Ovidiu-Tulian BUNEA

MANAGEMENTUL
VANZARILOR IN CONTEXTUL
CONCURENTIAL ACTUAL

Un demers teoretic si aplicativ

~
BUCURESTI


https://www.libris.ro/managementul-vanzarilor-in-contextul-concurential-PUN978-606-26-1533-8--p27964510.html

Cuprins

CuvaAnt-INaINte ..........oooiiii e, 1

CUPTIIS. ...ttt ettt st ene e enenene il

Lista abrevierilor si acronimelor .................ccocoooeiiiriiiiciiicceeeee. vii

INErOAUCEIE ...t eeeeens |
Capitolul 1

Competitivitatea in economia de piatii................c.oooeeeiiiiiiiiicieeeeren, 5

1.1. Definirea conceptului de competitivitate ..............coevevreeerreneererereenennen. 6

1.2. Competitivitate prin intermediul valorii addugate .............c.ccocveueuennee.... 9

1.3. Strategii ale competitivitatii si performanta firmei ..................c.c.......... 10

1.3.1. Dominarea pe seama COStUIW..........c.eevevrireerrieririeeeseeereeeeeeeeeene 15

1.3.2. Dominarea pe seama diferentierii .............ceeeveeeieivrvicrererereneenne. 16

1.3.3. Dezvoltarea Strate@iCi.......ccooveeereeeeeeeeieicriiesee e se e 18

1.4. Strategiile generice ale lui Porter si activitatea de vanzare.................... 19

1.5. Avantajul COmMPELIIV ......coveeeirieiriieeceseeecee e 21

1.5.1. Lantul valorii si sistemul valoric al firmei ............c..cccoveeenenene. 21

1.5.2. Tipuri de avantaj COMPELItIV c.....coverreeeereeiereceiceceeeeeee e 22

1.5.3. Avantajul competitiv In VANZAL ........ccoeeveeeeriieeieereiiereseee e 24

1.6. Surse de avantaj COMPEHLIV.......cccoerueieeiieieeiteer e 25

1.6.1. Globalizarea ca sursd de avantaj competitiv............ccoeoverernnene... 25

1.6.2. Crearea si inovarea ca sursd de avantaj competitiv..................... 26

1.6.3. Concurenta ca sursa de avantaj competitiv .............coeeeeeeerennen... 27

1.6.4. Cooperarea ca sursd de avantaj competitiv ............ccoeeveruvenennen... 28

1.6.5. Cooptarea ca sursa de avantaj competitiv ............ccoevevrerverennenn.. 28

1.6.6. Vanzarile ca sursd de avantaj competitiv.........ccoccoevveeveevireenenen. 29

1.7. Profitabilitatea industriei si pozitionarea firmei in cadrul acesteia....... 30

1.8. Concluziile capitoIulul ....c..ccceveririeieieiieiese e 32
Capitolul 2

Managementul VANZATIIOY ..........c.covevviniieiiiiecc e, 34

2.1.Procesul de management al VANZATILOL...........ccceveuveveveiieireeeee e, 35

2.2. Obiectivele strategice ale departamentului de VANZAT .........ccccuvnnn...... 41

2.3. Stiluri de management aplicate In VANZAT ...........ccccoeeveceeeeieieeereennnn. 42

2.4. Concepte de organizare a activititii de vanzare ..



2-5.Mediul ambiant al vanzarilor s1 managementului vanzarilor............... 46

25 T CTIEN T e 48
2.5.2. Cunostintele agentului de VANZEIT .....ocooeiiiiiiiiiiiie e 49
2.5.3. Viteza de reactie a agentului de VANZAri........coocevieiiiiirininnnen, 49
2.5.4. Modul de COMUNICATE .......cceiruieiieriieiiiree et 49
2.5.5. Personalizarea ofertelor.......ooovieiiiiiiniiiiincc e 50
2.5.6. CONCUIENTIL ..ottt 51
2.5.7. TeNNOLOZIA. . .eeceiiiiiiiiie ettt e 51
2.5.8. Etica si reglementdri I VANZAIT .........cccooveriiriiinineee e 52
2.6. Concluziile capitolulUul .......oooieiiiiiiiiiie e 53
Capitolul 3
Rolul strategic al activitatii de vAnzare. ... 55
3.1 Marketing VersUS VANZAIT ..veeeireeirvreniireeiieeeieeesrieesaeeeeneeesarasasvassnsnasseans 55
