8% din totalul intreprinderilor.

Aceeasi tendintd de majorare a cotei detinute de sectorul privat o putem observa si in cazul
valorii productiei fabricate. Dacd in anul 1999 cotele sectorului privat, public si cel mixt erau
aproximativ egale, cel public detinand cu circa 0,6 puncte procentuale mai mult de cat sectorul
privat si 0,9 puncte procentuale mai mult de cat sectorul mixt, atunci in 2016 sectorului privat ii
apartineau aproape jumatate din totalul valorii productiei fabricate in preturi curente.

In acelasi context, observim o majorare considerabild a ponderii valorii productiei
fabricate de intreprinderile industriale strdine, cota majorandu-se de la 0,4% in anul 1999 pana la
16,0% 1n anul 2015 si 16,3% 1n anul 2016. Aceeasi tendinta se observa si la intreprinderile
mixte, cota lor s-a majorat de la 10,2% in anul 1999 pana la 19,4% in anul 2015 si 20,6% in anul
2016.

Tabelul 1.11. Valoarea productiei fabricate in preturi curente de intreprinderi si unitati de
productie industriale, pe forme de proprietate in anii 1999-2016 (mil. lei)

Industrie — 7190,8| 100 |36362,2| 100 |39403,3| 100 |(43548,0/ 100 |45654,9| 100 | 47593,7 | 100
total

din care:

Publica 2072,9| 28,8 | 4507,9 | 12,4 | 47036 | 11,9 |4886,3| 11,2 |5369,2| 11,8 | 57794 12.1
Privata 2028,0| 28,2 |16306,8 | 44,8 (18614,7| 47,2 |20522,0( 47,1 |22050,8| 48,3 | 225555 | 47.4
Mixta (publica [2003,4| 27,9 | 32650 | 9,0 |29240| 7,4 |30276| 7,0 |20386| 45 1686,6 35

si privatd),
fara p. striina

Striina 22,2 0,4 | 47129 | 13,0 | 5567,1| 14,1 |6902,5| 15,9 |7320,0( 16,0 | 77814 16.3
A intreprind. 731,4 | 10,2 | 7569,6 | 20,8 | 7593,9| 19,3 |8209,6 | 18,9 |8876,3| 19,4 | 9790,8 20.6
mixte

Sursa: [169]
De fapt, crearea mediului concurential este strans legatd de tendintele si dinamica
procesului de tranzitie la economia de piatd. In raportul siu anual, Banca Europeani pentru
Reconstructii si Dezvoltare da apreciere proceselor de tranzitie printr-un sistem de mai mulfi

indicatori: privatizarea in proportii mari, politica privind concurenta, privatizarea in proportii
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mici, reforma bancard, comert exterior , restructurarea intreprinderilor, piata financiara si
liberalizarea preturilor, reformele in infrastructura.

Fiecare componenta al studiului respectiv influenteaza semnificativ procesul de creare si
dezvoltare a mediului concurential al unei economii. In tabelul ce urmeaza prezentim dinamica
proceselor de tranzitie din Republica Moldova si statele vecine parteneri principali in relatiile
economice externe. Baremul notelor de la ,,1” la ,,4+” arata gradul de avansare a reformelor,
unde ,,1” aratd lipsa desavarsitd a proceselor de reforma, ,,4+” atingerea standardelor similare
economiei de piatd a tarilor industrializate, iar sdgetile 1| dinamica pozitiva si respectiv
negativa.

Examinand datele privind Republica Moldova, remarcam dinamica pozitiva la capitolele:

restructurarea intreprinderilor (de la ,,-2” la ,,2”), liberalizarea preturilor (de la ,,4-” la ,4”),
politica privind concurenta (de la ,,2” la ,,2+”), reforma bancara (de la ,,3-” la ,,3”), reformele in
infrastructura(de la ,,2” la ,,2+”) si stagnare in privatizarea in proportii mari si mici (,,3” si ,,3+”
respectiv).(Tabelul 1.12.).

Tabelul 1.12. Dinamica proceselor de tranzitie in anii 2004, 2007, 2011, 2014

(E g (5 § z TC) § = &k o]
= = < 2 e =2
- |52 |22 |§ E|8E |S% |85: gk
£ & £ & x E |3 e
2004 3 3+ 2- 4- 4+ 2 3-
Republica 2007 3 3+ 27 41 4+ 2+1 31
Moldova 2011 3 4 2 4 4+ 2+ 2+
2014 3 4 2+ 4 4 2+ 2+
2004 4- 4- 2 4+ 4+ 2+ 3
Roménia 2007 4- 4- 3-1 4+ 4+ 31 3+1
2011 4- 4- 3- 4+ 4+ 4- 3
2014 4- 4- 3- 4+ 4+ 3+ 3
2004 3 4 2 4 3 2+ 2+
Ucraina 2007 3 4 2 4 4-1 2+ 37
2011 3 4 2+ 4 4 2+ 3-
2014 3 4 + 4 4 2+ 3-
2004 3+ 4+ 2+ 4 3+ 2+ 2
Federatia Rusa 2007 3] 4] 2+ 4 3+ 2+ 3-1
2011 3 4 2+ 4 3+ 31 3-
2014 3 4 2+ 4 4-| 3- 3-

Sursa: Transition report, BERD, 2004-2014
Totodatd observam o stagnare a procesului de tranzitie in ultimii ani, situatia ramanand la
acelasi nivel cu anul 2011. O influenta decisiva asupra concurentei si a mediului concurential
autohton va avea dinamica pozitiva a politicii in domeniul concurentei, care s-a datorat instituirii
in anul 2007 a Agentiei de protectie a concurentei. In concluzie, putem mentiona ci notiunea de
concurentd trebuie privitd ca o categorie complexa, multilaterala, avand dreptul la viata si
aplicabilitate atat la nivel comportamentala, in cazul examinarii practicilor anticoncurentiale, cat

structural, in cazul examinarii concentrarilor economice, ca masura de prevenire.
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1.4. Concluzii la capitolul 1

Analiza stadiului actual al cunoasterii concurentii si importanta acesteia in luarea deciziilor la
nivel international si national, precum si a cadrului legal si evolutiei mediului concurential in
Republica Moldova, ne permite formularea urmatoarelor concluzii:
1. Concurenta poate fi calificatd drept un factor motor al evolutiei civilizatiei umane, fiind o parte
integrantd a vietii. Totodatd dimensiunea concurentei si a efortului depus in vederea detinerii
suprematiei intr-un anumit domeniu sunt direct proportionale cu importanta progresului inregistrat de
societatea umand. Tema concurentei este una centrald in teoria si practica economica, Insa plasarea et
pe osia ,.teorie-practica” variaza considerabil in diferite perioade si conditii socio-economice.
2. Concurenta si capacitatea concurentiald au un rol important in formarea unui mediu favorabil
dezvoltarii afacerilor in Republica Moldova si necesita studii multilaterale.
3. Procesul de institutionalizare a concurentei in Republica Moldova a inceput dupad proclamarea
independentei si reformarea tuturor sferelor de activitate economico-sociale, iar principiul liberei
concurente si protectiei concurentei loiale este consfintit de Constitutia Republicii Moldova.
Reglementarea adecvatd a concurentei, dar si asigurarea unui nivel competitiv al mediului
institutional autohton, intru asigurarea unei gestiuni eficiente a activitdtii economice, trebuie sa
reprezinte si pe viitor o prioritate a statului, fiind apreciatd ca instrument indispensabil ce permite o
dezvoltare durabila si asigurarea unui mediu concurential sanatos si neprimejdios.
4. Chiar daca, in ultimii ani, reglementarea concurentei a inregistrat o evolutie calitativa
considerabila, inclusiv in vederea onorarii obligatiilor asumate de Republica Moldova in baza
Acordului de Parteneriat si Cooperare intre tara noastrd si UE, implementarea normelor, regulilor si

legilor mai prezinta deocamdata deficiente, continuind sa fie plasata pe ultimele locuri in Rapoartele

......

participantii in activitatile socio-economice. Din aceste considerente, identificarea particularitatilor
mediului concurential autohton are o importanta deosebita in elaborarea si implementarea Strategiilor
concurentiale de marketing.

6. La etapa initiala de tranzitie spre economia de piatd la crearea mediului concurential autohton au
contribuit in mod deosebit liberalizarea economiei si cresterea dimensiunii sectorului privat,
Republica Moldova inregistrind performante la capitolele: restructurarea intreprinderilor,
liberalizarea preturilor, politica privind concurenta , reforma bancara, reformele in infrastructura.

7. Studiul realizat In vederea analizei mediului concurential autohton a pus in evidenta faptul ca cea
mai mare parte din intreprindeile chestionate considera ca, concurenta in ramurile in care activeaza
este una netransparenta, neloiald si cu incalcari ale normelor de drept.
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Il. COMPETITIVITATEA CA OBIECTIV STRATEGIC iN CONDITIILE
INTENSIFICARII CONCURENTEI

2.1. Factori determinanti ai capacitatii concurentiale

Urmare a analizei mai multor surse bibliografice, reprezentand opinii ale scolilor autohtone
si de peste hotare, am constatat lipsa unei definitii clare si univoce privind capacitatea
concurentiala. Abordarile propuse scot In evidentd diferite aspecte, focalizandu-si atentia pe
anumite detalii ce descriu acest concept. Aceasta pluritate a opiniilor se datoreaza, dupa parerea
noastra, faptului ca capacitatea concurentiald sau competitivitatea reprezintd un concept
economic complex, esenta cdruia nu implicd o exteriorizare obiectivd, dimensionatd printr-un
indicator unic si clar.

Capacitatea concurentiald nu reprezintd o calitate inerentd a entitatii economice si poate fi
evaluata doar in conditia existentei unui grup de intreprinderi care apartin aceleiasi industrii, sau
care propun produse/servicii similare. Prin urmare, nivelul capacitatii concurentiale sau a
competitivitatii poate fi identificat doar prin comparatie intre aceste firme, aitt la nivel national
cat si la nivel international. Deci putem vorbi despre capacitate concurentiala doar daca exista
concurenta. Totodata, capacitatea concurentiala a unei firme este o dimensiune relativa, aceeasi
firma poate fi competitivd pe o anumita piatd, de exemplu locald, si absolut necompetitiva pe
altele.

Prin prisma abordarilor existente, excluzand anumite detalii si particularitatii din definitiile
studiate, s-au conturat mai multe pareri vizavi de consistentd, dimensiunea sferei de cuprindere a
notiunii cercetate s1 nivelul de analiza.

Astfel, in dependentd de nivelul de analizd la care se refera problema in cauza
(mondoeconomic, macroeconomic, de ramura, la nivel de agent economic sau un produs concret)
putem 1intdlni notiunea de competitivitate la nivelul tarii, ramurii, intreprinderii, produsului.
Respectiv, se aplica un sir de factori si indicatori care permit aprecierea potentialului competitiv
la fiecare nivel. Este evidenta legatura si interconditionarea fiecaruia dintre aceste niveluri, dar
nucleul principal care determind competitivitatea ramurii si a tarii este, totusi, capacitatea
concurentiala a firmelor, intreprinderilor si organizatiilor ce formeaza ramura economica.
Tipologia nivelurilor de competitivitate poate fi prezentatd sub forma unei piramide (Figura
2.1.), la baza careia se afla competitivitatea produsului, iar in varf — competitivitatea tarii [4 ].

In urma analizei literaturii de specialitate s-a constatat prezenta unei atentii sporite asupra
dimensiunii internationale a capacitatii concurentiale a unui produs, sau intreprinderi. Pentru
analiza acestei dimensiuni, economistii, de cele mai multe ori, recurg la analiza factorilor

macroeconomici specifici economiei nationale cu impact asupra activitatii intreprinderii.
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4. Competitivitatea
tari (natiunii)

/ 3. Competitivitatea ramurii i
/ 2. Competitivitatea intreprinderii \

1. Competitivitatea produsului (serviciului)

Fig. 2.1. Tipologia nivelurilor de competitivitate
Sursa: [4 ]

Conditiile macroeconomice din tara de origine si tara gazdd au un impact mare asupra

determinant al competitivitatii unei entitati economice. Conditiile macroeconomice oferda doar

H

baza pentru realizarea unui avantaj competitiv. Utilizarea eficientd si rationald a conditiilor
anumite firme, dar nu unicul. In caz contrar, absolut toate unititile economice din tarile cu
conditii macroeconomice bune ar fi absolut competitive.

Prima trimitere stiintificd la avantajele competitive ale intreprinderilor dintr-o tard in
contextul comertului international a fost facutd de Adam Smith. Potrivit lui, tara poate exporta
acele produse ale ciror costuri de productie sunt mai mici decat ale tarii importatoare. In lucrarea
sa ”Avutia natiunilor. Cercetare asupra naturii si cauzelor ei”, A. Smith, formuleazd teza
cunoscuta in literatura economica drept “teoria avantajelor absolute”. Potrivit acesteia, avantajele
obtinute prin schimburile comerciale cu strdinatatea decurg din diferentele dintre costurile
absolute inregistrate in productia aceleiasi marfi in tari diferite [75, pp. 11-13].

Ideea cu privire la avantajul concurential propusd de Adam Smith a fost dezvoltata de
David Ricardo. El a fost de acord cu importanta data de Adam Smith costurilor mai mici de
productie, care formeaza avantaje competitive, dar aceasta conditie este considerata insuficienta
pentru a determina subiectul exporturilor. Drept urmare, in baza neajunsurilor teoretice ale
conceptiei lui Smith si inspirandu-se de teze formulate de Robert Torrens, D. Ricardo, 1n lucrarea
sa ,,Despre principiile economiei politice §i impunerii”, definitiveazd teoria costurilor

......

printre care mai importante pot fi:
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Teoria HOS. Teoria avantajelor comparative a lui Ricardo a fost dezvoltatd de savantii
economisti Hocksher, Ohlin si Samuelson, care au propus teoria proportiei factorilor de
productie si a egalizarii factorilor si a veniturilor, numita teoria HOS (initialele numelor celor
trei).

Teoria neotehnologiilor . La baza acestei teorii sta impactul dezvoltarii tehnico-stiintifice
asupra comertului international, Tn mod special aparitia produselor mai performante, dar si
costuri de productie a acestora mai mici. Tehnologiile noi permit utilizarea intr-o proportie mai
mare a factorilor de productie relativ mai ieftini si mai abundenti, ceea ce constituie un important
indicator al competitivitatii tarii.
internationale, este teoria decalajului tehnologic. Conform acestei teorii unul din principalii
factori ai comertului exterior este capacitatea de inovare a statului in domeniul tehnicii si
tehnologiei. Principalul promotor al acestei teorii este M. Posner, care explicd avantajul
tehnologic al firmelor inovatoare prin intermediul activitatii de dezvoltare si cercetare efectuate
de acestea [109, pp. 323-341].
propusd si dezvoltatd de 1. E. Kravis. Teoria este bazata pe ideea cd o tard va importa acele
produse care nu le poate produce in cantitéti suficiente singura si producerea cérora in interiorul
tarii este mai dezavantajati in comparatie cu alte tiri. In acest context trebuie delimitate trei
aspect: cost respectiv pret, calitatea produselor si cantitatea. Prin urmare, pentru a spori
competitivitatea unui produs sau serviciu pe piata internationald se poate recurge la reducerea
costurilor, respectiv preturilor, sau prin sporirea calitatii produsului, care fie si la un pret mai
mare, dar va satisface mai bine necesitdtile consumatorilor, or va cuceri piata mondiala prin
exclusivitate, deoarece alte tari nu pot fabrica produsul sau serviciul respectiv. Prin urmare,
putem identifica un set de factori cu un impact determinant pentru export, si anume [91]:

e posesia resurselor naturale necesare;

e dinamica pozitiva a progresului tehnologic;

e promovarea politicii economice externa de catre stat;
e amploarea si semnificatia diferentierii produselor.

Teoria determinantelor concurentiale. Aceastd teorie este fondatd de marele economist
M. Porter. In opinia autorului pe pietele internationale concureazi firmele si nu tarile in sine,
totodatd el subliniaza cd avantajele competitive sunt oferite de mediul economic, institutional,

cultural, care permit sau inhiba dezvoltarea unor activititi economice, ramuri sau subramuri.

......
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reprezentat grafic sub forma unui diamant, o informatie mai detaliata despre aceste categorii va fi
prezentata ulterior [64].

au fost formulate mai multe definitii atit la nivel macroeconomic, cit si la nivelul
microeconomic.

Astfel, Forumul Economic Mondial defineste competitivitatea drept multitudinea
factorilor, politicilor si institutiilor, care determini nivelul de productivitate a unei tari,
prin urmare si de prosperitate, care poate fi realizat de citre o economie. lar P. Krugman
afirma faptul ca acest termen este aplicabil doar pentru firme, in termen de ,,productivitate”, si nu
pentru tari. Atunci cand firmele sunt necompetitive, acestea ies din mediul de afaceri si dispar, in
timp ce tarile in mod evident — nu. Argumentul este cd firmele, nu natiunile, sunt agenti ai
cresterii economice; 1n acest context, firmele, si nu natiunile, dirijjeazd ordinea economica
mondiald. Renumitul economist M. Porter, in cadrul interviului la Forumul Economic mondial
»World Economic Forum™-2008, mentioneaza ca: ,,Competitivitatea este condusa de firme. Daca
o economie este productivd, aceasta se Iintampld deoarece firmele sunt productive
...Competitivitatea nu mai este un proces condus de guverne... dar este un proces unde
guvernarea,businessul, universitdatile si alte institutii lucreaza impreuna si unde fiecare dintre
acestia contribuie si sunt actori...”. Actualmente, averea este creata intr-o economie la nivel de
microeconomie — datorita abilitatii firmelor de a crea bunuri si servicii cu valoare adaugata,
folosind metode eficiente. Numai firmele pot crea bogatie/avere, nu guvernele sau alte institutii
din societate. Prin urmare, pentru majoritatea tarilor lumii existd necesitatea de a refocusa
globald ,,farda granite”, competitivitatea a devenit cheia pentru supraviefuire a firmei. Pentru a
avea succes, intreprinderile trebuie sd demonstreze un angajament puternic pentru calitate,
flexibilitate, design, fiabilitate, accesibilitate si retea. Mai mult decat atat, competitivitatea din ce
in ce mai mult depinde de modul in care firmele combind tehnologia, spiritul de conducere,
abilitatile angajatilor, organizarea afacerilor si software-ul serviciilor de piatd pentru a
interactiona cu clientii si furnizorii si de masura in care firmele adopta standardele internationale
de guvernare corporativd. O intreprindere este competitivda pe o anumita piatd, atunci cand
reuseste sa obtina anumiti indicatori economici cel putin egali cu cei similari ai intreprinderilor
curente. In consecintd, competitivitatea intreprinderii este determinati pe piata respectiva de
competitivitatea produselor/serviciilor pe care aceasta le realizeazd si comercializeaza.
Competitivitatea Intreprinderii reprezinta capacitatea unei firme de a oferi, in raport cu
concurentii sai, produse de calitate superioara la costuri egale sau de calitate egala la costuri
inferioare si de a obfine astfel pozitii avantajoase, care sd-i permita sa realizeze performante
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economice pe termen lung. Pe de alta parte, competitivitatea intreprinderii se poate defini ca
afacerea angajatilor/muncitorilor sdi: ea vizeaza postul lor de munca prezent si viitor, conditiile
de munca, protectia sociald, impactul asupra mediului, toate lucrurile de care acestia sunt atasati;
competitivitatea intreprinderii depinde de calitatea aptitudinilor si abilitatile acestor angajati, de
creativitate, de capacitatea lor de lua riscul de inovare si de a intreprinde [8].

SUA, competitivitatea unei tari reprezinta nivelul la care tara, in conditiile economiei de piata,
produce marfuri si servicii ce sunt capabile sa satisfaca cerintele pietii mondiale, marind astfel
veniturile reale ale cetatenilor sai. Comisia Uniunii Europene, Directia generala pentru probleme
economice si financiare defineste competitivitatea unei tari drept capacitatea acesteia de a realiza
coordonarea cresterii economice cu echilibrul extern, determinand performantele externe ale
statelor industrializate datorita comertului cu marfuri si servicii [93].

O alta definitie este propusa de Institutul national de Dezvoltare a Managementului din
Laussane, si anume, competitivitatea, la nivel national, reprezinta combinatia intre bunurile unei
tari, fie mostenite (resursele naturale), fie create (infrastructura) si procesele de productie care le
transforma in rezultatele economice ce trec proba pietii [90].

Departamentul de Economie si Statistica al Organizatiei de cooperare si Dezvoltare
tari, adicd competitivitatea unei natiuni la nivel macroeconomic este masuratd prin suma
importurilor si a exporturilor competitive.

Savantii economisti Debonneuil M. si Fontagne L. mentioneaza ca competitivitatea
reuneste aproape toate procesele socio-economice si anume: politica educationala si de cercetare,
relatiile intre diferite paturi sociale, cresterea economicd, productivitatea nationala, bugetul de
stat, piata muncii, a bunurilor si a serviciilor [63, p. 25].

Voiculescu D. defineste competitivitatea macroeconomicd drept capacitatea unei natiuni,
masurata prin comparatie cu alte natiuni, de a forma un mediu economic, social si politic stabil,
care sd sustind crearea accelerata si durabild de valoare adaugata [81, 82].

In opinia academicianului Belostecinic Gr., competitivitatea reprezinti capacitatea de a
mentine, intr-o economie globald, un nivel de crestere acceptabil pentru un nivel de viata al
populatiei echilibrat, oferind un loc de munca la toti cei care doresc sa munceasca fara a reduce
nivelul de viata al viitoarei generatii [5].

......

Cambridge, Kirsty H. propune divizarea abordarilor existente in doud categorii:
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e Abordarea competitivitatii prin prisma eficientei relative, care presupune analiza nivelului
de performanta (productivitatii) la nivel static sau dinamic, adicd la un momente dat, sau pe
termen lung.

e Abordarea competitivitatii ca pe o reprezentare a performantelor in comertul
international, adicd competitivitatea este tratatd ca o interdependentd dintre relatiile
economice interne si externe [107, pp. 5-6].

international, cea propusd de M. Porter. Savantul porneste de la principiul conform céruia

competitivitatea reflecta productivitatea utilizdrii resurselor. In lucrarea si “Avantajul

concurential al Natiunilor” savantul stabileste principalii factori ai avantajului competitiv

national intr-o anumita activitate economica dupa cum urmeaza (Figura 2.2.):

N

Conditiile cererii Industriile furnizoare si cele
adiacente

Dotarea cu factori de productie

Strategiile si structurile
organizationale ale firmelor, climatul
concurential

Fig. 2.2. Factorii avantajului competitiv national
Sursa:[107]

In baza celor indicate mai sus putem mentiona, ci categoriile de factori propuse cuprind un
spectru mai larg decat cei propusi de teoriile clasice. Teoriile clasice pun acceptul pe factori de
baza, fiind ignorate noile realitdti economic. Prin urmare, in afard de factorii de baza, care
indiscutabil joaca un rol important in determinarea avantajelor concurentiale o importanta
deosebita au si factorii, precum:

e conditiile cererii, ce descriu natura si marimea pietii si gradul de sofisticare a acesteia,

e structura, strategia si rivalitatea care determind mediul de deschidere, organizare si conducere
a firmelor,

e furnizorii si sectoarele apropiate care participd direct in procesul de productie si distributie, nu
sunt de neglijat in procesul crearii si fortificarii capacitdtii concurentiale a firmei.
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In opinia profesorului Porter, un rol primordial in crearea premiselor favorabile pentru

......

dezvoltarea competitivitatii il are climatul international si actiunile guvernamentale.
principalelor sale ramuri economice pe plan international sunt foarte diverse: politice, economice
(investitii publice, subventii, politica fiscald), juridice (reglementarea cadrului concurential si nu
numai), de infrastructurd, de pregatire a cadrelor calificate, etc.

In acest context meritd a sublinia si alti factori subiectivi care sunt capabili si influenteze
nivelul de competitivitate a unui produs, firme, ramuri sau tari. Relatia se complicd odatd cu
implicarea altor actori interesati in aprecierea nivelului de competitivitate a unui produs, si

anume: societatea civila, expertii si mass-media (Figura 2.3).

Societatea

economici

Autoritatile
publice

Fig. 2.3. Interactiunea actorilor societatii in procesul de luare a deciziei
Sursa: [108]

Analizand definitiile actuale, care se contin in literatura de specialitate, putem observa ca
majoritatea isi concentreazd atentia asupra unui sau cdtorva factori, fie e vorba de tehnologie si
resurse, fie de nivelul costurilor etc. In opinia noastra, fixarea accentelor atat de ingust pentru
analiza unei categorii economice atdt de complexe, precum competitivitatea nationala, este
nefondatd. Cert este faptul cd competitivitatea companiei nu este determinatd de un singur
parametru, fiind rezultatul interactiunii mai multor factori care sunt unici pentru fiecare situatie
in parte. In unele cazuri, un anumit factor poate fi critic, insd aceasti situatie nu este universal
valabila, deoarece presupune impactul sinergetic si a altor factori si parametri.

Republica Moldova este consideratd astdzi in lume ca avand o economie bazatd pe
folosirea intensiva a factorilor primari, de rand cu state, precum Bangladesh, Burkina Faso,
Etiopia, Kirgizstanul sau Tadjikistanul, state aflate, preponderent, la inceputul procesului de

dezvoltare. Pentru acestea este specifica concentrarea exporturilor in industriile care
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exploateaza avantajul pretului scazut al factorilor primari (resurse naturale, conditii
climaterice, forti de munci). In astfel de economii, concurenta este, de reguli, scizuti,
industriile subfurnizoare sunt insuficiente sau inexistente, puterea de cumparare scazuta
face piata putin atractiva, tehnica si tehnologiile sunt in mare masura importate. Economia,
la acest stadiu, este foarte sensibila la crizele economice mondiale si la schimbarea cursurilor
valutare, care duc la instabilitatea cererii si a preturilor. Pe 1anga aceasta, avantajele competitive
bazate pe dotarea cu factorii de productie sunt putin protejate [8].

Dupa cum s-a mai mentionat, Republica Moldova continua sa prezinte serioase decalaje de
competitivitate la nivelul tuturor elementelor care determind capacitatea competitiva, decalajul
cel mai mare se manifesta, in primul rand, in ceea ce tine de inovare si cercetare-dezvoltare,
domeniul societatii informationale.

Este evident faptul ca, pentru a fi competitivd, o economie trebuie sa se bazeze pe o
populatie educata si calificatd, infrastructura informationala dezvoltata, un sistem inovativ
eficient si un sistem economic si institutional care sa sustina aceasta abordare. latd de ce, in
o prioritate, obiectivul de dezvoltare a unei economii inovative trebuie sa fie, de asemenea,
unul prioritar.

Si chiar daca cu referinta la Republica Moldova deocamdata este prematur sa vorbim
despre o competitivitate bazatd pe inovatii, si in primul rand din cauza lipsei unei cereri

dezvoltate pentru inovatii, conceptul de competitivitate nationald, la baza caruia se afla pilonii si

......
......

......

international, iar in acest scop poate fi propusa urmatoarea matrice:
1. Lichidarea discrepantelor critice in competitivitate, dupa care Republica

Moldova raméne cu mult in urma altor state ale lumii.

......

100 in clasament din cele 138 de state analizate), si care reprezintd discrepante critice in
competitivitate, putem considera:

- Nivelul foarte slab de dezvoltare a clusterelor (pozitia 138);

- Instabilitatea sistemului bancar (pozitia 136);

- Capacitatea tarii de a atrage persoane talentate din afara térii (pozitia 136);

- Procurari guvernamentale de produse si tehnologii avansate (pozitia 136);

- Reglementarea bursei de valori mobiliare (pozitia 136);
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- Capacitatea tarii de a mentine persoane talentate (pozitia 136);

- Eficienta politicilor antimonopol (pozitial35);

- Cheltuielile companiilor pentru cercetare-dezvoltare-inovare (pozitia 135);

- Independenta justitiei (pozitia 134);

- Colaborarea intre universitati si mediul de afaceri in domeniul CDI (pozitia 133).

Lista poate fi continuatd in dependenta de obiectivele propuse.

2. Stabilirea priorititilor si sustinerea dezvoltirii unei economii bazate pe cunoastere
si In Republica Moldova.

Cu certitudine, stiinta, tehnica, inovarea, utilizarea cunostintelor, si pana acum, de-a lungul
timpurilor, au avut un rol important si si-au adus aportul lor la dezvoltarea social-economica, in
sustinerea progresului economic la general. Cu toate acestea, schimbarile care au avut si continua
sd aiba loc in lume in contextul progresului tehnico-stiintific, globalizarii, inovarii, dezvoltarii
durabile etc., au determinat ca, alaturi de factorii traditionali, cunoasterea sa se impuna ca un
factor cu un rol determinant in progresul economic, iar capacitatea unei tari de a beneficia de
pe urma cunoasterii acumulate sd devind hotaratoare in succesul economiei acestui stat.
Totodata, orientarea cercetarii spre rezolvarea unor probleme concrete cu care se confrunta
sectorul real al economiei, implicarea Intreprinderilor in procesul de cercetare, transferul mai
eficient al cunostintelor (rezultatul cercetarii), inclusiv prin comercializare, catre piata, vor duce
inevitabil la consolidarea triunghiului cunoasterii — educatie, cercetare, inovare, reprezentat
de universitati, institute de cercetare si companii, si, in ultima instantd, la stimularea cresterii
economice.

3. Asigurarea unei cresteri economice sustenabile, prin folosirea eficienti a resurselor
si responsabilizarea sociala a mediului de afaceri.

4. Asigurarea unei unititi sociale in vederea atingerii obiectivelor propuse, prin
unificarea eforturilor statului, mediului de afaceri, cercetarii, societitii civile etc, adica
asigurarea unui parteneriat eficient intre toti actorii sociali si de afaceri.

Experienta mai multor state dezvoltate, inclusiv SUA si Japonia, demonstreaza ca cresterea
competitivitatii acestor tari a inceput la nivelul unor intreprinderi concrete. Acest lucru a fost
subliniat si in lucrarile savantilor economisti notorii (M. Porter, J. Schumper), care analizand
competitivitatea economicd nationald, de fapt se refereau la competitivitatea intreprinderilor care
participd in lupta concurentiala atat pe piata internad, cat si pe cea externa.

Din considerentele indicate mai sus, In continuare vom focaliza atentia asupra capacitatii
concurentiale a intreprinderii si, respectiv, a produselor acesteia.

Notiunea de competitivitate a intreprinderii a inceput sa fie actualizata de savantii din
domeniu la inceputul anilor 70 [107, 114]. Literatura de specialitate abunda cu definitii ale
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conceptului de competitivitate a unei intreprinderi. Pentru exemplificare prezentam urmatoarele

definitii:

o firmd este competitivd dacd poate sd producad bunuri si servicii mai calitative decat ale
concurentilor sdi si/sau la un pret mai atractiv [112].

capacitatea 1Intreprinderilor, industriilor, regiunilor, natiunilor sau organizatiilor
Internationale, aflate in competitie internationald, de a asigura un venit relativ ridicat din
valorificarea fortei de munca [114].

In functie de punctele de focalizare, de nivelul de cuprindere si esenta capacitatii

concurentiale, putem grupa parerile existente ale savantilor economisti 1n trei categorii

conventionale. Tinem sa subliniem si faptul, ca in aceeasi definitie autorii pot sa includa doua,

sau mai multe categorii de percepere a capacitatii concurentiale si anume:

Capacitatea concurentiald a unei intreprinderi se rezuma la competitivitatea produselor sau
serviciilor acesteia;

Capacitatea concurentiala a unei intreprinderi este abilitatea ei de a concura,

Capacitatea concurentiald este caracterizata de eficienta sporitd a activitatii unei
intreprinderi in comparatie cu cea a concurentilor ei, reprezentand o unitate de masura a
acesteia.

In conformitate cu cele mai uzuale definitii ale concurentei, adicd confruntarea dintre

agentii economici cu activitati similare sau asemanatoare, exercitatd In domeniile deschise pietei,

pentru castigarea si conservarea clientelei, Tn scopul rentabilizarii propriei intreprinderi, in

conditii de insuficientd a resurselor, considerdm ca definirea capacitdtii concurentiale in baza

ultimii categorii, din cele enumerate mai sus, este cea mai complexa si mai larga.

Pentru fundamentarea acestei opinii subliniem ca, eficienta activitdtii prezuma prezenta

unui produs competitiv, dar si a abilititii de a concura, prin urmare eficienta fiind efectul

prezentei primelor doud. Pentru a elucida deosebirile intre Intreprinderile care practica formele

traditionale de concurentd (costuri, calitate, profitabilitate, etc.) si cele bazate pe factorul timp

putem sa prezentam urmatorul set de avantaje (Tabelul 2.1).

Tabelul 2.1. Deosebiri intre competitivitatea traditionald si cea bazata pe timp

Costurile de productie ca indicator principal Cheltuielile de timp ca indicator principal

In centrul atentiei managerilor — rezultatul financiar | In centrul atentiei managerilor — productivitatea

Evaluarea utilizarii capacitétilor de productie Evaluarea sortimentului de produse

Aprecierea rezultatelor activitatii unor | Aprecierea rezultatelor unor echipe autonome

compartimente ale Intreprinderii sau a unor lucratori
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concreti

Sursa: [103]

In acest context, este evident ci cunoasterea clientilor este un prim pas important in
dezvoltarea unor relatii profitabile cu clientii — un pas necesar, dar nu si suficient. Pentru a obtine
avantaje competitive, firmele trebuie sa foloseasca aceasta cunoastere in conceperea unor oferte
de marketing capabile sa furnizeze mai multa valoare decat ofertele concurentilor, care cautd sa
castige aceiasi clienti. Astfel, in afard de cunoasterea clientilor, firmele trebuie, de asemenea, sa-
si cunoasca si concurentii [103].

Prin urmare, capacitatea concurentiali a unui produs reprezintd caracteristica care
reflectd diferenta fata de produsul concurentului atdt dupa gradul de corespundere unei
necesitdti concrete, cdt si a cheltuielilor necesare satisfacerii acesteia.

In baza celor mentionate anterior, putem defini capacitatea concurentiala a intreprinderii,
in conditiile concurentei de piatd, drept o caracteristica complexd a activitdtii unei unitati
economice ce descrie eficienta de utilizare a resurselor economice in comparatie cu eficienta de
utilizare a acestor resurse de catre concurentii ei si drept consecintd reflectd pozitia pe care o
ocupa aceasta pe piata, sau pe pietele de desfacere in comparatie cu alte intreprinderi de acest
gen, dar si gradul de satisfactie a cerintelor consumatorilor.

Daca pentru a supravietui este suficient ca intreprinderea si se adapteze continuu
cerintelor pietii si mediului in care activeaza, atunci pentru a fi competitiva , ea are nevoie ca
mediul insisi si respecte anumite reguli favorizante. In acest context, mediul este definit ca o
totalitate de factori (cadrul politic, legislativ, economic etc.) cu impact asupra capacitatii
concurentiale si relatiile dintre acesti factori.

Nivelul de competitivitate al intreprinderii depinde de mai multi factori exogeni (externi)
si endogeni (interni). Factorii exogeni pot fi de nivelul micromediului sau macromediului de
marketing. Conform unei alte clasificari, factorii pot fi grupati in doud categorii: factorii
mediului concurential si factorii de dislocare. Esenta si natura influentei factorilor de mediu
concurential poate fi reprezentat ca un model din principalele cinci forte ale concurentei: riscul
aparitiei de noi concurenti; amenintarea aparitiei produselor de substitutie; potentialul economic
al furnizorilor; potentialul economic al cumparatorilor; rivalitate intre concurentii deja existenti.

Aceste cinci forte motrice concurentiale au fost analizate de Porter si reprezintd un model
important in diagnosticarea celor mai importante forte concurentiale ce influenteaza piata (Figura
2.4.) Factorii de dislocare si factorii mediului concurential sunt intr-o stransa interdependenta,
influentandu-se reciproc, constituind o sursa a capacitatii concurentiale a unei intreprinderi.
functionare sau operationald si pozitionarea strategicd. Se poate argumenta cd eficienta
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operationala asigurd un profit in procesul de realizare a plusvalorii, iar pozitionarea strategica

asigurd crearea, mentinerea si extinderea pietelor, fara care nu ar fi posibil si nici necesar

procesul de obtinere a bunurilor si serviciilor.

Potentialii noi intrati
Puterea de negociere

a furnizorilor Amenintarea noilor intrati

Concurenta
Furnizorii

din ramura
de acftivitate

Cumparatorii

Amenintarea produselor si Puterea de negociere
serviciilor de substitutie a cumnaratorului

Producatorii
produselor
substituiente

Fig. 2.4. Modelul fortelor concurentiale
Sursa: [107]

In concluzie, chiar daca, in literatura de specialitate, nu existd, pdna In prezent, o opinie

unica referitoare la continutul notiunii de competitivitate, in linii generale, aceasta poate fi

definita drept:

in
1.
2
3

capacitatea unei tari, masurata prin comparatie cu alte tari, de a forma si asigura un mediu
economic, social §i politic, care sa sustind crearea accelerata de valoare adaugata;

umane, financiare si materiale;

capacitatea de a crea valoare pentru consumatori tot mai sofisticati si mai exigenti, care
sunt dispusi sa plateasca preturi mai mari pentru o valoare perceputd mai mare;

un ansamblu de institutii, politici si factori care determina nivelul productivitatii unei tari;
capacitatea intreprinderilor, industriilor, ramurilor, natiunilor de a asigura factorilor de
productie un profit si un nivel de folosire relativ crescut, pe o baza durabila acestea fiind
expuse concurentei internationale.

Competitivitatea este un domeniu al teoriei economice.

Competitivitatea analizeaza factorii si politicile economice.

Competitivitatea determind capacitatea unui stat de a dezvolta si mentine un mediu
favorabil dezvoltarii economice sustenabile.

Competitivitatea mentine procese favorabile implicdrii mai active a intreprinderilor in
crearea valorii adaugate.

Competitivitatea produce mai multd bundstare pentru oameni.
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ierarhizarea tarilor in functie de competitivitatea lor a devenit o preocupare a numeroaselor
organizatii internationale, regionale si nationale, dar si a centrelor de cercetare. Evaluarea
economice, fiind elaborate si propuse numeroase metode si tehnici.

Globalizarea a sporit presiunile concurentei asupra firmelor. Impreuni cu aceasti
schimbare tehnologica rapida, procesul de globalizare a modificat si mediul in care opereaza
provocare majora pentru toate statele lumii. Problemele cruciale legate de competitivitatea
firmei, cum ar fi [8]: Ce se intelege prin competitivitate? De ce aceasta este criticd in acest
Care sunt diferitele roluri ale guvernelor, firmelor si a altor actori-cheie in construirea eficientei
firmei? — atrag atentia cercurilor politice, academice si mass-media. In timp ce toatd lumea este
ce Inseamna ca el inca nu are o definitie universal acceptata si discutarea lui ramane sarcina de

baza pe plan mondial.

......

care permit o abordare sistemica si complexa a subiectului in cauza, si anume:
e identificarea subiectului care este interesat de rezultatele respectivei evaluari,
e identificarea obiectului evaluarii si prisma din care este evaluat;
e identificarea scopului evaludrii, a cantitdtii necesare de informatie si amplitudinea
evaluarii;

e identificarea evaluatorilor, in cazul in care capacitatile de evaluare a subiectului care este

......

.....

e stabilirea setului de factori prioritari $i reprezentativi pentru evaluarea capacitatii

concurentiale, finand cont de parametrii fixati anterior.

......

drept urmare ar putea interveni prin actiunile sau inactiunilor lor in cresterea sau diminuarea
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intuitiv prin metode empirice, ceea ce presupune un grad mai sporit de subiectivitate. Totodata
anume aprecierea datd de consumatori poate determina succesul sau insuccesul unui produs,
firme etc. In aceasta situatie, aprecierea nivelului de competitivitate datd de persoanele cu care se
intrd in contact direct sau prin intermediul mass-media poate avea un rol hotdrator pentru
promovarea sau discreditarea unui produs sau serviciu.

