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Abstract: Micromediul cunoscutsi sub denumirea de ,,mediul concurential” include
acele forte sau grupuri care influenteaza in mod direct operatiunile principale
ale unei organizaii. O etapa fundamentala in cadrul marketingului strategic
o reprezintd analiza si anticiparea modificarilor si elementelor principale din
cadrul micromediului. Principalele tehnici de analizd ale mediului
concurential (micromediului) sunt modelul celor cinci forte ale lui Porter,
modelul analizei grupurilor strategice si modelul analizei concurentiala.
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Micromediul cunoscutsi sub denumirea de ,,mediul concurential” include acele
forte sau grupuri care influgeaza in mod direct operatiunile principale ale unei
organizatii. Micromediul unei companii mai este cunoscut si sub formularea de
»industria in cadrul céareia organigza concureazd”. O etapd fundamentald in cadrul
marketingului strategic o reprezinta analizasi anticiparea modificarilor si elementelor
principale din cadrul micromediului. Astfel de elemente structurale ale unei industrii au
fost identificate ca fiind marimea respectivei industrii, structura ctiondéi a
acesteia, ritmul de crestere, structura costurilor existente, principalele canale existente,

trenduri si principalii factori de succes. Pe de altd parte analiza micromediului nu ar
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trebui sa includa doar analiza acestor caracteristicsi a tendintelor lor de evolutie, ci si

analiza fotelor principale care influenteaza aceste caracteristici si tendinte. O serie

intreaga de astfel de modele analitice au fost dezvoltate pentru analiza micromediului

in cadrul careia opereazi o organizie. In cadrul unui astfel de model liniar Cravens

(figura 1) prezintd cele mai importante aspecte care ar trebui sd fie examinate atunci

cand se realizeaza o analiza a unei industrii (Cravens, 1994).

Conform lui Kotler (2007) in functie de modul in care reactioneaza competitorii

pot fi clasificati n patru categorii:

- competitori pasivi, sunt cei care nu reactioneaza rapid la niciun fel de atac;

- competitori selectivi, sunt cei care redtoneaza doar la anumite actiuni, sau
numai la actiunile anumitor competitori,

- competitori tigru, acestia sunt cei care reactioneaza agresiv la orice tip de atac;

- competitor ,,haotic’, sunt cei a caror rea¢ie nu poate fi incadratd in nici un fel
de model comportamental,

Figura 1. Model de analiza a unei industrii
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Principalele tehnici de analizd ale mediului concurential (micromediului) sunt

modelul celor cinci forte ale lui Porter, modelul analizei grupurilor strategice si modelul

analizei concurentiala.
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O primd modalitate de a analiza micromediul, care ia in considera@efor
competitive modeland structura domeniului de operare este reprezentata de modelul
celor cinci forfe a lui Porter (figura 2) (Porter,1985). Conform lui Porter (Porter,1979)
nivelul competiei in cadrul unei domeniu de operare depinde de cinci forte
competitionale de baza, puterea combinata a celor cinci determinand n final profitul
potential a fi obtinut in cadrul domeniului si abilitatea firmei de a obtine niveluri de
rentabilitate a investitiilor superioare costului capitalului investit.

Pentru a ilustra legatura dintre cele cinci fde si d ezvoltarea strategiei, Porter a
accentuat faptul cd scopul oricdrei strategii compdfionale dezvoltate de o organizatie
este de a gasi acea poztie in cadrul domeniului de operare care sa -i permitd sa se apere
cat mai bine de influenta celor cinci forte si chiar sa le poata influenta in favoarea sa.

Modelul celor cinci fae prezinta modul in care competitia se extinde peste
nivelul companiilor din cadrul domeniului de opergreinclude: organizatiile nou
intrate, organizatiile substituiente, furnizorii si cumparatorii. Cu cat influenta respectivei
forte este mai mare cu atat este mai mare restrictia asupra companiei de a ridica
preturile si de a-si mari profitul.Cu alte cuvinte o fortd puternica este probabil s fie
privitd ca o ameniare pentru cd cel m ai probabil va duce la reducerea profitului
organizatiei, pe cand o forta slaba va fi privitd ca o oportunitate pentru ca ar putea
permite companiei sa castige profituri suplimentare.