Scopul principal al consumatorului este unul hedonist, de a-si satisface la maxim
necesitatile cu un minim de cheltuieli. In acest context, meritd a sublinia faptul ¢ evaluarea
tara, pana la cea la nivel de produs. Multi consumatori apriori considerd mai competitive
produsele fabricate de anumite tari, lideri pe piata respectiva. Competitivitatea tarii, de multe ori,
este apreciata ca si capacitatea de a acoperi necesitatile cetatenilor si rezidentilor sai.
mai multe organizatii internationale, nationale si centre de cercetare efectueaza studii ample in
acest domeniu, analizdnd 1n vederea realizdrii acestui scop numerosi indicatori. Printre cele mai
Organizatia de Cooperare si Dezvoltare Economica, Institutul de Management de la Laussane
etc.

Institutul de management de la Laussane desfasoara activitatea de elaborare a rapoartelor
privind competitivitatea incepind cu anul 1999. Studiul presupune analiza a 323 de indicatori,
analizati pentru circa 60 de state [90]. Criteriile utilizate in analizd reprezinta in fond 4 mari
categorii, inclusiv:

- criterii ce se refera la nivelul de performantad economica, fiind analizati indicatorii
macroeconomic, nivelul de dezvoltare a comertului international, indicatorii relativi si absoluti ai
investitiilor strdine, rata somajului, capacitatea de cumparare si nivelul preturilor;

- criterii ce descriu eficienta guvernamentali, si anume: politica fiscald, finantele publice,
cadrul institutional si calitatea legislatiei ce reglementeaza activitatea antreprenoriala;

- criterii ce reflecta gradul de eficientd a mediului de afaceri, criteriile incluse in aceasta
categorie sunt orientate spre elucidarea specificului si calitatii pietei de munca, nivelul
productivitatii muncii, calitatea si eficienta politicilor manageriale, nivelul si specificul culturii In

mediul de afaceri;
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- criterii ce se orienteazia spre analiza infrastructurii: infrastructura tehnologica,
infrastructura stiintifica, infrastructura cu menire sociald precum cea medicald, educationald si
cea cu destinatie in protectia si gestiunea eficientd a mediului inconjurator.

O altd institutie internationala care desfasoara cercetari Tn domeniul evaluarii

......

factorilor ce determina cresterea economica si ameliorarea nivelului de competitivitate pe termen
mediu si lung [8].
In vederea evaludrii competitivitatii tarilor pe parcursul ultimilor decenii au fost dezvoltati

......

calcula acest indicator sunt evaluati indicatorii mediului macroeconomic, indicatorii institutiilor
publice si indicatorul de evaluare a tehnologiilor;

- Indicatorul Competitivitatii Afacerilor, propus de savantul american M. Porter in anul
2000 si bazat pe analiza mediului de afaceri, a operatiunilor si strategiilor companiilor.

- Indicatorul Competitivitatii Globale, propus de Havier Sala-i-Martin si orientat spre

studiul indicatorilor micro si macroeconomici.

administratorii de afaceri si a datelor statisticii oficiale. Datele obtinute din sondaj constituie
doua treimi din rezultat, restul fiind bazat, cum a fost mentionat mai sus, pe indicatorii oficiali

oferiti de institutiile statistice nationale. Intregul set de indicatori utilizati pentru calcularea

......

......

......

special pe termen lung. La fel nu putem afirma cu certitudine care din factori este cel mai
important, pentru fiecare tara sau regiune gradul de impact al acestor factori fiind diferit. Cert
este ca pentru a avea o economie competitiva toti factorii susmentionati, descrisi prin setul de
indicatori, trebuie sa aiba valori pozitive.
in contextul celor indicate mai sus, prezinti interes modelul destul de liberal de masurare a
Awad Galam Sami [33]. Modelul nu impune conditii rigide asupra unei economii, totodata,
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utilizeaza din plin metodologia analizei comparative. In pus, acesta corespunde Intocmai

......

indicatorilor in model se face cu un etalon, dupa care se apreciaza omogenitatea sau distanta de
la tinta, iar pasii ce urmeaza a fi efectuati la implementarea modelului presupun:

Pasul 0. Stabilirea etalonului (componentele vectorului x° , coeficientii k, ).

Pasul 1. Formula matematica (C), exemplu- Republica Moldova:

X1
L kix(—L—-1)2x100%
=1 {Km )

CMG.!'doua = (2-1)

L k)
unde L exprima numirul indicatorilor x* = (x; + -+ x,) luati in calcul.

Drept avantaj al modelului este faptul ca categoria distanta de la etalon, pentru masurarea
foarte larg la nivel regional, national si international.

In scopul testirii modelului a fost calculatdi competitivitatea statelor-membre ale UE,
conform formulei de mai sus pentru anii 2010-2011, pornind de la datele din The Global
Competitiveness Report 2010-2011, World Economic Forum, Geneva, Switzerland 2010, Ind1,
Ind2, Ind3, insemnand aici cei trei factori determinanti, respectiv de producere, de eficienta si
inovationali. Informativ LOC WEF este preluat din aceeasi sursa. Drept etalon a servit valoarea
maxima a celor trei indicatori pentru spatiul comunitar (Suedia), statul cel mai bine plasat de
World Economic Forum (WEF). Pentru a putea compara datele efectuate prin intermediul

diferitelor metodologii in calcule s-au luat toti k, = 1. Calculele sunt date in Anexa 7. Se

......

......

ege v,

prioritate anumitor categorii de produse, in acest mod ramurile ce le oferd produsele respective
devin mai competitive pentru consumatori la nivel de tara sau regiune in comparatie cu ramurile
ale cdror produse nu constituie o necesitate stringenta sau o prioritate pentru consumatori. Cu cat

nivelul de trai in tara este mai ridicat, cu atat ramurile specializate pe produse si servicii de lux

......

......

......

......
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produse pe piata nationald, regionald sau internationald, cit si aprecierea competitivitatii
produselor intreprinderilor concurente, pentru stabilirea propriei pozitii pe piatd. Stabilirea
nivelului competitivitatii produsului si a Intreprinderii prezinta interes pentru mai multi subiecti

(Tabelul 2.2.).

Tabelul 2.2. Stabilirea nivelului competitivitatii produsului si intreprinderii

Obiectul Subiectul evaluirii Scopul evaluarii

evaluarii

Produsul Producatori Identificarea posibilitdtilor de a vinde o cantitate mai mare de

sau produse cu costuri mai mici

serviciul - "Consumatori finali sau | Alegerea produselor si serviciilor care corespund necesitatilor la un
¢ tor g pr 3 p
intermediari pret cit mai mic

Producatori | Producatori Identificarea §i evaluarea atuurilor si neajunsurilor proprii, analiza

capacitatilor concurentiale ale concurentilor

Investitori Evaluarea atractivitatii partenerilor, identificarea unor noi,
gestionarea riscurilor investitionale

Organe  administrative | Identificarea posibilitatilor de crestere economica, monitorizarea si

centrale si locale asigurarea stabilitatii macroeconomice prin parghii administrative
Ramura Investitori Evaluarea atractivitatii ramurii date pentru investitii

Organele administrative | Identificarea posibilitatilor de crestere economica, monitorizarea si

centrale si locale asigurarea stabilitatii macroeconomice prin parghii administrative
Regiunea Investitori Evaluarea atractivitatii regiunii pentru investitii, a posibilitatilor de

crestere si a prezentei resurselor

Organele administrative | Evaluarea atractivitatii investitionale, atuurilor si neajunsurilor

centrale si locale regiunii, analiza cailor de dezvoltare si cresterii productivitatii si
eficientei regiunii
Tara Organele administrative | Identificarea posibilitatilor de crestere a competitivitatii tarii pe plan
centrale mondial, depistarea punctelor slabe si a celor tari
Sursa: [37]

De mentionat, ca in prezent sunt propuse si dezvoltate cu succes mai multe metode pentru
evaluarea competitivitdtii marfurilor si serviciilor identice, problema estimarii nivelului

competitivitatii intreprinderilor fiind mult mai dificild. Pentru moment nu exista metode

......

......

orientarea politicilor de marketing. Studiul concurentilor si a conditiilor concurentiale ale unei
intreprinderi constituie un interes sporit, in primul rand, in vederea determinarii avantajelor si
dezavantajelor sale concurentiale pentru dezvoltarea unei strategii competitive, dar si dezvoltarea

si sustinerea avantajelor competitive proprii (Figura 2.5).
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Fig. 2.5. Importanta evaluarii competitivitatii intreprinderii

Sursa: [7]

oooooo

criteriilor de competitivitate, sursele si factorii sii. Literatura de specialitate propune mai
multe abordari pentru a rezolva aceasti problemi. In ceea ce urmeazi vor fi supuse analizei
dezavantajele lor. De asemenea vor fi analizate clasificarile si criteriile de clasificare a metodelor

de evaluare a competitivitatii intreprinderii.

......

e e e e e e e o

acesteia. Aceasta abordare este fundamentatda pe faptul ca majoritatea intreprinderilor
competitive propun pe piatd produse la fel de competitive. In aceasti ordine de ideii, pentru
marketing, n special axate pe raportul dintre pretul, costul si calitatea produsului.

I. Indicele de competitivitate a intreprinderii, de reguld, este determinat prin calcularea

mediei ponderate dintre indicatorii de competitivitate pentru fiecare tip de produs, cum ar fi:

K=> ai*Ki (2.2)
unde: K - competitivitatea intreprinderii investigate;
ai - ponderea produsului de tip i din totalul vanzarilor;
ki - competitivitatea produselor de tip i.

......

urmatoarea relatie:

ki=P/E (2.3)
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unde: ki - competitivitatea produselor de tip i;
P — indicele de evaluare a parametrilor produsului;
E — indicele economic.

Indicele de evaluare a parametrilor produsului reprezinta evaluarea proprietatilor
(parametrii) analizate ai produselor concurente (produselor etalon) si este calculat prin Tnsumarea
indicatorilor de evaluare a parametrilor pentru fiecare parametru estimat, tinandu-se cont de
coeficientii unitétilor de masura.

La randul sau, indicele economic este definit ca raportul dintre costurile totale ale
intreprinderii raportati la costurile totale de productie ale concurentilor (de referintd) pentru

produsul analizat:

E=Ep/Er (2.4)
unde: E - indicele economic;
Ep - costul totale ale intreprinderii pentru produsele analizate;

Er - costurile totale de referintd (nivelul costurilor ale concurentilor).

In costurile totale ale intreprinderii pentru produsele analizate sunt incluse nu doar
costurile de productie, ci si alte categorii de costuri post cumparare, care descriu intreg ciclul de
viata a produsului, precum costul de functionare, de achizitionare a consumabililor, de intretinere
(inclusiv reparatii) si de reciclare.

I1. O altd metoda de evaluare a competitivitdtii intreprinderii in functie de competitivitatea
produsului este bazata pe determinarea cotei de piati, care, in opinia noastra, este o reflectare
intreprinderi. Cota de piata trebuie analizatd nu doar ca un indicator static, ci ca unul dinamic,
fiind importanta in stabilirea tendintei acestuia.

Odata cu cresterea complexitatii structurii competentelor de baza ale intreprinderii a aparut
necesitatea aparitiei unor noi discipline - managementul si marketingul strategic, care au ca si
obiect de studiu metodele de elaborare si implementare a masurilor care sd conduca pe termen
lung la imbunatatirea performantei companiei.

Etapa marketingului strategic este o etapd a analizei sistematice si permanente a nevoilor
pietei In care sunt dezvoltate acele concepte de produse sau servicii performante care sa asigure
diferentierea calitativa fata de clienti si care sa aiba drept tinta categorii distincte de consumatori,
asigurand avantaje concurentiale pe termen lung, in conditiile cresterii bundstarii acestora §i a

societatii, in general. Anume in cadrul managementului strategic pentru prima datd s-a pus
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managementului strategic pot fi considerate metodele matriciale, dezvoltate in anii 1960 de catre
companii de consulting americane. In cadrul acestui model, pentru afisarea rezultatelor de
evaluare si de analizd se foloseste matricea, de unde vine si denumirea metodei. O altd
caracteristicd a acestei categorii de metode este accentul pronuntat asupra evaluarii de marketing
a activitdtii Intreprinderii, care este vazuta ca si un set de diferite unitati de afaceri (portofoliul de
produse).

Unul din cele mai importante si cunoscute modele matriciale este cel propus de Boston
Consulting Group (cunoscut ca BCG) in 1968. La baza acestei metode sta celebra matrice "cota
relativa de piatda ", "Ritmul de crestere a pietei". Metodologia se bazeazd pe doud concepte: curba
de experienta (in functie de care intreprinderile cu o mai mare cota de piatd isi pot minimiza
costurile), precum si ciclul de viatd al produsului (in conformitate cu care cele mai mari
perspectivele le au produsele aflate in ascensiune).

Unul dintre principalele avantaje ale modelului BCG este utilizarea indicatorilor obiectivi
de atractivitate si competitivitate, reducand sansa de subiectivitate. Aceasta metoda constituie un
suport important in luarea deciziilor strategice ale intreprinderii si a strategiilor individuale
pentru fiecare produs din portofoliu.

In anii 1970, o altd companie de consulting, a dezvoltat si a propus o matrice de analiza
strategicd. Aceasta a fost elaborata pentru compania General Electric, motiv pentru care 1i poarta
numele. Spre deosebire de modelul BCG, care are dimensiunea [2x2], matricea McKinsey este
reprezentatd de o dimensiune mai mare, [3x3], pe axele OX si OY fiind plasate "atractivitatea
pietei" si respectiv "pozitia concurentiala".

Factorii care conform modelului sunt luati in considerare in evaluarea pozitiei
concurentiale includ: cota de piata; costurile relative per unitate de produs; calitatea produselor;
competentele Tn domenii cheie; nivelul de introducere a know-how; abilitdti de conducere;
precum si nivelul de profitabilitatea In comparatie cu concurentii. Pentru aprecierea cantitativa a
pozitiei concurentiale, este utilizata suma raitingurilor ponderate, calculate conform aceleiasi
abordari, ca si in cazul evaluarii atractivitatii pietii.

In afara de aceste doud modele de evaluare a competitivititii intreprinderii sunt utilizate si
alte matrice precum: matricea Shell, matricea Hofer/Shendel, matricea Thomson etc.
analiza SWOT, care presupune analiza punctelor forte, a punctelor slabe (neajunsuri), a
oportunitatilor si amenintdrilor. Fiecare din aceste patru categorii pot fi evaluate cantitativ sau
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calitativ. Aceastd metoda este foarte des utilizatd in diverse domenii, de aceea nu ne vom axa pe
descrierea ei.

Daca ar fi sa analizam Iintreaga categoric de metode matriciale de evaluare a
acestora. Totodata, aceste modele asigurd o mai mare precizie a evaluarii pozitiei competitive a
portofoliului de produse ale companiei.

In acelasi timp, metodele matriciale au mai multe dezavantaje, in principal impuse de
faptul ca competitivitatea este evaluata in baza portofoliului de produse al companiei.
intreprinderii sunt metodele operationale. in conformitate cu abordarea operationald, cele mai
competitive sunt acele companii, functionarea carora este mai bine organizatd (in literatura de
specialitate, acest grup de metode este cunoscut sub numele de "metode bazate pe teoria

concurentei efective").

2.3. Calitatea mediului concurential si de afaceri ca factor de asigurare si dezvoltare a

......

Incilcarea regulilor concurentei loiale este deseori o “tentatie” pentru intreprinderile
dornice sa obtina castiguri mai mari, pozitie importanta pe piata sau sa-si elimine concurentii.

Frecvent agentii economici recurg la un comportament neloial, care afecteazd nu numai
mediul concurential normal, dar prejudiciaza si interesele consumatorilor. Din pacate, pentru unii
agenti economici care inteleg prin competitivitate un razboi ce le permite utilizarea unor
mijloace s1 metode fara a conta dacd acestea sunt etice sau nu, fiecare componenta a mixului de
marketing (politica de produs, politica de pret, politica de distributie, politica de promovare)
poate constitui un “teren propice” pentru incalcarea regulilor unei concurente loiale, licite.

Dupa cum s-a mentionat si anterior, legislatia in vigoare a Republicii Moldova, in mod
special Legea Concurentei, nr. 183 din 11.07.2012, consfinteste dreptul la o concurenta loiala si
prevede actiuni indreptate spre protectia concurentei, inclusiv spre prevenirea i contracararea
practicilor anticoncurentiale si a concurentei neloiale, a realizarii concentrarilor economice pe
piata.

Toate aceste manifestari ale comportamentului anticoncurential au loc prin aplicarea unor
practici prin care intreprinderile creeazd dezavantaje competitive concurentei In vederea
castigdrii unei pozitie mai bune pe piatd si infrangerii acestora in lupta pentru clienti. Totodata,
subliniem ca, actiunile anticoncurentiale au impact negativ nu doar asupra concurentilor, ci si
asupra consumatorilor, furnizorilor si intregului mediu economic in care isi desfasoard activitatea
firma respectiva.
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Practicile anticoncurentiale priveaza consumatorii finali de libertatea de a alege cel mai
bun produs la cel mai mic pret. In acelasi context, aceste practici afecteaza bunistarea generala,
deoarece sunt in detrimentul inovatiei, eficientei economice, utilizarii rationale a resurselor si In
cele din urma in defavoarea cresterii si progresului.

In conformitate cu legislatia in vigoare, Statul asigura libertatea activitatii de intreprinzitor,
protectia concurentei loiale si apararea drepturilor si intereselor intreprinderilor si ale cetatenilor
contra practicilor anticoncurentiale si concurentei neloiale, iar autoritatea publica responsabila
de asigurarea si controlul comportamentului concurential, investitd cu puterea de decizie, de
reglementare, de interdictie, de interventie, de inspectie si de sanctionare, In limitele stabilite de
legislatie, este Consiliul Concurentei.

In conformitate cu Legea concurentei a Republicii Moldova sunt considerate actiuni ce
atenteaza asupra concurentei si sunt interzise urmatoarele actiuni sau inactiuni:

e Practici anticoncurentiale
e Concurenta neloiala
e Concentrarile economice

Practicile anticoncurentiale sunt exteriorizate prin acorduri anticoncurentiale, decizii a
asociatiei de intreprinderi, practici concertate, abuzuri de pozitie dominantd, actiuni sau inactiuni
ale autoritatilor publice de restrangere a concurentei, toate acestea fiind interzise de lege.

Acordurile anticoncurentiale. In conformitate cu articolul 4 al Legii concurentei, acordul
este definit ca orice formd (verbald sau scrisd) de manifestare a vointei comune cu privire la
comportamentul pe piatd, exprimatd de doua sau mai multe intreprinderi independente (Figura
2.6.).

Acord orizontal:

3

Acord sau practici concertaté ce se realizeazd intre doud sau mai multe
intreprinderi care functioneaza pe piaté la acelasi (aceleasi) nivel (niveluri)

Acord vertical:

Acord sau practicd concertatd convenitd intre doué sau mai multe intreprinderi cq
opereazi fiecare, in sensul acordului sau al practicii concertate, la niveluri diferite
ale procesului de productie sau distributie, care se referd la conditiile in care partile
pot cumpéra, vinde sau revinde anumite produse.
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Fig. 2.6. Clasificarea acordurilor anticoncurentiale
Sursa: elaborat de autor
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Acordurile anticoncurentiale de cele mai multe ori afecteaza direct componentele mixului
de marketing. Pretul si respectiv politica de pret, fiind unul din componentele de baza a mixului
de marketing, poate constitui tintd a acordurilor anticoncurentiale prin actiunile indreptate spre
stabilirea directa sau indirectd a preturilor de cumparare sau de vanzare sau a oricaror alte
conditii de tranzactionare. Totodatd, celelalte actiuni calificate de lege drept acorduri
anticoncurentiale, de asemenea, pot avea impact direct sau indirect asupra nivelului costurilor si
respectiv preturilor, dar si asupra politicilor de produs, distributie si promovare, in special
acordurile ce sunt orientate spre:

e limitarea sau controlul producerii, comercializarii, dezvoltarii tehnice sau investitiilor;

e impartirea pietelor sau surselor de aprovizionare;

e participarea cu oferte trucate la licitatii sau la orice alte forme de concurs de oferte;

e limitarea sau Tmpiedicarea accesului pe piatd si a libertdtii exercitdrii concurentei de catre
alte intreprinderi, precum si acordurile de a nu cumpara sau de a nu vinde catre anumite
intreprinderi fara o justificare rezonabila;

e aplicarea, in raporturile cu partenerii comerciali, a conditiilor inegale la prestatii
echivalente, creand astfel acestora un dezavantaj concurential;

e conditionarea incheierii contractelor de acceptare de catre parteneri a unor prestatii
suplimentare care, prin natura lor sau in conformitate cu uzantele comerciale, nu au
legatura cu obiectul acestor contracte.

Primele patru tipuri de acorduri anticoncurentiale sunt calificate ca fiind, prin natura lor,
cele mai grave acorduri, se prezuma ca acestea, prin obiectul lor, au capacitatea de a Tmpiedica,
restrange sau denatura concurenta. Legiuitorul si specialistii in domeniul concurentei numesc
astfel de acorduri carteluri dure.

in conformitate cu articolul 5, al. 1) al legii susmentionate acordurile incheiate intre
intreprinderi sau asociatii de intreprinderi, orice decizii ale asociatiilor de intreprinderi §i orice
practici concertate (denumite Tn continuare acorduri) care au ca obiect sau efect Impiedicarea,
restrangerea sau denaturarea concurentei pe piata Republicii Moldova sau pe o parte a acesteia
sunt interzise, fara a fi necesard o decizie prealabila in acest sens [43 p. art. 5].

Practica internationald si cea nationald demonstreaza faptul ca acordurile anticoncurentiale,
in special cele incheiate intre concurenti, au un impact negativ colosal asupra starii economiei n
general si a sectoarelor economiei nationale in particular prin scaderea productivitatii acesteia
per ansamblu, dar si asupra bunastdrii consumatorilor, ncélcarile respective fiind sanctionate
foarte dur.

Concomitent, acordurile anticoncurentiale implica o dificultate sporitd de identificare si

demonstrare a acestora, deoarece intelegerile respective sunt incheiate in mod secret, urmarind
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scopul de a influenta si controla piata pe care intreprinderile 1si desfasoara activitatea pentru a
obtine avantaje financiare majore.

Identificarea si demonstrarea acordurilor anticoncurentiale este un proces sofisticat §i
complex, comparabil ca si grad de dificultate cu investigatiile penale. Din acest motiv,
investigarea acestor cazuri necesitd o atentie sporitd §i implicare responsabild de la initierea
investigatiei, pand la aprobarea raportului de investigatie de catre Plenul Consiliului Concurentei
[165, 166].

Astfel, conform Rapoartelor anuale de activitate, in anul 2014 Consiliul Concurentei a
examinat 62 de cazuri de incalcare a legislatiei concurentiale, au parvenit 25 plangeri dintre care
in 15 cazuri au fost initiate investigatii, iar in 17 cazuri a fost finalizata investigatia. Pe parcursul
anului 2014 au fost procesate 2704 tranzactii, iar in 256 cazuri, valoarea tranzactiilor a depasit
pragurile stabilite de Legea concurentei, art.22, alin.(1). In urma analizei respective au fost
autorizate 3 concentrari economice si 3 notificari de concentrari economice [43].

Abuzul de pozitie dominanta este o alta practicd anticoncurentiald si presupune detinerea
pozitiei de putere economica de catre o intreprindere, fapt ce 1i permite sa impiedice mentinerea
unei concurente efective pe o piata relevantd, acordandu-i posibilitatea de a se comporta, in mare
masurd, In mod independent fatd de concurenti, de clientii sdi si, in ultima instantd, fatd de
consumatori. Pentru a fi in pozitie dominanta pe o piata relevanta una sau mai multe intreprinderi
trebuie sd detind o cotd ce depasesc 50 la suta din piata respectiva.

In conformitate cu legislatia in vigoare putem delimita trei situatii distincte si anume:

1. Pozitia dominantd pe una sau mai multe piete relevante poate fi detinutd de o singura
intreprindere, de un grup de intreprinderi (pozitie dominanta unicd) sau in comun de doua
sau mai multe intreprinderi ori de doud sau mai multe grupuri de intreprinderi (pozitie
dominanta colectiva).

2. Doua sau mai multe Intreprinderi pot ocupa impreund o pozitie dominanta (pozitie
colectiva) atunci cand, chiar in lipsa oricarei legaturi structurale sau de altd natura intre ele,
acestea opereaza pe o piata a carei structurd este considerata propice producerii unor efecte
coordonate.

3. Pozitia dominanta rezulta dintr-o combinatie de mai multi factori care, luati separat, nu
sunt neaparat hotaratori [160].

Subliniem ca nu detinerea in sine a pozitiei dominante constituie o incalcare a legislatiei si
merita a fi sanctionatd, ci folosirea acestei pozitii in mod abuziv, de aceea detinerea unei pozitii
dominante necesita o responsabilitate sporita fata de mediul concurential.

Abuzul de pozitie dominantd se poate manifesta prin impunerea preturilor inechitabile,
limitarea productiei si distributiei, aplicarea unor conditii inegale partenerilor, practicarea unor
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preturi excesive sau a unor preturi de ruinare, exploatarea starii de dependenta a unei
intreprinderi, impunerea unor conditii comerciale nejustificate, etc.

Toate aceste actiuni se pot rasfrange negativ asupra concurentilor, partenerilor, furnizorilor
sau consumatorilor finali sau intermediari. in aceasta ordine de idei politica de pret, de produs,
de promovare, sau de plasare a produsului pe piatd a concurentilor, partenerilor si a furnizorilor
va fi guvernatd nu de legile pietei si necesitdtile unitatii economice in cauza, ci de actiunile
detinatorului pozitiei dominante, ceea ce pentru concurenti se poate solda cu faliment, iar pentru
parteneri si furnizori cu diminuarea profitului. In aceasta situatie micromediul unitatii economice
detinatoare a pozitiei dominate, care recurge la abuzul de aceasta pozitie, va deveni dependent
direct de politicile subiective ale acesteia. In ultimi instantd vor avea de suferit consumatorii
finali, care vor fi privati de dreptul de a alege produsul potrivit din punct de vedere al calitatii si
al pretului.

Intreprinderea dominanti va fi exonerati de raspundere juridici in cazul in care
demonstreaza ca practicile sale sunt justificate, fiind necesare din punct de vedere obiectiv sau
producand cresteri semnificative ale eficientei, care compenseaza orice efecte anticoncurentiale
asupra consumatorilor, cu conditia ca practicile respective sunt indispensabile si proportionale cu
pretinsul scop urmarit de intreprinderea dominanta. In acest context, intreprinderea dominanti va
trebui sa Indeplineasca cumulativ un sir de conditii [43]:

e s-a realizat cresterea eficientei sau este probabil sa fie realizatd ca urmare a practicilor
respective, cum ar fi imbunatatirile tehnice ale calitatii bunurilor sau reducerea costului de
productie ori de distributie;

e practicile respective sunt indispensabile pentru cresterea eficientei: trebuie sd nu existe
alternative mai putin anticoncurentiale la aceste practici care sa fie capabile sd determine in
aceeasi masura cresterea eficientet;

e cresterea probabild a eficientei determinata de practicile respective compenseazad orice
efecte negative probabile asupra concurentei si bunastarii consumatorilor pe pietele
afectate;

e practicile respective nu elimind concurenta efectivd prin suprimarea majoritatii sau a
tuturor surselor existente de concurentd efectivd sau potentiala.

Astfel in anul 2014, au fost in examinare de Consiliul Concurentei 24 cazuri care se refera
la problema abuzului de pozitie dominanta, fiind initiate 3 investigatii si finalizate 5 cazuri, cele
mai relevante cazuri de comportament anticoncurential, fiind considerate :

e  Cazul privind abuzul de pozitie dominanta de citre I.C.S. ,,RED Union Fenosa” S.A.;

e Cazul privind abuzul de pozitie dominanti de citre 1.S. ,,Calea Ferati din Moldova™;

e Cazul privind abuzul de pozitie dominantd de catre ,,Apa-Canal Chisinau” S.A.; etc.
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O alta practicad anticoncurentiald interzisa de legislatia autohtond tine de actiunile sau
inactiunile autoritatilor si institutiilor administratiei publice centrale sau locale de
restringere, impiedicare sau denaturare a concurentei. In cadrul acestor actiuni sau inactiuni
se inscriu: limitarea drepturilor intreprinderilor de procurare ori comercializare; stabilirea de
conditii discriminatorii sau acordarea de privilegii pentru activitatea intreprinderilor, in cazul in
care acestea nu sunt prevazute de lege; stabilirea de interdictii sau restrictii, neprevazute de lege,
pentru activitatea Intreprinderilor; impunerea, directd ori indirectd, a intreprinderilor de a se
asocia ori de a se concentra sub orice formd. Reglementarea acestor practici anticoncurentiale
este prevazuti in capitolul II, sectiunea 3 a Legii concurentei [43]. In anul 2014, au fost in
examinare 13 cazuri, au parvenit 6 plangeri dintre care 2 au fost respinse, o plangere a fost
retrasd in mod tacit, au fost initiate 4 investigatii, dintre care 3 la plangere si una din oficiu, fiind
finalizat un caz.

Concentrarea economica este operatiunea in care un numar redus de agenti economici
obtin o pondere ridicatd a activitatii economice pe o anumitd piatd. Aceasta ar putea fi realizata
prin fuziune, dobandirea controlului, asociere. Sunt supuse controlului Consiliului Concurentei
concentrarile economice care depasesc valorile cifrei totale de afaceri prevazute de lege. Acest
control este necesar pentru ca autoritatea de concurentd sa analizeze dacd o concentrare
economica ar crea obstacole semnificative in calea concurentei efective pe piatd sau pe o parte
semnificativa a acesteia, n special ca urmare a credrii sau consolidarii unei pozitii dominante.

Pe parcursul anului 2014, au fost procesate 2704 tranzactii, iar Tn 256 cazuri, valoarea
tranzactiilor a depasit pragurile [159], stabilite de Legea concurentei, art.22, alin.(1) [43].

Consiliul Concurentei examineaza cazurile de concurenta neloiala, in conformitate cu
capitolul IIT al Legii concurentei, iar publicitatea, conform competentelor din Legea nr.1227 din
27.06.1997 cu privire la publicitate. Actiunile de concurenta neloiald se pot manifesta prin
discreditarea concurentilor, instigarea la rezilierea contractului cu concurentul, obtinerea si/sau
folosirea ilegala a secretului comercial al concurentului, deturnarea clientelei concurentului,
confuzia si altele. In 2014 se aflau in examinare 15 de cazuri, a fost efectuatd examinarea
preliminard a 9 plangeri privind presupusele actiuni de concurentd neloiala, dintre care In 6
cazuri s-a stabilit lipsa temeiului rezonabil pentru initierea investigatiei, iar in 3 cazuri s-au initiat
investigatii referitor la semnele incalcarii Legii concurentei. In Tabelul 2.3. este aritata dinamica

numarului de cazuri de incélcari privind concurenta in Republica Moldova [159].
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Tabelul 2.3. Dinamica numarului de cazuri de incélcari a legislatiei privind concurenta in

Republica Moldova

Acorduri anticoncurentiale 4 3
Abuz de pozitie dominanta 21 19
Actiuni/inactiuni ale autoritatilor publice 9 12
Concentrari economice 1 1
Concurenta neloiala 12 9
Incilcari din domeniul publicitatii 1 1

Sursa: Raportul Consiliului Concurentii pentru anul 2014

Desi cadrul legislativ si institutional de reglementare a practicilor anticoncurentiale este

relativ bun si in concordantd cu tendintele si rigorile internationale, inclusiv cu legislatia

comunitard, totusi mentiondm cd mecanismul de implementare a acestei legislatii necesitd o

eficientizare, In special in ceea ce tine de monitorizarea si depistarea actiunilor cu caracter

anticoncurential.

In vederea solutionirii acestor lacune, considerim a fi necesare:

Revizuirea de catre Consiliul Concurentei a cadrului normativ de reglementare a mediului
de afaceri privind compatibilitatea cu Legea concurentei, sub aspectul identificarii
barierelor de intrare pe piata.

Introducerea avizarii obligatorii de catre Consiliul Concurentei a proiectelor de acte
legislative si normative ce pot avea impact anticoncurential.

Realizarea de catre Consiliul Concurentei a unei campanii de informare a mediului de
afaceri, a autoritdtilor administratiei publice centrale si locale privind rigorile legislatiei
concurentiale.

Intru monitorizarea si depistarea actiunilor cu caracter anticoncurential se propune
organizarea si desfdsurarea diferitor treninguri de instruire in vederea fortificarii
capacitdtilor de analizd economica, financiara si juridicd ale angajatilor, beneficiind de
experienta expertilor internationali.

Elaborarea programelor si cursurilor de instruire in domeniul dreptului concurential si
strategiilor concurentiale.

In vederea analizei mediului concurential autohton si a efectelor complexe ce rezulta din

impactul reformelor economice, sociale si politice din ultimii ani, a fost realizatd o0 cercetare

directa prin metoda chestionarii pe un esantion reprezentativ format din 117 entitati economice

(chestionarul se anexeaza).
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Scopul studiului vizeaza evidentierea strategiilor si mecanismele de preluare si diseminare
a modelelor de bune practici in domeniu.

Obiectivele chestiondrii s-au axat pe identificarea unor directii posibile de dezvoltare a

.......

identificarea principalelor puncte slabe si scoaterea in evidentd a problemelor cu care se
confruntd agentii economici in asimilarea conceptului de marketing, a capacititii acestora de a
disputa oportunitdtile pe care le ofera piata si de a prospera in noile conditii ale mediului,
investigarea perceptiei de catre intreprinderile autohtone a concurentei si mediului concurential
in care activeaza, a avantajelor si dezavantajelor economiei nationale, a obstacolelor cu care se
confruntd acestea in dezvoltarea activitatii antreprenoriale, a calitatii asistentei in promovarea
antreprenorialului autohton, a directiilor posibile de dezvoltare, etc.

Studiul efectuat este unul pilot, de tip cantitativ, cu o eventuald extindere. Colectarea
datelor a fost realizata prin doua metode: interviuri si completarea de chestionare.

Selectarea si elaborarea listei Intreprinderilor incluse in studiu S-a efectuat in mai multe
etape, fiind analizati preponderent toti factorii care determina mediul concurential de activitate al
acestora.

Astfel, din totalul intreprinderilor incluse in chestionare si intervievare majoritatea, sau
71,4% sunt intreprinderi private, circa 14,3% din iIntreprinderile intervievate au reprezentat
unitdti economice publice, restul 14,3% din intreprinderi au forma de proprietate mixta (9,5%) si

respectiv cu capital strain (4,8%) (Figura 2.7 ).

capital strain
mixta 4,8%
9,5%

publica
14,3%

privata
71,4%

Fig. 2.7. Tipul de proprietate
Sursa: elaborat de autor
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Totodatd, mentiondm ca 40% din intreprinderile participante la studiu sunt societiti pe
actiuni si 42,2% sunt societati cu raspundere limitatd, iar forma organizatorico-juridica a
celorlalte intreprinderi intervievate este: 13,3% - intreprinderi de stat si respectiv cate 2,2%
pentru intreprinderi individuale si pentru reprezentante. in conformitate cu datele oferite de
Camera Inregistrarii de Stat la data de 1.01.2014 circa 51% din intreprinderi sunt societiti cu

raspundere limitata [28].

Intreprindere intreprindere
de Stat - individuala
13,34% 2,2%
Reprezentanta
SA .
40,0% 2,2%
42,2%

Fig.2.8. Forma organizatorico - juridica
Sursa: elaborat de autor

Circa 45,2% din intreprinderile chestionate sunt unitati economice in cadrul carora
activeazd sub 150 de angajati, fiind calificate drept intreprinderi mici si mijlocii, 31% din
intreprinderi au un numar de 151-400 angajati, fiind intreprinderi mijlocii si mari. In prezent
intreprinderile mici si mijlocii constituie circa 97,3% din totalul intreprinderilor autohtone.
Numarul salariatilor care au activat in intreprinderile mici si mijlocii in anul 2014 a constituit
291,7 mii persoane, detinand 56,2% din numarul total de salariati ai intreprinderilor.

Veniturile din vanzari ale intreprinderilor mici si mijlocii in aceastd perioadd au insumat
83650,3 mil. lei sau 31,8% din venituri din vanzari in total pe economie. Ponderea
intreprinderilor mici si mijlocii in totalul intreprinderilor in anul 2014 pe principalii indicatori se
prezintd in Figura 2.6.

Totodata, observam ca cele 2,6 % de intreprinderi mari, care detin 43,8% din salariati
obtin peste 68% din venituri, astfel ponderea intreprinderilor mari care au fost incluse in studiu a
constituit 23,8%, dintre care 14,3% din unitati economice au intre 401 si 1000 de angajati, iar 9,5

peste o mie de angajati (Figura 2.9).
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Fig.2.9. Ponderea intreprinderilor mici si mijlocii in totalul intreprinderilor
in anul 2014 pe principalii indicatori
Sursa: statistica.md

Un alt aspect important implicat in procesul de selectare a intreprinderilor incluse
in cercetare a fost genul de activitate practicat. In baza datelor oferite de Camera Inregistrarii
de Stat la data de 01.01.2014 in Republica Moldova circa 54% din intreprinderi activeaza in
domeniul comertului, circa 25% in domeniul serviciilor, 3% - in constructii si doar 12% fac parte
din industria prelucratoare.

In cadrul chestiondrii circa 40% din cei intervievati au drept domeniu prioritar de
activitate prestarea serviciilor, 35,6% - activitatea de producere de diferit gen, 20% - comert si

4,4% sunt antrenati in activitatea de constructii (Figura 2.10) [36].

>1000
9,5%
401 - 1000

14,3% _\

<150
45,2% Senicii
40,0%,

Producere
35,6%

Constructji Comert
4,4% 20,0%

151 - 400
31,0%

Fig.2.10. a) Numarul de personal Fig.2.10. b) Domeniul prioritar de activitate
Sursa: elaborat de autor

Dupa cum am mentionat mai sus, studiul a fost initiat In vederea analizei stiintifice a
mediului concurential autohton si a efectelor complexe ce rezulta din impactul diferitor factori

endogeni si exogeni.
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n alte tari

19,2% in tarile CSI
38,5%

n tarile UE
42,3%

Fig. 2.11. Reprezentarea repartizarii geografice a vanzarilor
Sursa: elaborat de autor

Astfel, conform opiniei a 35,4% dintre respondenti concurenta in ramurile in care
activeaza este una netransparentd, neloiald si cu incalcéri ale normelor de drept. O alta parte a
respondentilor (31,3%) au o parere diametral opusa fata de calitatea concurentei, restul 33,3% nu
au o opinie univocda despre calitatea concurentei din ramura pe care o reprezintid. Cele
mentionate mai sus denotd ca aproximativ o treime dintre intreprinderile autohtone sunt
multumite de mediul concurential si au Incredere in legislatia in vigoare. Ponderea mica a acestei

categorii este un fapt alarmant, care pune in pericol dezvoltarea durabila a economiei autohtone
(Figura 2.12).

33,3% 31,3%

35,4%

O deschisa, corecta, fara excese, n limitele admise de legislatia in vigoare
B netransparenta, neloiald, cu incalcarea normelor de drept

O Si una si alta

Fig. 2.12. Repartizarea opiniilor privind calitatea concurentei in ramura in care activeaza
intreprinderile
Sursa: elaborat de autor

Unul din obiectivele cercetarii tine de identificarea actiunilor de concurenta neloiald, avind

la baza opinia meniului de business autohton si perceperea acestuia a problemelor in domeniul
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dat. Conform anchetei noastre, circa 61% de intreprinderi mentioneaza drept actiune de
concurenta neloiald cu care se confruntd preponderent, raspandirea unor informatii false sau
neautentice care aduc prejudicii de imagine. Inducerea in eroare a cumparatorilor privitor la
modul si locul fabricatiei, proprietatilor de consum, utilitatea consumului si calitatea marfurilor
este calificatd drept o problemd de 54,3% din intreprinderi. Circa 48% din respondenti au
declarat ca se confruntd cu folosirea neautorizatd, integral sau partial, a marcilor comerciale,
emblemelor, formei, ambalajelor si aspectului exterior al marfurilor unui alt agent economic
(Figura 2.13).

Folosirea unei comparari neloiale Tn scopuri publicitare pentru marfurile produse sau
comercializate cu marfurile altor agenti economici este un act de concurentd neloiald ce
afecteaza 45,7% din intervievati. Pe ultimul loc ca pondere, dar destul de inaltd, intreprinderile
mentioneaza actiunile ce tin de obtinerea nelegitima, folosirea sau divulgarea informatiilor ce
constituie secret comercial al unui agent economic. Ameliorarea situatiei in domeniul protectiei
concurentei reprezintd un deziderat si o obligatie continud, ce implica atit intreprinderea cit si
autoritdtile abilitate cu functii de control la diverse masuri calitative de ordin legislativ si

organizatorico-practic.

rds pandirea unor informatji false sau neautentice care H 609
’

aduc prejudicii de imagine;

inducerea in eroare a cumparatorilor privitor la modul si =
locul fabricarii, proprietatile de consum, utilitatea 54,3
consumului si calitatea marfurilor;
folosirea neautorizata, integral sau partial, a marcilor —47 8
comerciale, emblemelor, formei, ambalajului si ’
aspectului exterior al marfii unui alt agent economic;
folosirea unor comparari neloiale in scopuri publicitare §45 7
pentru marfurile produse sau comercializate cu marfurile 4

altor agenti economici;

obtinerea nelegitima, folosirea sau divulgarea informatjilor
ce constituie secretul comercial al unui alt agent
economic.

Fig. 2.13. Repartizarea opiniilor privind actele de concurenta neloiala cu care se confrunta
preponderent intreprinderile
Sursa: elaborat de autor

Rezultatele obtinute in cadrul anchetei privind intensitatea concurentei pe pietele pe
care activeaza intreprinderile intervievate, denotd cd majoritatea apreciaza drept o concurentdi
puternicd. Circa 64% din respondenti au declarat ca au peste 10 concurenti, 28% - intre 4 si 10
concurenti, adica concurenta moderatd, respectiv 4% - concurenta slaba, sau 1-3 concurenti si

4% nu au concurenti deloc (Figura 2.14).
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slaba
(1 -3 concurenti)  concurenta lipseste
4.0% 4.0%

moderata
(4 - 10 concurenti)
28.0%

puternica (peste 10
concurenti)
64.0%

Fig. 2.14. Repartizarea aprecierilor privind intensitatea concurentei pe pietele pe care activeaza
intreprinderile
Sursa: elaborat de autor

In acelasi context putem remarca ci 77,5% din intreprinderile intervievate considera ci
piata pe care activeaza nu este pe deplin valorificata, inclusiv 16,3% din firme care considera ca
este un potential nevalorificat foarte mare. O pondere de 12,2% din respondenti au o pozitie
neunivoca asupra potentialului nevalorificat si doar 10,2% cred ca potentialul nevalorificat este

mic, piata fiind saturata (Figura 2.15).

100,0
Ld—' & o

Foarte mare are Nici/Nici Mic

Fig. 2.15. Repartizarea opiniilor privind potentialul nevalorificat in cadrul pietelor pe care
activeaza intreprinderile
Sursa: elaborat de autor

In acest context, un indicator important al calitatii mediului concurential, dar si a intregului
mediu economic sunt nu doar caracteristicile calitative sau cantitative ale firmelor, care in mare
parte sunt ilustrate de statistica oficiald, ci in primul rdnd de tendintele in evolutia acestora si in
modul lor de percepere - pesimist sau optimist.

In conformitate cu raspunsurile date de intreprinderile intervievate, majoritatea sunt pe
pozitia de mentinere a numdarului de persoane angajate, circa 43%, a domeniului de activitate
(62%), a numarului de piete pe care activeazd (62%) si cotei de piatad internd pe care o detin.
Ceea ce ne vorbeste despre o nesiguranta a intreprinderilor in vederea extinderii activitatii si
despre efortul depus in vederea mentinerii pozitiei pe piata. Acest lucru este demonstrat si de

tendinta de diversificare a gamei de produse a intreprinderii, circa 56% din intreprinderi au
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declarat ca gama de produse este in crestere. Drept urmare, un alt indicator important al mediului
concurential, si anume presiunea concurentei, de asemenea are tendinte de crestere, 60% din cei
participanti la anchetd au mentionat ca, presiunea concurentei este in crestere. Drept dovada a
celor mentionate este faptul ca 60% din cei chestionati au raspuns cé incertitudinea si riscurile in
afaceri sunt in crestere, ceea ce reprezinta un impediment considerabil pentru dezvoltarea unui
mediu economic prosper. Un semnal alarmant este si faptul ca cifra de afaceri este mentinuta la
acelasi nivel de circa 24,5%, alte 34,7% de unitdti economice au acest indicator in descrestere.
Volumul vanzaérilor in mod direct influenteaza si nivelul profitului.

La acest capitol observam aproximativ aceleasi cote: spre exemplu - 30,6% din firme au
declarat un nivel al profitului in crestere, 26,5% - in mentinere si 42,9% - in descrestere, ceea ce
ne demonstreaza ca o parte din intreprinderi, care au volumul de vanzari in crestere sau la acelasi
nivel, au un profit In diminuare. Situatia se poate explica prin tendinta de mentinere a preturilor
in situatia de majorare a costurilor de productie (Tabelul 2.4).

Tendintele in evolutia principalilor indicatori ce descriu activitatea intreprinderilor
chestionate, prezentate mai sus, denota doar caracteristicile de baza a fenomenelor si proceselor

ce au loc in mediul concurential.

Tabelul 2.4. Tendinte in evolutia principalilor indicatori ai intreprinderilor chestionate
(in % din totalul Intreprinderilor chestionate)

INDICATORI TENDINTA MODIFICARIT CRESTERE MENTINERE DESCRESTERE
Numarul personalului angajat 32,7 42,9 24,5
Domeniile de activitate 26,0 62,0 12,0
Gama de produse a intreprinderii 56,0 40,0 4,0
Numarul de piete pe care activati 30,0 62,0 8,0
Volumul vanzarilor (cifra de afaceri) 40,8 24,5 34,7
Cota de piata (pe piata internd) 28,6 53,1 18,4
Profiturile 30,6 26,5 429
Presiunea concurentei 60,0 36,0 4.0
Incertitudinile si riscurile in afaceri 60,0 34,0 6,0

Sursa: elaborat de autor

Pentru identificarea particularitatilor si legiaturilor cauzale specifice proceselor si
fenomenelor acestui mediu este necesara o analiza in detaliu a mai multor indicatori, dar si
a evolutiei in timp a acestora. In vederea realizirii acestei sarcini in cuprinsul chestionarului au
fost incluse mai multe intrebari specifice.

Dat fiind un spectru destul de larg a produselor si serviciilor prestate de intreprinderile
chestionate, dar si sortimentul destul de larg al acestora, ne-am propus in cadrul studiului, sa

focalizam atentia asupra Celor mai importante 3 produse ale intreprinderilor, aflate la diferite
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faze ale ciclului de viatd (lansare, crestere, maturitate si declin). Intervievatii au fost rugati sa
aprecieze evolutia indicatorilor de activitate, precum volumul vanzarilor (total, piata internd,
piata externd), pozitia competitiva a intreprinderii si volumul stocurilor produselor finite nu doar
in anul curent, dar si in previziune pentru anul urmator.

Astfel, pentru cele trei produse de baza, majoritatea intreprinderilor au pdstrat opinia de
mentinere §i respectiv de crestere a volumului vanzarilor, totodatd mentionam o relativa egalitate
a ponderilor obtinute pentru toate cele 3 produse. Mentiondm si o apreciere optimista data
acestui indicator pentru anul urmator, ponderea celor care spera ca volumul vanzarilor pentru
toate cele 3 pozitii vizate sa creasca s-a majorat.

Astfel, circa 61,5% din totalul intreprinderilor chestionate sperd ca volumul vanzarilor
pentru primul produs sa creasca, pentru cel de al doilea produs - 66,7% si circa 50% pentru cel
ce al treilea produs.

Aceastd crestere a ponderii intreprinderilor care sperd cd volumul vanzarilor pentru anul
viitor s creascd a avut loc, in mare parte pe seama intreprinderilor care au declarat mentinerea

volumului vanzarilor in anul curent (Tabelul 2.5).

Tabelul 2.5. Evolutii (crestere, mentinere, descrestere) pentru cele mai importante 3 produse ale
intreprinderilor (in % din totalul intreprinderilor care au mentionat)

Volumul vanzarilor totale A =3 N A =3 & A = &

a) pe parcursul anului 2014 38,1 |45,2]16,7|35,3|41,2|235/31,0|51,7|17.2

b) previziunea pentru anul 2015 61,5 |20,5|18,0|66,7|24.2| 9,1 | 50,0 |34,6| 15,4
Volumul vanzéirilor pe piata interna

a) pe parcursul anului 2014 31,7 |34,2 342344406 25042338519,

b) previziunea pentru anul 2015 61,5 |28,2|10,3|58,1(38,7| 3,2 | 539|385/ 7.7
Volumul vanzirilor pe pietele externe

a) pe parcursul anului 2014 174 |52,2|30,4|31,6|52,6|158|17,6|64,7|17.6

b) previziunea pentru anul 2015 545 |31,8|13,6|52,6|31,6|158|58,8|23,5|588

Pozitia competitiva a intreprinderii pe parcursul anului 2014

a) pe piafa internd 41,0 |46,2|12:8|455|455| 9.1 |59,3|333| 7.4

b) pe piata externa 41,7 |458|1255|52,4|429| 4.8 |52,6/36,8|105
Volumul stocurilor de produse finite

a) pe parcursul anului 2014 17,9 |53,6 (286|217 65,2 13,0200 60,0 20,0

b) previziunea pentru anul 2015 16,7 |45,8|37,5]21,1(47,4|31,6| 15,8 42,1|42,1

Sursa: elaborat de autor

Analiza diferentiatd pentru piata internd si pentru cea externd a aprecierii evolutiei
volumului vanzarilor pentru principalele trei produse ale intreprinderilor intervievate ne permite

sd identificAm anumite particularititi, si anume:
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- ponderea firmelor care au declarat cd au un volum al vanzarilor in crestere pe piata interna
este mult mai mare in comparatie cu cei ce au un volum al vanzarilor in crestere pe piata externd,
aceasta tendinta se pastreaza pentru toate cele 3 produse.

- dacd volumul vanzarilor pe piata internd a ramas constant pentru circa o treime din
intreprinderi, atunci pe piata externa aceastd situatie este specificd la peste o jumadtate din
intreprinderi. Prin urmare intreprinderile au o strategie de mentinere a pietei.

- subliniem ponderea mare a celor ce au asteptari pozitive in ceea ce tine volumul vanzarilor
pentru ambele piete pentru anul urmator. Ponderea intreprinderilor care se asteapta la diminuarea
volumului vanzarilor pe piata interna este relativ mic, variind intre 3,2% si 10,3%, ceea ce ne
denota o relativa stabilitate.

- ponderea celor care au mentinut volumului de vanzari pe pietele externe este mai mare
pentru toate cele trei produse in comparatie cu cei care au facut acest lucru pe piata interna.
Acest lucru se explica prin concurenta foarte mare de pe pietele externe, pe care produsele
autohtone abia incep sa fie promovate, ceea ce motiveaza producatorii sa insiste asupra unei
strategii de mentinere In defavoarea unei strategii ofensive.

Un subiect nu mai putin important Tn procesul stabilirii particularitatilor mediului
concurential autohton este modul de percepere a pozitiei sale competitive pe piata interna si
cele externe de catre intreprinderi. La acest capitol putem mentiona ca rezultatele chestionarii
arata ponderea intreprinderilor care si-au etalat pozitia competitiva in crestere pe piata internd
este aproximativ aceiasi cu ponderea celor care considera ca pozitia lor competitiva pe piata
externd este in crestere. Aceasta legitate se pastreaza pentru toate cele trei produse. Ponderea de
circa 60% a celor care au pozitia competitiva in crestere, vorbeste despre dinamica pozitiva a
acestor intreprinderi si gradul sporit a promovabilitatii produselor si serviciilor oferite, dar si
despre calitatea acestora, inclusiv pe pietele straine. Din Tabelul 2.5 putem observa ca ponderea
intreprinderilor care au declarat ca pozitia lor competitiva este in descrestere este relativ mica,
intre 12,8% si 4,8% atat pentru piata internd cét si pentru cele externe. Acest fapt denota un efort
sporit al intreprinderilor in vederea cuceririi i mentinerii pozitiei competitive pe piete.

Este evident faptul, ca intreprinderile nu sunt niste entitati izolate, intreaga lor activitate
fiind desfasuratd intr-un mediu concret, filnd mai mult sau mai putin influentate de factorii
micro- si macromediului.

Pentru identificarea gradului de impact al factorilor macromediului, in cuprinsul
anchetei a fost introdusa intrebarea cu privire la modului in care intreprinderile sunt influentate
de evolutia si particularitatile mediului demografic, economic, politico-institutional, tehnologic,
socio-cultural, natural si international. Precizam ca raspunsurile date de intreprinderi reprezinta
perceperea subiectiva a subiectului. Astfel, factorul al carui impact este considerat de cele mai
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multe intreprinderi drept unul pozitiv sunt tehnologiile 57,8%, (11,1% de intreprinderi il califica
drept un factor cu efect negativ, restul intreprinderilor au o atitudine neutra).

Mediul international, de asemenea este considerat de o pondere considerabild de
respondenti (47,6%), ca fiind unul cu impact pozitiv si pentru 11,9% avand un impact negativ.
Mediul economic a fost apreciat drept unul cu impact negativ de peste 43%, sau cea mai ridicata
pondere, fiind urmat de mediul politico-institutional cu 34,1% si cu cel demografic cu 31,1%.
Este ingrijorator faptul cd majoritatea Intreprinderilor autohtone chestionate considera mediul:
natural (76,2%), socio-cultural (69,1%), politico-institutional (52,3%) ca fiind cu un impact
neutru asupra activitatii antreprenoriale, iar evolutiile din aceste medii nu le influenteaza.

Numeroasele surse bibliografice stiintifice din domeniu ne demonstreaza ca acesti factori
au un impact direct asupra activitatii economice si ignorarea lor ar putea duce la pierderi
colosale. De asemenea, observam ca circa 40,5% din intervievati apreciazd ca mediul
international este unul cu impact neutru, respectiv 35,5% din totalul respondentilor au aceeasi

opinie despre mediului demografic si 31,1% - despre mediul tehnologic (Tabelul 2.6.).

Tabelul 2.6. Evolutiile din mediul extern asupra intreprinderilor
(in % din numarul total al respondentilor)

MEDIUL / IMPACT POZITIV NEUTRU NEGATIV
Demografic 333 35,6 31,1
Economic 38,7 18,2 43,2
Politico-institutional 13.6 52,3 34,1
Tehnologic 57.8 31,1 111
Socio-cultural 21,4 69,1 9,5
Natural 16,7 76,2 71
International 476 40,5 11,9

Sursa: elaborat de autor

Un alt factor controversat, cu impact asupra mediului concurential, este fenomenul
globalizarii, care reprezinta cresterea gradului de integrare economica la nivel
international. Acest fenomen specific epocii moderne reprezintd numeroase oportunitdti, dar si
primejdii, In special pentru economiile mai putin dezvoltate. Din participantii la studiu doar
18,8% considera ca acest proces are o influentd nici buna, nici negativa, majoritatea, 47,9% 1l
vad totusi ca unul cu impact pozitiv, restul 33,3% - mai mult negativ (Figura 2.16.).

Principalul avantaj al globalizarii reiese din posibilitatea de a dobandi mai usor acces la
noi piete aflate in expansiune, la surse de finantare si la resurse tehnologice. Consumatorii, la
randul lor, se pot bucura de o mai mare varietate de produse, la preturi mai mici. Comisia
Europeana estimeaza cad aproximativ o cincime din cresterea nivelului de trai in Europa celor 15,

in ultimii 50 de ani, se datoreaza globalizarii. Acesta este motivul pentru care UE s-a pronuntat
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cu hotarare 1n favoarea unei mai mari deschideri economice. Politica sa comerciald constituie un

instrument important de orientare catre liberalizarea comertului mondial.

Nici/Nici
13,3"’/_'3_______—— Mai mult pozitiv
47.9%

Mai mult negativ
33.3%

Fig. 2.16. Impactul fenomenului globalizarii asupra economiei Republicii Moldova
Sursa: elaborat de autor

Cu toate acestea, o concurenta mai mare si accesul produselor de import mult mai
competitive si la preturi relativ mai mici ar putea influenta negativ activitatea producatorilor
autohtoni. Utilizarea tehnologiei, informatiei pe scara larga, erodeaza din ce in ce mai mult
frontierele dintre ceea ce poate si ceea ce nu poate fi comercializat. Din cele declarate de
respondenti in cadrul studiului, circa 48% din produsele de pe piata noastra sunt de provenienta
autohtona, 27,3% sunt produse de intreprinderile cu capital mixt (strdin si autohton), care
activeaza pe piata Republicii Moldova. Totusi, se evidentiaza si ponderea ridicata a produselor
de import (31,8%) si a celor produse de intreprinderile straine (cu 100% capital strdin) care

activeaza pe piata Republicii Moldova (18,2%) (Figura 2.17).

intreprinderile (produsele) autohtone; | 47,7
Produsele importate pe piata Republicﬁ...- 31,8
Tntreprinderile cu capital mixt (strdin §T...- 27,3
Tntreprinderile strdine (cu capital stréin...- 18,2

0 1I0 }_’IU 3I0 4I0 5IU

Fig. 2.17. Specificul concurentei pe pietele pe care activeaza intreprinderile
Sursa: elaborat de autor

Din alt punct de vedere, tarile care practica salarii mai mici, inclusiv si Republica
Moldova, exercita o presiune prea mare asupra producatorilor si a fortei de munca din tarile
dezvoltate, putind avea ca rezultat inchiderea completa sau partiala a fabricilor din aceste tari
si relocarea lor peste hotare.

Implicarea statului prin anumite politici protectioniste, pentru moment, apare ca o

necesitate a mediului economic si in special al celui concurential autohton. Totodata,
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mentionam ca 70% din cei chestionati considerd implicarea Statului prin intermediul unor
politici protectioniste fata de intrarea firmelor (produselor) strdine in piata autohtona ca fiind
necesara, 28% fiind de parerea ca aceasta interventie trebuie sa fie foarte moderata, iar 18% sunt
de opinia ca interventia statului este indiscutabil importantd si necesara. Celelalte 30% din
respondenti sunt contra si respectiv categorii contra interventiei Statului prin politici

protectioniste fata de intrarea firmelor (produselor) straine in piata autohtona (Figura 2.18.).

50,0 18,0 24’0 28,0 22’0

o 0D 0 o &
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da nu

Fig. 2.18. Repartizarea opiniilor privind necesitatea adoptarii de catre Stat a unei politici
protectioniste fata de intrarea firmelor (produselor) straine in piata autohtona
Sursa: elaborat de autor

In acest context, conform opiniei a 88% din respondenti, Statul in prezent se implicd
relativ putin sau chiar foarte putin in protectia concurentei de piata. Doar 2% din Intreprinderile
incluse 1n studiu au declarat ca Statul participa foarte activ in protectia concurentei de piata, iar
10% din respondenti califica implicarea Statului ca fiind una activa.

Ponderea mare, circa 40% din intreprinderile chestionate, a celor care atribuie Statului o
implicare incertd, ,,nici-nici”’, denotd lipsa de Incredere in institutia statului, dar si lipsa de
informatie despre parghiile de interventie a statului si rezultatele obtinute la acest capitol (Figura

2.19.).
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Fig. 2.19. Repartizarea opiniilor privind implicarea Statului in protectia concurentei pe piete
Sursa: elaborat de autor

In afard de cele mentionate mai sus, Intreprinderile in procesul dezvoltarii activitatii
antreprenoriale si respectiv a mediului concurential autohton se confrunta cu o gama larga de

probleme si dificultati.
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Astfel, pentru identificarea si prioritizarea dificultatilor cu care se confrunti
intreprinderile in procesul de dezvoltare a activitiatilor antreprenoriale, acestea au fost
rugate sd dea note de la 0 la 2, in functie de importantd acestora (0 pentru factori negativi
neimportanti, 1 pentru cei importanti si 2 pentru cele foarte importanti).

Conform rezultatelor intervievarii cele mai importante dificultati cu care se confrunta
firmele sunt costurile inalte ale creditelor, peste 57% din totalul intreprinderilor i-au dat nota 2
de importanta, iar 19,1% - nota 1, restul 23,4% considera acest factor neimportant.

Perioada scazuta a creditarii, de asemenea reprezinta un factor negativ cheie, 48,1% din
firme considerandu-1 foarte important si 22,2% - important.

Un alt factor din domeniul creditarii bancare, care a fost apreciat de 64,4% din
intreprinderi ca fiind important si foarte important, este accesul limitat la creditele bancare
(Tabelul 2.7.).

Tabelul 2.7. Principalele dificultati cu care se confrunta intreprinderile in dezvoltarea activitatilor
antreprenoriale, gradul de importanta a acestora, ca obstacole (in % din totalul intreprinderilor)

Foarte Deloc
important Important important
2 0]
Politicile publice impovaratoare (autorizatii, avize, politica
fiscala) 40,8 53,1 6,1

Cererea insuficientd pentru produsele intreprinderii 37,0 52,2 10,9
Lipsa fortei de munca calificate 35,6 48,9 15,6
Costul inalt al fortei de munca calificate 19,6 58,7 21,7
Cunostintele tehnice putin disponibile in cadrul intreprinderii 18,6 51,2 30,2
Accesul limitat la creditele bancare 31,1 33,3 35,6
Costurile inalte ale creditarii 57,4 19,1 23,4
Perioada scazuta a creditarii 48,9 22,2 28,9
Problemele in aprovizionarea cu materie prima 27,5 25,0 475
Lipsa unor deprinderi de activitate in noile conditii ale mediului 17,1 51,2 31,7

Sursa: elaborat de autor

In acelasi context subliniem ca aproape 94% din cei chestionati apreciazd politica publicd
impovarata drept un obstacol important (53,1%) si foarte important (40,8%) in dezvoltarea
activitatii antreprenoriale. Mentiondm ca Republica Moldova are deficiente la capitolul crearea
unui cadru institutional solid, ce ar eficientiza cresterea economicid. Conform “The Global
Competitiveness Report”, pentru Republica Moldova, una din cele mai precare situatii se atesta
anume la capitolul institutii. Tindnd cont de deficientele persistente in aspect de competente,
Guvernul trebuie sa pastreze reforma institutiilor din sectorul public drept prioritate a sa In materie
de politici. La fel, trebuie de mentionat cad succesul reformarii sectorului public este tratat ca unul

dintre principalele criterii de apreciere al pregatirii tarii pentru integrarea europeana [169].
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Drept continuare a problemei privind calitatea politicii publice in ceea ce tine de
antreprenoriat vom prezenta aprecierea data de intreprinderi referitor la procedura de lansare a
unei firme pe piata autohtona. Circa 60% din intervievati considera aceasta procedura dificila
(42%) si foarte dificila (18%), restul 36% si respectiv 4% o apreciaza ca fiind una acceptabila si

usoara (Figura 2.20.).
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Fig. 2.20. Repartizarea opiniilor privind aprecierile intrarii/lansarii intreprinderilor pe piata
autohtona
Sursa: elaborat de autor

Mentiondam ca in conformitate cu Doind Business 2015, Going Beyond Efficiency, Economy
Profile 2015, pentru a lansa o afacere pe piata autohtona este nevoie de 6 zile, inclusiv de a efectua
circa 5 proceduri, cu un cost de circa 4,6% din venitul pe cap de locuitor, in comparatie cu Noua
Zeelanda unde lansarea dureaza 0,5 zile si presupune o singura procedura [169].

Mentionam, de asemenea, si cererea insuficientd pentru produsele si serviciile prestate,
circa 89% din intreprinderi calificd aceasta dificultate drept una foarte importantd (37%) si
importanta (52,2%).

Un alt factor negativ care stagneaza dezvoltarea antreprenorialului autohton este lipsa
fortei de munca calificate, care reprezinta un impediment pentru 84,4% din intreprinderile
participante la studiu. In tandem cu aceasti dificultate merge costul inalt al fortei de munca
calificate, circa 78,3% din intreprinderi i-au dat nota 2 si 1, 58,7% - de importanta, doar 21,7%
considerd acest factor neimportant in dezvoltarea antreprenorialului autohton.

Problemele in aprovizionarea cu materie prima reprezintd o dificultate foarte importanta
doar pentru 27,5% din intreprinderi, 47,5% nu o califica ca fiind o dificultate importantd. Acest
fapt se explica prin ponderea mare a intreprinderilor, care folosesc materia prima autohtond, de
exemplu industria alimentard si domeniul constructiilor.

in pofida faptului cii suntem in procesul de tranzitie de aproape de 25 de ani, pani in
prezent nu avem suficiente deprinderi de activitate si de adaptare la noile conditii de
mediu, despre acest fapt ne vorbesc si rezultatele anchetei. Circa 17,1% considerd acest
factor al mediului antreprenorial drept unul foarte important, iar 51,2% 1l apreciaza drept unul

important, respectiv restul 31,7% il considera lipsit de importanta (Tabelul 2.7.).
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Un alt moment important in formarea unui mediu concurential autohton de calitate este
consolidarea si dezvoltarea exporturilor, insi nu in detrimentul pietei interne. Din totalul
respondentilor participanti la chestionare circa 97,6% considera foarte important si respectiv
important pentru activitatea lor consolidarea pietei interne, doar 2,3% sunt de opinia cd acest
lucru este lipsit de importantd. Totodata, mai mult de jumatate si anume 93,3% considera la fel
importanta si foarte importantd dezvoltarea exporturilor pentru activitatea lor. Mentiondm ca
16,7% din intreprinderi sunt orientate doar spre consolidarea si dezvoltarea pietei interne, fiind

completamente ignorata dezvoltarea exporturilor (Figura 2.21, Figura 2.22.).
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Fig. 2.21. Consolidarea pietei interne
Sursa: elaborat de autor
Evaluarea acestei opinii pe termen mediu, ne demonstreazda cd in jur de 7% din
intreprinderile intervievate planificd sa-si reorienteze activitatea, crescand importanta dezvoltarii
pietei externe in urmatorii 3-5 ani. Ponderea intreprinderilor care in prezent isi focalizeaza
atentia asupra dezvoltarii si consoliddrii doar a pietei interne rdmane constantd si in ceea ce tine
de perspectivele pentru urmatorii 3-5 ani, iar ponderea intreprinderilor care considera lipsita de
importantd dezvoltarea pietelor exterioare in viitorul apropiat este cu 0,4 puncte procentuale mai

mare de cat ponderea celor care in prezent nu 1si orienteaza activitatea spre export (Figura 2.21,

Figura 2.22.).
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Fig. 2.22. Dezvoltarea exporturilor
Sursa: elaborat de autor

Dificultitile cu care se confrunti producitorii autohtoni in vederea extinderii atit a
pietei interne, cat si a celor externe sunt multiple, spre exemplu: capacitatea de cumparare
limitata a consumatorilor, lupta concurentiala dura, insuficienta mijloacelor financiare,
imaginea/lipsa de imagine a tarii de origine, barierele tarifare, comportamentul/reactia
consumatorului, barierele non-tarifare, etc. De exemplu, capacitatea de cumpdrare limitata a
Consumatorilor reprezintda o dificultate in vederea extinderii pietelor pentru 82% din
intreprinderile incluse in studiu, pentru 72% - lupta concurentiala dura, pentru 50% -

insuficienta mijloacelor financiare (Figura 2.23.).

capacitatea de cumparare limitata a 7= I I I
consumatorilor 1 [ [ [
lupta concurentiala dura |C :

insuficienta mijloacelor financiare |C _ ®50,0
imagineallipsa de imagine a tarii de origine - 28,0
bariere tarifare | 26,0

comportamentul/reactia consumatorilor 1 16,0

altele 1 6,0

bariere non-tarifare 4,0
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Fig. 2.23. Dificultatile cu care se confrunta intreprinderile in vederea extinderii pietelor
Sursa: elaborat de autor
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Prezintd interes faptul ca intreprinderile intervievate, fiind puse in situatia de a evalua
importanta consolidarii pietei interne si a dezvoltarii exporturilor la nivel macroeconomic au
estimat diferit in comparatie cu aprecierea importantei acestora pentru activitatea propriei lor
intreprinderi. Astfel, ponderile intreprinderilor care au apreciat ca si lipsita de importanta
consolidarea pietei interne a fost nula, in comparatie cu 2,3% in cazul aprecierii acestui indicator
la nivelul microeconomic, iar a respondentilor care sunt de opinia ca dezvoltarea exporturilor
pentru economia nationald este neimportanta este de 4,4%,in comparatie cu 16,7% pentru nivelul

microeconomic (Tabelul 2.8, Anexa 4, Fig. A4.1, A4.2, A4.3).

Tabelul 2.8. Importanta dezvoltarii potentialului de export al economiei nationale in ansamblu

(in % din totalul respondentilor)

~ Foarte Important | . Deloc
Important Important
2 ! 0
Importanta pentru intreprindere in 2014
Consolidarea pietei interne 64,4 35,6 0,0
Dezvoltarea exporturilor 82,2 13,3 4.4
Importanta pentru intreprindere pe termen mediu (3-5 ani)
Consolidarea pietei interne 62,2 37,8 0,0
Dezvoltarea exporturilor 82,2 13,3 4.4

Sursa: elaborat de autor

Din cele mentionate anterior, putem observa ca la aceasta etapd de dezvoltare a mediului
concurential autohton, intreprinderile au nevoie de asistentd la foarte multe capitole ale
activitatii sale, dar in mod special la ceea ce tine de promovare a exporturilor si de
sustinerea a concurentei. Doar 14% din cei intervievati au declarat c@ beneficiaza de asistenta
din partea statului in vederea promovarii exporturilor si doar 6,8% - din partea institutiilor altor

state, inclusiv a celor importatoare (Figura 2.24 a; Figura 2.24 b).

Da Da
14,0% 6,8%

Nu
86,0% 93,2%

a) Din partea institutiilor Republicii Moldova b) Din partea institutiilor altor state,
inclusiv din tirile importatoare
Fig.2.24. Ponderea intreprinderilor care beneficiaza de asistenta in promovarea exporturilor
Sursa: elaborat de autor
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Consideram ca aceasta cota din totalul intreprinderilor este net inferioara in comparatie cu
necesitatile antreprenorialului autohton. De cele mai multe ori intreprinderile recurg la serviciile
de sustinere a Camerei de Comert si Industrie, a departamentelor vamale, a institutiilor bancare
(acreditive si garantii bancare), a institutiilor de asigurare, a companiilor de consultantd, a
asociatiilor profesionale etc. Cel mai frecvent firmele solicita servicii de asistenta in vederea
promovarii exporturilor de la Departamentul Vamal al Republicii Moldova, care este un subiect
activ in procesul de vamuire a produselor destinate exportului, din cele 66,6% care apeleaza la
aceastd institutie, circa 45,2% sunt satisfacuti de calitatea serviciilor prestate si 21,3% considera
calitatea acestor servicii nesatisfacitoare. In conformitate cu rezultatele anchetei, o alta institutie
la care se apeleaza frecvent in vederea promovarii exporturilor este Camera de Comert si
Industrie, si anume circa 65,8% din totalul intreprinderilor participante la chestionare, ponderea
celor care calificd aceasta asistenta drept una satisfacatoare fiind de 39%. Institutiile bancare, de
asemenea, sunt apelate in cadrul problemei exporturilor de circa 65% din cei chestionati, insa in
cazul acestor institutii ponderea celor care sunt nesatisfacuti de asistenta de care beneficiaza este
destul de mare, ajungand la 40% din totalul respondentilor. Circa 52,5% din intreprinderile
intervievate au recurs la serviciile de consultantd a institutiilor de asigurare si a asociatiilor
profesionale. Ponderea celor care au ramas satisfacuti de serviciile institutiilor de asigurari
reprezintd 30% sau cu 2,5 puncte procentuale mai mult de cat cei satisfacuti de serviciile
asociatiilor profesionale. Spre deosebire de statele europene, in Republica Moldova,
intreprinderile autohtone recurg destul de rar la serviciile companiilor de consultanta, doar
43,6% din respondenti au beneficiat de astfel de servicii, majoritatea, sau 23,1% ramanand

nesatisfacuti de calitatea acestora (Tabelul 2.9).

Tabelul 2.9. Calitatea serviciilor de sustinere si promovare a exporturilor prestata de diferite
institutii si organizatii din Republica Moldova (in % din totalul respondentilor)

SATISFACA- NESATISFA NU UTILI-

TOARE -CATOARE VA=VA
Departamentul Vamal al Republicii Moldova 452 21,4 33,3
MIEPO (organizatia de sustinere i promovare a 9.8 290 683
exporturilor) ' ' '
Institutiile bancare (acreditive, garantii bancare) 25,0 40,0 35,0
Institutiile de asigurare 30,0 22,5 47,5
Camera de Comert si Industrie a Republicii Moldova 39,0 26,8 34,2
Asociatiile profesionale 27,5 25,0 47,5
Companiile de consultanta 20,5 23,1 56,4

Sursa: elaborat de autor
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In acest context, dispunerea de facilitdti (avantaje) concurentiale permite cucerirea i

mentinerea unor pozitii stabile pe piata (Figura 2.25.).

Dezavantaje Avwartaje

ool 12 ] 15,7

ool 341 ] 57

B, e=———= 41 =10

831 65 100

20,0 14,0 10,0 50 ] i1} 5,0 100 150 20,0

Fig. 2.25. Avantajele si dezavantajele economiei nationale
Sursa: elaborat de autor

In cadrul studiului, respondentii au fost rugati si dea o calificare calitativi a principalilor
raspunsurile obtinute, printre factorii care sunt considerati favorabili de cele mai multe intreprinderi
participante la studiu sunt costul relativ mic al fortei de munca calificate (71,1%), grila impozitului
pe venit (59,1%) si infrastructura telecomunicatiilor, inclusiv Internet (51,1%). O cota destul de
de munca necalificate si respectiv flexibilitatea programului de munca. Alti factori care au obtinut o
apreciere pozitiva din parte unei cote destul de inalte de respondenti sunt: disponibilitatea unei forte
de munca calificate (36,6%), relatiile de parteneriat cu inspectoratul fiscal si cu Camera de Comert
si Industrie (35,6%). O apreciere diametral opusa datd de majoritatea intreprinderilor intervievate
la acelasi capitol au obtinut-o urmatorii factori: infrastructura de transport (60% din respondenti),
accesul la credite bancare externe (59,1%), infrastructura de inovare, cercetare si dezvoltare
(57,8%), accesul la fonduri de investitii (53,5%), defalcérile la fondul social (52,3%), accesul la
credite bancare interne si accesul la capital de risc (50%) (Tabelul 2.10).

Printre factori care au fost mentionati cel mai des ca fiind cu impact neutru asupra
cetatenilor altor state (67,5%), mobilitatea geograficd a salariatilor (53,7%), reglementarile
afacerilor (54,6%), relatiile de parteneriat cu Camera de Comert si Industrie (48,9%), relatiile de
parteneriat cu administratia publicd centrald (47,7%), flexibilitatea programului de munca
(47,6%), relatia de parteneriat cu asociatiile profesionale (46,7%), etc. (Anexa 5). In acelasi rand,
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cei mai importanti factorii care, in opinia respondentilor, determind competitivitatea
intreprinderilor pe pietele externe sunt. calitatea marfurilor (86,7% din respondenti),
corespunderea marfurilor cerintelor consumatorului (81,8%), reteaua de distributie (63,6%),

apropierea pietelor externe de distributie (58,1%), etc. (Tabelul 2.10 si Anexa 5).

Tabelul 2.10. Factorii determinanti ai competitivitatii intreprinderilor pe pietele externe
(in % din totalul respondentilor)

Foarte Deloc
important Important | important
2 1 0

1. Pretul marfurilor 57,78 40,00 2,22
2. Calitatea marfurilor 86,67 11,11 2,22
3. Nivelul inovativ al marfurilor 57,78 37,78 4,44
4. Notorietatea marcii §i a Intreprinderii 50,00 43,18 6,82
5. Serviciile acordate in perioada post-vinzare 31,82 56,82 11,36
6. Reteaua de distributie 63,64 34,09 2,27
7. Apropierea pietelor externe de desfacere 58,14 32,56 9,30
8. Corespunderea marfurilor cerintelor consumatorului 81,82 15,91 2,27

Sursa: elaborat de autor

In concluzie, mentionam cd, competitivitatea produselor pe piatd are un impact

semnificativ asupra competitivitatii intreprinderii. Cu toate acestea, competitivitatea

......

produselor este nefondata [36]. Principala posibilitate de a obtine profit intr-o economie de piata
este vanzarea bunurilor si serviciilor la un pret mai mare decat costurile de producere. In acelasi
timp, producerea bunurilor si serviciilor presupune utilizarea unui set de resurse economice
limitate. Prin urmare, esenta concurentei de piatd este lupta pentru obtinerea unui profit maxim

prin maximizarea eficientei utilizarii resurselor economice. De rand cu profitabilitatea, o

100




2.4. Concluzii la capitolul 2

1. Statele lumii concureaza intre ele deoarece doresc si-si extindd prezenta pe pietele
mondiale. Competitia dintre state inseamna competitia dintre legislatiile acestora, procedurile
administrative, sistemele fiscale, monetare, financiare, comerciale, educationale, sociale,
ecologice, judecatoresti si altele.

2. Analiza literaturii stiintifice in domeniu denotd prezenta unui numar mare de teorii si
cauzd, putem vorbi despre competitivitate la nivelul tarii, ramurii, intreprinderii, produsului.
Respectiv, se aplicd un sir de factori si indicatori care permit aprecierea potentialului competitiv
la fiecare nivel, totodatd fiind evidentd legdtura si interconditionarea fiecarui dintre aceste
niveluri, dar nucleul principal care determind competitivitatea ramurii $i a tarii este, totusi,
capacitatea concurentiald a firmelor, intreprinderilor si organizatiilor ce formeazad ramura
economica.

3. Chiar daca in literatura economica nu existd o opinie unica referitoare la continutul
notiunii de competitivitate, in continutul academic al definirii competitivitatii putem evidentia
urmatoarele aspecte mai importante ale acesteia:

a) Competitivitatea este un domeniu al teoriei si practicii economice.

b) Competitivitatea analizeaza factorii si politicile economice.

c) Competitivitatea determind capacitatea unui stat de a dezvolta si mentine un mediu
favorabil dezvoltarii economice sustenabile.

d) Competitivitatea mentine procese favorabile implicarii mai active a intreprinderilor in
crearea valorii addugate.

e) Competitivitatea produce mai multd bunastare pentru oameni.

4. Republica Moldova este consideratd astazi in lume ca avand o economie bazatd pe
folosirea intensiva a factorilor primari. Pentru astfel de economii este specificd concentrarea
exporturilor in industriile care exploateaza avantajul pretului scazut al factorilor primari (resurse
naturale, conditii climaterice, forta de munca). In astfel de economii, concurenta este, de regula,
scazuta, industriile subfurnizoare sunt insuficiente sau inexistente, tehnica si tehnologiile sunt in
mare masura importate, iar puterea de cumparare scazuta face piata pufin atractiva, tehnica si
tehnologiile sunt in mare masura importate. Ramanerea in urma din punct de vedere tehnologic
tine de dezvoltarea slaba a sectorului industrial din cauza atractivitatii investitionale scazute a
acestuia, gradul inalt de uzurd fizica si morala a utilajelor, lipsa de tehnologii avansate si
adaptarea lentd a intreprinderilor la specificul economiei de piatd. In situatia creata scopul

......
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serviciilor, dar si a economiei in ansamblu. Aceasta trebuie sd devina obiectivul strategic
principal al tarii , o idee nationala.

5. Capacitatea concurentiald a intreprinderii, in conditiile intensificarii concurentei de
piatd, poate fi definitd drept o caracteristicd complexa a activitatii acesteia, care descrie eficienta
utilizarii resurselor economice de care dispune in comparatic cu eficienta utilizarii acestor
resurse de catre concurenti, iar drept consecinta reflectd pozitia pe care o ocupa intreprinderea pe
piata, sau pe pietele de desfacere in comparatie cu alte intreprinderi de acest gen, dar si gradul de
satisfactie a cerintelor consumatorilor. In acest context, prezinti interes dezvoltarea cadrului
teoretic si elaborarea unor reomandari metodice si practice, menite sa imbunatateasca nivelul
pe o analiza profunda a mediului concurential in care activeaza, dar si a altor efecte complexe,
care rezultd din reformele si evolutiile economice, sociale si politice din mediul in care
activeaza.