O a doua tehnica de analiza a mediului concurelal 0 reprezintd analiza
grupurilor strategice. Aceasta este esentiala pentru a identifica grupul de companii cu
care organizatia va intra in concurentd. Un grup strategic poate fi definit ca un grup de
companii care urmadressi dezvoltd aceleasi obiective strategice utilizand re surse
similare (Grant, 1991).

Strategia unei firme poate fi identificata prin elementele care o diferertiaza de
strategiile aplicate de celelalte firme din cadrul domeniului de operare si care in schimb
ar trebui sa contribuie la performanta sa in cadrul acestuia. Astfel de elemente de
diferentiere includ acele variabile care ajutd poziionarea si diferentierea organizatiei in
cadrul domeniului de operare. In mod frecvent se utilizeaza doua abordari pentru a

determina grupurile strategice:
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Figura 2. Modelul celor cinci forfe a lui Porter
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Figura 3. Grupurile strategice pe piata mondiala a prodcatorilor de autoturisme la inceputul anilor 90
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Prima dintre acestea este reprezentata de o analizd bi-dimensionala prin care o
firma selecteazd doud variabile strategice care difizh companiile din cadrul
domeniului respectiv si le reprezinta grafic. A doua metoda presupune o analiza
multidimensionala care are la baza includerea mai multor variabile strategice.

Analiza grupurilor strategice reprezinta un instrument analitic dezvoltat pentru a
realiza analiza structurald a unui domeniu de operare (figura 3). Trebuie memponat
totodata faptul ca grupurile strategice nu sunt similare segmentelor de piaa desi
modalitatea de determinare a lor este oarecum similard. Pe de o parte segmentarea se
focalizeaza pe caracteristicile consumatorilor si a produselor pentru a diviza piata, iar pe
de altd parte grupurile strategice pleacd de la caracteristicile organitrlor pe care le
foloseste ca baza pentru divizarea pietei. Avantajele identificarii grupurilor strategice ar
fi urmatoarele.

Primul dintre acestea este dat de faptul ca barierele de intrare sawiie de pe
piata variaza in mod semnificativ de la un grup strategic la altul. Pe de alta parte atunci
cand o companie alege sa se plaseze ca parte dintr-un grup strategic practicsi alege
principalii competitori.

Totusi cu toate aceste beneficii exista si o serie de critici la adresa modelului. Ele
tin de modul de identificare al dimensiunilor luate in analiza, numarul acestora cat si
evolutia dinamica a lor versus abordarea statica a modelului grupurilor strategice.

O a treia tehnicd de analizd a mediului cotialiren reprezintd analiza
concurentiala. Importanta realizarii analizei concurentei are la bazd doud motive. Pe de
0 parte este necesard pentru cd permite orgamizsd identifice modificarile in
strategiile competitorilorsi de a sti cum sa se adapteze, iar pe de alta parte pentru a
cunoaste modul in care concurentii vor reactiona la diferitele alternative strategice
adoptate de catre organizdie. Principalele activitati pe care 0 organizaie ar trebui sa le
desfasoare pentru a putea analiza cu succes concurenta ar fi urmatoarele:

- identificarea concurentilor companiei;

- Intelegerea obiectivelor competitorilor;

- identificarea strategiei concuentilor;

- evaluarea punctelor forte si a punctelor slabe ale concurentilor;
- estimarea reactiilor concurentilor;

- selectarea categoriilor de concurenti de atacat si de evitat;
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Metoda cea mai de succes in identificarea concuikm companiei o reprezinta
interconectarea dintre perspectiva compei¢i in cadrul pietei si perspec tiva pigei
pentru difettii concurenti prin utilizarea matricii produs piatd. In identificarea
competitorilor sai o companie nu trebuie sdina cont doar de competitia actuala, ci ar
trebui sa ia in considerar® concurenta potentiala.Principalele surse  de competitori
potentiali sunt firmele cu care organizatia ar putea concura prin aplicarea unor strategii
de expansiune a piei, sau de expansiune a produselor, de integrare in aval sau in
amonte.