6. Rezultatele studiului efectuat demonstreaza ca majoritatea intreprinderilor chestionate
considera ca intensitatea concurentei pe pietele pe care activeaza este in crestere, ca aceste piete
nu sunt pe deplin valorificate si ofera oportunitati de crestere, iar cadrul legislativ si institutional
de reglamentare a practicilor anticoncurentiale este unul favorabil dezvoltarii afacerilor.

7. In cadrul aceluiasi studiu s-a constatat, cd majoritatea intreprinderilor autohtone
considera drept cea mai frecventd actiune de concurentd neloiald raspandirea unor informatii
false sau neautentice care aduc prejudicii de imagine. Printre alte actiuni de acest gen sunt
considerate:

v" inducerea in eroare a cumparatorilor privitor la modul si locul fabricatiei, proprietatilor
de consum, utilitatea consumului si calitatea marfurilor;

v folosirea neautorizatd, integral sau partial, a marcilor comerciale, emblemelor, formei,
ambalajelor si aspectului exterior al marfurilor unui alt agent economic;

v folosirea unei comparari neloiale in scopuri publicitare pentru marfurile produse sau
comercializate cu marfurile altor agenti economici;

v' actiunile ce tin de obtinerea neligitima, folosirea sau divulgarea informatiilor ce

constituie secret comercial al unui agent economic.
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I1l. OPORTUNITATI DE CRESTERE A COMPETITIVITATII
INTREPRINDERILOR PRIN STRATEGII CONCURENTIALE DE
MARKETING

3.1. Evaluarea orientirii de marketing a intreprinderilor

Economia Republicii Moldova este marcata de un proces istoric fara precedent — tranzitia
de la un sistem economic supercentralizat la unul de piata. La fel, intreprinderile isi desfasoara
activitatea Intr-un mediu tot mai global si dinamic, ca urmare a schimbarilor economice, sociale
si politice ce se reflecta in procesul globalizarii rapide a economiei. Notiunea de piete separate
nationale inceteaza sa mai fie actuald, iar crearea pietei unice europene (cu standarde comune,
cerinte tehnice foarte precise etc.) au grabit si au incurajat aceastd tendinta. In aceste conditii,
intreprinderile si organizatiile care nu reusesc sd se integreze si sd raspunda favorabil acestor
modificari sunt in pericol s rdmand in urma sau chiar sa dispara. latd de ce este necesara gasirea
si implementarea unor noi solutii, care si le permiti o functionare adecvati. In acest context,
aplicarea unui marketing eficient devine un factor important al asigurarii si dezvoltarii
porneasca de la primatul consumatorului in cadrul pietei si prezenta concurentei, iar deciziile
strategice si tactice, Intregul instrumentar de marketing, programele si planurile de marketing
trebuie sd fie orientate spre asigurarea si dezvoltarea competitivitatii intreprinderii. Se pune
problema restructurarii si reevaluarii modului de desfasurarea a marketingului, o reexaminare a
cailor prin care marketingul poate fi acceptat ca o filozofie a bussinesului, iar politicile de
marketing trebuie astfel concepute si realizate la nivel national, incit sd poata face fata
concurentei la nivel international.

Reiesind din considerentele de mai sus, cercetarea problemei in cauza, atat din punct de
vedere teoretic, cat si aplicativ, capdtd o importantd majord, printre factorii cu o influentd mai
mare asupra evolutiei marketingului si care pun in fata stiintei marketingului, dar si a
intreprinderilor, noi probleme, dar si ofera noi oportunitati, de regula sunt mentionati:

1. Internationalizarea si globalizarea afacerilor. Economia mondiala este profund
marcatd de fenomenul internationalizarii afacerilor, cresterii interdependentei economice intre
state, integrarii economice la nivel regional, european sau chiar mondial. In aceste conditii,
economia mondiala devine una globala, iar fenomenul globalizarii - unul dintre subiectele cele

mai discutate 1n lume.
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Trebuie sa recunoastem, ca globalizarea nu are alternative. Ea a devenit o realitate
obiectiva a integrarii economice a statelor lumii, proces Inceput de multe decenii in urma, avand
astazi ritmuri de crestere mult mai rapide.

Este evident si faptul ca globalizarea cuprinde cele mai diverse domenii ale societatii
umane, devenind o lege universald pentru etapa actuald a procesului de internationalizare.
Totodata, componenta economicd a acesteia constituie partea cea mai importantd. Anume
transformdrile de ordin economic produse in ultimele decenii in lume, cum ar fi extinderea
firmelor nationale, in cautarea de noi surse de profituri dincolo de granitele statului de origine,
devenind astfel transnationale, cresterea considerabild a mobilitatii capitalului si integrarea
pietelor financiare, declinul continuu al rolului si importantei economice a granitelor politice
nationale, revolutia informationala si altele sunt considerate printre cele mai importante motivatii
ale globalizarii.

Se considera ca globalizarea, internationalizarea afacerilor §i internationalizarea efectelor
acestora, reprezintd cel mai mare impact asupra activitdtii de marketing. Marketingul se
desfasoara intr-un mediu tot mai global si dinamic, ca urmare a schimbarilor economice, sociale
si politice ce se reflectd in procesul globalizarii rapide a economiei. Notiunea de piete separate
nationale Inceteaza sa mai fie actuald, iar crearea pietei unice europene (cu standarde comune,
cerinte tehnice foarte precise etc.) au grabit si au incurajat aceastd tendintd. In aceste conditii,
intreprinderile si organizatiile care nu reusesc sd se integreze si sd raspunda favorabil acestor
modificari sunt in pericol sa raméana in urma sau chiar sa dispara. lata de ce, din punct de vedere
al marketingului, se pune problema restructurdrii operatiillor de marketing la nivel national,
politicile de marketing trebuie astfel concepute si realizate la nivel national, incét sd poata face
fata concurentei la nivel international.

2. Cresterea intensitatii concurentei. Concurenta capata noi dimensiuni si se desfasoara
la scara globala. Cresterea intensitatii concurentei este datoratd si vitezei de perfectionare,
lansare pe piata si transmitere in tari mai putin dezvoltate a tehnologiilor noi, aceasta oferind, pe
de o parte, oportunitati, iar pe de alta parte — amenintari. Competitia se desfasoara astdzi mai
curdnd intre retele, decat intre firme, si vor castiga acele firme, care detin cele mai bune retele de
marketing, adicd firmele care vor forma aliante strategice cu alte firme, uneori chiar concurente,
prin fuzionare, ceea ce ar crea posibilitdti mai mari de penetrare a unor piete noi, atragerea mai
masiva de capitaluri si reducerea de costuri.

La fel, ritmul schimbarilor se accelereazd in permanenta, timpul devenind un factor
determinant al avantajului competitiv, iar necesitatea de a ajunge cat mai devreme pe piatd, de a
recupera cat mai rapid investitia facuta a devenit una foarte importanta. Aceasta cere un nou tip
de organizare, caracterizata de reactii si adaptari rapide, cum ar fi reducerea duratei tuturor

104



proceselor (economie de timp), respectarea termenelor (punctualitate), reorganizarea permanenta
a proceselor (flexibilitate in timp), elaborarea de tehnologii si produse noi (Spirit inovator) etc.

De mentionat si faptul, ca odata cu obtinerea independentei economice si politice, si avand
intentii de integrare in economia europeand si mondiala, Republica Moldova se include in
concurenta natiunilor. In aceste conditii, prosperitatea tarii presupune competitivitate pe piata
internd si pietele internationale, ceea ce impune necesitatea restructurarii si reevaludrii modului
in care agentii economici 1si desfisoara activitatea de marketing din perspectiva asigurarii si

3. Modificarea sistemului de valori al consumatorilor. Clientii au devenit mai avizati,
sofisticati si puternici, mai pretentiosi, datoritd progresului tehnico-stiintific, care a dus la
cresterea calitatii, fiabilitatii si durabilitatii produselor si la largirea posibilitatilor de informare a
consumatorilor. Pe langd aceasta, aparitia unor grupuri, retele si aliante de intermediari
comerciali lipseste, Tn mare masura, producatorii de capacitatea de control asupra pietei. Aceasta
tendinta este valabila atat pentru bunurile de larg consum, cat si pentru bunurile industriale. Prin
urmare, marketingul trebuie sa ofere producatorilor noi mijloace prin care sa anticipeze dorintele
in permanenta schimbare ale consumatorilor si noi mijloace de a-i pune la dispozitie cat mai
rapid bunurile si serviciile care sa-i satisfaca aceste dorinte.

4. incetinirea ritmurilor de dezvoltare a pietei. in multe sectoare economice piata a ajuns
in faza de maturitate. Marjele de profit se reduc continuu, aceasta solicitand o eficienta
operationald mai mare si pentru activitatile de marketing. In aceste conditii, o importantia mare
capatd nu numai castigarea de noi clienti, dar si pastrarea clientilor actuali (fidelizarea clientului
prin activitati specifice marketingului relational). Aceasta ridica o noua problema de marketing,
si anume, cum sa fie creata si stimulatd o noud cerere pe piatd in schimbul concurentei stricte pe
criterii de cota de piata.

5. Cresterea complexitatii intreprinderilor si organizatiilor. Aceasta determind
necesitatea adaptarii structurilor organizatorice, a sistemelor de operare, comunicare,
remunerare, precum si a activitifilor de training in vederea motivarii tuturor angajatilor
intreprinderilor spre asimilarea unei orientari si filosofii de marketing.

Integrarea si dezvoltarea marketingului in intreprinderile moldovenesti a parcurs mai multe
etape, Incepind cu integrarea conceptuald a acestuia, ca o totalitate de idei, ca o filosofie a
businssului, ca un mod de gandire, concretizat, in principal, In orientarea lor spre nevoile
consumatorilor, integrarea pe piatd si concentrarea spre obtinerea de profit, urmand integrarea
organizationald a marketingului, ceea ce a dus la crearea unor structuri specializate de marketing
in cadrul intreprinderilor, si integrarea operationala a acestuia — planificarea, programarea si
desfasurarea unor activitati specifice de marketing.
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Totodata, chiar daca numeroase studii efectuate in ultimii ani in diferite tari dezvoltate ale
lumii au reconfirmat importanta marketingului pentru succesul in afaceri, realitatea confirma
faptul, ca intreprinderile noastre, Tn marea lor majoritate, nu practica strategii, planuri, programe
de marketing bine argumentate si elaborate in baza unor ample cercetari de marketing.
Intreprinderile nu au constientizat inca suficient faptul ci cercetarea de marketing trebuie sa
insoteasca intreaga problematicd a afacerilor. Majoritatea intreprinderilor nu dispun Incd de
cunostintele necesare, de resursele umane si financiare care sa le permita sa actioneze in mod
eficient pe piatd, intr-un mediu concurential agresiv si care devine tot mai exigent. La fel,
principiile si conceptele strategice elaborate si acceptate in statele economic dezvoltate deseori
nu sunt larg cunoscute, bine intelese si corect implementate in statele cu economia in tranzitie,
precum Republica Moldova. In acest context, au sporit preocupdrile cercetitorilor si analistilor in
domeniu pentru gasirea de noi modalitati si tehnici, apte sd ofere celor interesati cai de rezolvare
a problemelor aparute, inclusiv gasirea de noi solutii de marketing care sd raspunda provocarilor
si riscurilor cu care se confrunta intreprinderile intr-o lume in permanenta schimbare, se impune
necesitatea unor clarificari conceptuale 1n aria preocupdrilor de marketing, ceea ce ar permite o
folosire mai performanta a instrumentarului acestuia.

Cele indicate mai sus impun necesitatea restructurarii si remodelarii, in baza unor analize si
demersuri stiintifice, a modului in care agentii economici isi desfasoara activitatea de marketing.

De mentionat, ca 1n ultimii ani, marketingul a inregistrat o evolutie calitativa considerabila.
Pe plan mondial au devenit operationale o serie de instrumente si tehnici de marketing care
competitive de marketing este sda impinga firma din pozitia curentd intr-una mai competitiva.
Acest lucru trebuie facut prin adaptare si reactie adecvata la tendinte si forte externe cum ar fi:
competitia, schimbari ale pietei, evolutii tehnologice, precum si dezvoltarea si punerea in
concordanta a resurselor si capacitatilor cu oportunitatile de care dispune compania. Pe cimpul
de batalie al afacerilor trebuie sa te lupti cu concurenta, cu indiferenta sau inertia, insa o strategie
potrivita este cheia victoriei pe termen lung [78].

Implementarea strategiei de marketing este un proces complex si chiar dificil, ce poate fi
realizat printr-un set de actiuni si modalitati concrete de atingere a obiectivelor stabilite de
organizatie, in totald conformitate cu viziunea strategicd generald a acesteia, concentratd in
notiunea de mix de marketing.

Mixul de marketing, cum a fost mentionat anterior, a devenit un concept esential al teoriei
moderne a marketingului, reprezentand "ansamblul de instrumente tactice de marketing
controlabile pe care firma le combina cu scopul de a produce pe piata tinta reactia dorita” [60].
Cei “4P” reprezintd niste variabile controlabile de catre organizatie si au rolul de a influenta
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produsul insusi, nivelul pretului, activitatea promotionala si distributia sau plasarea produsului,
adica de a detalia strategiile de marketing in vederea influentarii pietei.

Conceptul mixului de marketing a fost propus de catre profesorul de la Harvard Business
School, Niel Borden care recunoaste ca a imprumutat ideea de la un alt profesor de la Harvard,
James Cullinton [86]. In conformitate cu opinia lui Borden, mixul de marketing includea initial
12 elemente prin intermediul cdrora intreprinderea poate influenta asupra pietei, si anume:
produsul, pretul, marca, ambalarea, logistica si cercetarea de marketing, modul de prezentare,
distributia, promovarea vanzarilor, publicitatea, vanzarea personald, serviciile post-vanzare.
Simplificarea modelului, prin concentrare in cele 4 elemente bine cunoscute, produs, pret,
plasare, promovare, cunoscute sub formula celor “4P” se datoreazi lui Eugen McCarthy [94]. In
prezent numerosi autori propun includerea si a altor elemente in cadrul acestui concept, precum:
populatia, cercetarea, personalul etc.

Mixul de marketing ca rezultat al imbindrii (amestecdrii, combindrii) ingredientelor
(componente ce intra ca accesorii in compunerea marketingului pentru a-i conferi anumite
calitati i trasaturi), al dozarii lor si al resurselor de care acestea au nevoie, oferd posibilitatea
cunoasterii variantei de rdspuns a organizatiei la cerintele si exigentele mediului. El nu poate fi
un amestec stabil, deoarece componentele sale, ca si proportiile in care se combina, se afla in
continud schimbare. In fapt, mixul de marketing se constituie in orice moment ca rezultanti a
actiunii unor factori de o complexitate si eterogenitate extrema, atat de naturd endogena cat si
exogena [86].

Drept principali factori endogeni ai mixului de marketing se considerd structura
organizatoricd a Intreprinderilor si resursele tehnice, financiare, etc. Totodatd mentiondm ca
acesti factori sunt puternic influentati de cei exogeni, care nu pot fi direct controlati. Anume din
aceastd cauzd, pentru a reusi sd realizeze scopurile stabilite, Intreprinderile sunt obligate sa
dimensioneze adecvat rolul fiecirui factor si modul de gestiune a acestora. In acelasi timp, cei
mai importanti factori exogeni sunt: cererea de consum si comportamentul consumatorului,
concurentii, practicile comerciale, conjunctura economica, fortele ambientale (miscarile
ecologiste, organizatiile pentru protectia consumatorului), evolutia tehnologiei, legislatia etc.
Este firesc ca mixul de marketing trebuie sd asigure un echilibru intre mijloacele pe care le
detine intreprinderea si obiectivele acesteia.

In contextul celor analizate mai sus, mai putem mentiona ci fiecare element al mixului de
marketing este foarte complex, ceea ce justifica introducerea unui nou concept, cel de “submix”
al mixului de marketing, drept componente ale politicii de marketing a Intreprinderii, acestea

referindu-se si la:
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1. Submixul politicii de produs. Este evident faptul ca intreprinderile trebuie sa se orienteze
spre producerea acelor bunuri, care au caracteristicile cautate de consumatori, nu doar a celor
tangibile (culoare, marime, functionalitate etc.), ci si al celor intangibile (transport, servicii
secundare, facilitati post-desfacere). Adica politica de produs are menirea sa adapteze oferta la
exigentele cererii, prin produse care sd satisfaca necesitatile consumatorilor, dar si sd permita
obtinerea unui profit.

2. Submixul politicii de pret este orientat spre stabilirea unui nivel de pret care sa fie
convingator pentru consumatori, dar sa fie acceptabil si pentru producator din punct de vedere al
profitului.

3. Submixul politicii de plasament (distributie) care are in vedere politici legate de canalele
de distributie, circuitele si retelele de transport, utilizarea intermediarilor, distributia fizica, etc.

4. Submixul politicii de promovare, care presupune actiunile orientate spre asigurarea
comunicdrii cu viitorii clienti, stabilind continutul comunicérii, modul si forma de realizare a
acesteia, mijloacele si nu in ultimul rand cui i este destinat mesajul.

Toate aceste submixuri de marketing au o interconditionare si interdependenta foarte
pronuntatd, ceea ce trebuie luat in calcul in procesul de elaborare si aplicare a mixului de
marketing. Teoretic, componentele mixului de marketing pot fi combinate intr-un numar infinit,
dar in practicd nu orice combinatie are acest statut, ci doar aceea, care alcatuitd in mod constient
pe baza legaturilor functionale dintre obiectivele propuse si mijloacele folosite, conduce la
obtinerea unei eficiente maxime.

In opinia unor specialisti in domeniul marketingului [55], a face mixuri de marketing
inseamna a aloca resurse financiare si a manipula combinatiile de variabile explicative ale
vanzarilor, astfel incat efectul cules pe piata sub forma volumului vanzarilor sau a profitului, sa
fie favorabil si cat mai mare. Procesul de elaborare a mixului de marketing este un proces amplu
care presupune parcurgerea mai multor etape, precum:

Identificarea si alegerea variabilelor de marketing in baza informatiilor disponibile
privind piata, particularitatilor strategiei i ale implementarii mixului. Importanta pe care o are
fiecare din cei 4P (produs, pret, distributie, promovare) difera in functie de obiectul organizatiei
si de maniera in care este manipulata in raport cu scopul urmarit.

In vederea realizarii acestuia sunt folosite mai multe modele, cel mai cunoscut fiind
modelul lui Michel de Chollet [55], care se bazeaza pe ecuatia ce leaga obiectivele, mijloacele si
bugetul necesar elabordrii mixului de marketing. In cadrul cestui model initial sunt alese
mijloacele si evaluate urmarile aplicarii acestora, care ulterior sunt suprapuse cu gradul in care

raspunsul pietii si costurile estimate respecta limitele stabilite. Costurile de marketing nu pot fi
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complet ignorate sau mentinute la nivel prea scazut, la care nu pot influenta vanzarile, dar
totodata nu trebuie nici sd depaseascad anumite limite peste care devin insuficiente [59].

Identificarea celor mai bune combinatii de mix pentru perioada respectiva, care
corespund programului de marketing si se pot realiza prin utilizarea unor practici operationale.
Solutiile propuse de mixul de marketing pentru un anumit moment nu sunt eficiente perpetuu,
corespund unei situatii anume si unei strategii concrete stabilite, care odatd modificata atrage
dupa sine modificarea mixului, deci si a componentelor acestuia. Unii autori mentioneaza si a
treia etapa a mixului de marketing care include evaluarea cantitativa si calitativa a acestuia.

In ultimele decenii, se constati o mai mare preocupare din partea specialistilor, pentru
cunoasterea tendintelor noi ce apar in marketingul mix, tendinte ce oferd intreprinderilor
posibilitatea reorientdrii din timp a politicii de marketing. De regula tendinte specifice noii
realitati economice a tarilor dezvoltate in marketingul mix se rezuma la urmatoarele:

e pretul capata un rol tot mai mare in realizarea echilibrului cererii cu oferta. Aceasta relatie
de feed-back intre pret, cerere-ofera devine foarte importanta in conditiile in care resursele sunt
tot mai limitate 1n raport cu nevoile;

e reducerea relativa a puterii de cumparare, produce schimbari radicale in stilul de viata al
oamenilor, in comportamentul lor de cumparare si de consum;

e produsele cu preturi accesibile intrunesc o adeziune sporitd in randul multor segmente de
consumatori. O asemenea tendinta este tocmai efectul scaderii relative a puterii de cumparare; in
actiunile promotionale, accentul cade pe actiunile de informare a consumatorului. Aceasta nu
inseamnd ca se renuntd la manipularea consumatorului prin reclama si celelalte forme de
promovare;

e sunt preferate tot mai mult canalele scurte de distributie si formele de vanzare directa, iar
autoaprovizionarea se extinde. Aceastd tendintd este rezultatul ponderii mari pe care o au
cheltuielile de distributie in totalul pretului de vanzare, datorita carora uneori produsele ajung la
consumatori la preturi inaccesibile, desi producatorul le realizeaza la costuri competitive;

e cunoaste dimensiuni deosebite, distributia inversa, care contribuie la reutilizarea
resurselor si la cresterea rolului serviciilor de intretinere si reparatii.

Este cunoscut, ca exista mai multe conceptii in baza carora organizatiile isi pot proiecta si
derula strategiile de marketing, precum conceptiile orientate spre productie, produs, vanzare,
marketing si marketing social. Astfel in conformitate cu prima conceptie, conceptia orientatdi
spre productie, pentru ca produsele si serviciile sa fie disponibile si accesibile pentru
cumparatori,activitatea de marketing este focalizata pe eficientizarea productiei si a distributiei

(Figura 3.1.).
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Scopuri finale -

PROFITURI PRIN
VOLUMUL
VANZARILOR

Punctul de Concentrare - Mijloace -

pornire - PRODUSE VANZARE SI
FABRICA EXISTENTE PROMOVARE

Fig. 3.1. Conceptia orientata spre vanzari
Sursa: elaborat de autor

Aceasta conceptie poate fi utilizatd eficient in doud situatii distincte. Prima situatie este
descrisa de o cerere mai mare decat oferta, cand cresterea productiei este ghidata de necesitatea
acoperirii deficitului. A doua situatie are loc atunci cand costurile de productie a unor bunuri
sunt mult mai ridicate, fiind necesarad cresterea productivitatii pentru diminuarea lor. Exemplul
clasic al acestei situatii este fabricarea automobilelor de concernul Ford. Adoptand acest concept
ca bazad a strategiei de marketing, firmele ar putea pierde legdtura cu clientii si necesitdtile
acestora.

Conform altei conceptii bazata pe produs, consumatorii vor prefera acele produse care
oferd cele mai multe avantaje din punct de vedere al calitdtii, iar producatorii trebuie sa se
concentreze spre Imbunatdtirea continud a produselor. Neajunsul acestei conceptii constd in
concentrarea asupra produsului si calitdtii acestuia, nu spre satisfactia nevoilor consumatorilor.
Drept un exemplu elocvent poate servi compania Kodak, care s-a focalizat asupra filmelor
fotografice, presupunand ca consumatorii isi doresc, anume aceasta iar in realitate de fapt,
consumatorii aveau nevoie de o modalitate de a Inregistra si a pastra anumite momente.

Conceptia strategiei de marketing care este orientatd spre vanzdri presupune cd succesul
in vanzarea unei cantitati mai mare de produse constd in efortul depus pentru promovarea si
vinderea acestui produs, drept exemplupot servi companiile de asigurari. Cele mai multe firme
folosesc aceastd conceptie n cazul cand se confrunta cu supraproductie.

Conceptia orientati spre marketing sustine cd atingerea obiectivelor organizationale
depinde de cunoasterea nevoilor si a dorintelor pietelor-tinta si de oferirea satisfactiilor dorite,
mai bine decat o fac concurentii. Conform acestei orientdri a strategiilor de marketing, conceptia
orientdrii spre marketing presupune concentrarea pe client si valoarea pentru client, care

reprezinta cdile spre vanzari si profit.

Scopuri finale -

PROFITURI PRIN
SATISFACTIA
CLIENTILOR

Punctul de Concentrare - Mijloace -

pornire - NEVOILE MARKETINGUL
PIATA CLIRNTILOR INTEGRAT

Fig. 3.2. Conceptia orientata spre marketing
Sursa: elaborat de autor
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In conformitate cu conceptia orientati spre marketingul social, deciziile trebuie luate in
functie de interesele consumatorilor pe termen lung si nu pe cel scurt. De exemplu satisfacerea
necesitdtilor alimentare a clientilor prin intermediul retelelor fast-food este profitabil, gustos si
foarte popular in randurile consumatorilor, insa acest gen de alimentatie are un impact negativ
asupra calitatii mediului inconjurdtor si a sandtdtii clientilor. Conceptia orientatd spre
marketingul social sustine ca strategia de marketing trebuie sa ofere satisfactie clientilor, intr-un
mod care sda Tmbunatateasca bundstarea consumatorilor, dar si sa nu aduca prejudicii bunastarii
sociale.

In contextul celor indicate mai sus putem mentiona faptul ca studiul realizat de noi a scos
in evidenta o crestere sporitd a interesului fatd de acest domeniu din partea intreprinderilor
autohtone, care in mare parte constientizeaza necesitatea si oportunitatile pe care le ofera
marketingul. Circa 45% din cei intervievatii considera ca marketingul are un rol foarte
important in asigurarea succesului pe piata, 36,7% sunt de parerea ca activitatea de marketing are
un rol important. Totodata, mentionam ponderea relativ mare a celor care 1i atribuie un rol mediu

(12,2%) si respectiv un rol neimportant (6,1%) (Figura 3.3.).

Mic Foarte mic
6,1% 0,0%

Mediu

Foarte mare
44,9%

36,7%

Fig. 3.3. Repartizarea opiniilor privitor la rolul activitatii de marketing in asigurarea succesului
intreprinderilor pe piatd
Sursa: elaborat de autor
In opinia antreprenorilor autohtoni, participanti la studiu, factorii care implici
necesitatea insusirii marketingului modern si implementarea strategiilor de marketing in
cadrul intreprinderilor sunt multipli. Printre cei mai importanti factori sunt considerati:
necesitatea de a revizui frecvent preturile si presiunea de a pastra costurile relativ scazute, cu
scorul 2,89, necesitatea de a modifica si schimba frecvent produsele sub presiunea schimbarilor
tehnologice, cu scorul de 2,45, cresterea exigentelor consumatorilor, cu scorul 2,16 si cresterea
necesitatii de a revizui frecvent preturile si presiunea de a pastra costurile relativ scazute, ceea ce

ne demonstreaza o orientare spre profit a activitatii de marketing, orientarea spre client ar fi
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ilustrata de scorul mai ridicat al factorului precum cresterea exigentelor consumatorilor (Figura

3.4)).

cresterea competitiei

cresterea exigentei consumatorilor, acestia
devenind mai selectivi
necesitatea de a modifica si schimba frecvent
produsele sub presiunea schimbarilor tehnologice
necesitatea de a revizui frecvent preturile si ]
presiunea de a pastra costurile relativscazute

Alti factori

0 1 2 3 4

Scorul mediu

Fig. 3.4. Factorii stimulatori ai necesitatii insusirii marketingului modern si implementarea
strategiilor de marketing la intreprinderi
Sursa: elaborat de autor

Aprecierea rolului activititii de marketing in asigurarea succesului intreprinderii este
strins corelat cu prioritatile stabilite in organizarea activititii economice a
intreprinderilor.

In acest context mentionam ci, circa 61,2% din intreprinderile respondente se orienteazd
spre cresterea profitului si a rentabilitatii, aceeasi pondere de intreprinderi se orienteaza spre
cresterea vanzarilor.

Majoritatea intreprinderilor au declarat ca pentru ei este o prioritate satisfacerea nevoilor
consumatorilor, acest raspuns fiind urmat de realizarea unui nivel calitativ mai inalt pentru
bunurile sau serviciile oferite pe piatd, Ceea ce incd o datd ne demonstreazd orientarea
preponderentd a intreprinderilor autohtone spre profit. Cate 42,9% din respondenti au subliniat
ca prioritate pentru intreprindere - formarea unei imagini favorabile si cresterea competitivitatii
produselor.

O pondere destul de ridicatda din respondenti (36,7%) au mentionat ca pentru ei este
prioritara mentinerea vanzarilor, preturilor si a calitatii la un nivel cu concurentii sau satisfacerea
mai buna a nevoilor consumatorilor.

De asemenea, sunt prioritare optimizarea preturilor (24,5%), realizarea unor costuri cat mi
reduse (18,4%), inclusiv prin cresterea productivitatii muncii (16,3%). Doar 12,2% din
intreprinderile incluse in ancheta au declarat cd mentinerea unui climat psihologic favorabil in

colectiv reprezinta o prioritate (Figura 3.5.).
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mentinerea unui climat psihologic favorabil in colectiv

Fig. 3.5. Ierarhizarea prioritatilor in organizarea activitatii economice a intreprinderilor.
Sursa: elaborat de autor

In sustinerea celor mentionate anterior vin si rezultatele obtinute privind opinia directiilor
de asimilarea a conceptului modern de marketing. Majoritatea intervievatilor - 58,3%, vad in
marketing insusirea anumitor aplicatii practice moderne si nu o filozofie de afaceri - 41,7%

(Figura 3.6.).

58,3%

O asimilarea de catre agentii economici a gandirii de marketing (marketingul ca
filozofie a businessului)

B insusirea posibilitatilor de aplicare practica a acestui concept

Fig.3.6. Repartizarea opiniilor privitor la directiile de asimilare a conceptului modern de
marketing
Sursa: elaborat de autor

Intreprinderile care isi bazeaza activitatea pe un concept de marketing ca filozofie, percep
clientii ca si cea mai importantd fortd a activitatii sale, considerand ca afacerea poate rezista doar
prin satisfacerea nevoilor clientilor si prin adaptarea caracteristicilor produselor si serviciilor la
cerintele clientilor.

In economia de piati, cumparitorii pot alege ce, cand si de unde si cumpere, ori daci si

cumpere sau nu un produs. Astfel, pentru a avea succese in atragerea consumatorilor, punctul de
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plecare logic pentru intreprinderi este sd identifice ceea ce vor clientii si apoi sd Incerce sa
satisfac aceste cerinte intr-un mod mai eficient decat concurentii. In acest context, cu cét oferta
unei intreprinderi simuleaza mai repede si mai eficient exigentele cererii, cu atat clientii vor fi
mai dispusi sd plateasca ceea ce in ultimd instanta va genera profituri mai mari. Din cele
mentionate, observam cd majoritatea producdtorilor autohtoni opteaza totusi pentru perceperea
marketingului drept o functie manageriala, care are in arsenalul sdu un set de tehnici si metode si
are ca sarcind de baza crearea si pastrarea clientilor care aduc profit intreprinderii. Este adevarat
ca aceasta percepere a marketingului este specificd nu doar practicienilor, ci si teoreticienilor,
care definesc marketingul ca un proces nu ca o filozofie. Drept exemplu, putem mentiona
binecunoscuta definitie data de P. Kotler si Aemstrong: Marketingul este un proces managerial si
social prin care indivizii sau grupurile obtin ceea ce au nevoie prin crearea sau schimbul de
produse ori valori cu altii [41].

Mentiondm ca studiul efectuat prin chestionarea intreprinderilor autohtone, ne-a aratat ca
ponderea intreprinderilor care nu au un compartiment specializat de marketing, care ar fi
responsabil de realizarea consecventa a politicilor de marketing, este destul de ridicata, circa
20,4% din totalul celor chestionati. Iar ponderea celor care abia intentioneaza sa creeze un astfel
de compartiment este de peste 12%. Rezultatele obtinute ne demonstreaza ca peste 32% din
intreprinderile intervievate realizeaza activitiati de marketing la nivel empiric, fara a avea o
politica bine structurata si pe un termen mediu si lung, deciziile fiind luate intuitiv (Figura

3.7.).

Intentionam sa
cream
12,2%

Lipseste
20,4%

Exista
67,3%

Fig. 3.7. Nivelul de implementare a compartimentului specializat de marketing in cadrul
intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor
In circa 42,9% din intreprinderile chestionate activitatea de concepere si realizare a
actiunilor de marketing sunt realizate de personalul propriu, indiferent daca este vorba de un
compartiment separat ale carui functii de baza sunt cele legate de marketing, sau de persoane si
compartimente care cumuleaza aceste functii. Ponderea intreprinderilor care apeleazi la

firme specializate in prestarea serviciilor de marketing sau de consultanta este foarte mica,
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ajungind la doar 2% din totalul celor intervievati. Majoritatea firmelor participante la studiu,
55,1%, apeleaza la ambele modalitati de concepere si realizarea actiunilor de marketing in cadrul

intreprinderilor (Figura 3.8.).

42,9%

55,1%

2,0%

B numai de personalul propriu

B apeland numai la firme specializate (prestatoare de servicii de marketing, de

consultanta etc.)
0O apeland la ambele modalitati

Fig. 3.8. Conceperea si realizarea actiunilor de marketing in cadrul intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor

Conducerea activitatilor de marketing in cadrul intreprinderilor intervievate, de asemenea,
este efectuatd de diferite categorii de angajati. De cele mai multe ori aceasta functie este
asumata de citre managerul superior al intreprinderii. O astfel de situatie a fost declaratd in
cadrul a circa 36,7% din intreprinderile chestionate. Realizarea activitatilor de marketing de
insasi managerul superior nu este intotdeauna o solutie optima. Majoritatea managerilor superiori
nu au studii corespunzatoare in domeniul marketingului, ceea ce considerdm ca nu este suficient
pentru buna Intelegere a tuturor proceselor si fenomenelor de pe piatd, de multe ori activitatile de
marketing fiind desfasurate la nivel intuitiv.

In cadrul a 30,6% din intreprinderi aceastd functie este realizatd de seful departamentului
de marketing, care se supune nemijlocit managerului superior. O pondere mai mica de
organizatii au declarat ca conducerea activitdtilor de marketing este efectuata de un director-
adjunct pe probleme de marketing, sau marketing si vanzari, in aceasta situatie nu intotdeauna
existd si un departament aparte de marketing, intregul set de activitati fiind realizat de o singura
persoana. Circa 22,4% din cei chestionati au afirmat ca conducerea activitatilor de marketing
este efectuatd pe baza de cooperare dintre conducerea intreprinderii si persoana (persoanele)
responsabile de acest segment al managementului intreprinderii. Aceasta repartizare a functiilor
si responsabilitatilor asigura o libertate de decizie a responsabililor de marketing, dar si
corectarea acestora in functie de directiile strategice si viziunea de ansamblu a firmei. O cota
foarte micd de firme (4,1%) delegheaza aceastd functie unor anumite persoane, care sunt

responsabile de gestionarea activitatilor de management. in cadrul a circa 2% din intreprinderile
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chestionate, nu sunt persoane care ar asigura conducerea si desfasurarea activitatilor de

marketing (Figura 3.9.).
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Fig. 3.9. Modalitati de conducere a activitatii de marketing in cadrul intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor

Numarul de persoane implicate in activitatea de marketing difera de la o firma la alta, in
mare parte fiind determinat de dimensiunea, complexitatea organigramei, specificul activitatii si
gama de produse si servicii prestate de intreprindere. In 55% din intreprinderile analizate au in
echipa sa de la 2 la 5 persoane implicate in activitatea de marketing. Firmele care au o singura
persoand implicatd in aceasta activitate constituie o pondere de 18,5%, intre 6 si 10 persoane -
12,2%, intre 11 si 20 de persoane — 6,1%. Intreprinderile care au o echipi numeroasi de peste 20
de angajati implicati In activitati de marketing constituie o cotd de doar 4%, dintre care jumatate

au peste 30 de persoane (Figura 3.10.).

60,0 - 55,1
50,0 -
40,0 -
30,0 -
18,5
20,0 12,2
6,1
10,07 4,1 l 2,0 2,0
0,0
lipseste 1 2-5 6-10 11-20 21-30 >30
Numarul de persoane

Fig. 3.10. Repartizarea intreprinderilor dupa numarul de persoane implicate in activitatea de
marketing
Sursa: elaborat de autor
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In ceea ce tine de pregatirea profesionald a acestor persoane, In conformitate cu cele
mentionate 1n chestionare, circa 60% au studii superioare in domeniul marketingului, 25 la suta
— studii superioare economice in alte domenii de cdt marketing, 20,8% studii superioare

economice in domeniul vanzarilor, 10,4% studii superioare tehnice etc. (Figura 3.11.).

studii economice superioare in domeniul marketingului 60,4
studii economice superioare in alte domenii (indicatj)
studii economice superioare in domeniul vanzarilor
studii superioare in alt domeniu (indicatj)

studii superioare tehnice

dispun de un alt nivel de pregatire (indicatj)

studii economice medii speciale (colegiu, tehnicum)

studii medii speciale, altele decat cele economice

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Fig. 3.11. Specificul instruirii personalului responsabil de organizarea si desfasurarea actiunilor
de marketing
Sursa: elaborat de autor

Calitatea si importanta politicii de marketing in cadrul unei intreprinderi este descrisd nu
doar de calificativele si specificul structurilor nemijlocit implicate in activitatea de marketing,
dar si de gradul de Incadrare a acestei dimensiuni manageriale in intreaga structurd, cat si gradul

de participare si de cunoastere a diferitor niveluri ierarhice a conceptului de marketing si

TR

posibilitatile de aplicare practica a acestuia in structura pe care o reprezintd. Pentru a efectua o
analiza a acestui indicator, intreprinderilor intervievate li s-a solicitat sa califice nivelul de
cunoastere a conceptului de marketing si a posibilitatilor de aplicare practica a acestuia de
catre diferite categorii de angajati din cadrul intreprinderii, apreciindu-le cu: foarte bine, bine,
nici/nici, putin, deloc. Categoriile de angajati fiind clasificate in: manageri de nivel superior,
manageri de nivel mediu, manageri de nivel inferior, specialisti din compartimentul marketing,
restul personalului. Astfel, 88% din managerii de nivel superior sunt familiarizati bine si foarte
bine, iar 4% au indicat ca au cunostinte relative, adica ,,nici, nici”. Ponderea celor care sunt
familiarizati bine si foarte bine scade pand la 74% pentru urmatorul nivel ierarhic, managerii de
nivel mediu, In special scade ponderea celor care au declarat ca sunt familiarizati foarte bine cu
conceptul de marketing, de la 48% la 20%. Acest indicator ajunge la 46% pentru managerii
inferiori, aparand si categoria celor care nu cunosc deloc acest concept (8%). Este paradoxal

faptul ca, cota celor care sunt specialisti din compartimentul marketing si sunt familiarizati cu
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inclusiv 38% care 1l cunosc foarte bine, restul 4% au dat raspunsul ambiguu ,,nici, nici”, iar 30 la
sutd nu au raspuns deloc. Daca facem o analiza a raspunsurilor oferite de restul personalului,
atunci doar 22% cunosc bine si foarte bine conceptul de marketing, cea mai mare cota de 36% isi
apreciaza nivelul de cunoastere cu calificativul ,,nici, nici”, restul 8% au declarat ca nu sunt
deloc familiarizati, iar 18% nu au raspuns. Putem aprecia ca gradul general de cunoastere este

relativ scazut ceea ce ne denota un nivel de informare deficitar (Tabelul 3.1.).

Tabelul 3.1. Nivelul de familiarizare a diferitor categorii de angajati cu conceptul de marketing si

ege vy

(in % din totalul intreprinderilor chestionate)

Manageri de nivel superior 48,0 40,0 4,0 4,0 0,0 4,0
Manageri de nivel mediu 20,0 54,0 12,0 2,0 0,0 12,0
Manageri de nivel inferior 14,0 32,0 20,0 8,0 8,0 18,0
rsn}zf(zliﬁg din compartimentul 38,0 26.0 40 20 0,0 30,0
Restul personalului 4,0 18,0 36,0 16,0 8,0 18,0

Sursa: elaborat de autor

Un subiect important este raportul de prioritizare dintre diferitele functii ale
intreprinderii, in special in raport cu activititile de marketing. In acest context, a fost
efectuatd o analiza a perceperii de catre respondenti a statutului marketingului din perspectiva
altor functii. Astfel, intervievatii trebuiau sa indice daca activitatea de marketing este in raport de
superioritate, inferioritate sau egalitate cu cea de productie, financiar - contabila, tehnica, resurse
umane, cercetare-dezvoltare, vanzari si aproviziondri. Circa 54% din respondenti considera
functiile departamentului de marketing mai importante de cdt cea efectuate de subdiviziunea
responsabild de vdnzari. Circa 36-38% din respondenti au aceeasi opinie vizavi de
departamentele de productie, de cercetare-dezvoltare si aprovizionare. Aceastd opinie este bazata
pe ideea ca aceste subdiviziuni au functii executive, bazate pe studiile si deciziile luate de
departamentul de marketing. Ponderea celor care considera ca subdiviziunea responsabila de
marketing are un statut inferior subdiviziunilor enumerate mai sus este relativ joasd, variind
intre 12% si 18%, cu exceptia comparatiei facute cu departamentul de vanzari (6% din
respondenti sunt de parerea ca departamentul de vanzdri are o pozitie superioard celei de
marketing). Aproximativ jumatate din intreprinderi incluse in studiu acordd acelasi nivel de

importantd subdiviziunii de marketing si celei financiar-contabile, tehnice si resurse umane, iar
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circa o treime pun pe acelasi nivel de importantd cu departamentul de productie, cercetare-
dezvoltare, vanzare si aprovizionare (Tabelul 3.2.). Diferenta de opinii se explica prin modul de
abordare a activitatii de antreprenoriat si a celui de marketing 1n special, de structura
organizatoricd, de numadrul nivelurilor ierarhice a firmei, de dimensiunea si organigrama
acesteia. Mentiondm ponderea destul de ridicatd care au evitat sa dea raspuns la aceasta

intrebare, aceasta variind intre 10 si 16 la suta din totalul intreprinderilor participante la studiu.

Tabelul 3.2. Statutul marketingului in raport cu alte functii ale intreprinderii
(in % din totalul intreprinderilor chestionate)

Productie 38,0 12,0 34,0 16,0
Financiar contabila 18,0 18,0 54,0 10,0
Tehnica 18,0 24,0 44,0 14,0
Resurse umane 28,0 12,0 46,0 14,0
Cercetare-dezvoltare 36,0 16,0 32,0 16,0
Vanzari 54,0 6,0 30,0 10,0
Aprovizionare 36,0 18,0 36,0 10,0

Sursa: elaborat de autor

In cele mai dese cazuri, peste 81 la sutd din respondenti au declarat cia marketingul este
integrat cu alte functii ale intreprinderii la nivelul superior de conducere cu un nivel ridicat de
eficienta (Figura 3.12), raspuns ce coreleaza cu modalitatea dominantd de conducere a activitatii

de marketing in cadrul intreprinderilor declarata in cadrul studiului de cétre respondenti.

Marketingul este integrat cu alte functji ale
intreprinderii la nivelul superior de conducere cu un
nivel ridicat de eficienta

81,4

Are loc o integrare formala, care nu corespunde
cerintelor de cooperare si coordonare

Vanzarile si alte functjii ale marketingului sunt putin
integrate la nivelul superior de conducere, ceea ce
duce la aparitia frecventa a unor conflicte

0,0 200 400 60,0 80,0 1000

Fig. 3.12. Gradul de integrare a marketingului cu alte functii ale intreprinderii.
Sursa: elaborat de autor
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Implicarea directd a nivelului superior de conducere are o importantd deosebitd pentru
buna desfasurare a activititilor de marketing, prin scurtarea circuitelor informationale,
operationale, cu atdt mai mult intr-un domeniu atat de dinamic ca marketingul. Totodata merita a
fi mentionate nu doar importanta relatiilor de autoritate, ci si a relatiilor de cooperare.

In conformitate cu definitiile date in literatura de specialitate, relatiile de autoritate sunt
instituite prin intermediul unor reglementari oficiale, exercitarea lor fiind obligatorie. Acestea, la
randul lor, pot fi ierarhice, functionale si de stat major. Relatiile de cooperare se stabilesc intre
posturile situate pe acelasi nivel ierarhic, dar in compartimente diferite; ele apar spontan, in
functie de nevoile desfasurarii activitatii [81].

Circa 21% din respondenti califica gradul de integrare a marketingului cu alte functii ale
intreprinderii ca fiind unul deficitar, 14% din respondenti considerd ca integrarea are loc doar la
nivel formal si nu corespunde cerintelor de cooperare si coordonare, iar 7% din respondenti sunt
de opinia ca vanzdrile si alte functii ale marketingului sunt putin integrate la nivelul superior de
conducere, ceea ce duce la aparitia frecventd a conflictelor. Aceastd stare de fapt, ne
demonstreaza cd nu toate intreprinderile constientizeazd necesitatea i importanta marketingului
in cadrul activitatii lor.

In sustinerea celor mentionate mai sus, a fost efectuati o analizi mai ampli a modului si
gradului de eficientd a colaborarii serviciului de marketing cu alte subdiviziuni (Figura

3.13.).

100,0 -
80,0 -
60,0 -
38,0
40,0 1 26,0
20,01 10,0 6,0 6,0 60
0,0 . : . E :
Da Nu N-au rdspuns
W Lipseste, marketingul nu este recunoscut ca o functie integratoare
B intr-o mdsurd oarecare, fiecare subdiviziune urmarindu-si interesele proprii
O S ubdiviziunile colaboreaza in mod eficient, orientandu-si activitatea spre realizarea obiectivelor principale ale
intreprinderii

Fig. 3.13. Colaborarea serviciului de marketing cu alte subdiviziuni din cadrul intreprinderii.
Sursa: elaborat de autor
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De asemenea, in cadrul cercetirii efectuate a fost ficuta o analiza a principalelor
activitati desfasurate in cadrul intreprinderii.

Rezultatele acestei analize, in ordinea descrescdtoare a cotei Intreprinderilor care au
mentionat activitatea respectiva ca fiind realizatd sunt prezentate In Anexa 6. Putem remarca ca
ponderea cea mai ridicata (peste 80% din firme) au enumerat printre principalele activitati
analiza vanzarilor, analiza si studiul pietei, studierea si analiza concurentei. Acestea sunt
considerate functii premisa, care constituie un punct de plecare al intregii activitati de marketing.
Studierea pietii are rolul de fundamentare a deciziilor de marketing in ceea ce tine de elaborarea,
testarea unui produs sau serviciu, sau in ceea ce tine de deschiderea unei noi piete de desfacere.

Economia de piatd oferd multe oportunitati, dar si multe restrictii, pentru a face fata
evolutiilor accelerate ce au loc pe piatd, orice agent economic este impus sd isi stabileasca
vectorii principali de evolutie, orientati pe termen scurt, mediu si lung, precum si modalitatile de
realizare a acestora, ceea ce implicd elaborarea si implementarea unei politici proprii de
dezvoltare pe piata.

In contextul cresterii importantei marketingului, o componentd de bazi a politicii
intreprinderii trebuie sa devina politica de marketing. Politica de marketing este definita drept o
conceptie a unei entitdti economice cu privire la evolutia activitatii sale, principiile si normele ce
o calauzesc, precum si actiunile concrete prin care se asigurd valorificarea potentialului sau
corespunzator cerintelor pietei Figura 3.14.

Politica de marketing este alcatuitd dintr-o suma de strategii i instrumente concrete de
actiune (tactici). Politica de marketing a intreprinderii Inglobeaza patru componente, i anume:
politica de produs, politica de pret, politica de distributie si politica promotionala.

Toate aceste componente ale politicii de marketing sunt importante si contribuie la
atingerea cu succes a scopului fixat de intreprinderi, totodata fiecare intreprindere este liberd sa
aleaga care din politici sunt prioritare, sau sa adopte o pozitie echidistantd. Focalizarea atentiei
pe doar una din componentele politicii de marketing, in detrimentul celorlalte ar putea avea un
impact negativ asupra rezultatelor economice a intreprinderii.

Pentru a evalua gradul de importanta si pentru a ierarhiza prioritatile politicii de marketing
a intreprinderilor participante la studiu, dar si pentru a stabili modul de percepere a importantei
politicii de marketing in chestionar a fost inclus un compartiment separat, care includea un set
de intrebari cu referire atit la politica de marketing in ansamblu, cit si la cele patru

componente ale acesteia.

121



Politica de produs

Politica
Politica de distributie de Politica de pret

marketing

Politica promotionala

Fig. 3.14. Componentele politicii de marketing
Sursa: elaborat de autor

Astfel, respondentii au conferit cel mai mare scor, in functie de importanta componentelor
mixului de marketing, politicii de distributie, scorul mediu fiind calculat la nivelul 2,7. Politica
de pret si respectiv politica de promovare, componente cheie ale mixului de marketing, au
obtinut un scor mediu mai mic, circa 2,2, fiind urmate de politica de produs, cu scorul mediu de

2 (Figura 3.15.).

deciziilor referitoare la produs (politica de
produs)

deciziilor referitoare la promovare (politica de
promovare)

deciziilor referitoare la preturi (politica de pret)

deciziilor referitoare la distributie (politica de
distributie)

00 05 10 15 20 25 30

Scorul mediu

Fig. 3.15. lerarhizarea prioritatilor in politica de marketing a intreprinderilor cu referinta la
componentele mixului de marketing
Sursa: elaborat de autor

Putem observa ca producitorii autohtoni au la momentul actual o orientare
preponderent spre vanzari. Aceasta situatie se datoreaza in primul rand veniturilor destul de
modeste a consumatorilor si prezentei unui sortiment mare de produse de import, care de multe
ori sunt mai accesibile ca si pret. In aceste conditii piata nu mai absoarbe in totalitate produsele
propuse de producatorii autohtoni, iar ei trebuie sa-si reorienteze accentele de la productie spre

vanzare, care este posibild in primul rand prin intermediul unei politici de promovare adecvate.
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Obiectivul de baza este de a vinde ceea ce a produs, de multe ori fiind ignorate doleantele pietei.
De cele mai multe ori se recurge la o politica agresiva de desfacere si promovare a produselor si
serviciilor.

Analizand fiecare componenta a mixului de marketing separat, am remarcat o serie
de particularitati. Astfel, in cazul politicii de produs, putem observa ca intreprinderile
autohtone acorda o importantd mult mai mare activitatilor precum: decizia referitoare la ambalaj
(scorul mediu 3,6), acordarea unor servicii care insotesc produsul (scorul mediu 3,4). Un scor
produse (scorul mediu 1,5) si conceperea, elaborarea si lansarea produselor noi (scorul mediu

2,4) (Figura 3.16.).

formarea gamei de produse
conceperea, elaborarea si lansarea produselor

noi
decizii referitoare la numele de marca

acordarea unor servicii care insotesc produsul

decizii referitoare la ambalaj

4,4

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

altele

Scorul mediu

Fig. 3.16. Ierarhizarea prioritatilor activitatilor de marketing cu referinta la politica de produs
Sursa: elaborat de autor

In pofida faptului ci intreprinderile autohtone acordi mai multi atentie distributiei si
promovarii, produsul trebuie sd detina o importantd mai mare, fiind componenta esentiala in ceea
de priveste demersurile de marketing ale intreprinderilor. Indiferent de tipul sau dimensiunea
intreprinderii, produsul este nucleul oricdrei politici de marketing, anume produsul satisface
necesitdtile clientilor si prin intermediul lui firma poate influenta piata pe care isi desfasoara
activitatea. Mentionam ca, politica de produs pentru a fi viabild si durabila trebuie orientatd nu
doar spre produsele deja existente, ci si spre diversificarea sortimentului prin noi produse pe care
intreprinderea urmeaza sa le elaboreze si sd le lanseze intru satisfacerea cerintelor
consumatorilor etc.

Deciziile ce vizeaza produsul, respectiv politica de produs a Intreprinderii reprezintd o

componentd importantd a politicii globale a acesteia; pe o piata concurentiala si in contextul
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evolutiei continue a cerintelor si preferintelor consumatorilor, este esential ca intreprinderea sa se
adapteze In permanenta acestor mutatii, astfel Incat sa-si poatd optimiza raportul efort/efect.
Tindnd cont de faptul ca piata este iIn permanenta schimbare, iar necesitdtile si cerintele
consumatorilor evolueaza cu ritmuri accelerate, pentru a obtine succese la acest capitol
intreprinderea trebuie sd posede un sistem bun de cercetare a necesitatilor pietei, dar si de
elaborare si lansare a produselor noi pe piatd. Doar 24% din cei intervievati au declarat ca poseda
un sistem bine structurat si condus Tn mod eficient de elaborare si lansare a produselor noi pe
piata. In cadrul a circa 56 la suta din intreprinderi un astfel de sistem existd, dar nu este eficient,
nefiind bine condus si coordonat. O pondere destul de ridicata de intreprinderi (6%) nici nu
poseda un astfel de sistem, procesul avand un caracter ocazional si fragmentar (Figura
3.17.). ceea ce Incd odata ne demonstreaza orientarea spre vanzare a producatorilor autohtoni,

dar si lipsa unui marketing modern.

Exista, dar nu este bine coordonat si
condus

56,0

Sistemul este bine structurat si
condus in mod eficient

24,0

Lipseste, procesul avand un
caracter ocazional si fragmentar

N-au raspuns

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Fig. 3.17. Aprecierile privitoare la existenta in cadrul intreprinderilor a unui sistem bine chibzuit
de elaborare si lansare pe piatd a produselor noi
Sursa: elaborat de autor

Alaturi de produs si de piata, pretul reprezintd, in activitatea practica, unul din elementele
pe care se sprijina intregul proces de organizare — din perspectiva comerciala - a intreprinderii. In
cadrul politicii de marketing a intreprinderii, pretul reprezinta o variabild extrem de importantd,
supusa nu doar unor influente interne, cum ar fi restrictiile generate de costuri si de rentabilitate,
ci si unor influente externe, generate de puterea de cumparare sau de preturile produselor
concurente; in consecinti, se apreciazi ci pretul este o variabild complexd (78). in baza
raspunsurilor oferite in cadrul studiului realizat, S-a constatat cad majoritatea intreprinderilor,
circa 81%, stabilesc pretul in baza calcularii costurilor, plus adaosul comercial. Fapt ce ne
demonstreaza intr-o oarecare masura persistenta politicii clasice si invechite de stabilire a
pretului. Pentru 57,4% de respondenti politica de pret este axatd pe preturile stabilite de

concurenti. Aceasti modalitate de stabilire a pretului este specifici economiilor de piati. In
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vederea patrunderii pe piatd unele intreprinderi practica preturi de patrundere, care sunt mai mici
decat cele ale concurentilor, in aceastd categorie intrd 38,3% din respondenti. Este destul de
ridicata cota celor care practica preturi de supravietuire a Intreprinderii pe piata, peste 36 la suta.
Doar o cota foarte micd de Intreprinderi poate sa-si permitd o politicd de pret de obtinere a
,cremei”, este cazul celor 14,9% de intreprinderi care lanseaza primii un produs sau un serviciu
care au cerere foarte mare, cumparatorii sunt gata sa achite sume mult mai ridicate decat costul

sau valoarea reala a produsului sau serviciului (Figura 3.18.).

pe baza calcularii costurilor de productie, plus adaos 80,9
pe baza preturilor concurentilor 1
in dependenta de valoarea produsului pentru client 1
pe baza raportului cerere-oferta 1

practicarea unor prefuri de patrundere pe piata

preturi care asigurd supraviefuirea intreprinderii pe piatd
,prefuri pentru a obtine ,,crema” pietei (preturi, initial, mari sau foarte mari |
(urmand micsorarea lor

altele

Fig. 3.18. Modalitati de stabilire a preturilor de vanzare la produsele sau serviciile
intreprinderilor oferite pe piata
Sursa: elaborat de autor

Este evident faptul ca preful rezulta dintr-un mix de mai multe metode de stabilire a
preturilor, una si aceeasi intreprindere poate sa facd alegerea in favoarea uneia sau concomitent
ciclului de viata a produsului, optiunile fiind alese diferit pentru fiecare produs in parte. Totodata
precizam ca intreprinderile pot sa treacd de la o modalitate la alta de fixare a preturilor, n
functiile de conjunctura pietei, factorii macro si micromediului, sau prioritdtile momentului.

O alta componentda a mixului de marketing este politica de distributie. Aceasta
serviciu pentru un numdr maxim de consumatori relevanti la un cost minim (nu implica numai
furnizarea bunurilor sau serviciilor, ci §i miscarea acestora in interiorul organizatiei. Politica de
distributie cuprinde totalitatea deciziilor care se referd la o asigurare a treptelor de desfacere
subordonate cu performantele Intreprinderii.

In conformitate cu opinia respondentilor principalele doud componente ale acestei politici
sunt stabilirea canalelor si formelor de distributie si distributia fizica (logistica de marketing).
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Observam ca intreprinderile percep foarte superficial distributia si nu constientizeaza intreg
spectrul de avantaje oferite de o politica buna de distributie. Astfel, distributia fizica, sau
logistica de marketing a obtinut un scor mediu de 1,6, iar activitatile de stabilire a canalelor si

formelor de distributie un scor si mai mic, de doar 1,2.

stabilirea canalelor si
formelor de distributie

distributia fizica
(logistica de
marketing)

0,0 0,5 1,0 1,5 2,0
Scorul mediu

Fig. 3.19. Ierarhizarea prioritatilor activitatilor de marketing cu referinta la politica de distributie
Sursa: elaborat de autor

Foarte multe persoane identificd marketingul cu activitatile promotionale, care reprezinta,
din cele relatate anterior, doar o parte a activitatilor, sarcinilor si functiilor de marketing. in cazul
politicii promotionale putem delimita doua componente de baza, politica de comunicare si cea de
promovare.

Comunicarea reprezintd un proces ce implica transferarea unei cantititi de informatii
(mesaje) intre doud sau mai multe parti, dintre care cineva oferd, iar cineva “consuma”
informatiile (mesajele). Comunicarea poate fi personald, sau masivd. In ultimi instanti
comunicarea are drept scop influentarea unei persoane de o alta persoana, in vederea provocarii
un anumit tip de reactie din partea primei. Realizarea efectivd a procesului de comunicare
presupune mai multe modalitati de transmitere a informatiei. Alegerea unui canal optim si
eficient de transmitere a informatiei, prin intermediul caruia mesajul va ajunge in forma si timpul
dorit la destinatar este foarte importantd, inclusiv si in domeniul marketingului.

Comunicarea si promovarea sunt doud concepte aflate intr-o stransa relatie. Promovarea
reprezintd, de fapt, comunicare. Ca instrument de marketing, promovarea are drept obiectiv
comunicarea, iar comunicarea are ca scop final convingerea consumatorului, altfel spus
stimularea cererii [78].

in vederea stabilirii principalelor activititi incluse in politica de promovare,
respondentilor li s-a solicitat s ofere un scor in functie de importanta activitatii. Astfel, cel
mai inalt scor mediu a fost dat actiunilor de control si evaluare a eficientei actiunilor
promotionale (3,49), urmat de organizarea si desfasurarea actiunilor promotionale (2,77). Cu

scorul de 2,43 au fost apreciate alegerea formelor de realizare a activitatilor promotionale si
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determinarea bugetului promotional. Stabilirea componentelor promotionale (publicitate,
stimularea vanzarilor, vanzari personale, relatii cu publicul) a fost punctatd de respondenti cu un

scor mediu de 1,89 (Figura 3.20.).

altele

stabilirea componentelor promotionale (publicitate,
stimularea vanzarilor, vanzari personale, relatii cu publicul)
alegerea formelor de realizare a activitatilor promotionale
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organizarea si desfasurarea actiunilor promotionale

controlul si evaluarea eficientei actiunilor promotionale

Scorul mediu

Fig.3.20. lerarhizarea activitatilor de marketing cu referinta la politica de promovare
Sursa: elaborat de autor
In acest context mentionim ci respondentii au dat prioritate urmatoarelor actiuni cu
caracter promotional: activitati de publicitate pe piata interna (80,4%); actiuni de stimulare a
vanzarilor (76,1%); participarea la targuri si expozitii cu caracter local (65,2%), aparitia de
publicatii in presa, emisiuni de televiziune si radio despre intreprindere cu caracter necomercial

(54,3%) etc. (Figura 3.21.).

activitati de publicitate pe piata interna
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altele

Fig. 3.21. Actiunile cu caracter promotional desfasurate in ultimii 2 ani de catre intreprinderile
chestionate. Sursa: elaborat de autor
In concluzie, putem mentiona, ci reprezentind un mod de gandire si de actiune in sfera
pietei, marketingul realizeaza o actiune sistemicd a fluxului de activitati ce leaga productia de
consum, presupunand evident mai mult decat un set de metode si tehnici specifice. De cele mai

multe ori marketingul este vazut ca fiind o activitate care presupune lansarea de noi produse si
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servicii, publicarea unor articole in presa, realizarea de studii de piatd in vederea organizarii
activitatilor de vanzare. In prezent, o astfel de viziune este insuficientd si nu prezintd intreg
spectrul de functii si responsabilitati ale marketingului in cadrul unei firme. Elisabeth Hill si
Terry O'Sullivan definesc marketingul ca o filozofie a afacerilor care vede in satisfacerea
cerintelor clientelor cheia succesului in afaceri si recomanda intelegerea practicilor manageriale
care ajuti la identificarea si rezolvarea cerintelor clientilor. In conformitate cu definitia data de
Philip Kotler si Gary Amstrong in lucrarea lor Principiile marketingului [41], managementul
marketingului este analiza, planificarea, implementarea si controlul programelor destinate sa
creeze, sa stabileasca si sd mentind schimburile profitabile cu cumparatorii tintd in scopul

atingerii obiectivelor organizatiei.

3.2. Oportunititi de aplicare a strategiilor de marketing in intreprinderile autohtone

In conformitate cu cele mentionate anterior, politica de marketing presupune aplicarea unui
set de strategii care includ mijloacele pe care entitatea le va folosi in vederea realizarii
obiectivelor de piata stabilite si instrumente concrete de actiune (tactici).

Realizarea politicii de marketing, presupune corespunderea strategiilor cu tacticile alese.
Daca strategia este viziunea de ansamblu asupra modului in care vor fi indeplinite scopurile
organizatiei [48], atunci tactica este setul de actiuni ce transpune in practicd strategia aleasa,
momentul in care trebuie aplicate si de catre cine.

Strategiile sunt elaborate si implementate in functie de situatia concretd si necesitatile
firmei, cum ar fi in cazul lansarii pe piatd a unui nou produs, odatd cu fundamentarea
programelor, planurilor sau bugetelor intreprinderii etc. [48].

Dintr-o alta perspectiva strategiile de marketing pot fi clasificate in:

Strategia de actiune - stabileste produsele (gama de produse); nivelul preturilor; regiunea
si respectiv pietele de desfacere; canalele de distributie utilizate etc.

Strategia angajdrii - stabileste cine, cand si unde va executa actiunile concrete cuprinse in
strategia in cauza.

Strategia rezultatelor - stabileste modul de eficientizare a productiei prin utilizarea

Este firesc, ca datorita situatiei sociale, economice si politice a Republicii Moldova si
strategiile de marketing prezinti anumite particularitati, identificarea acestora fiind unul din
obiectivele cercetarii efectuate. Astfel, in baza analizei rezultatelor anchetei, la care s-a facut
referintd mai sus s-a constatat ca circa 44% din intervievati declara ca actioneaza in baza unei

strategii de marketing bine gindite, clare si reale care este bine argumentata, poartd un caracter
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inovativ si posibil de realizat. Aceeasi cotd, 44% din Intreprinderile intervievate recunosc cd au o
strategie de marketing, dar aceasta este slab argumentata, nu este clard din punct de vedere a
realizarii.

Numarul mare de intreprinderi care au dat un astfel de raspuns demonstreaza ca cultura de
marketing nu a patruns pe larg in activitatile intreprinderilor si ca acestea nu au o politica si,
respectiv, o strategie viabila si durabild, care sd le permitd gestionarea eficientd si bine
argumentatd a afacerilor. Circa 4% din respondenti nu au o strategie de marketing, iar 8% nu au

raspuns la aceasta intrebare (Figura 3.22.).

exista, este bine argumentata,
clara, poarta un caracter
inovativ, posibila de realizat

exista, dar este slab
argumentata, nu este clara din
punct de vedere al realizarii

N-au raspuns

lipseste

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

Fig. 3.22. Aprecierile privitoare la masura in care intreprinderile actioneaza conform unei
strategii de marketing bine gandite, clare si reale
Sursa: elaborat de autor
In baza rezultatelor studiului, mentionim ci in ceea ce tine de lupta concurentiali,
strategiile de marketing sunt orientate preponderent spre specializare si adresarea cdtre unele
segmente concrete de consumatori, aceasta prioritate strategica a obtinind cel mai inalt scor - 3.8,
fiind pe aceeasi pozitie cu orientarea strategicd spre publicitate si informare. Orientarea
strategiilor de marketing spre diferentierea produselor proprii de cele concurente a fost apreciata
cu scorul 3.3, fiind urmata de prioritatea strategica orientata spre servicii aferente vanzarii si
post-vanzarii. In conformitate cu opiniile privitor la masura in care actuala perioadi de tranzitie
la economia de piatd oferd conditii favorabile pentru concretizarea, conceperea si desfasurarea
actiunilor de marketing (Figura 3.23.). 16,7% si 29,2% au o viziune pozitivda, mentionand ca
mediul economic autohton le ofera foarte multe si respectiv multe conditii favorabile. Pe cand

restul 54,2% sunt de parerea ca au parte de conditii medii (50%) sau chiar nefavorabile (4,2%).
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Fig. 3.23. Opinii privitor la conditile favorabile pentru concretizarea, conceperea si desfasurarea
actiunilor (strategiilor) de marketing
Sursa: elaborat de autor

Mentiondm cd circa 73,5% din respondenti au declarat ca isi orienteaza strategia de
dezvoltare spre cresterea volumului vanzarilor, ceea ce inca o data ne demonstreaza ca la
intreprinderile autohtone, conceptul de baza in orientarea strategiei de marketing este spre
vanzari. Cote mai mici, dar totusi majoritare din respondenti se orienteaza spre dezvoltarea
propriei intreprinderi (67,3%), imaginea intreprinderii §i a produselor sale pe piata (63,3%),
pentru circa 1/3 din intervievati majorarea remunerarii muncii personalului reprezintd un

obiectiv economic inclus in strategiile de dezvoltare (Figura 3.24.).

T=

Volumul vanzarilor ; : 735
Dezvoltarea intreprinderii |C | | 67,3
Imaginea intreprinderii si produselor sale pe piata |( I 963,3]
I

|
|
Volumul profiturilor i nivelul rentabilitati It= ® |59,2
Cresterea competitivitatii produselor | I ® 551
Cresterea sau consolidarea cotei de piati 1 ® (49,0
Patrunderea pe noi piete I ® |38,8
Diversificarea activitatilor desfagurate 1 ® | 38,8
Remunerarea muncii personalului 1e : ® 347

Altele | 4 2'.0 | | |

0,0 10,0 200 300 400 500 600 700 80,0

Fig. 3.24. Obiectivele economice spre care se orienteaza intreprinderile in
elaborarea strategiilor de dezvoltare
Sursa: elaborat de autor
Strategiile orientate spre detinerea unui personal calificat, spre inovare continud si spre

innoirea continua a gamei de produse sunt considerate mai putin importante, fiind apreciate cu

un scor mediu sub trei puncte (2,8-2,9). Cel mai mic scor a obtinut orientarea preponderenta a
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strategilor de luptd concurentiala a Intreprinderilor intervievate spre o calitate mai potrivitd a

bunurilor si serviciilor oferite consumatorilor (Figura 3.25.).

Specializare si adresare unor segmente concrete de

consumatori )
Publicitate / informare

Diferentierea produselor proprii de cele concurente
Servicii aferente vanzarii i post-vanzarii

Personal calificat

Inovare continua

Tnnoirea continué a gamei de produse

Preturi mai favorabile

Calitate mai potrivita

Fig. 3.25. Orientarea preponderenta a strategiilor de lupta concurentiala a intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor

In functie de componenta mixului de marketing cireia se adreseazi, putem clasifica
strategia de marketing in categorii precum strategie de piatd, strategie de produs, strategie
promotionala etc. Strategia de piatd reprezintd elementul central al politicii de marketing a
intreprinderii si trebuie sa raspunda cerintelor mediului extern al acesteia si sa valorifice optim
resursele de care ea dispune.

Iata de ce este absolut necesard elaborarea unei astfel de strategii, care sa corespundd cu
exigentele mediului de marketing al intreprinderii si sa valorifice optim resursele de care ea
dispune. Strategia de piata serveste drept baza si punct de plecare in elaborarea si fundamentarea
tuturor celorlalte strategii componenta a strategiei generale de marketing.

In cadrul studiului, in vederea unei analize si evaluiri mai ample a strategiilor de piata de
care se conduc firmele respondente au fost apreciati mai multi parametri, si anume: pozitia
intreprinderilor fatid de dinamica pietei (dezvoltare, stagnare sau regres), pozitia
intreprinderii fata de structurile pietei, de pozitia firmei fata de exigentele pietei, de pozitia
intreprinderii fati de concurenti (Tabelul 3.3). In dependenti de pozitia intreprinderilor
intervievate fata de dinamica pietei, 79,2% si-au propus o strategie de crestere, adica o strategie
specifica intreprinderilor care se afla intr-o fazd de expansiune a activitatii lor, sau care isi
desfdsoara activitatea pe o piata in crestere. Aprecierea strategiilor de marketing a respondentilor
in functie de pozitia intreprinderii fatd de structurile pietei denotd preponderenta strategiilor
diferentiate, circa 52,1%, fiind urmate de strategiile concentrate (37,5%) si de strategiile de

marketing nediferentiate, care sunt minoritate, constituind doar 10,4%.
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Tabelul 3.3. Clasificarea strategiilor de piata
POZITIA INTREPRINDERII FATA DE: |

Dm.a 4 I.Ca Sm{Ctu.ra Schu.nba.rzle Exigentele pietei Nivelul competitiei
pietei pietei pietei
Strategia Strategia Strategia Strategia exi 1 : :
g.. . g . . q ra egl_a _ex1gen‘;e of Strategia ofensiva
cresterii nediferentiata activa ridicate
Strategia Strategia Strategia Strategia exi | . .
. d . . g . . g, g }gente of Strategia defensiva
mentinerii diferentiata pasiva medii
Strategia Strategia Strategia Strategia exigentelor
restrangerii concentrata adaptiva scazute
Sursa: [32]

Strategiile diferentiate presupun o abordare specificd pentru fiecare segment de piatd si
sunt specifice pietelor mai putin segmentate, fiind si o strategie destul de scumpa. La randul lor,
strategiile concentrate vizeaza un singur sau doar cateva segmente ale pietei asupra carora
intreprinderile isi focalizeaza eforturile. Aceasta strategie de cele mai multe ori este adoptata de
firmele ce oferd produse foarte specifice, spre exemplu pentru nevazatori, sau intreprinderilor
mici care nu au capacitatea de a satisface mai multe segmente de piata.

Circa 72% din intreprinderile incluse in esantion au declarat ca au o strategie de marketing
activa, acest tip de strategii fiind specific de obicei intreprinderilor mari, cu potential de
dezvoltare inalt, cu o atitudine prospectiva, orientate spre viitor. Aplicarea unor strategii cu
exigente ridicate a fost mentionatd de 61,4% din totalul Intreprinderilor chestionate, acest gen de
strategii presupunand un nivel inalt al calitdtii produselor si serviciilor pe care intreprinderea le
ofera pietei.

Din cei chestionati, la capitolul pozitia intreprinderii fatd de concurenti, 37,8% au
declarat ca au o strategie ofensiva, sau de atac, care presupune o pozitie agresivd avand drept
scop cresterea cotei de piatd a intreprinderii, aceastd strategie de marketing fiind specifica
intreprinderilor puternice. Pe pozitiile defensive, sau de mentinere a cotei de piata si cele de
colaborare cu concurentii sunt bazate strategiile de marketing a 31,1% din respondent pentru
fiecare categorie de strategie. Mentionam ca strategiile de marketing au un caracter dinamic si se
pot modifica in functie de necesitatile momentului, specificul produsului, sau pietei (Anexa 8
Figura A8.1, A8.2, A.8.3).

Cum a fost mentionat anterior, strategia de marketing a firmei stabileste spre ce
clienti este orientata firma si cum va fi creata si propusa acea valoare pentru acesti clienti.
In baza acestei strategii este elaborat un program de marketing care, in linii generale,
construieste relatii cu clientii in concordanta cu prevederile strategiei. Orice program reprezinta o
expunere a principiilor, scopurilor unei organizatii, transpuse printr-un plan de activitate in care
sunt stabilite (in ordinea desfasurarii lor) etapele propuse pentru o perioada data si intr-0 ordine.
Principalul instrument prin care se pune in aplicare programul de marketing este, dupd cum a

132



fost mentionat si anterior, mixul de marketing, adica setul instrumentelor de marketing pe care
intreprinderea le utilizeaza pentru a-si implementa strategia de marketing. De fundamentarea
mixului de marketing depinde in mare maisurd transpunerea in practica a deciziilor
strategice ale intreprinderii.

In circa 70% din intreprinderile participante in cadrul studiului sunt elaborate planuri,
dintre aceste majoritatea, sau 36% din respondenti au planuri anuale care are caracter general,
in cadrul a 34% de intreprinderi se elaboreaza planuri de perspectiva si planuri anuale
concretizate pe trimestre, luni si decade. In cazul celorlalte firme se planifica foarte putin (22%
din totalul respondentilor), sau lipseste in cazul a 2% din unitati economice, circa 6% nu au
raspuns (Figura 3.26.). Consideram ca abordarea majoritatii intreprinderilor privind planurile de
marketing ar putea fi superficiald iar intreprinderile nu sunt constiente de avantajele oferite.
Totodatd mentionam ca majoritate intreprinderilor explicd acest lucru prin lipsa unei certitudini

si prin accelerarea cu care au loc schimbarile in mediul de marketing al firmelor.

36,0

se elaboreaza planuri anuale, dar care poarta un caracter general

se elaboreaza planuri de perspectiva si planuri anuale concretizate
pe trimestre, luni, decade

se planifica foarte putin

N-au raspuns

lipseste

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0

Fig. 3.26. Aprecierile referitoare la practicarea in cadrul intreprinderilor, a planificarii activitatii
de marketing prin intermediul cérora se materializeaza strategia propusa
Sursa: elaborat de autor

Elaborarea si implementarea planurilor de marketing reprezinta un proces desfasurat diferit
in fiecare intreprindere. In cadrul a 34% din totalul respondentilor aceasti activitate este pusi in
sarcina unei echipe Intregi. Circa 24% din intervievati au compartimente specializate in
elaborarea, iar ulterior implementarea planurilor de marketing. Evident ca sunt entitati unde
aceasta sarcina este efectuata de o singura persoana, si ponderea intreprinderilor cu o astfel de
abordare este destul de ridicatd, 22% din totalul intreprinderilor chestionate. 12% din
intreprinderi organizeaza planurile de marketing prin intermediul Intregii organizatii prin

compartimente specifice. Aceastd abordare poate fi una acceptata in cazul unor intreprinderi
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mici, in cadrul cdrora intreg personalul este la curent cu activitatea intreprinderii, dar totusi este
nevoie de o viziune de ansamblu si de un studiu de marketing efectuat de o persoand specialista

in domeniu (Figura 3.27.).

o echipa

un compartiment

0 persoana concreta

intreaga organizatie prin compartimente specifice
alte variante

N-au raspuns

apelati la serviciile unor firme specializate

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Fig. 3.27. Modalitati de organizare a planurilor de marketing
Sursa: elaborat de autor
Planificarea de marketing in cadrul intreprinderilor autohtone este efectuata de obicei
pe termen scurt si mediu, aceasta situatie de asemenea, este cauzatd de incertitudinea mediului de
marketing, dar si necesitatii unui volum mai mare de informatii si a unor investigatii mai
complicate si mai complexe pentru elaborarea unor planuri de marketing pe termen lung. Astfel,
60% din intreprinderi isi fac un plan de marketing pentru un an, pentru 3 ani — 20%, pentru 5 ani
si respectiv mai mult de 5 ani — doar cate 4% din intreprinderi pentru fiecare categorie de timp

(Figura 3.28.).

60,0 -

50,0 4

40,0

30,0 -1

20,0 4

10,0 1

0,0 -

3 luni 1an 3 ani 5 ani mai mult de 5 ani N-au raspuns

Fig. 3.28. Orizontul planificarilor de marketing in cadrul intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor
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Frecventa elaborarii astfel de planuri pentru segmente concrete de consumatori variaza de
la Intotdeauna si constant pana la niciodata. Prima optiune a fost aleasd de peste jumatate din
intervievati (51,1%), cea de a doua de 6,4%. Restul intreprinderilor, 42,6% au declarat ca

elaboreaza uneori planuri de marketing pentru segmente concrete de consumatori (Figura 3.29.).

Niciodata
6,4%

intotdeauna
51,1%

Uneori
42,6%

Fig. 3.29. Frecventa elaborarii in cadrul intreprinderilor a unor planuri de marketing pentru
segmente concrete de consumatori
Sursa: elaborat de autor
In conformitate cu cele mentionate anterior, pentru fundamentarea unei strategii de
marketing si respectiv a planurilor prin care se pun in aplicare este nevoie de un set de
componente si anume: un personal calificat, o informatie calitativa si ampla, metode si tehnici de
cercetiri de marketing etc. In prezent informatia a devenit una din resurse importante a
succesului. In acest scop, de obicei sunt colectate si analizate mai multe categorii de date, inclusiv:
e datele generale cu caracter economic, social, ecologic, medical si geografic despre
regiunea in care este amplasata intreprinderea;
e datele specifice obiectului evaluarii - produs, consumator sau segment de piatd;
o datele specifice domeniului de activitate, cum ar fi: tehnologiile moderne disponibile,
standardele si normativele existente pentru intreg ciclul de viatd al produsului si

experienta pozitiva sau negativa a altor intreprinderi din sector.

exista si activeaza in mod
eficient

exista, dar nu activeaza in
mod eficient

intentionam sa cream

lipseste

(0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Fig. 3.30. Implementarea unor sisteme informationale de marketing in cadrul intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor
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Datele colectate trebuie sa satisfaca urmatoarele cerinte: sa reflecte situatia reala la data
evaludrii, sd fie adecvate, sd fie exacte, sa fie demne de incredere si sd fie complete. Este
necesara, de asemenea, efectuarea analizei sigurantei surselor de obtinere a informatiei. Astfel,
intreprinderile trebuie sa posede un sistem informational de marketing. Din cei intervievati
44,7% au declarat ca poseda un astfel de sistem si el activeaza eficient, 31,9% au un asemenea
sistem, dar el este neeficient. Restul respondentilor - 23,4%, au declarat ca nu poseda un astfel de
sistem, inclusiv 12,8% intentioneaza sa-| creeze (Figura 3.30.).

Cele mai frecvent utilizate surse de informatie sunt: sursele interne (65,9% din totalul
intreprinderilor chestionate), informatiile provenite din cercetari directe de marketing (43,2%),

sursele externe (40,9%) si sistemele de analiza si evaluare a datelor (38,6%) (Figura 3.31.).

surse interne de informatii secundare (dari de seama,
evidente, corespondente, rapoarte ale diferitelor
compartimente, calculatii de costuri etc.)

informatii provenite din cercetari directe de marketing
(observatii, anchete, expe-rimente)

surse externe de informatii secundare (publicatii, statistici,
rapoarte stiintifice etc.)

sisteme de analiza si evaluare a datelor

Fig. 3.31. Sursele de informatii care stau la baza sistemelor informationale de
marketing din cadrul intreprinderilor (in % din totalul intreprinderilor)
Sursa: elaborat de autor

Informatiile de marketing obtinute sunt utilizate mult si foarte mult in luarea deciziilor in

cadrul a 85,4% din intreprinderi chestionate (Figura 3.32.).