O data ce competitorii au fost identificdi compania treb uie sd se concentreze pe
obiectivele acestora. ,,Ce le ghideaza pe acestea?”. O companie ar putea pleca de la
prezumtia ci scopul lor este de a-si maximiza profitul. In practici pe de alti parte,
maximizarea profitului reprezinta un obiectiv nerealist pe care din variate motive multe
companii sunt dispuse sa-l sacrifice concentrandu-si eforturile pe maximizarea
vanzarilor. Obiectivele stabilite Tn general de companii coin tinte de cifra de afaceri,
crestere a cotei de piata, progres tehnologic, dezvoltarea de noi produse.Bineineles ca
fiecare companiesi defineste un mix din aceste obiective fiecare avand propria
importanta, iar obtinerea de informatii legate de acestea si importanta fiecaruia ofera
marketerului posibilitatea sa anticipeze modul cum organizatia respectiva va raspunde la
diferite impulsuri strategice.

Punctul de plecare in identificarea strategiei unui competitor este reprezentat de
identificarea punctelor sale de difergiere din punctul sau de vedere. Pentru fiecare
organizatie punctele de diferentiere care si le defineste stau la baza strategiei de piata si
de pozitionare pe care o adopta mai departe.

Mai departe a cunoaste punctele forte si punctele slabe ale unui competitor ofera
o imagine clara asupra abilitd acestuia de a initia s au de a reagona la o miscare
strategicd, de a rdspunde la diferite evenimente care apar in cadrul industriei sau de a
urma diferite strategii. O astfel de Trelegere a competitorilor 1i va permite organizatiei
sd ofere valoare adaugata superioard clign lor. Ca o primd etapad pentru a afla aceste
informatii o organizatic poate aduna informatii apeland la date secundare despre
obiectivele, strategiile si performantele competitorilor din anii anteriori. De asemenea se
pot realiza diferite cercetari de marketing Tn randul chiéor, furnizorilor sau

intermediarilor cu scopul de a inelege cat mai bine punctele forte si punctele slabe ale
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competitorilor. Conform lui Aacker (Aacker,1995) punctele forte sau punctele slabe ale
unei organizaii depind de prezenta Sau absenta anumitor resurse sau abilitati. Asadar
putem identifica punctele slabg punctele forte ale unei organizatii prin analiza
resurselor si abilitatilor relevante din cadrul industriei.

Pasul urmator il reprezintd anticiparea tedor competitor ilor de pe pgia
business to business. Modul in care un competitor este cel mai probabil sa se manifeste
pe viitor trebuie analizat din doua puncte de vedere: in primul rand modul in care acesta
este asteptat sa raspunda la diferitele modificari din mediul extern, iar in al doilea rand
modul 1n care va rdspunde la diferitele actiuni ale principalilor competitori.

Pe baza tuturor acestor informatii organizatia ajunge sa cunoasca cu exactitate care
sunt principalii sdi concurtin care sunt principalele lor  caracteristici si cel mai
important care dintre acestia sunt de atacat si care de evitat intr-o confruntare directa pe
piata. Totusi trebuie avut in vedere ca pentru a se putea realiza o analizd a concurentei
de valoare compania trebuie sa fie capabila sa colecteze informaii relevante intr-un
mod cat mai eficient cu putina. Aceste informatii ar trebui sa fie colectate, organizate,
interpretate, diseminatesi utilizate intr -un mod sistematic. In particular doua categorii
de informatii sunt necesare pentru a se realiza o strategie competitionala eficienta: pe de
0 parte informatii despre companie si pe de altd parte informatii relevante despre mediul
de marketing al companiei si despre competitorii sdi. Ultima categorie de informatii este
in general colectata printr-un sistem informaional de marketing (Orzan,2001) a carui
eficienta depinde de frecventa colectarii, interpretarii si diseminarii informatiilor

necesare despre mediul de marketing si competitie.
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