45.8

Foarte mult Mult Nici/Nici Putin

......

in cadrul intreprinderilor

Sursa: elaborat de autor
Cercetarea de marketing se defineste ca ansamblul mijloacelor care permit colectarea,
analiza, prezentarea si cuantificarea tuturor informatiilor utile demersului de marketing.
Specialistul de marketing nu se afla in permanenta in contact cu consumatorul sau distribuitorul,

insd actiunea sa necesita o cunoastere perfecta a agentilor care-si desfasoara activitatea pe piata;
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informatia i permite acestuia sa actioneze, de calitatea si de modul de utilizare al acesteia
depinde calitatea actului de marketing. Cercetarea de marketing nu se efectueaza la intdmplare si
cuprinde toate domeniile marketingului si poate fi orientata spre definirea noilor produse (sau
redefinirea celor deja existente), in scopul adaptarii acestora la cerinfele consumatorilor, sau spre
alegerea celei mai bune strategii sau tactici de marketing (78). Astfel de cercetari sunt
binevenite, dar de mult ori costisitoare, intreprinderile efectueaza astfel de investigatii cu o
periodicitate diferita, sau ocazional. Totodatd mentiondm abordarea diferitd a importantei acestei
activitati de catre intreprinderi. In cadrul studiului S-a constatat ca 47,9% din intreprinderi au
realizat ultima cercetare de marketing relativ recent, 27,1% - cdteva luni in urma. Ponderea
celor care nu au facut astfel de cercetari este de asemenea foarte inalta, 14,6% din totalul

participantilor la studiu (Figura 3.33.).
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Fig. 3.33. Perioada realizarii in cadrul intreprinderii a ultimei cercetari de marketing
Sursa: elaborat de autor
Intreprinderile considera previziunile asupra preturilor si a volumului de vinzari,
previziunea vinzarilor pe piete si grupe de produse, analiza tendintelor in evolutia cererii pentru
produse (cite 52%) ca cele mai principale directii in studiul pietii. Suficient de importante sunt
alte directii, cum ar fi: cercetarea consumatorilor, analiza intreprinderilor concurente, etc (Figura

3.34.).
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previziuni asupra preturilor si a volumului total al vanzarilor

previiunea vanzarilor pe piete si grupe de produse
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stabilirea celor mai de perspectiva segmente de piatd

analiza repartizarii vanzarilor pe grupe de consumatori

cercetarea consumatorilor

cercetarea motivelor de cumpdrare si consum a produselor intreprinderii
analiza intreprinderilor concurente

) . analiza inflatiei
Studierea ofertei de marfuri (volum, structurd, grad de diversificare, ,varsta”
produselor etc.)

Analiza vanzarilor in dinamica, pe zone geografice, produse
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Fig. 3.34. Directiile in studiul pietei in cadrul intreprinderilor, ( % din totalul intreprinderilor)
Sursa: elaborat de autor
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in vederea elaboririi strategiei generale de piatd a intreprinderii, acestea si-au orientat

atentia spre urmatoarele aspecte (Figura 3.35.):

analiza avantajelor concurentiale si a punctelor slabe a
produselor intreprinderii (calitate, pref etc.)

analiza poztiei intreprinderii (cotei de piatd) pe diferite
segmente de piata

analiza posibilitatilor de asigurare a unor avantaje concurentiale
pentru produsele intreprinderii

analiza structurii consumatorilor si a preferintelor
consumatorilor pe segmente de piata

elaborarea unor recomandari in scopul penetrarii intreprinderii
pe piata existenta si cucerirea unor piete noi

Fig.3.35. Cercetari de marketing in scopul elaborarii strategiei generale de piata a
intreprinderii (in % din totalul intreprinderilor)
Sursa: elaborat de autor

Particularitatile aspectelor cercetate in scopul fundamentarii politicii de produs, de
distributie, de pret si de promovare sunt prezentate in Anexa 9.

In incheiere putem constata ci in prezent firmele de succes se implica total in activitatea de
marketing si se concentreaza intens pe client. Pentru viitor consideram, ca pentru a dezvolta o
necesar ca intreprinderile sd se focalizeze pe doud aspecte mai importante, care trebuie sa
reprezinte componentele de baza ale acesteia:

» Spre cine este orientatd activitatea si ce clienti vor fi serviti.

» care sunt metodele si tehnicile necesare celei mai bune serviri.

3.3. Strategii concurentiale de marketig in vederea intrarii si penetrarii pietei: cazul
companiilor de telefonie mobilia din Republica Moldova

In economia de piata intreprinderile isi desfasoara activitatea in conditiile unei puternice
competitii, atat pe piata interna, cat si pe cea externa. lata de ce pentru a putea realiza obiectivele
propuse, intreprinderile trebuie sa elaboreze si sa implementeze strategii economice
concurentiale bine fundamentate. In aceste conditii, mecanismele concurentiale reprezinti o
componentd importand a teoriei i practicii economice. Anume aceste mecanisme stau la baza
elaborarii strategiilor in general si a celor concurentiale de marketing in particular [64].

De mentionat ca, in situatia in care statele ex-sovietice, inclusiv Republica Moldova, nu au
fost pregatite din timp pentru lansarea intr-o economie libera de piata, acestea s-au confruntat, la

etapa initiala a reformelor, cu numeroase probleme de ordin social, economic si politic. Totodata,
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ulterior, concurenta a apdrut si s-a dezvoltat considerabil in toate domeniile de activitate
economica a acestora, iar economiile in tranzitie furnizeaza astazi mari oportunitati de extindere
pentru companiile internationale, reprezentand astazi un bun prilej de crestere si aprofundare a
concurentei in cadrul lor [119]. Cu toate cd economiile tarilor in curs de tranzitie impart o
mostenire comuna de planificare centralizata, liberalizarea economica a lor nu s-a materializat
identic si concomitent. Intensitatea reformelor politice si economice au afectat diferit perceperea
atractivitatii economiei de tranzitie pentru investitorii strdini. Pietele din noile tari independente
s-au deschis pentru toti investitorii in acelasi timp, insa modelele de intrare poartd un caracter
diferentiat si contrasteazd substantial atat in functie de piata gazda, cét si de tipul investitiilor.
Este bine cunoscut si faptul, ca economiile statelor in tranzitie se caracterizeaza prin mari
incertitudini ale mediului de afaceri, ceea ce poate genera consecinte imprevizibile. Din aceste
considerente, intrarea companiilor straine pe aceste piete solicitd eforturi deosebite in vederea
stabilirii perioadei de intrare, modului de patrundere, gradului de diversificare sortimentala,
lansarea propriu zisa pe piata etc, decizii si actiuni stipulate in strategiile de marketing, elaborate
si implementate n vederea facilitarii patrunderii Intreprinderilor pe piete noi, ceea ce poate fi
observat si din intrarea pe piata serviciilor de telefonie mobild a unor companii strdine cu o

experienta bogata de marketing (Tabelul 3.4).

Tabelul 3.4. Descrierea generala a companiilor de telefonie mobila pe piata RM

MOLDTELE- VOXTEL/
COM ORANGE MOLDCELL EVENTIS

Anul 1 aprilie 1993 Februarie 1998 1999 2006
fondarii
Anulintrdrii | 5pirie 1993 Octombrie 1998 28 Aprilie 2000 | 21 Dzeggg‘b”e
Experienta Moldtelecom este Orange Moldova este | Fintur Holdings BV. | A avut
internati- operatorul national parte a Grupului Companiile extindere doar
onala de telecomunicatii si | France Telecom, actionare: in Chisinau,

totodata cea mai
mare companie de
telecomunicatii din
Republica Moldova.
Detine acorduri de
colaborare cu
majoritatea actorilor
importanti de pe
piata telefoniei
mobile europene si
CSl.

unul dintre liderii
mondiali in servicii
de telecomunicatii.
Orange Moldova a
fost prima companie
din lume care a
lansat in premiera
mondiala serviciul
HD Voice pentru
telefonia mobila.

TELIASONERA —
Suedia, Finlanda,
Norvegia, Danemarca
si TURKCELL.
Companii afiliate:
AZERCELL - Azer-n,
GEOCELL - Georgia,
Kell — Kazahstan,
TCELL - Tadjikistan,
NCELL — Nepal,
UCELL — Uzbekistan

Balti, Soroca,
Orhei. Ulterior,
la 5 februarie
2011 activitatea
companiei a
fost sistata.

Sursa: elaborate de autor

De mentionat, ca strategia economica la general reprezintd un ansamblu de obiective

economice, pe care conducerea unei firme isi propune sa le realizeze, obiective stabilite pe baza
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studiilor, cercetdrilor stiintifice, prognozelor [117], actiunile ce trebuie intreprinse pe diferite
dezvoltarii viitoare a firmei [119]. O buna strategie economica trebuie:

-sd permita o confruntare eficientd a firmei cu alte firme intr-un proces economic
concurential, in conditiile unui mediu in permanenta evolutie;

-sa faca fata cu succes prin produse si Servicii noi sau modernizate exigentelor crescute ale
consumatorilor sub raportul calitatii, al preturilor si tarifelor;

-sa realizeze perfectionarea continua a structurilor existente, astfel incat sa fie cat mai bine
adaptate noilor exigente impuse, modificarilor care survin in tehnologii, pe pietele de desfacere
si cerintelor in continua crestere si Schimbare ale consumatorilor.

Totodata, strategiile de marketing reprezinta vectori esentiali in asigurarea succesului si
dezvoltarea competitivitatii intreprinderilor si sunt abordate printr-o prisma dihotomica, inclusiv
ca formarea unei legdturi dintre: realitdtile externe si cele interne, intre piete si afacere intre
clienti si actionari, intre creativitate si analiza, Intre promisiuni si realitate, intre prezent si viitor,
lar strategiile concurentiale de marketing dintre companiile concurente sint comparate cu
strategiile de razboi [134, 146].

Trebuie de mentionat doi factori principali, care influenteaza viteza si dimensiunea de
intrare pe piata tarilor cu economie de tranzitie si care ar contribui la cresterea numarului de
cadrul juridico-legal si cunoasterea pietii [123].

Analiza situatiei curente Tn acest domeniul denotd existenta unui spectru foarte larg de
instrumente legislative nationale, insa consideram ca implementarea reformelor si legilor care au
ca obiect reglementarea concurentei prezintd deficiente, in special in ceea ce vizeaza gradul de
conlucrare intre institutiile de resort. Procesul de institutionalizare a normelor legale specifice
economiei de piatd a inceput dupd proclamarea independentei si reformarea tuturor sferelor de
activitate economico-sociald. Principiul liberei concurente si protectiei concurentei loiale este
consfintit de Constitutia Republicii Moldova adoptata la 29 iulie 1994. In conformitate cu Titlul
I, Principiile Generale, al Constitutiei factorii de bazd ai economiei sunt: piata, libera initiativa
economicd, concurenta loiald. Totodatd, articolul 126, aliniatul (1) al legii supreme invoca
urmatoarele: economia Republicii Moldova este o economie de piata, de orientare sociala, bazata
pe proprietatea privata si pe proprietatea publica, antrenate in concurenta libera [163].

Potrivit prevederilor Legii comunicatiilor electronice nr. 241-XV1 din 15 noiembrie 2007,
ANRCETI identificd pietele relevante si efectueaza analiza acestora in scopul determindrii

faptului daca piata respectiva este suficient de competitiva [165]. Analiza pietelor are ca scop
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impunerea, mentinerea, modificarea ori retragerea obligatiilor speciale preventive fatd de
furnizorii cu putere semnificativa pe pietele corespunzatoare.

Un furnizor este considerat ca avand putere semnificativa pe o anumita piata relevanta doar
in cazul in care acesta detine, conform analizei de piatd corespunzatoare, o cotd de piata egala
sau mai mare de 35% si dacd, in urma analizei de piatd, ANRCETI constatd cd pe aceasta piata
nu exista concurenta efectiva [166, 167].

In cazul in care, in urma unei analize de piata realizate in conditiile legii, un furnizor este
desemnat ca avand putere semnificativa pe o piata relevantd, ANRCETI impune acestuia, in
modul stabilit, una sau mai multe dintre urmatoarele obligatii: a) asigurarea transparentei ce tine
de interconectarea retelelor sau de accesul la aceste retele sau la infrastructura asociata; b)
publicarea ofertei de referintd; c¢) neadmiterea discrimindrii in legaturd cu interconectarea sau
accesul; d) evidenta contabild separatd; e) furnizarea inregistrarilor contabile; f) asigurarea
accesului la unele elemente specifice ale retelei si la infrastructura asociata si utilizarea acestora;
g) recuperarea investitiilor, controlul tarifelor si fundamentarea lor in functie de costuri; h)
prezentarea tuturor informatiilor care au stat la baza stabilirii tarifelor si ajustarea acestor tarife
[167].

Tendintele principale atestate pe piata de comunicatii electronice se vor perpetua si in
continuare. Estimarile aratd cd cea mai dinamicd piatd in anul 2016 a continuat sa fie piata
serviciilor de acces la Internet la puncte fixe si mobile, pe aceastd piatd au crescut vanzarile,
traficul de internet si viteza de accesare a acestuia, dar si numarul de abonati, rata de penetrare a
serviciilor respective. Trendul ascendent al acestei piete este stimulat de sporirea gradului de
influentd a internetului asupra vietii cotidiene a cetatenilor, dezvoltarea infrastructurii de acces la
Internet in baza tehnologiilor 3G si 4G, precum si a fibrei optice, de oferte avantajoase si
atractive pentru utilizatori.

In cazul in care vanzirile pe piata de telefonie mobild vor continua si scadi, cifra de
afaceri in sectorul comunicatiilor electronice ar putea sd se diminueze cu circa un procent.
Influenta semnificativd a pietei de telefonie mobild asupra situatiei in sectorul respectiv se
explica prin faptul ca aceasta piatd asigurd jumatate din volumul total al vanzarilor efectuate in
sector.

Cat priveste caracteristica pietii, reflectata in analiza SWOT (Tabelul 3.5), cunoasterea
concurentei joacd un rol hotarator in planificarea de marketing. Compania trebuie sa compare
constant produsele, preturile, canalele de distributie si actiunile de promovare cu cele ale
concurentei. Astfel ea poate identifica avantajele si dezavantajele pe care le are in lupta cu
aceasta, lansand atacuri mai precise asupra concurentei si aparandu-se mai bine de atacurile
acesteia.
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Tabelul 3.5. Analiza SWOT a sectorului de telefonie mobila

PUNCTE TARI ‘ PUNCTE SLABE
» Distanta geografica mica dintre piata de | « Diminuarea numarului utilizatorilor la serviciul de
producere si RM (piatd gazda) telefonie mobila

* Puterea internd a vanzarii cu amanuntul inaltd |  Diminuarea veniturilor din vanzarea serviciilor de
* La momentul intrdrii nu existau alti | telefonie mobila

concurenti, rivali » Largirea programelor de loialitate prin retinerea
* Cresterea volumului total al traficului total de | abonatilor in cadrul unei retele

voce 1n retelele mobile * Ponderea utilizatorilor la PrePay este mai mare
* Portabilitatea numerelor de telefonie mobila decét la PostPay

» Utilizarea serviciului de telefonie mobila prin
reteaua Internet (Skype, Viber)

. OPORTUNITATI | AMENINTARI
» Imbunatétirea parametrilor de calitate pentru | * Fiabilitatea serviciului furnizat
serviciul public de telefonie mobila » Cresterea reclamatiilor serviciilor de telefonie
* Disponibilitatea retelelor de telefonie mobila | mobila
» Satisfactia utilizatorului * Integritatea serviciului

* Cresterea numdrului mediu de minute vorbite | « Scaderea ratei de penetrare a serviciului de
lunar de un utilizator telefonie mobila

« Dinamica trecerii utilizatorilor de pe piata | * Incetinirea cresterii pietei de telefonie mobila
serviciilor de telefonie fixd la serviciile de
telefonie mobila

Sursa: elaborat de autor

Un alt factor, care ar determina intrarea Intarziatd pe piatd poate fi lipsa de informatie
corectd despre oportunitdtile de implementare a noilor produse prin companiile internationale in
certitudinea de sporire a pietii sau schimbarea preferintelor utilizatorilor finali in ceea ce priveste
utilizarea serviciului de telefonie mobila.

In conformitate cu valoare numerici, timpul si tipul investitiilor in economiile de tranzitie
putem vorbi despre doua cdi alternative de intrare a investitiilor straine: actionarea cu prudenta si
amanarea investitiilor majore pentru a evita riscurile incertitudinilor existente si intrarea rapida si
in plina forta pentru a nu pierde posibilitatile de expansiune [146, 148 ].

Ambele optiuni au planificiri si dimensiuni diferite de implicare. In fiecare intrare
planificatd este necesar de a lua in consideratie incertitudinea de piatd si ireversibilitatea
sporirea expunerii de risc. De regula, firmele care au nimerit in mijlocul incertitudinilor mari, nu
mai doresc sa efectueze intrari pe piate specifice.

Sectorul de telefonie mobilad in Republica Moldova 1si cunoaste originile Incepand cu anul
1992, cand a fost initiat procesul de restructurare a ramurii telecomunicatiilor reiesind din
strategia de orientare spre statele europene si din necesitatea crearii unei infrastructuri moderne,

care s asigure integrarea retelelor cu cele europene si mondiale.
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In concordanti cu recomandarile organismelor internationale de specialitate (UIT, CEPT)
Republica Moldova a demarat transformarile institutionale privind separarea functiilor de
reglementare de cele de operare si a postei de telecomunicatii, care au fost urmate de
restructurarea intreprinderilor si elaborarea cadrului legal si de reglementare.

De rand cu majoritatea tarilor din Europa Centrala si de Est, care au intreprins reforme
legislative orientate spre cadrul legal european (Directivele UE din 1997 si 2002), si ca urmare a
conditiilor specifice ale Acordului de aderare a Republicii Moldova la Organizatia Mondiala a
Comertului (OMC) privind serviciile de telecomunicatii de baza, in anul 2000 a fost creata
Agentia Nationala pentru Reglementare in Telecomunicatii si Informatica, care trebuie sa asigure
domeniul telecomunicatiilor si informaticii cu documente de reglementare si standarde tehnice in
conformitate cu legislatia n vigoare si cu strategia de dezvoltare a telecomunicatiilor, activitatea
de acordare, suspendare, retragere, prelungire a licentelor si autorizatiilor In domeniul respectiv,
precum si controlul si contracararea actiunilor indreptate impotriva concurentei.

Odata cu aparitia unor reglementari clare ce vizeazd piata telecomunicatiilor si
consolidarea sectorului per ansamblu au aparut premisele pentru liberalizarea pietei si redarea
unei evolutii dinamice, caracterizata prin restructurare si liberalizare in conditiile unor evolutii
tehnologice de ultima ora.

Astfel, piata telefoniei fixe a fost liberalizata in Republica Moldova incepand cu 1 ianuarie
2004. Serviciile de telefonie mobila au fost lansate in Moldova in standardul NMT 450i in anul
1996. In octombrie 1998 compania Voxtel a lansat prima retea GSM din tara. Al doilea operator
Moldcell a primit licenta de prestare a serviciilor de telefonie mobila celulara in standardul GSM
in noiembrie 1999 si a inceput activitatea operationala in luna aprilie 2000. Densitatea
telefoanelor mobile, la momentul intrarii companiei Moldcell pe piatd, constituia circa 18 %, fata
de 0,3% in anul 1998. Ambele retele de comunicatii celulare acopereau mai mult de 3/4 din
teritoriul tarii, ceea ce asigura accesul la serviciile de telefonie mobila celulara a peste 80% din
populatia tarii.

Politica nationald in domeniul telecomunicatiilor adoptatd in anul 2001 prevede atingerea
densitatii telefonice fixe de 25% si mobile de 15% cétre finele anului 2005 si 35% si respectiv
30% la finele anului 2010. Insa ritmul real de dezvoltare a telefoniei mobile a schimbat aceste
asteptari [167].

Compania Moldcell s-a lansat pe piata telecomunicatiilor mobile din Republica Moldova
pe 28 aprilie 2000. Prin aparitia sa, piata telefoniei mobile cunoaste schimbari substantiale in
in sensul aplicirii in practic a celor mai recente solutii de comunicare mobild. In acest sens, a
revolutionat piata telefoniei mobile din Republica Moldova, fiind primul operator care a

143



implementat tehnologiile, la acel moment, ultraperformante GPRS si EDGE, Moldova situandu-
se astfel printre primele tari ale Europei care dispun de astfel de tehnologii.

Orange Moldova este un operator de telefonie mobila din Republica Moldova, care
activeaza in standardele GSM, UMTS si 4G. Compania a primit licenta de la Ministerul
Telecomunicatiilor in februarie 1998, sub denumirea de Voxtel si s-a lansat comercial in
octombrie 1998. In iulie 2007, Orange Moldova anuntat ci detine un milion utilizatori. Orange
concureaza pe piata serviciilor de telecomunicatii mobile din Moldova cu Operatorul National de
Telecomunicatii Moldtelecom care opereaza reteaua de telefoniec mobila CDMA, UMTS si 4G+
Unité si operatorul GSM, UMTS si 4G Moldcell. Serviciile prestate de Orange sunt telefonie
mobile, internet mobil si fix si transport date.

Moldtelecom este operatorul national de telecomunicatii si totodatda cea mai mare
companie de telecomunicatii din Republica Moldova. La 1 aprilie 1993, in urma restructurarii
sectorului de telecomunicatii din Republica Moldova, a fost infiintatd Intreprinderea de Stat
»Moldtelecom”. La 5 ianuarie 1999, intreprinderea a fost reorganizata in societate pe actiuni,
statul fiind fondator si unic actionar. De-a lungul activitatii sale, Moldtelecom a parcurs o
perioadad de perfectionare si evolutie continud, de la un monopol de stat la o companie deschisa
pentru colaborare, de la traditionala telefonie fixa, panad la cele mai avansate servicii.
Actualmente, Moldtelecom este unica companie care oferd populatiei intreaga gama de servicii
de telecomunicatii: telefonie fixa, telefonie mobila, servicii internet, transport de date si
televiziune digitala.

Conform ultimelor date statistice, in trimestrul III al anului 2015, volumul total al
vanzarilor efectuate de Orange Moldova, Moldcell si Moldtelecom sub marca comerciald Unite a
crescut si a atins cifra de 965,21 mil. lei. Veniturile Moldtelecom si Moldcell provenite din
furnizarea serviciilor de telefonie mobila au Tnsumat 38,8 mil. si 264,7 mil. lei respectiv.
Vanzarile Orange Moldova au alcatuit 661,7 mil. lei. La 30 septembrie 2015, Orange Moldova
detinea, in functie de cifra de afaceri 68,55% din piata, Moldcell — 27,43% si Moldtelecom —
4,02%. Cea mai semnificativd cotd a pietei de telefonie mobila, in functie de numarul de
utilizatori, - de 58,3% - a fost detinutd, de Orange Moldova”, Moldcell a avut o cotd de piata de
34,38%, iar Moldtelecom - de 7,31%.

De mentionat ca sursa primara de studiu in cadrul organizatiilor internationale, ce investesc
in economia de tranzitie reprezintd experienta internationala si relevanta experientei
anterioare, prin evaluarea practicilor de afaceri predominante si preferintele consumatorilor in
pietele gazda. Aceasta experientd reduce riscul care poate fi perceput de eventuala expansiune
suplimentard internationala. Functionand 1n mai multe tari se imbunatateste diversitatea de
evenimente la care o firma expusa, care duce la o baza de cunoastere mai extinsd si mai diversa.
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Ultima este obtinuta prin operatiuni care produce dezvoltarea logisticii, efectuand expansiunea
inteligentei — si astfel se aduna avantajele regiunii respective.

Cu cat este mai similard o potentiala piatd locala cu alte pietii cu care firma deja a
colaborat, cu atat este mai facil de efectuat transferul de cunostinte.

Astfel, compania Moldcell face parte dintr-o familie mare de operatori GSM. Fintur
Holdings BV, care a fost fondata in Olanda. Pachetul de control al Fintur Holdings BV il detine
unul dintre cele mai avansate grupuri de telecomunicatii mobile din lume —TeliaSonera (74%),
care a fost creatd in urma fuzionarii a 2 companii Telia (Suedia) si Sonera (Finlanda). Restul
actiunilor sunt detinute de Turkcell. Fintur Holdings BV devine un holding puternic in regiune
cu investitii in servicii GSM, internet si alte tehnologii moderne. Actionarii Fintur continua sa fie
in fruntea pietei prin investirea capitalului in solutii de ultima ora. Conform pozitiei Fintur,
extinderea bine planificati este un element cheie in cresterea cifrei de afacere. In acelasi timp,
Fintur este actionarul mai multor operatori internationali de telecomunicatii.

France Telecom este actionarul majoritar al companiei Orange Moldova (prin intermediul
diviziei sale de telecomunicatii mobile, Orange SA), cu o cotd 61% din actiuni, dupa ce si-a
marit participatia cu 10 procente 1n februarie 2006, din care 4,33% apartin
operatorului roman Orange Romania, controlat la randul sau de gigantul francez. Pe data de 19
aprilie 2006, actionarii au decis trecerea Voxtel printr-un proces de rebranding in urma caruia a
devenit Orange Moldova la 25 aprilie 2007.Alti actionari ai Orange Moldova sunt Moldavian
Mobile Telephone Bis cu 33,45% si IFC cu 5,55%.

Indiferent de participantii locali, care sunt prezenti in piata gazda, forta locald a vanzarii
cu amdnuntul poate constitui un factor inhibitor in atractivitatea intrarii noilor companii pe piata
tarilor cu economie in tranzitie. In acest context, circa 1/3 din veniturile totale ale furnizorilor
(37%) au fost obtinute pe piata cu ridicata, iar 2/3 - pe piata cu amanuntul. in trimestrul IIT al
anului 2015 numarul utilizatorilor de telefonie mobila s-a micsorat fata de 2014 cu 0,9% si a
constituit circa 4 mil. 332 mii, iar rata de penetrare a serviciilor a fost de 121,8. Timp de 9 luni,
cea mai importanta crestere a bazei de utilizatori, in comparatie cu finele 2014, - de 20,9 mii —a
fost inregistratd de Moldcell. Baza de clienti a acestui furnizor a ajuns la 1 mil. 489 mii. Numarul
utilizatorilor Moldtelecom s-a micsorat cu 56,7 mii si a atins cifra de 316,7 mii, iar numarul
utilizatorilor Orange Moldova cu 5,7 mii si a alcatuit 2 mil. 525 mii.

Unicul operator national, Moldtelecom, incaseaza un venit mediu lunar per utilizator
(ARPU) de telefonie mobila constituie 29,2 lei, mai mic fatd de Orange Moldova si Moldcell.

Important de mentionat cd, raportata la situatia din alte tari/comunitati, rata de penetrare a
serviciului de telefonie mobila in Republica Moldova depaseste media globala (95,5%) cu 27,4
p. p- Acest indicator este cu 3,7 p.p. mai mic decat in Romania si cu 15,2 p.p. mai mic decat in
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Ucraina. Totodata, indicatorul respectiv este cu 1,8 p. p. mai mic decat media in statele UE
(124,7%) si cu 17,7 p. p. mai mic decat media in tarile CSI (140,6%).

Succesul companiilor de telefonie mobila, care au intrat pe piata RM se datoreaza unor
strategii importante (organizationale, cooperative si de afaceri — ofensive si defensive,) pe care
aceastea le-au pus in aplicare. Astfel, strategiile de afaceri, care definesc modul de a intra in
competitie au evoluat pe parcursul anumitor perioade de timp in functie de obiectivele definitorii
pe termen scurt, mediu si pe termen lung.

Initial Republica Moldova reprezenta un segment de piatd suficient de mare pentru a fi
profitabil si companiile au avut o crestere potentiala sporitd. Accentul a fost plasat pe strategii de
ofensiva intr-o sferd cu caracter de pionierat, care presupun adoptarea unor pozitii noi si
instalarea ca lider pe un teren total nou. Aceasta inseamna a fi primul care se extinde pe noi arii
geografice, a Tncerca sa creeze noi segmente prin introducerea produselor cu atribute diferite si
caracteristici care vin cel mai bine in intimpinarea dorintelor noilor clienti. Ideea de baza intr-0
astfel de strategie este de a castiga o pozitie semnificativa pe piata noua.

Odata cu aparitia mai multor companii si acoperirea pietei, pretul a devenit elementul
principal al competitivitatii. S-au schimbat si strategiile de firma, focusindu-se pe producerea si
comercializarea produselor si serviciilor cu costuri mai mici, prin acordarea unei atentii
deosebite cheltuielilor indirecte, metodelor de comercializare, clientilor marginali, minimizarea
costurilor logistice, de stocare, manipulare. Preferintele crescinde ale consumatorilor au impus
directionarea strategiilor spre diversificarea pachetului de servicii - diferentierea prin imaginea
de marca, prin calitatea deosebita a produsului, servicii post vanzare. Avantajele se datoreaza
pentru produsele cu aceiasi marca, deci firma poate obtine profituri mai mari. Loialitatea fi
asigura firmei o pozitie forte in fata competitorilor, iar posibilitatea de a vinde la preturi mai mari
ii permite o mai mare flexibilitate in relatiile cu furnizorii, putand fi acceptate oferte mai scumpe.
Pe intreaga perioada de activitate companiile au tinut cont in strategiile promovate de
contingentul de consumatori si s-au concentrat asupra unui anumit segment de piata prioritar—
tinerii. Strategiile tuturor companiilor se bazeaza pe ideea ca segmentul principal al pietei de
desfaceri, de cumparatori vor fi tinerii. Intrarea noilor companii in economiile de tranzitie pot
contribui la sporirea productivitdtii companiilor nationale, dacd acestea adoptd strategii
piata gazda. Odata cu intrarea pe piata a tuturor agentilor economici, competitia de piata devine
mai stransd, ridicand o barierd la o intrare suplimentard. Totusi, pe masurd ce investitiile
competitive in tara gazda sporesc, se ocupa cele mai bune amplasari geografice si Se epuizeaza
multe altele posibilitati interesante de piata, creand impedimente, care in cele din urma au efect
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ce domina efectul legitimizarii.

Astfel incepand cu anul 2000, cand pe piata Republicii Moldova activau 3 companii in
domeniu, au evoluat si strategiile utilizate. Dacd initial predominau strategiile de ocupare a
pietei, de extindere si crestere, a apdrut necesitatea de a promova strategii concurentiale de
stabilizare si politica urmata de concurentii firmei, in special in materie de lansare de produse, a
fixarii preturilor sau a campaniilor promotionale, ceea ce are o mare influenta asupra vanzarilor.
Se considera ca compania Moldcell se detaseazd de concurentd prin: produse si servicii
superioare, calitatea serviciilor, dezvoltarea relatiilor pe termen lung cu clientii, campanii
promotionale bine gandite si realizate, calitatea si eficienta procesului tehnologic, Increderea pe
care a creat-o in mintea consumatorilor, actiunile promotionale care implica tinerii.

Astfel, pe parcurs a inceput implementarea unor strategii concurentiale ofensive -
avea succes o strategie ofensiva trebuie sa fie lansata la momentul oportun si sd aiba o durata
optima. Momentul lansarii unei strategii ofensive si durata acesteia depinde de o serie de factori,
precum: caracteristicile competitorilor, tipul produselor / serviciilor, caracteristicile strategiei
adoptate. In sustinerea acestor strategii un rol important il are publicitatea, firmele cheltuind
sume importante pentru promovarea produselor si serviciilor oferite [153].

Companiile au diversificat metodele de promovare a ofensivei strategice, utilizand:

1. Atacul pozitiilor tari ale competitorilor — firmele rivale au mers ,,cot la cot”, obtinand
unele avantaje strategice: pret pentru pret, model pentru model, tactica promovarii pentru tactica
promovarii etc. pentru a céstiga o parte sau segmentul de piatd pentru eliminarea elementelor
tari, favorabile ale concurentei.

2. Fortificarea punctelor slabe ale competitorilor presupune orientarea afacerilor firmei
spre regiuni geografice In care rivalii au o piatd scazuta si/sau existd un nivel scdzut al
competitiei. Orientarea spre segmente de cumparatori care au fost neglijate.

3. Initierea unor ofensive de amploare cu scopul de a orienta balanta in favoarea firmei,
pentru a-si proteja pozitia castigatd. Marea ofensivd are cele mai mari sanse de succes cu
conditia cd firma care o promoveaza sa aiba resurse suficiente pentru a intra pe piatd in calitate
de lider cu avantaje competitive: investirea in publicitate, Sponsorizarea unor evenimente
importante pe plan national si mondial, Crearea de diverse promotii.

4. Imbunatitirea  produselor. Orientarea ~ spre  domeniile/caracteristicile
produselor/serviciilor carora rivalii nu le-au acordat suficienta importanta (ex: calitatii,
performantelor tehnice) desi exista disponibilitatea clientilor de a plati un pret suplimentar pentru
anumite facilitati. Orientarea afacerilor spre situatiile in care competitorii au oferit conditii
calitate - pret mai putin avantajoase. Vizarea punctelor slabe ale concurentei are mai mari sanse
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de reusita decat atacul punctelor tari, indeosebi atunci cand o astfel de strategie este o surpriza
pentru competitorii care nu mai pot actiona in timp util.

5. Motivarea angajatilor.

6. Obtinerea celor mai bune pozitii geografice.

7. Loviturile prioritare prealabile - se realizeaza prin crearea imaginii ca firma este cea
mai buna si toti ceilalti sunt outsideri, copiatori.

8. Extinderea capacitatii de productie pentru descurajarea competitorilor.

9. Incercarea de a avea cele mai bune materii prime, materiale, prin contracte pe termen
lung, urmarind sufocarea competitorilor pe aceasta cale.

In scopul protejarii avantajelor competitive ale firmei, micsorarii riscului de a fi surprinsi
de concurentd, sldbirea intensitdtii oricdrui atac strategic, determinarea competitorilor sa renunte
la declansarea unei ofensive strategice, pentru mentinerea pozitiei competitive a firmei
companiile utilizeaza de asemenea si strategii defensive. Cea mai mare parte a acestora prevad
caile posibile de protejare a pozitiei competitive a firmei pe piata: asigurarea gamei sortimentale
care ar inchide orice nisa folosita de competitori; introducerea pe piatd a modelelor, care se
aseamana cu cele pe care competitorii le comercializeaza, mentinerea preturilor la un nivel mai
scazut decat al competitorilor; semnarea unor contracte cu clauze de exclusivitate cu
comerciantii engross-isti; acordarea unor discount-uri pentru un anumit volum al vanzarii,
descurajand astfel exeprimentarea vanzarii altor produse concurentei; oferirea gratuita sau la pret
scazut la produsele firmei pentru uzul personal al salariatilor sau al distribuitorilor; oferirea
informatiilor despre impedimentele folosirii produselor fabricate de concurenti; cresterea
perioadei de garantie pentru produsele proprii peste cea oferitd de concurenti; patentarea
tehnologiilor alternative si protejarea exclusivitatii fabricatiei; sustinerea, participarea dezvoltarii
tehnologiilor alternative; protectia proprietatii asupra know-how-ului incorporat in produse si
tehnologii; achizitionarea in exces a unor rezerve de materii prime, materiale, marfuri, etc.;
renuntarea la furnizorii care i aprovizioneaza si pe competitori.

La etapa actuald, cind deja exista premisele unei piete libere, se folosesc pe larg strategii
concurentiale de genul "atacul de gherila", caracteristici micilor Intreprinzdtori care nu au
resursele necesare pentru un atac de amploare asupra liderilor, strategia avand la baza principiul
"loveste si fugi", actioneaza in momentul, locul si conditiile prielnice, iar principalele proceduri
folosite sunt: aplicarea unei ofensive pe muchie de cutit, bine orientate asupra segmentelor mai
slabe, aparate de competitori; atac frontal, asupra punctelor vulnerabile ale competitorilor, de
exemplu calitatea, diversitatea modelelor, caracteristicile optionale; reclama incorecta - neloiald
st practicile neloiale fatd de client etc.

Astfel, putem constata, cd piata telefoniei mobile reprezintd un sector economic care se
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dezvolta cu ritmuri rapide, atractiv pentru investitii, inclusiv straine, cu o concurentd in crestere,
ceea ce solicitd eforturi deosebite in vederea pregatirii intrarii pe piatd pentru potentialii
investitori straini, in baza unei analize rigoroase a cadrului juridico-legal al tarii-gazda,
cunoasterii particularitatilor pietii, a oportunitdtilor si primejdiilor pe care acestea le contin in
baza unei analize SWOT, decizii si actiuni stipulate in strategiile de marketing, elaborate si
implementate in vederea facilitarii patrunderii intreprinderilor pe piete noi si penetrarii ulterioare

a acestora.

3.4. Concluzii la capitolul 3

Investigatiile cu referinta la evaluarea orientarii de marketing a intreprinderilor ne-a permis
conturarea urmatoarelor concluzii:

e Majoritatea Intreprinderilor nu si-au format incd o orientare de marketing si o conceptie de
marketing suficient de matura, avand preponderent o orientare spre vanzari,

e  Majoritatea intreprinderilor nu dispun inca de cunostintele necesare, de resursele umane si
financiare care sd le permitad sa actioneze in mod eficient pe piatd, intr-un mediu
concurential agresiv si care devine tot mai exigent;

e Aplicarea marketingului strategic se afla in faza incipientd, fiind influentatd de modificarile
frecvente ale componentelor mediului economic, instabilitatea sociald, economica si
politica, ceea ce face dificila cercetarea de marketing, previziunile economice, elaborarea
programelor si planurilor de marketing;

e Strategiile de marketing sunt orientate preponderent spre obiective pe termen scurt, spre
specializare si adresare catre unele segmente de consumatori si sunt limitate, reducandu-se
preponderent la activitati de promovare si vanzare, analiza vanzarilor, unele activitati de
cercetare a pietei si analize ale concurentilor, si mai putin spre obiective pe termen mediu si
lung si spre diferentierea produselor proprii de cele concurente ;

e In cadrul intreprinderilor se resimte lipsa unui sistem eficient de acumulare, prelucrare si
stocare a informatiilor de marketing si orientarea scdzuta spre cercetare.

In scopul validarii rezultatelor studiului s-a recurs la un studiu de caz asupra unor companii
care activeaza in domeniul serviciilor de telefonie mobila, sector economic care se dezvoltd cu
ritmuri rapide si cu o concurentd in crestere, care a demonstrat cd in vederea pregatirii intrarii pe
piata este necesard o analizd riguroasa a cadrului juridico-legal al tarii, a oportunitatilor si
primejdiilor pe care le prezinta piata, acestea urmand sa fie stipulate in strategiile de marketing

in vederea facilitdrii patrunderii si penetrarii pietelor.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Cercetarile si analizele efectuate cu referintd la rolul si importanta concurentei, cadrul
institutional si juridico-normativ al acesteia, calitatea mediului concurential si de afaceri,
perceptia de cdtre intreprinderile autohtone a concurentei si mediului concurential in care
activeazd, a avantajelor si dezavantajelor economiei nationale, a obstacolelor cu care se
confruntd intreprinderile in dezvoltarea activitdtii antreprenoriale, a calitatii asistentei in
promovarea antreprenorialului autohton, a directiilor posibile de dezvoltare, identificarea unor
orientdrii de marketing a intreprinderilor si a rolului acestuia in asigurarea si dezvoltarea
competitivitatii Intreprinderilor, identificarea principalelor puncte slabe si scoaterea in evidentd a
problemelor cu care se confruntd agentii economici in asimilarea conceptului de marketing, a
capacitatii acestora de a disputa oportunitatile oferite de piatd si de a prospera in noile conditii
ale mediului a permis formularea urmatoarelor concluzii:

1. Chiar dacd concurenta a suferit schimbari considerabile in ultimul timp, ea continud sa
joace un rol foarte important in dezvoltarea economica, constituind o forta motrice a progresului
tehnico-stiintific, toate coordonatele mediului concurential fiind orientate spre bunastarea
consumatorului — obiectiv final al functionarii unei piete libere.

. 2.Procesul de formare a mediului concurential in RM poate fi examinat doar in contextul si ca
parte componentd a intregului proces de tranzitie [9]. In acest context, au fost concretizate
principalele premise si factori cu influentd deosebitd asupra formadrii si functiondrii mediului
concurential iIn RM, un rol deosebit in aceasta revenindu-i liberalizarii activitatii economice si
cresterii ponderii sectorului privat [28].
economie deschisa si functionald de piata, preturi libere, taxe vamale mici, sutinerea concurentei
pe piata internd; dominarea proprietdtii private si protejarea acesteia prin lege; un sistem fiscal
bine administrat si transparent; servicii publice de calitate si lipsa coruptiei; o justitie corectd si
respectarea legii de catre toti agentii economici si populatie; asigurarea unei politici fiscale
stabile si transparente, protejarea proprietatii, birocratie eficienta etc

4. Au fost scosi in evidenta factorii cu o influentd mai mare asupra evolutiei marketingului,
printre acestia numarandu-se: internationalizarea si globalizarea afacerilor; cresterea intensitatii
concurentei; modificarea sistemului de valori al consumatorilor; incetinirea ritmurilor de
dezvoltare a pietei; cresterea complexitatii intreprinderilor si organizatiilor.

5. Intreprinderile moldovenesti in mare parte isi imbunititesc competentele de marketing,
din punct de vedere al acceptarii acestui concept, adica a necesitdtii orientarii spre consumatori,
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constientizeaza necesitatea aplicarii si oportunititile pe care le oferda marketingul. Totodata,
majoritatea intreprinderilor nu si-au format incad o orientare cu adevarat de marketing, avind
preponderent o orientare spre vanzari, raimane slaba calitatea activitatii de marketing, tranzitia
spre o eficientd mai mare a marketingului rdmane a fi una lenta, si nu atdt din cauza neacceptarii
de catre managementul entitdtilor economice a gandirii de marketing, cat a punerii in practica a
activitatilor functionale de marketing [8].

6. Elementul central al politicii de marketing al intreprinderilor il reprezinta strategiile de
piata a acestora, care trebuie atat sa raspunda cerintelor mediului extern al Intreprinderilor, cét si
sa valorifice eficient resursele de care dispun. Totodata, strategia de piatd reprezinta un punct de
plecare in fundamentarea si elaborarea celorlalte strategii componente ale strategiei generale de
marketing. In acest context, studiul realizat a scos in evidentd faptul ci doar mai putin de
jumatate din intreprinderile chestionate actioneaza in baza unor strategii de marketing bine
gandite, clare, reale, bine argumentate, care poartd un caracter inovativ si posibile de realizat
[29].

7. In baza studiului realizat s-a constatat, ci doar un numar limitat de companii folosesc un
proces complet de planificare a activitatii de marketing, desi avantajele care pot fi obtinute din
aceasta sunt recunoscute. Planificarea de marketing in cadrul intreprinderilor este efectuatd de
reguld pe termen scurt si mediu, aceastd situatie fiind cauzatd de incertitudinele mediului de
marketing, dar si necesitatea unui volum mai mare de informatii, rezultate din cercetari mai
complexe, in elaborarea planurilor de marketing pe termen lung.

Din concluziile expuse mai sus putem formula urmatoarele recomandari:

1. Atingerea obiectivului de crestere a competitivitatii economice a Republicii Moldova
presupune schimbari calitative radicale in toate domeniile de activitate sociald si economica, iar
un rol deosebit trebuie sd-i revind statului, prin stabilirea si intreprinderea de masuri concrete n
vederea atingerii acestui obiectiv, precum: formarea cadrului legal, asigurarea respectarii
legislatiei si a ordinii publice; asigurarea stabilitatii macroeconomice; continuarea reformei
institutionale; imbunatatirea calitatii serviciilor publice, garantiile sociale si protejarea mediului;
contribuire la dezvoltarea economica printr-o politicd eficienta de mentinere si dezvoltare a
concurentei, investitii Tn educatie si cercetare, inovare, sustinerea dezvoltarii unor ramuri cu un
nivel mai mare de inovare, protejarea proprietatii; asigurarea unor schimbari structurale in
economie, inclusiv prin dezvoltarea antreprenoriatului public. Este firesc, ca statul nu trebuie sa
substituie mecanismele economiei de piatd, dar trebuie sa asigure astfel de reguli ale jocului, care
sa asigure o concurenta libera si corecta pe piata [ 9 ].

2. In misura in care obiectivul de integrare europeani si intentia de integrare in economia
mondiald include RM 1n concurenta natiunilor, se propune a considera evaluarea competitivitatii
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tarii si identificarea unor directii posibile de crestere a acesteia ca o prioritate nationala si o
utilizarea metodelor institutiilor si organizatiilor internationale cu unele adaptari la specificul
tarii noastre [8, 33].

3. Competitivitatea nationald trebuie sa se bazeze pe intreprinderi competitive, care sd-si
identifice corect domeniile de activitate si nisele de piata. In acest context, se propune crearea
focarelor de crestere a competitivitptii, In mod deosebit, a companiilor inovative, indiferent de
domeniul in care activeazd, In vederea sustinerii acestora. Aici trebuie sd fie acceptate si
creditele destinate exportului de bunuri, credite fiscsle, crearea de parcuri industrial, dar si
coparticiparea prin investitii directe in proiecte de perspectiva [ 8 ].
fundamentata pe dezvoltarea unei economii bazate pe cunoastere si inovatii, iar matricea propusa
in lucrare presupune orientarea acesteia spre: lichidarea discrepantelor critice in competitivitate,
dupa care RM ramane cu mult in urma altor state ale lumii, in conformitate cu Rapoartele anuale
pe cunoastere si In RM; asigurarea unei cresteri economice sustenabile, prin folosirea eficientd a
resurselor si responsabilizarea sociald a mediului de afaceri; asigurarea unei unitati sociale in
vederea atingerii obiectivelor propuse, prin unificarea eforturilor statului, mediului de afaceri,
cercetarii, societdtii civile etc, adica asigurarea unui parteneriat eficient intre toti actorii sociali si
de afaceri [36].

5. Aplicarea unui marketing eficient trebuie privit ca un factor important al asigurarii si
dezvoltarii competitivitdtii economice, iar In elaborarea politicii sale de marketing,
intreprinderea trebuie sd porneasca de la primatul consumatorului in cadrul pietei si prezenta
concurentei, iar deciziile strategice si tactice, intregul instrumentar de marketing, programele si
intreprinderii. Devine necesard si reevaluarea modului in care agentii economici isi desfdsoara
activitatea de marketing in vederea acceptarii marketingului ca o filozofie a afacerilor, si nu doar
la nivelul compartimentului de marketing, dar la nivelul intregii intreprinderi [29].

6. La nivel strategic, Intreprinderile trebuie sa tind seama de natura schimbatoare a pietelor,
de complexitatea structurilor pietelor, de fragmentarea pietelor si de concurenta. La nivel tactic,
deciziile trebuie sa se bazeze pe o intelegere mai profundd a clientilor, a nevoilor, dorintelor,

motivatiilor si aspiratiilor acestora. Specialistii in marketing trebuie sa colaboreze cu toate
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subdiviziunile intreprinderilor in vederea asigurarii orientdrii acestora spre piete si clienti, dar si

7. Strategia de marketing, determinata de provocdrile si ocaziile existente pe piata, si care
defineste modalitatile de implicare in competitie, precum si mijloacele necesare pentru aceasta,
trebuie sa fie consideratd drept parte centrala a strategiei de afaceri, definind felul in care
produsele, preturile, canalele de distributie si cele de comunicare trebuie concepute pentru a
obtine succesul dorit. Astfel, strategia de marketing trebuie sa aiba la baza avantajul competitiv,
in sensul identificarii sursei acestuia si a modului de realizare intr-o maniera atragitoare si
profitabila [29].

8. In situatia in care toti concurentii sunt orientati spre a raspunde acelorasi nevoi ale
clientilor, efectudnd studii aprofundate in cadrul acelorasi piete, devine important ca deciziile
strategice s se bazeze pe o manierd distinctd de abordare in raport cu concurentii. In acest
context, drept parte centrala a unei strategii de marketing si factor determinant al succesului in
afaceri trebuie considerata diferentierea, care implica o intreprindere in furnizarea a ceva unic
catre clientii ei tintd, iar unicitatea poate fi asigurata prin preocupare intensd de inovare si
calitatea produselor, modurile in care intreprinderea isi livreaza bunurile si serviciile, oferirea
celor mai bune preturi, felul in care 1si promoveaza pe piata produsele sau orice alt aspect care
modeleaza perceptia clientului cu privire la diferentiere.

Realizarea recomandarilor propuse 1n lucrare va permite ameliorarea mediului concurential
autohton si Tmbunatatirea calitatii strategiilor concurentiale de marketing implementate in cadrul

intreprinderilor autohtone.
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IMPORTANTA BARIERELOR DE INTRARE iN RAMURA

Anexa 1

Evaluarea importantei Evaluarea importantei barierelor de
barierelor de intrare in corelatie intrare in functie de influenta
Gruparea barierelor de cu dimensiunea firmei exercitata de agentii pietei
intrare in ramura pentru firmele mici pentru firmele firmele deja noii intrati statul
mari stabilite pe piati
Tehnologlc_o-structurale 4 ‘. + i 4.
nonstrategice
Tehnolpglco-structurale 4 4 + .. i
strategice
Comportar_nentale 4 4 + 4 +
nonstrategice
Compo_rtamentale N 4 + 4 +
strategice
Legenda: ,+” au cea mai mare importantd sub aspectul intrérii in ramura; agentii pietei influenteaza
marimea barierelor in mod decisiv;
ot sunt destul de semnificative sub aspectul intrarii in ramurd; agentii economici
influenteazd marimea barierelor in mod semnificativ;
ot sunt putin semnificative sub aspectul intrdrii in ramurda; agentii economici
influenteaza marimea barierelor in mod nesemnificativ;
v s sunt nesemnificative sub aspectul intrarii pe piatd; agentii economici nu influenteaza
marimea barierelor.
Sursa: [22]
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Anexa 2
MATRICEA CONCURENTEI REGIONALE

Tipurile concurentei

Verticala Orizontala
- lobbyngul transferulor | - facilitati impozitare pe impozitele locale

o financiare - crearea zonelor speciale
3 s |- lobbyngul programelor | - fixarea preturilor la unele bunuri (de consum, energie)
§ § regionale si a finantarii lor - fixarea nivelului maximal de rentabilitate si de adaos
§ | £ |- facilititi  impozitare pe | comercial
§ = impozitele in bugetul de stat - subventii si credite preferentiale acordate firmelor
= - programe ipotecare
f§ - reglementarea preturilor la imobil
§ L |- elaborarea unor acte | - organizarea manifestarilor politice (forumuri, congrese)
s % normative regionale - dezvoltarea infrastructurii de piata

§ - iesirea pe piata mondiala - dezvoltarea infrastructurii sociale

% |- competitia pentru statutul |- formarea imaginii regiunii

= oraselor, regiunii

Sursa: [61]

0 combinatie optimala a instrumentelor concurentiale care ii va sigura un avantaj competitiv.
Pentru a reprezenta mai bine particularitatile acestor doua categorii de concurenta, cea verticala
si cea orizontald, propunem matricea concurentei regionale. Pentru constructia acestei matrice pe
orizontal sunt plasate tipurile de concurenta, iar pe vertical modalitatile concurentei (financiare si

non-financiare). Cele patru cadrane formate prezintd particularitatile fiecdrei situatii.
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Anexa 3

SETUL DE INDICATORI PENTRU CALCULAREA INDICELUI GLOBAL AL
COMPETITIVITATII

Calitatea institutiilor publice

Infrastructura

Stabilitatea macroeconomica

Sanatatea si educatia primara

Formarea profesionali si educatia universitara
Eficienta pietii bunurilor si a serviciilor
Eficienta pietii muncii

Piata financiara

© ©° N o gk~ w DN PE

Nivelul de dezvoltare tehnologica
10. Dimensiunea pietii interne
11. Competitivitatea companiilor

12. Potentialul inovator

Sursa: [169]
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Anexa 4

CONSOLIDAREA PIETII, DEZVOLTAREA EXPORTURILOR SI IMPORTANTA
ACESTORA PENTRU ECONOMIA NATIONALA

70,0 1
60,0 1
50,0 1
40,0
30,0 1
20,0 1
10,0 1
0,0 1
Foarte [Important
important
in anul 2010 pe termen mediu
Fig. A.4.1. Consolidarea pietei interne
Sursa: elaborat de autor in baza studiului
90,0 - 82,2 82.2
80,0 -/_
70,0 + |
60,0 -/_
50,0 g |
40,04
30,0 -/_
20,0 /
10,0 +
0,0 1
Foarte
important
in anul 2010 pe termen mediu
Fi
g. A.4.2 Dezvoltarea exporturilor
Sursa: elaborat de autor in baza studiului
90.0 822 822
80,0
60,0 —
50,0
400 4— 35,6 37,8
39.0 17 3.3 3.3
20,0 T
’ 4.4 4.4
10,0 +— . :
0.0 : : - : - _ OO0 OO0y
in a. 2010 pe termen in a. 2010 pe termen in a. 2010 pe termen
mediu mediu mediu
Foarte important Important Deloc important
| O Consolidarea pietei interne B Dezwoltarea exporturilor |

Fig. A.4.3. Importanta dezvoltérii potentialului de export al economiei nationale in ansamblu
Sursa: elaborat de autor in baza studiului

166



Anexa 5

FACTORII PRINCIPALI DE ASIGURARE A COMPETITIVITATII NATIONALE

A REPUBLICII MOLDOVA SI IERARHIZAREA ACESTORA

-----

Moldova (in % din numirul total al respondentilor)

Factori Favorabil | Neutru | Nefavorabil

Reglementarea pietei muncii si costul fortei de munca
Costul fortei de munca necalificate 40,9 43,2 15,9
Costul fortei de munca calificate 71,1 20,0 8,9
Conditiile de angajare a cetdtenilor altor state 7,5 67,5 25,0

2. Dinamica si structura pietei muncii
Disponibilitatea unei forte de munca calificate 36,6 31,7 31,7
Flexibilitatea programului de munca 40,5 47,6 11,9
Mobilitatea geografica a salariatilor 26,8 53,7 19,5
3. Nivelul fiscalitaitii
Grila impozitului pe venit 59,1 25,0 15,9
Cota taxei pe valoarea adaugata (20%) 29,6 25,0 45,5
Defalcarile la fondul social (23%) 27,3 20,5 52,3
Alte plati 15,8 47,4 36,8
4. Accesul la surse de finantare
Accesul la credite bancare interne 31,8 18,2 50,0
Accesul la credite bancare externe 11,4 29,6 59,1
Accesul la credite interne pentru sustinerea exporturilor sau alte 214 310 477
instrumente financiare de sustinere a exportului ' ' ’
Accesul la capital de risc 12,5 37,5 50,0
Finantarea din surse proprii 27,3 36,4 36,4
Accesul la fonduri de investitii 14,0 32,6 53,5
5. Rata de schimb a leului fata de Euro si Dolar 14,3 45,2 40,5
6. Mediul de afaceri
Reglementarile afacerilor 18,2 54,6 27,3
Infrastructura de inovare, cercetare si dezvoltare 15,6 26,7 57,8
Protectia proprietatii intelectuale 25,0 34,1 40,9
Implementarea tehnologiilor moderne 31,8 27,3 40,9
Infrastructura de transport 13,3 26,7 60,0
Infrastructura telecomunicatiilor; inclusiv Internet 51,1 40,0 8,9
7. Relatiile de parteneriat
Cu administratia publica centrald 22,7 47,7 29,6
Cu administratia publica locala 22,2 44 4 33,3
Cu inspectoratul fiscal 35,6 444 20,0
Cu institutiile de control 20,0 40,0 40,0
Cu mediul academic si centrele de inovare 26,7 35,6 37,8
Cu Camera de Comert si Industrie 35,6 48,9 15,6
Cu asociatiile profesionale 26,7 46,7 26,7

Sursa: elaborat de autor
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Anexa 5 (continuare)

Resursele umane §ifactorii social-psihologici (asigurarea cu

fortd de munc, calificarea pers onalului, ﬂuctuaga cadrelor
Activitatea de productie, tehnologii si echipamente

(capacitat de producte, tehnologii folosite, stimularea
Pozitia intreprinderii pe pietele sale, activitatea de marketing

sivanzare (cifra de afaceri, patrunderea_produselor in
Eficacitatea sistemului de conducere (numarul de niveluri de

conducere, descentralizarea procesului decizional, talentul
Produsele intreprinderii (calitate, unicitate, protectie legala

etc.)
Puterea financiara a intreprinderii (rata lichiditatji, structura

activelor, programe investitionale etc.)

0,0

intreprinderilor
Sursa: elaborat de autor in baza studiului
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Anexa 6

ACTIVITATI DE MARKETING DESFASURATE IN CADRUL INTREPRINDERILOR

analiza vanzarilor

analizele si studiile de piata (ale cererii, ofertei, nevoilor consumatorilor)
studierea si analiza concurentei

activitati de publicitate si promovare a vanzarilor

participari la targuri si expoztji

negocierea si incheierea contractelor de livrare, vanzare-cumparare
identificarea unor noi piete sau segmente de piata

elaborarea strategiei de marketing al intreprinderii

stabilirea si evaluarea preturilor de vanzare

0,0 100 200 300 400 500 600 700 80,0 90,0

evaluarea periodica a rezultatelor activitatii de marketing 62,5
elaborarea planurilor si a programelor de marketing 62,5
62,5

cercetarea, dezvoltarea si asimilarea unor produse sau servicii noi

participarea la elaborarea strategiei generale de dezvoltare a intreprinderii
activitati de logistica (obtinerea, inregistrarea si executarea comenzilor,
. . stocare, pastrare, expediere, transportare etc.) . i
vizite la sediul clientilor in scop de prezentare a produselor si informarea
) reciproca s

evaluarea produselor existente glﬁ punct de vedere al competitivitatii si

elaborarea r.ecorHandlérilorgi rrT:odiﬂc“rilornec sa{ege tru aface |
organizarea livrarii produselor in conformitate cu confractele de livrare sau

vanzare-cumparare
prognoza vanzarilor pe linii si tipuri de produse
colectarea datelor economice generale referitoare la producere, marketing,
vanzari, a statisticilor necesare pentru stabilirea preturilor, interpretarea si

52,1
52,1

52,1

T
460 480 500 520 540 560 580 600 620 640

evaluarea noilor produse propuse pentru lansarea pe piata sia |
posibilitatilor de prezentare a acestora pe piata i

restructurarea gamei de produse a intreprinderii

determinarea tipurilor, calitatii, cantitatii si caracteristicilor produselor 7

" . Intreprinderii L o i

cooperarea cu agentii externi ai intreprinderii (angrosisti, detailisti, centre

de cumparare etc.) i
prestarea serviciilor post-vanzare

identificarea si stabilirea metodelor de distributie

urmarirea produselor in consum
elaborarea si desfasurarea programelor de relatii cu publicul, care sa

o vizezeimbu-naté%e_aima inii firmej |
activitati de marketing direct (vanzari prin corespondenta, vanzari prin

catalog etc.) i
altele

0,0 50 10,0 150 200 250 30,0 350 400 450 500

Sursa: elaborat de autor in baza studiului
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Anexa 7

METODOLOGIE DE CALCUL PENTRU COMPETITIVITATE SI CONVERGENIA
anii 2010-2011

Locul Locul in Tara Ind 1 Ind 2 Ind 3 C LOC WEF
calculat UE

1 2 3 4 5 6 7 8

28 Moldova 41 3,59 2,89 94
coeficienti 1 1 1 14,83256

26 Roméinia 4,36 4,18 3,24 67
coeficienti 1 1 1 10,09934

1 1 Suedia 5,89 511 551 2
coeficienti 1 1 1

2 2 Germania 5,89 511 5,51 5
coeficienti 1 1 1 0,086032

3 3 Finlanda 5,87 5,09 5,43 7
coeficienti 1 1 1 0,122119

4 4 Olanda 5,82 5,24 5,16 8
coeficienti 1 1 1 0,301083

5 5 Danemarca 5,86 5,2 5,15 9
coeficienti 1 1 1 0,310744

6 6 Anglia 5,58 5,28 4,98 12
coeficienti 1 1 1 0,644666

8 7 Norvegia 5,65 5,13 4,83 14
coeficienti 1 1 1 0,875622

9 8 Franta 5,67 5,09 4,83 15
coeficienti 1 1 1 0,883477

7 9 Austria 5,67 4,93 4,97 18
coeficienti 1 1 1 0,776767

10 10 Belgia 5,45 5,01 4,91 19
coeficienti 1 1 1 0,973898

11 11 Luxemburg 5,81 4,92 4,76 20
coeficienti 1 1 1 1,073989

12 12 Irlanda 5,18 4,68 4,55 29
coeficienti 1 1 1 2,379587

14 13 Estonia 5,38 4,52 3,9 33
coeficienti 1 1 1 4,337653

13 14 Cehia 491 4,66 4,19 36
coeficienti 1 1 1 3,851325

20 15 Polonia 4,69 4,62 3,76 39
coeficienti 1 1 1 5,910761

16 16 Spania 5,13 4,56 3,96 42
coeficienti 1 1 1 4,385566

15 17 Slovenia 5,18 4,33 4,08 45
coeficienti 1 1 1 4,372123

18 18 Portugalia 5,01 4,36 3,98 46
coeficienti 1 1 1 4,923786

21 19 Lituania 4,77 4,28 3,79 47
coeficienti 1 1 1 6,303207

17 20 Italia 4,84 4,33 4,11 4 48
coeficienti 1 1 1 4,888974

19 21 Malta 5,08 4,31 3,88 50
coeficienti 1 1 1 5,2786

22 22 Ungaria 4,65 4,38 3,71 52
coeficienti 1 1 1 6,672643

23 23 Slovacia 4,77 4,43 3,54 60
coeficienti 1 1 1 7,001681

25 24 Letonia 4,6 4,08 3,37 70
coeficienti 1 1 1 9,070961

27 25 Bulgaria 4,43 4,07 3,22 71
coeficienti 1 1 1 10,30333

24 26 Grecia 4,49 4,12 3,41 83
coeficienti 1 1 1 9,061165

Sursa [37]
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Anexa 8

STRATEGIILE DE PIATA ALE INTREPRINDERILOR

20,8%

79,2%

| [ Strategia cresterii B Strategia mentinerii |

2,1%

25,5%

72,3%

O Strategia activd B Strategia anticipativd O Strategia pasiva |

Fig. A.5.1. In dependenta de pozitia intreprinderilor fata
de dinamica pietei (dezvoltare, stagnare sau regres)

Fig. A.5.2. In dependenta de pozitia intreprinderii fata de
structurile pietei

10,4%

O Strategia nediferentjatd M Strategia diferentjatd O Strategia concentraté |

0,0%

O Strategia exigentelor ridicate B Strategia exigentelor medii
0O Strategia exigentelor reduse

Fig. A.5.3. In dependenta de pozitia intreprinderii fata
de structurile pietei

Fig. A.5.4. In dependenta de pozitia firmei fatd de
exigentele pietei

31,1%
37,8%

0,0%

31,1%

@ Strategia ofensiva

B Strategia defensiva: de mentinere a cotei de piatd
O Strategia defensiva: de restrangere a cotei de piata
O Strategia de colaborare cu concurentji

Fig. A.5.5. In dependenti de pozitia (atitudinea)
intreprinderii fata de concurenti

Sursa: elaborat de autor in baza studiului
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Anexa 9

CERCETARI DE MARKETING iN SCOPUL FUNDAMENTARII POLITICII DE
PRODUS, DE DISTRIBUTIE, DECIZIILOR REFERITOARE LA PRET, DE
PROMOVARE SI STIMULARE A VANZARILOR

cercetarea produselor concurente

analiza produselor intreprinderii i a masurii in care acestea T
corespund cerintelor consumatorilor i

studii comparative ale produselor competitive 69,8

optimizarea gamei de produse si a volumului de productie 60,5

46
46,5

ol

analiza produselor similare a intreprinderilor de peste hotare

analiza asigurarii cu materii prime si a costurilor materiei prime 3
analiza cheltuielilor de productie pe game si tipuri de produse si a ] 3
posibilitatilor de micsorare a acestora i

stabilirea unor noi domenii de utilizare a produselor intreprinderii 30,2

2
2

cercetari in scopul protejarii legale a produselor intreprinderii 27,9
elaborarea unor recomandari referitoare la reprofilarea intreprinderii 14.0
)
T T T T T T T

si a activitatilor desfasurate pornind de la posibilitatile reale
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Fig. A.9.1. Cercetari de marketing in scopul fundamentarii politicii de produs (in % din totalul
intreprinderilor).

analiza nivelului de calificare a personalului implicat in vanzari 535
)

elaborarea documentelor necesare procesului de primire, prelucrare |

si indeplinire a comenzlor A8,8
studierea nivelului de dezvoltare a retelei de distributie pentru

produsele intreprinderii si a particularitatilor distributiei pe categorii | 6,5

analiza activitatji retelei de distributie a intreprinderii 442

elaborarea unor propuneri privind deschiderea reprezentantelor | 419
intreprinderii pe anumite piete !

analiza utilizarii mijloacelor de transport 34,9
cercetarea eficientei intermediarilor in distribuirea produselor |

. . . 27,9
intreprinderii |
analiza cerintelor fata de canalele de distributie pe piata interna si 279
externd ’
0 10 20 30 40 50 60

Fig. A.9.2. Cercetari de marketing in scopul elaborarii politicii de distributie (in % din totalul
intreprinderilor).
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Anexa 9 (continuare)

analiza preturilor la produsele concurente
studierea modalitatilor de formare a preturilor ] 63,6 773
analiza corelatiei calitate-pret ] 61,4
previziuni asupra reactiilor consumatorilor §i concurentilor la preturi ] 52,3
aprecierea pragului de rentabilitate pentru diferite niveluri de prefuri | 50,0
analiza corelatiei pref de vanzare-pret de cost ] A7, 7
stabilirea raportului dintre prefuri la diferite produse | a7,7
aprecierea profiturilor si a volumului necesar de vanzare ] 40,9
studierea interdependentei oferta — pret — cerere | 40,9
elaborarea unor recomandari referitoare la preful de vanzare | 8,6

previziuni asupra perspectivelor preturilor 318

altele 2,3

00 100 20,0 30,0 400 500 600 700 800

Fig. A.9.3. Cercetari de marketing in scopul fundamentarii deciziilor referitoare la pret (in % din
totalul intreprinderilor)

81,0

stabilirea modalitatilor de stimulare a vanzarilor si a mijloacelor financiare
necesare

analiza eficientei mijloacelor i metodelor de reclamd

;analiza eficientei activitatilor de promovare

studierea practicii mondiale in domeniu

2,4

altele

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Fig. A.9.4. Cercetari de marketing in scopul elaborarii politicii de promovare si stimulare a
vanzarilor (in % din totalul intreprinderilor)

Sursa: elaborat de autor in baza studiului
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Anexa 10

<=5EM

ACADEMIA DE STUDII ECONOMICE DIN MOLDOVA

Centrul de Cercetare Economica

CHESTIONAR

Cercetarea este efectuati in cadrul proiectului de cercetare
07.411.10.A01 ,,Directii si posibilitati de asigurare si dezvoltare

oooooo

Conducatorul proiectului —
Gr. Belostecinic,
prof. univ., dr. hab., membr. coresp. al ASM

Chestionarul completat poate fi returnat in biroul 301, bl. ,A”, ASEM (str. Mitropolit
G. Banulescu-Bodoni, 61). Pentru informatii suplimentare ne puteti contacta la
numerele de telefon 22-41-28,40-27-09, intre orele 8%-17%° sau e-mail:
anticamera@ase.md.

Chisinau, 2014
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in loc de prefata

Nimic pe lume nu are o fortd mai mare ca o idee a carei vreme a SOSit.
Victor Hugo

Ocaziile mici sunt adeseori inceputul unor mari initiative.
Demostene

Un calator fara cunostinte este ca o pasdre fara aripi.
Sa’di, Gulistan (1258)

Niciodata nu este suficient cat stim despre piata si concurenta.
Anonim

Marketingul are importanta atdt de mare, incat nu poate fi tratat ca o
functie separatd. El reprezintd intreaga afacere privitd din punctul de
vedere al rezultatului final, adicd prin prisma clientului ... Succesul unei
afaceri nu este determinat de producator, ci de client.

Peter F. Drucker

Marketingul cuprinde toate activitatile prin care o firma se adapteaza intr-
un mod creativ si profitabil la mediul in care opereaza.
Ray Corei

Marketingul este o forma civilizatd de lupta, in care majoritatea batéliilor
se castiga folosind cuvinte, idei si gandire ordonata.
Albert W. Emerj

Intreprinderile bogate nu fac marketing pentru ci au bani, ci au bani
pentru cd fac marketing.
Guy Serraf

Ancheta de fata isi propune drept scop identificarea unor directii posibile de dezvoltare a

......

.......

Ancheta urmeaza sa identifice principalele puncte slabe si sd scoatd in evidenta problemele cu
care se confruntd agentii economici in asimilarea conceptului de marketing, a capacitdtii acestora
de a disputa oportunitatile pe care le ofera piata si de a prospera in noile conditii ale mediului.

Raspunsurile Dvs. nu vor fi divulgate, iar informatia obtinuta va fi utilizata doar in
scopuri stiintifice.

—I Dacd nu cunoasgtefi raspunsul la intrebare, lisati necompletat. |

1. Va rugam sa ne comunicati unele date generale despre intreprinderea Dvs.:
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Denumirea intreprinderii

Forma organizatorico-juridica

Tipul de proprietate

Numarul de personal

Cifra de afaceri (anuala)

Domeniul (domeniile) prioritar de activitate

Numele si prenumele respondentului, postul ocupat

2. Indicati structura capitalului social al intreprinderii Dvs.

Da Nu
1. Capital public O O
2. Capital privat a O
3. Capital mixt (public si privat) a O
4. Capital strain (100%) O O
5. Capital strain, filiala a unei companii straine O O
6. Capital mixt (intreprindere mixta, cu capital autohton si strain) a O

3. Pentru ultimii ani de activitate pentru intreprinderea Dvs. este specifica urmatoarea tendinta in
evolutia principalilor indicatori cu caracter economic (notati cu semnul X in dreptul fiecaruia):

Ut e Lt 1 crestere mentinere descrestere
Indicatori ¥ o

. Numarul personalului angajat

. Domeniile de activitate

. Gama de produse a intreprinderii

. Numarul de piete pe care activati

. Volumul vanzarilor (cifra de afaceri)
. Cota de piata (pe piata interna)

. Profiturile

. Presiunea concurentei

. Incertitudinile si riscurile in afaceri

OO |INO|O | [W|IN|(—-

4. Indicati volumul si repartizarea geografica a vanzarilor din anul 2013

mii lei % din total
1. Vanzari totale 100

2. Inclusiv pe piata interna

3. Inclusiv pe piata externa, din care:
« in tarile CSI
« intarile UE 27
e In alte tari

5. Descrieti unele evolutii (crestere &, mentinere =, descrestere ) pentru cele mai importante 3
produse ale intreprinderii (incercuiti varianta de raspuns)

Produsul 1 Produsul 2 Produsul 3
(indicati) (indicati) (indicati)
Volumul vanzarilor totale
a) pe parcursul anului 2013 a | = a4 e A A | A
b) previziunea pentru anul 2014 Al | A |d | = | A d | | &
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Volumul vanzarilor pe piata interna

a) pe parcursul anului 2013 a | = S | A = A = A
b) previziunea pentru anul 2014 Al e || d | = | A > | A
Volumul vanzarilor pe pietele externe
a) pe parcursul anului 2013 Al 2 | | d|l 2| A 2 | &
b) previziunea pentru anul 2014 Al e || d | = | A 5 | &
Pozitia competitiva a intreprinderii pe parcursul anului 2009
a) pe piata interna a | = S | A = A 5 | A
b) pe piata externa Al e || d | = | A 5 | &
Volumul stocurilor de produse finite
a) pe parcursul anului 2013 a | = S | A = A 5 | 4
b) previziunea pentru anul 2014 Al e || d | = | A 5 | &
6. Indicati principalele obstacole (dificultati) intdmpinate in dezvoltarea activitatilor
antreprenoriale in ultimii ani si gradul de importanta a acestora, ca obstacole:
Foarte Deloc
. Important | .
important important
1. Politicile publice impovaratoare (autorizatii, avize, politica
. 2 O O O
fiscala etc.)
2. Cererea insuficienta pentru produsele intreprinderii O O O
3. Lipsa forfei de munca calificate O O O
4. Costul inalt al fortei de munca calificate O O O
5. Cunostintele tehnice putin disponibile in cadrul
N . i O O O
intreprinderii
6. Accesul limitat la creditele bancare O O O
7. Costurile nalte ale creditarii O O O
8. Perioada scazuta a creditarii O O O
9. Problemele in aprovizionarea cu materie prima O O O
10. Lipsa unor deprinderi de activitate in noile conditii ale
o O O O
mediului
11. Alte (Va rugam, specificati) O O O

7. Varugam sa evaluati importanta dezvoltarii potentialului de export al intreprinderii Dvs.

_ Foarte Important _ Deloc
important important
Evaluati importanta pentru intreprindere in 2014
1. Consolidarea pietei interne O O O
2. Dezvoltarea exporturilor O O O
Evaluati importanta pentru intreprindere pe termen mediu (3-5 ani)
3. Consolidarea pietei interne O O O
4. Dezvoltarea exporturilor O O O

8. Va rugam sa evaluati importanta dezvoltarii potentialului de export al economiei nationale in

ansamblu.
Foarte Deloc
important I giglatet important

Evaluati importanta pentru economia nationala in 2014

1. Consolidarea pietei interne O O O

2. Dezvoltarea exporturilor O O O
Evaluati importanta pentru economia nationala pe termen mediu (3-5 ani)

3. Consolidarea pietei interne O O O

4. Dezvoltarea exporturilor O O O

9. Va rugam sa indicati in ce masura competitivitatea intreprinderii pe pietele externe depinde
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de:

Foarte Deloc
important Important important
1. Pretul marfurilor O O O
2. Calitatea marfurilor O O O
3. Nivelul inovativ al marfurilor O O O
4. Notorietatea marcii si a intreprinderii O O O
5. Serviciile acordate in perioada post-vanzare O O O
6. Reteaua de distributie O O O
7. Apropierea pietelor externe de desfacere O O O
8. Corespunderea marfurilor cerintelor consumatorului O O O
10. Iintreprinderea Dvs. a beneficiat pe parcursul ultimilor ani de asistentd in promovarea
exporturilor:
Da Nu

1. Din partea institutiilor Republicii Moldova O O
2. Din partea institutiilor altor state, inclusiv din tarile importatoare O O
11. Cum apreciati calitatea serviciilor de sustinere si promovare a exporturilor acordate de:

Satisfa- Nesatisfa- Nu

catoare catoare utilizez
1. Departamentul Vamal al Republicii Moldova O O O
2. MIEPO (organizatia de sustinere si promovare a O O O

exporturilor)

3. Institutiile bancare (acreditive, garantji bancare) O O O
4. Institufiile de asigurare O O O
5. Camera de Comeri si Industrie a RM O a O
6. Asociatiile profesionale O O O
7. Companiile de consultanta O O O

12. Va rugam sa apreciati factorii principali de asigurare a competitivitatii nationale a Repubilicii
Moldova in comparatie cu alte tari din lume (ca fiind favorabili, neutri sau nefavorabili

Factori

Favorabil

Neutru

Nefavorabil

Reglementarea pietei muncii si costul fortei de munca

1.1. Costul fortei de munca necalificate

1.2. Costul fortei de munca calificate

1.3. Conditiile de angajare a cetatenilor altor state

O
O
O

O
O
O

O
O
O

2. Dinamica si structura pietei muncii

2.1. Disponibilitatea unei forte de munca calificate

2.2. Flexibilitatea programului de munca

2.3. Mobilitatea geografica a salariatilor

ojojg

ojojg

ojojo

3. Nivelul fiscalitatii

3.1. Grila impozitului pe venit

3.2. Cota taxei pe valoarea adaugata (20%)

3.3. Defalcarile la fondul social (23%)

3.4. Alte plat

ogojg

ogoig

ogoig

4. Accesul la surse de finantare

4.1. Accesul la credite bancare interne

4.2. Accesul la credite bancare externe

4.3. Accesul la credite interne pentru sustinerea exporturilor
sau alte instrumente financiare de sustinere a exportului

ogog

ogg

ogg

4.4. Accesul la capital de risc

4.5. Finantarea din surse proprii
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4.6. Accesul la fonduri de investitii O O O
5. Rata de schimb a leului fata de Euro si Dolar O a O
6. Mediul de afaceri
6.1. Reglementarile afacerilor a O O
6.2. Infrastructura de inovare, cercetare si dezvoltare O O O
6.3. Protectia proprietatii intelectuale O O O
6.4. Implementarea tehnologiilor moderne a O O
6.5. Infrastructura de transport O O O
6.6. Infrastructura telecomunicatiilor; inclusiv Internet O O O
7. Relatiile de parteneriat
7.1. Cu administratia publica centrala O O O
7.2. Cu administratia publica locala O O O
7.3. Cu inspectoratul fiscal a O O
7.4. Cu institutiile de control O O O
7.5. Cu mediul academic si centrele de inovare O O O
7.6. Cu Camera de Comert si Industrie a O O
7.7. Cu asociatiile profesionale a a O

13. Va rugam sa clasati in ordinea descrescatoare (rating 1 — cel mai important) avantajele si
dezavantajele economiei nationale in comparatie cu alte tari dupa factorii si codurile din

tabelul de mai sus (intrebarea 12):

Rating 1 Rating 2 Rating 3

1. Principalele avantaje

2. Principalele dezavantaje

Ca exemplu, ca avantaj, este apreciat costul fortei de munca calificate, respectiv, plasam in pozitia rating 1 codul
1.2, iar ca dezavantaj principal — ,, infrastructura de transport”, plasind codul 6.5 in dreptul pozitiei ,, Principalele

dezavantaje”. Similar — rating 2 si rating 3

14. Care sunt directiile posibile de dezvoltare a intreprinderii Dvs. pentru urmatorii 3-5 ani?

O pastrarea actualei specializari a intreprinderii paralel cu largirea gamei de produse;

O elaborarea de produse noi in cadrul actualei specializari a intreprinderii;

O I1ansarea produselor actuale si de perspectiva pe piete noi;

O diversificarea domeniilor actuale de activitate

15. Considerati ca evolutiile din mediul extern in care activeaza intreprinderea au asupra

intreprinderii Dvs. un impact:

Mediul / Impact

Pozitiv

Neutru Negativ

Demografic

Economic

Politico-institutional

Tehnologic

Socio-cultural

Natural

International

16. Considerati ca fenomenul globalizarii are asupra economiei Republicii Moldova un impact:

O

Mai mult pozitiv

O O

Mai mult negativ Nici/nici

17. In opinia Dvs., in cadrul pietelor pe care activati, potentialul nevalorificat este:

O
Foarte mare

O O
Mare Nici/nici

O O O
Mic Foarte mic Lipseste
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18. Considerati ca intrarea / lansarea pe piata autohtona poate fi apreciata ca fiind:
O O O O O
Foarte dificila Dificila Accesibila Usoara Foarte usoara

19. Principalele dificultati cu care va confruntati in vederea extinderii pietei intreprinderii Dvs. {in
de (indicati 3 dificultati mai importante):

bariere tarifare;

bariere non-tarifare;

insuficienta mijloacelor financiare;

imagineallipsa de imagine a tarii de origine;
capacitatea de cumparare limitata a consumatorilor;
comportamentul/reactia consumatorilor;

lupta concurentiala dur3;

OO0OooOooOooOooOoao

altele (indicatji)

20. Considerati ca pe pietele pe care activati in prezent exista o concurenta:
puternica (peste 10 concurentj);

moderata (4-10 concurentj);

slaba (1-3 concurentj);

OoO0oOoo

concurenta lipseste.

21. Considerati ca fiind concurenti principali pe pietele pe care activati (notati cu semnul X):
Intreprinderile (produsele) autohtone;

Intreprinderile stréine (cu capital strain 100%) care activeaza pe piata Republicii Moldova
(produsele acestora);

Intreprinderile cu capital mixt (strdin si autohton) care activeazd pe piata Republicii Moldova
(produsele acestora);

Produsele importate pe piata Republicii Moldova.

O O OO0

22. Considerati ca Statul se implica in protectia concurentei (asigurarea si dezvoltarea unui mediu
concurential) in Republica Moldova:
O O O O O

Foarte activ Activ Nici/nici Pasiv Foarte pasiv

23. Considerati ca Statul ar trebui sa adopte o politica mai protectionista fata de intrarea firmelor
(produselor) straine pe piata autohtona?
O O O O O

Categoric da Da Sida/ sinu Nu Categoric nu

24. Apreciati concurenta din ramura in care activati ca fiind:
O a) deschisa, corecta, fard excese, in limitele admise de legislatia in vigoare;
O b) netransparentd, neloiala, cu incalcarea normelor de drept;
O sia)sib)

25. In cazul unor acte de concurenti neloiala, acestea, preponderent, se refera la (notati 3 variante
din lista de mai jos):

O raspandirea unor informatii false sau neautentice care aduc prejudicii de imagine;

O inducerea n eroare a cumpéaratorilor privitor la modul si locul fabricarii, proprietatile de consum,
utilitatea consumului si calitatea marfurilor;

O folosirea unor comparari neloiale in scopuri publicitare pentru marfurile produse sau
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comercializate cu marfurile altor agenti economici;

O folosirea neautorizatd, integral sau partial, a marcilor comerciale, emblemelor, formei,
ambalajului si aspectului exterior al marfii unui alt agent economic;

[0 obtinerea nelegitima, folosirea sau divulgarea informatiilor ce constituie secretul comercial al
unui alt agent economic.

26. Va rugam sa indicati, din lista de mai jos, 5 din obiectivele economice esentiale spre care se
orienteaza intreprinderea Dvs. in elaborarea strategiilor sale de dezvoltare:

Dezvoltarea intreprinderii;

oo

Diversificarea activitatilor desfasurate;

Volumul vanzarilor;

Cresterea sau consolidarea cotei de piat3;
Volumul profiturilor si nivelul rentabilitatii;
Patrunderea pe noi piete;

Cresterea competitivitatii produselor;
Remunerarea muncii personalului;

Imaginea intreprinderii $i produselor sale pe piata;
Altele (indicati)

OO0O0O0oOo0oag

27. Va rugam sa indicati, din lista alternativelor indicate mai jos, strategiile de piata de care se
conduce, preponderent, intreprinderea Dvs.

A. In dependenta de pozitia intreprinderii fatd de dinamica pietei (dezvoltare, stagnare sau
regres):

[0 Strategia cresterii;
O Strategia mentineri;

_ [ Strategia restrangerii.
B. In dependenta de pozitia intreprinderii fata de structurile pietei:

[0 Strategia nediferentiata;
[0 Sstrategia diferentiata (aplicarea unui tratament distinct diferitelor segmente din cadrul pietei);

) O Strategia concentratd (concentrare asupra unuia sau catorva segmente din cadrul pietei).
C. In dependenta de pozitia firmei fata de schimbarile pietei:

O Strategia activa;
O Strategia anticipativa;

0O strategia pasiva.
D. In dependenta de pozitia firmei fata de exigentele pietei:

O strategia exigentelor ridicate;
O strategia exigentelor medii;

B O strategia exigentelor reduse.
E. In dependenta de pozitia (atitudinea) intreprinderii fata de concurenti:

[0 strategia ofensiva (agresiva);
O strategia defensiva:
- 0 de mentinere a cotei de piat3;
- O de restrangere a cotei de piata.
O strategia de colaborare cu concurentii.

28. Strategiile de lupta concurentiala adoptate de intreprinderea Dvs. sunt axate preponderent pe:
(notati 5 directii mai importante din lista de mai jos, respectiv, cu locul 1 — cea mai importanta,
locul 2 — mai putin importanta s.a.m.d.)

O cCalitate mai potrivita;
OO Preturi mai favorabile;
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OO0O0OO0O0O0a0

Servicii aferente vanzarii si post-vanzarii;

Inovare continua;

Innoirea continu& a gamei de produse;

Diferentierea produselor proprii de cele concurente;

Specializare si adresare unor segmente concrete de consumatori;
Publicitate / informare;

Personal calificat;

Altele (indicati)

29. Va rugam sa ierarhizati, din lista de mai jos, factorii principali de asigurare a competitivitatii
unei intreprinderi, respectiv, celor mai importanti li se atribuie locul 1, mai putin importanti —
locul 2 s.a.m.d. Se admite plasarea pe acelasi loc a doi si mai multi factori:

O

O O OO O

Puterea financiara a intreprinderii (rata lichiditatii, structura activelor, programe investitionale
etc.);

Activitatea de productie, tehnologii si echipamente (capacitati de productie, tehnologii folosite,
stimularea activitatii inovationale, varsta utilajului etc.);

Produsele intreprinderii (calitate, unicitate, protectie legala etc.);

Eficacitatea sistemului de conducere (numarul de niveluri de conducere, descentralizarea
procesului decizional, talentul conducerii etc.);

Resursele umane si factorii social-psihologici (asigurarea cu forta de munca, calificarea
personalului, fluctuatia cadrelor etc.);

Pozitia intreprinderii pe pietele sale, activitatea de marketing si vanzare (cifra de afaceri,
patrunderea produselor in consum, activitatea de publicitate etc.).

30. Va rugam sa apreciati pozitia intreprinderii Dvs., dupa principalii indicatori de asigurare a

»foarte slaba”, ,slaba”, ,nici/nici”, ,puternica” si ,foarte puternica” (colonitele 2-6), la fel,
pozitia intreprinderii proprii, la general, in raport cu principalii concurenti pe piata interna,
notiand cu semnul ,,+” — ,mai buna” sau ,-” — ,mai slaba” (colonita 7) dupa fiecare din
indicatorii mentionati mai jos.

Pozitia intreprinderilor

Pozitia in
. - o _ Foarte | raport cu
Indicatorii analizati Foarte | Slaba NI_CI_/ Pu_te_r- puter- | principalii
= nici hica s = .
slaba nica |concurenti
”+”1 ”'”
1 2 3 4 5 6

Puterea financiara

1.1. Rata lichiditatii.

1.2. Structura activelor.

1.3. Nivelul de autofinantare.

1.4. Circuitele financiare.

1.5. Raportul dintre cifra de afaceri si active.

1.6. Raportul dintre capitalul circulant si cel fix.

1.7.Programe investitionale.

1.8. Resurse investitionale.

1.9. Rentabilitatea capitalurilor investite etc.

Activitatea de productie, tehnologii gi
echipamente.

2.1. Capacitati de productie.

2.2. Tipuri de productie (serii mari, mijlocii sau
mici).

2.3. Utilizarea capacitatilor de producitie.

2.4. Tehnologiile folosite.

2.5. Gradul de tehnicitate a fabricatiei
(mecanizare, automatizare etc.).
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2.6. Productivitatea muncii.

2.7.Activitatea de cercetare-dezvoltare.

2.8. Resurse destinate activitatii inovationale.

2.9. Sistemul de stimulare a activitatji
inovationale.

2.10. Activitatea de lansare a produselor noi.

2.11. Gradul de protectie a inovatiilor.

2.12. Politica de aprovizionare.

2.13. Stocuri de materii prime.

2.14. Controlul calitatii.

2.15. Posibilitati de extindere a procesului de
producere

2.16. Supletea echipamentului

2.17. Varsta utilajului tehnologic etc.

1

lll. Produsele intreprinderii.

3.1. Calitatea produselor:
- produsul A
- produsul B
- produsul C

- produsul N.

3.2. Unicitatea produselor (productie de unicate)

3.3. Diversificarea sortimentala.

3.4. Gradul de innoire sortimentala.

3.5. Diferentierea produselor proprii de cele
concurente.

3.6. Protectia legala a produselor.

3.7. ,Varsta” produselor etc.

IV. Eficacitatea sistemului de conducere.

4.1. Adecvarea structurii intreprinderii la mediul
extern si intern si la strategia urmata.

4.2. Numarul nivelurilor de conducere.

4.3. Reactia conducerii la schimbarile mediului.

4.4. Flexibilitatea structurii organizatorice a
intreprinderii.

4.5. Descentralizarea procesului decizional.

4.6. Predominarea fluxului orizontal de informatii
si lipsa barierelor informationale intre
subdiviziuni.

4.7. Tehnicile de conducere folosite.

4.8. Flexibilitatea programelor de activitate.

4.9. Capacitatile, talentul conducerii.

4.10. Tehnicile de conducere utilizate.

4.11. Stilul democratic de conducere.

4.12. Aptitudinile de a crea, de a comunica, de
a motiva.

4.13. Fluctuatia personalului de conducere.

4.14. Raportul dintre personalul administrativ si
operativ etc.

V. Resursele umane si factorii social-
psihologici.

5.1. Asigurarea cu forta de munca.

5.2. Calificarea personalului.

5.3. Cheltuielile pentru instruirea cadrelor.

5.4.Relatiile cu sindicatele.

5.5. Stimularea morala si aprecierea publica.

5.6. Posibilitatile de autorealizare pentru intreg
personalul.

5.7. Stimularea activitatii creative si separarea
acesteia de activitati mai putin importante.
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5.8. Fluctuatia cadrelor.

1 2 3 4 5 6 7

VI. Pozitia intreprinderii pe pietele sale,
activitatea de marketing si vanzari.

6.1. Cifra de afaceri.

6.2. Cota absoluta de piata.

6.3. Cota relativa de piata.

6.4. Rata de crestere a vanzarilor.

6.5. Patrunderea produselor intreprinderii in
consum.

6.6. Patrunderea produselor pe zone
geografice.

6.7. Notorietatea intreprinderii.

6.8. Imaginea intreprinderii pe piata.

6.9. Fidelitatea clientelei.

6.10.

Disponibilitatea produselor (prezenta de
stocuri).

6.11.

Serviciile post-vanzare oferite.

6.12.

Dezvoltarea retelei de distributie.

6.13.

Calitatea deservirii clientilor.

6.14.

Cheltuieli de distributie.

6.15.

Competenta comerciala.

6.16.

Activitatea de publicitate.

6.17.

Cheltuielile pentru publicitate.

6.18.

Asigurarea informationala etc.

31. in organizarea activititii economice a intreprinderii Dvs. pe prim-plan este pusa orientarea
catre ( notati cu semnul ,,X”, 5 din cele mai importante):

O000O0O0O0O0OO00 OOoOooo

nevoile consumatorilor;

realizarea unor costuri cat mai reduse;

cresterea vanzarilor;

realizarea unui nivel calitativ mai Tnalt pentru bunurile sau serviciile oferite;

mentinerea vanzarilor, preturilor si calitatii la un nivel cu concurentii sau satisfacerea nevoilor
consumatorilor mai eficient decéat concurenta;

cresterea exporturilor;

cresterea profiturilor si rentabilitatji;

mentinerea unui climat psihologic favorabil Tn colectiv;

cregterea productivitatii muncii;

cresterea competitivitatii produselor;

optimizarea preturilor;

formarea unei imagini favorabile a intreprinderii;

activizarea eforturilor de vanzari, inclusiv prin activitati de publicitate si stimulare a vanzarilor;

corelarea intereselor fintreprinderii cu interesele societatii, inclusiv, protectia mediului
fnconjurator;

O diversificarea activitatilor desfasurate.

32. Considerati rolul activitatii de marketing in asigurarea succesului intreprinderii pe piata ca
fiind:

O O O O O

Foarte mare Mare Mediu Mic Foarte mic

33. in ce masuri actuala perioada de tranzitie la economia de piati oferd conditii favorabile pentru
concretizarea, conceperea si desfasurarea actiunilor (strategiilor) de marketing?

O O O O O

Foarte mult Mult Mediu Putin Deloc
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34.

b)

c)

d)

f)

9)

h)

35.

Va rugam sa faceti unele aprecieri sau sa va exprimati acordul sau dezacordul cu unele
constatari de mai jos cu referinta la clientii intreprinderii Dvs.:

Consumatorii autohtoni manifesta exigente fata de produsele si serviciile oferite de Dvs.
O O O

inalte Medii Scazute

Gradul de deschidere spre inovare/noutate a consumatorilor Dvs. este:
O O O

nalt Mediu Scazut

Consumatorii sunt receptivi la informatiile pe care le transmiteti prin diverse surse de
informare (activitati promotionale):
O O | | O
Acord total Acord Nici/nici Dezacord Dezacord total

Consumatorii sunt receptivi la activitatile de stimulare a vanzarilor:
O O O O O
Acord total Acord Nici/nici Dezacord Dezacord total

Consumatorii autohtoni pot fi manipulati prin diverse tehnici de marketing:
O O O O O
Acord total Acord Nici/nici Dezacord Dezacord total

Apreciati fidelitatea clientilor Dvs. (frecventa cu care apeleaza la acelasi ofertant) ca fiind:
O O O O O

Foarte mare Mare Nici/nici Mica Foarte mica

Veniturile consumatorilor Dvs. sunt in crestere:
O O O O O

Acord total Acord Nici/nici Dezacord Dezacord total

Cultura de consum a populatiei autohtone este in crestere
O O O O O

Acord total Acord Nici/nici Dezacord Dezacord total

Consumatorii autohtoni isi cunosc bine drepturile?
O O O O O

Acord total Acord Nici/nici Dezacord Dezacord total
Care sunt, in opinia Dvs., factorii mai importanti care stimuleaza necesitatea insusirii
marketingului modern si implementarea strategiilor de marketing (celei mai importante i se
atribuie locul 1, mai putin importante — locul 2 s.a.m.d.)

necesitatea de a revizui frecvent preturile si presiunea de a pastra costurile relativ scazute;
cresterea competitiei;
cresterea exigentei consumatorilor, acestia devenind mai selectivi;

necesitatea de a modifica si schimba frecvent produsele sub presiunea schimbarilor
tehnologice rapide si a altor factori pentru a putea fi competitivi;

alti factori (indicati)

O OO0O00O

36. Considerati ca fiind mai importanta la momentul actual:

37.

O asimilarea de catre agentii economici a gandirii de marketing (marketingul ca filozofie a
businessului);

O insusirea posibilitatilor de aplicare practica a acestui concept.

Conceperea si realizarea actiunilor de marketing in cadrul intreprinderii Dvs., se realizeaza:
O numai de personalul propriu;
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[0 apeland numai la firme specializate (prestatoare de servicii de marketing, de consultanta etc.);
O apeland la ambele modalitati.

38. Exista in cadrul intreprinderii Dvs. un compartiment specializat de marketing?
O O O

Da Nu Intentionam sa cream

39. Conducerea activitatii de marketing in cadrul intreprinderii se realizeaza:

de catre managerul superior al intreprinderii;

de catre un director-adjunct pe probleme de marketing (sau marketing si vanzari);

de catre seful departamentului de marketing;

de catre unele persoane abilitate in acest sens de conducerea superioara a intreprinderii;

pe baza cooperarii dintre conducerea intreprinderii i persoana sau persoanele responsabile de
activitatile de marketing;

nu sunt persoane care ar asigura conducerea si desfasurarea activitatilor de marketing;

OO0 O00O0O0O0

alte variante (indicati)

40. Personalul care desfasoara activitati de marketing in cadrul intreprinderii este in numar de:
lipseste;

1 persoang;

2-5 persoane;

6-10 persoane;

11-20 persoane;

21-30 persoane;

OO0O0O0O000

mai mult de 30 persoane.

41. Personalul responsabil de organizarea si desfasurarea actiunilor de marketing (de luarea
deciziilor de marketing) poseda preponderent:

studii economice superioare in domeniul marketingului;
studii economice superioare in domeniul vanzarilor;
studii economice superioare in alte domenii (indicati)

studii superioare tehnice;
studii superioare Tn alt domeniu (indicati)

studii economice medii speciale (colegiu, tehnicum);
studii medii speciale, altele decat cele economice;

Ooo0O0 OO oOoOoag

dispun de un alt nivel de pregatire (indicati)

42. in ce masura sunt familiarizate cu conceptul de marketing si posibilititile de aplicare practica
a acestuia urmatoarele categorii de angajati din cadrul intreprinderii (notati cu semnul X):
Categorii Nivelul de familiarizare

de angajati foarte bine | bine | nici, nici | putin | deloc
1. Manageri de nivel superior
2. Manageri de nivel mediu
3. Manageri de nivel inferior
4. Specialisti din compartimentul marketing
5. Restul personalului

43. in comparatie cu alte functii ale intreprinderii considerati statutul marketingului ca fiind (notati
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cu semnul X in dreptul variantei Dvs. de raspuns):

Statutul marketingului in raport
cu alte functii

Al Superior Inferior
intreprinderii >up . S La acelasi nivel (are
(are o importanta mai (este mai putin . < “
; < o importanta egala)
mare) importanta)

. Productie
. Financiar contabila
. Tehnica

. Resurse umane

. Cercetare-dezvoltare

. Vanzari

N[O IWIN|—~

. Aprovizionare

44. In ce masura are loc in cadrul intreprinderii integrarea marketingului cu alte functii ale
intreprinderii?

O

O
O

Vénzarile si alte funciii ale marketingului sunt putin integrate la nivelul superior de conducere,
ceea ce duce la aparitia frecventa a unor conflicte;

Are loc o integrare formala, care nu corespunde cerintelor de cooperare si coordonare;

Marketingul este integrat cu alte funcitii ale intreprinderii la nivelul superior de conducere cu un
nivel ridicat de eficienta.

45. In ce masura are loc in cadrul intreprinderii o cooperare si colaborare a serviciului de
marketing cu alte subdiviziuni din cadrul intreprinderii (cercetare-dezvoltare, aprovizionare,
finante, producere, vanzari)?

O
O
O

Lipseste, marketingul nu este recunoscut ca o functie integratoare;
Intr-o masura oarecare, fiecare subdiviziune urmarindu-si interesele proprii;

Subdiviziunile colaboreaza in mod eficient, orientandu-si activitatea spre realizarea obiectivelor
principale ale intreprinderii.

46. Indicati din lista de mai jos activitatile de marketing desfasurate in prezent in cadrul
intreprinderii (competentele de marketing) (notati cu semnul ,X” in dreptul activitatilor
practicate in intreprinderea Dvs.:

OO000000 OO0 00 OO0O0ooOo0

analizele si studiile de piata (ale cererii, ofertei, nevoilor consumatorilor);
studierea si analiza concurentei;

analiza vanzarilor;

identificarea unor noi piete sau segmente de piata;

colectarea datelor economice generale referitoare la producere, marketing, vanzari, a
statisticilor necesare pentru stabilirea preturilor, interpretarea si prezentarea acestor date;

determinarea tipurilor, calitatji, cantitatii si caracteristicilor produselor intreprinderii;

evaluarea produselor existente din punct de vedere al competitivitatii si elaborarea
recomandarilor $i modificarilor necesare pentru a face produsele competitive;

restructurarea gamei de produse a intreprinderii;
cercetarea, dezvoltarea si asimilarea unor produse sau servicii noi;

evaluarea noilor produse propuse pentru lansarea pe piata si a posibilitatilor de prezentare a
acestora pe piata;

prestarea serviciilor post-vanzare;

urmarirea produselor in consum;

stabilirea si evaluarea preturilor de vanzare;

identificarea si stabilirea metodelor de distributie;

prognoza vanzarilor pe linii si tipuri de produse;

vizite la sediul clientilor in scop de prezentare a produselor si informarea reciproca;
cooperarea cu agentii externi ai intreprinderii (angrosisti, detailisti, centre de cumparare etc.);

187



negocierea si incheierea contractelor de livrare, vanzare-cumparare;
organizarea livrarii produselor in conformitate cu contractele de livrare sau vanzare-cumparare;

activitati de logistica (obtinerea, Tnregistrarea si executarea comenzilor, stocare, pastrare,
expediere, transportare etc.);

activitati de marketing direct (vanzari prin corespondenta, vanzari prin catalog etc.);

activitati de publicitate si promovare a vanzarilor;

participari la targuri si expozitii;

elaborarea si desfagurarea programelor de relatii cu publicul, care sa vizeze imbunatatirea
imaginii firmei;

participarea la elaborarea strategiei generale de dezvoltare a intreprinderii;

elaborarea strategiei de marketing al intreprinderii;

elaborarea planurilor si a programelor de marketing;

evaluarea periodica a rezultatelor activitatii de marketing;

OO00O00O00 OO0OO0O0 OO0

altele (indicati)
47. in activitatea de marketing a intreprinderii Dvs., cu referintd la componentele
mixului de marketing, prioritate este acordata (notati cu 1 — in cea mai mare masura, 2 — intr-o
masura mai mica s.a.m.d.):

O deciziilor referitoare la produs (politica de produs);

O deciziilor referitoare la preturi (politica de pret);

O deciziilor referitoare la distributie (politica de distributie);
O deciziilor referitoare la promovare (politica de promovare).

48. Va rugam sa indicati, in ordine descrescatoare, prioritatile activitatilor de marketing ale
intreprinderii Dvs. cu referinta la componentele submixului fiecarei politici de marketing (celei
mai importante activitati din cadrul fiecarei politici de marketing i se acorda — locul 1, mai
putin importante — locul 2 si s.a.m.d.):

|. Politica de produs:

formarea gamei de produse;

conceperea, elaborarea si lansarea produselor noi;
decizii referitoare la ambalaj;

acordarea unor servicii care insotesc produsul;
decizii referitoare la numele de marca;

OO0O0oOooo

altele (indicatji) ;
1. Politica de pret:

stabilirea preturilor;
reduceri la preturi;
conditii de livrare;
conditii de plata;
posibilitati de creditare;

Ooo0oOooono

altele (indicatji)
lll. Politica de distributie:
[0 stabilirea canalelor si formelor de distributie;

O distributia fizica (logistica de marketing);
IV. Politica de promovare (comunicare):

[0 stabilirea componentelor promotionale (publicitate, stimularea vanzarilor, vanzari personale,
relatji cu publicul);

O alegerea formelor de realizare a activitatilor promotionale;

O determinarea bugetului promotional;
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49.

50.

51.

52.

53.

54.

O organizarea si desfasurarea actiunilor promotionale;
O controlul si evaluarea eficientei actiunilor promotionale;
O altele (indicatj)

Indicati modalitatea de stabilire a prefurilor de vanzare la produsele sau serviciile
intreprinderii oferite pe piata (puteti indica 1, 2 si mai multe modalitati)?

O pe baza calcularii costurilor de productie, plus adaos;

pe baza preturilor concurentilor;

pe baza raportului cerere-oferta;

in dependenta de valoarea produsului pentru client;
practicarea unor preturi de patrundere pe piata;

preturi care asigura supraviefuirea intreprinderii pe piata;

Ooooo0ooao

preturi pentru a obtine ,crema” pietei (preturi, initial, mari sau foarte mari, urmand micsorarea
lor);

O altele (indicatj)

Indicati actiunile cu caracter promotional desfasurate pe parcursul ultimilor 2 ani de catre
intreprinderea Dvs. (notati cu semnul ,,X”):

O participare la targuri si expozitii cu caracter local;

participare la targuri si expozitii internationale in cadrul CSI;

participare la targuri si expozitii internationale (in afara CSl);

activitati de publicitate pe piata interna;

activitati de publicitate desfasurate pe alte piete decét cea interna;

actiuni de stimulare a vanzarilor (reduceri de preturi, jocuri, vanzari grupate etc.);
participarea la congrese, simpozioane cu caracter necomercial,

Oooo0oO0ooono

aparitia de publicatii in presa, emisiuni tele si radio despre intreprindere cu caracter
necomercial;

O altele (indicati)

Existda in cadrul intreprinderii un sistem bine chibzuit de elaborare si lansare pe piata a
produselor noi?

O Lipseste, procesul avand un caracter ocazional si fragmentar;
O Exista, dar nu este bine coordonat si condus;
O sSistemul este bine structurat si condus in mod eficient.

in ce masura intreprinderea Dvs. actioneazi conform unei strategii de marketing bine gandite,
clare si reale?

O lipseste;
O exista, dar este slab argumentata, nu este clara din punct de vedere al realizarii;
O exista, este bine argumentata, clara, poarta un caracter inovativ, posibila de realizat.

in ce masura se practica in cadrul intreprinderii Dvs. planificarea activitatii de marketing si
elaborarea planurilor de marketing prin intermediul carora se materializeaza strategia
propusa?

O lipseste;
O se planifica foarte putin;
O se elaboreaza planuri anuale, dar care poarta un caracter general;

O se elaboreaza planuri de perspectiva si planuri anuale concretizate pe trimestre, luni, decade.
Cine este implicat in elaborarea planurilor de marketing?

O o persoana concrets;
O o echipg;
O un compartiment;
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55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

intreaga organizatie prin compartimente specifice;
apelati la serviciile unor firme specializate;

OooOoag

alte variante (indicati)
Care este orizontul planurilor de marketing?

3 luni;
6 luni;
1 an;
3 ani;
5 ani;

Oo0O0Oooo

mai mult de 5 ani.

in ce masurd sunt cunoscute in cadrul intreprinderii Dvs. posibilititile de desfacere si
profitabilitatea anumitor segmente de piata, categorii de consumatori, teritorii, produse,
canale de distributie?

O O | | O

Foarte bine Bine Nici/nici Putin Deloc

in ce masura este recunoscuta in cadrul intreprinderii necesitatea orientarii activitatii spre
satisfacerea nevoilor unor piete concrete (segmente concrete de consumator)?

[0 Conducerea intreprinderii este orientatd spre realizarea produselor, inclusiv noi, tuturor
clientilor, care sunt in stare sa le cumpere;

[0 cConducerea este orientata spre satisfacerea nevoilor unor piete concrete, selectate pornind de
la obiectivele de perspectiva, extinderea activitatii intreprinderii i cresterea profiturilor;

[0 Conducerea este orientatd In aceeasi masura spre satisfacerea unor piete concrete si a unui
diapazon larg de clienti.
in ce masura sunt elaborate in cadrul intreprinderii propuneri si planuri de marketing pentru
segmente concrete de consumatori?

O intotdeauna;
O uneori;

OO Niciodata.
Exista in cadrul intreprinderii un sistem bine structurat de acumulare, prelucrare si stocare a
informatiilor (un sistem informational de marketing)?

O exista si activeaza in mod eficient;
O exista, dar nu activeaza in mod eficient;
O intentiondm sa cream;

O lipseste.
Daca exista un sistem informational de marketing, care sunt sursele de informatii care stau la
baza lui si la care apelati mai des?

O surse interne de informatii secundare (dari de seama, evidente, corespondente, rapoarte ale
diferitelor compartimente, calculatii de costuri etc.);

O surse externe de informatii secundare (publicatii, statistici, rapoarte stiintifice etc.);
O informatii provenite din cercetari directe de marketing (observatii, anchete, experimente);
O sisteme de analiza si evaluare a datelor.

in ce masuri informatia de marketing (cu referinta la piata, clienti, concurenti etc.) este util in
luarea deciziilor in cadrul intreprinderii?
O O O O O
Foarte mult Bine Nici/nici Putin Deloc

Cand a fost realizata in cadrul intreprinderii ultima cercetare de marketing (cu referinta la
consumatori, factori care influenteaza decizia de cumparare, concurenti, canale de distributie
etc.)?

O Recent;
O cateva luni in urma;
O Mai mult de un an in urma;
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O
O

Céativa ani in urma;
Niciodata.

63. Indicati directiile principale in care s-au realizat sau se realizeaza in prezent cercetari de
marketing in cadrul intreprinderii Dvs. (notati cu semnul ,,X”, toate directiile in cadrul fiecarui
domeniu de cercetare):

I. Cercetarea pietei:

O0000O0O0O0O0OooOooOoo

Analiza conjuncturii generale a pietei;

Studierea cererii de marfuri (dimensiuni, structura, repartizare spatiala);
Analiza vanzarilor in dinamica, pe zone geografice, produse;

Studierea ofertei de marfuri (volum, structura, grad de diversificare, ,varsta” etc.);
analiza inflatiei;

analiza intreprinderilor concurente;

cercetarea motivelor de cumparare si consum a produselor intreprinderii;
cercetarea consumatorilor;

analiza repartizarii vanzarilor pe grupe de consumatori;

stabilirea celor mai de perspectiva segmente de piat3;

analiza tendintelor in evolutia cererii pentru produse;

previziunea vanzarilor pe piete si grupe de produse;

previziuni asupra preturilor si a volumului total al vanzarilor;

Il. Cercetari in scopul elaborarii strategiei generale de piata a intreprinderii:

O
O

O
O
O

analiza pozitiei intreprinderii (cotei de piata) pe diferite segmente de piata;

analiza avantajelor concurentiale si a punctelor slabe a produselor intreprinderii (calitate, pret
etc.);

analiza structurii consumatorilor si a preferintelor consumatorilor pe segmente de piata;
analiza posibilitatilor de asigurare a unor avantaje concurentiale pentru produsele intreprinderii;

elaborarea unor recomandari in scopul penetrarii intreprinderii pe piata existenta si cucerirea
unor piete noi;

lll. Cercetari in scopul fundamentarii politicii de produs:

O

OO0 OO0O0OO0Oo

O

analiza produselor Tintreprinderii s$i a masurii in care acestea corespund cerintelor
consumatorilor; analiza receptivitatii clientilor fata de noile produse;

stabilirea unor noi domenii de utilizare a produselor intreprinderii;
cercetari in scopul protejarii legale a produselor intreprinderii;
cercetarea produselor concurente;

studii comparative ale produselor competitive;

analiza produselor similare a intreprinderilor de peste hotare;

analiza cheltuielilor de productie pe game si tipuri de produse si a posibilitatilor de micgorare a
acestora,;

analiza asigurarii cu materii prime si a costurilor materiei prime;

elaborarea unor recomandari referitoare la reprofilarea intreprinderii si a activitatilor
desfasurate pornind de la posibilitatile reale;

optimizarea gamei de produse si a volumului de productie;

IV. Cercetari in scopul elaborarii politicii de distributie

O

OooOooOoao

studierea nivelului de dezvoltare a retelei de distributie pentru produsele intreprinderii si a
particularitatilor distributiei pe categorii de produse;

analiza cerintelor fata de canalele de distributie pe piata interna si externg;
analiza activitatii retelei de distributie a intreprinderii;

analiza nivelului de calificare a personalului implicat in vanzari;

cercetarea eficientei intermediarilor in distribuirea produselor intreprinderii;
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O analiza utilizarii mijloacelor de transport;
O elaborarea unor propuneri privind deschiderea reprezentantelor intreprinderii pe anumite piete;
[0 elaborarea documentelor necesare procesului de primire, prelucrare si indeplinire a comenzilor;

V. Cercetari in scopul fundamentarii deciziilor referitoare la pret:

studierea modalitatilor de formare a preturilor;

stabilirea raportului dintre pretfuri la diferite produse;

analiza preturilor la produsele concurente;

analiza corelatiei calitate-pret;

analiza corelatiei pret de vanzare-pret de cost;

aprecierea pragului de rentabilitate pentru diferite niveluri de preturi;
studierea interdependentei oferta — pret — cerere;

elaborarea unor recomandari referitoare la pretul de vanzare;
aprecierea profiturilor si a volumului necesar de vanzare;

previziuni asupra perspectivelor preturilor;

previziuni asupra reactiilor consumatorilor si concurentilor la preturi;

O000O0O0OOOooOooOoao

altele (indicatj)

VI. Cercetari in scopul elaborarii politicii de promovare si stimulare a vanzarilor

O studierea practicii mondiale in domeniu;

O analiza eficientei mijloacelor si metodelor de reclama;

O analiza eficientei activitatilor de promovare;

O stabilirea modalitatilor de stimulare a vanzarilor si a mijloacelor financiare necesare;
O altele (indicati)

64. Va rugam sa indicati, daca binevoiti, care este bugetul anual de marketing al intreprinderii

raportat la:
cifra de afaceri
volumul profiturilor
considerati acest buget ca fiind:

O suficient;

O insuficient
pentru desfasurarea activitatilor de marketing preconizate.

65. In ce masura, in cadrul intreprinderii, se efectueazi controlul asupra activitatilor de marketing

NogakRwNE

si analiza de eficienta si rentabilitate a cheltuielilor de marketing?

O lipseste;

O se intreprind unele activitati;

O se efectueaza in mod permanent.

Va multumim pentru raspunsuri
si Va dorim succese
Dvs. si intreprinderii pe care o reprezentati
PS
PRINCIIPILE MARKETINGULUI

Consumatorul este rege, iar noi — supusii lui.

Iubeste-ti clientul, si nu produsul.

Daca existd o nevoie, ea trebuie satisfacuta.

Gaseste nevoia si satisface-0.

Nu intreba consumatorul ce produs doreste. Intreaba-I care-i este nevoia.

Sa stim ce doresc consumatorii astizi si sd anticipam ce vor dori sd cumpere maine.

Nu poti avea un produs fara a avea consumatori. La fel, nu poti avea consumatori fara a le oferi
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10.
11.
12.

13.

14.
15.
16.

17.

un produs.
Sa producem ceea ce se poate vinde, si nu sa vindem ceea ce deja am produs.
Elaborand un produs nou, pregateste si consumatorul.
Inginerii creeaza produse, iar marketologii — marfa.
Un design reusit — un business reusit.

Nimeni nu doreste sa plateasca pentru o calitate proasta. La fel, dupad cum nimeni nu va plati
pentru un surplus de calitate.

Cunoasteti concurentii Tnainte ca sa te cunoasca ei pe tine. Cine uitd azi de concurentd, méiine
va fi uitat de piata.

Cele mai ineficiente cheltuieli sunt cheltuielile pentru o reclama insuficienta.

Nu poti avea succes fara a oferi servicii suplimentare.

Marketingul trebuie sa fie o preocupare a intregului colectiv, si nu numai a specialistilor in
marketing.

Marketingul pentru firma, si nu firma pentru marketing.
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Anexa 11

Act de implementare
a rezultatelor cercetirilor stimtifice efectuate de catre Duca Dragos
si reflectate n Leza de doctorat "Marketingul ¢a factor strategic al atacerii
in conditiile intensiticirii concurentei,, , elaborate In vederea obtinerin titlului
stintitic de doctor in stiinte cconomice
la specialitatea 521.04 — Marketing 1 logisticd,

Prin prezenta se conlirma, ¢a rezultatele cercetarilor stiintifice care se contin
in teza de doctorat cu tema "Marketingul ca factor strategic al afacerii in conditiile
intensificarii concurentei,, , claborate de Dragos Duca, si-au gasit aplicare in
organizarca aclivitiditit de marketing in cadrul Societdtii pe actiuni "Iloare-Carpet,,
prin fundamentarea stiintifica st metodologicd a importantei si rolului pe care i-1
arc conceptul modern de marketing In asigurarca succesului comercial §i a
avantajclor competitive a Intreprinderilor pe piatd si propunerile practice de
imbundtatire a acestei activitdti prin claborarca s1 aplicarea unor strategii
concurentiale de marketing. Un interes deosebit Tn acest context prezintd
rezultatele obtinute de autor in urma realizari sondajului de opinii pe un esantion,
reprezentativ de entitali economice din diferite domenii de activitate cu referinté la;

- Factorii stimulatori ai necesitatii insusirii conceptului modern de marketing i
implementarca strategiilor de marketing n cadrul intreprinderilor;

- Argumentarea necesitdtii dezvoltarii unor compartimente specializate de
marketing in cadrul intreprinderilor;

- Modalitdtile posibile de conducere a activitatii de marketing;

- Neccsitatea instruirii corespunzétoare a personalului implicat in activitatea de
marketing;

- Statutul marketingului In raport cu alte functii ale intreprinderilor si
posibilitati de integrare a acestuia;

- Prioritatile activitatii de marketing cu referintd la politicile de produs,
pret,promovare si plasament;

- Orientarea preponderenta a strategilfor de luptd concurentiala a
intreprinderilor;

- Planificarea strategica de marketing in cadrul intreprinderilor;

- Argumentarea nccesitatii - dezvoltarii  unor sisteme informationale de
marketing n cadrul intreprinderilor si a dircctiilor principale de realizare a
cercetarilor de marketing;

- Principalele dificultdti cu care se confruntd intreprinderile in dezvoltarea
activitdtilor antreprenoriale etc.

Rezultatele cercetarii sunt folosite in vederea Tmbunatatirii activitatii de
marketing in cadrul “Tloare-Carpet,, SA, iar recomandarile propusc vor permite
imbunatatirea calitatit  strategiilor concurentiale de  marketing in cadrul
intreprinderii, si, respectiv, cresterea compgetitivitdtii produselor comercializate atat

Director-general

SA "Floare-Carpetst Oleg Braga
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W 1y 7] Act de implementare
a rezultatelor cercetirilor stiintifice efectuate de eitre Duca DRAGOS
si reflectate in teza de doctorat "Marketingul ca factor strategic al afucerii
_|  in conditiile intensificirii concurentei,, , claborate in vederea obtinerii titlului
stiintific de doctor in gtiinte cconomice
Ia specialitatea 521.04 — Marketing si logistici.

Prin prezenta se confirmé, ci rezultatele cercetdrilor stiinifice efectuate in vederea
elabordrii tezei de doctorat cu tema “"Marketingul ca factor strategic al afacerii in conditiile
intensificidrii concurentei,, , autor Dragos Duca, sunt utilizate pe larg in procesul de cercetare si
instruire in cadrul Academici de Studii Economice a Moldovei.

Astfel, autorul tezei a ficut parte din echipa de cercetatori in vederea realizarii proiectelor
de cercetare “Directil i posibilitdti de asigurare §i dezvoltare a competitivitalii in conditiile
Republicii Moldova,, (2.a.2006-20103) si “Economia bazati pe cunoastere ca factor de crestere a
competitivitdfii economice a Republicii Moldova,, (a.a.2013-2014), respectiv, o parte
considerabild din rezultate sunt reflectate in Rapoartele stiintifice elaborate in baza acestor teme
de cercetare.

Pentru cadrele didactice si studentii ASEM, care si fac studiile Ia ciclul I, licenta, la
specialitatea "Marketing si Logisticd,,, precum si pentru studentii altor specialitdti, pentru care in
planul de studii este preconizata disciplina Marketing, o importan{a dcosebitd au rezultatele
cercetdrii cu referinta la evaluarea orientdrii de marketing a intreprinderilor, identificarca
principalelor puncte slabe si scoaterea in evidentd a problemelor cu are se confruntd agentii
economici In asimilarea conceptului de marketing, a capacitatii acestora de a disputa
oportunititile pe care le oferd piata i dea prospera in noile conditii ale mediului de afaceri, care,
de rind cu metodologia si instrumentele de cercetare folosite sunt folosite in elaborarea
proiectelor economice si a tezelor de licenta.

Totodatd, rezultatele analizelor si cercetdrilor efectuate cu referinfa la fundamentarea
teoreticd a notiunilor de concurentd si mediu concurential, a cadrului institutional §i juridico-
normativ de reglementare a concurentei in Republica Moldova, dezvoltarea cadrului teoretic si
recomandarile teoretice si practice , menite si Imbunititeascd nivelul competitivititii
intreprinderilor prin intermediul strategiilor competitive de marketing sunt de o importantd mare
in elaborarea si predarea cursului de ”Analizd a concurentei si strategii competitive,, , destinat
studentilor care 1si fac studiile la ciclul II de studii, Masterat.

Ne exprimdm convingerea, cd rezultatele cercetdrilor stiintifice ale autorului tezei de
doctorat vor contribui la aprofundarea si dezvoltarea teoriei si practicii de marketing in
Republica Moldova.

T i
G CRNE AL oG
Zou
!

Prim — prorector cu
activitate didactica ASE

Dr. hab., prof. univ, Ala COTELNIC

ks
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INFORMATII PERSONALE

Nume Duca Dragos Gheorghe

Adresa Mun. Chisinau, str. C. Brincusi 110 ap.87
Telefon 069715111, 079804563

E-mail drduca2000@gmail.com

Nationalitate Moldovean

Data nasterii 25 octombrie 1984

EXPERIENTA lunie 2006- februarie 2008

PROFESIONALA SRL "AUTODIAMANT GROUP”, mun.Chisinau

Manager Vanzari

Februarie 2008 — septembrie 2009

Ministerul Afacerilor Externe si Integrarii Europene
Departamentul Protocol Diplomatic de Stat
Secretar 111

Septembrie 2009 — Septembrie 2012
Ambasada Republicii Moldova in Ucraina
Secretar 111

Septembrie 2012-decembrie 2013
Ministerul Apararii a Republicii Moldova
Locotenent major al Directiei protocol

lanuarie 2014 — martie 2015
Aparatul Presedintelui Republicii Moldova
Consultant Principal in serviciul Protocol

Martie 2015 — prezent

Cancelaria de Stat a Republicii Moldova

Sef Serviciu Protocol al Prim-ministrului Republicii
Moldova
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EDUCATIE 1992-1999, elev la Liceul Gh. Asachi
1999 — 2003, elev la Liceul Moldo-American

2003-2007, student la Academia de Studii Economice,
Dreptul economic

2008-2012 doctorand la frecventa redusa, Academia de
Studii Economice

2003 - cursuri de trei luni, L.Engleza University of
FORMARE California Riverside, Extension Center, California, USA

2006 - cursuri de oluna, L.Engleza University of
California Riverside, Extension Center, California, USA
University of

2009 — trening de cursuri si Diploma in diplomatie la
Centrul National de Cercetare, Egipt, Cairo

2013 — Cursuri de patru luni in securitatea internationala
Marshall Center, Garmisch-Parternchirhen Germania

Publicatii 10

Limba materna Romana

Limbi striine Rusa, engleza, franceza, italiana

Aptitudini Utilizarea calculatorului — nivel avansat cunoasterea a
pachetelor MS Word, MS Excel, Internet Explorer,
Outlook

Competente in domeniul protocolar
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul, Dragos Duca declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in teza
de doctorat sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice.
Constientizez ca, in caz contrar, urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu

legislatia n vigoare.

Dragos DUCA

Data
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