3.2. Obunerea st furnizarea informatitlor........oooooieiiiiii 66
3.3. Rolul persuasiv al agentilor de VANZEIT «..oo.ovoiiiiiiiiii e, 66
3.4, Crearea, mentinerea si consolidarea relatiilor cu clientii ...................... 67
3.5 Vanzarea Personala ..o 68
3.6. Vanzarile si strategla fIrmel vooeeeieioiee et 69
3.7. Interdependenta dintre managementul vanzarilor si marketing ............ 72
3.8. Concluziile capitolulul ....ooioviiiiiiiic e 73
Capitolul 4
Echipa de VANZATI..........c.coooiiii 75
4.1. Managementul echipei de vanzari — parteneriatul cu clientul............... 75
4.1.1. Utilizarea unei echipe de VANZAIT .......cccvevviervieeiiieiiee e 76
4.1.2. Componenta si managementul echipei de vanzari..........c........... 77
4.2. Recompensarea agentilor de vanzari si a echipei de vanzari ................ 78
4.3. Echipa de vanzari interdependentd...........cc.oevoveeiniioiniiniiieicncnee, 79
4.3.1. Interdependenta dintre agentul de vanzdri si echipa
e VANZEATT 1.eiiieiiiiiccr e 81
4.3.2. Interdependenta dintre echipa de vanzari si managementul
VANZATTIOT ..ttt 82
4.4. Concluziile capitoluUl ...ccviiiiiieiii e, 82
Capitolul 5
Agentul de VANZAIT ..ot 83
5.1. Solutiile IT si agentii de VANZAIT ......c.occooviiiiiiiiiiiiiececeee, &3



5.2. Influentele.caracteristicilor agentilor de vanziri asupra

eI O MaANTeT ACEStOraA 1. ettt 85
5.3. Rolul agentului de vanzari in lupta concurentiali..................coovne....... 87
5.3.1. Abilitdtile de consultant si strateg ale agentului de vanziri........ 87
5.3.2. Agentul de vanzari creator de valoare.............c.ccoeeveeeeeeeeeeennnn. 90
5.4. Personalul de vanzéri si interdependentele sale ..........oovoveveeveeeeeenennn.. 91
5.5. Caracterizarea agentilor si managerilor de VANZAri........coccooveveveunnnne. 95
5.6. Cunostinte si abilititi necesare unui parteneriat firmi-client................ 98
5.7. Satisfactia clientului si agentul de vinzari de tip consultant............... 100
5.7.1. Véanzarea de tip consultativ si credibilitatea agentului
A€ VANZAIT ...oveniiiniiceiieete ettt 102
5.7.2. Castigarea increderii clientului de citre agentul de vanziri...... 103
5.8. Perceptii asupra agentilor de VANZAT.............coovveviieereiieeeeeeeeene. 104
5.9. Concluziile CapitOIUIU ...c..oveueevereieiririreeiicee e 106
Capitolul 6
Tehnologii aplicate In VANZAr............ccocoovveiiiiiiriecc e 108
6.1. Procesul de management al relatiilor cu clientii ...........cocceveevevereunene. 108
6.2. Managementul conturilor Chei€..........c.oeovvveeeviuierecceeeeeee e, 110
6.3. Instrumente de management al relatiilor cu clientii...............c............ 112
6.4. Eficienta tehnologiei I VANZACI.........coovevievevieeeeeiieeciee e, 114
6.5. Influenta tehnologiei asupra performantei activititilor de vanzare..... 117
6.5.1. Influenta tehnologiei asupra performantei agentilor de vanziri ... 118
6.5.2. Influenta tehnologiei asupra caracteristicilor
si comportamentelor agentilor de VANZAri ..............c.cueveveneee.... 119
6.6. Concluziile CapitolUlU ....oveverieriieriiieieecececcee et 122
Capitolul 7
Cercetiri privind vanzirile in context concurential................................. 124
7.1. Constructia obiectivelor si ipotezelor de cercetare..............c.couvuee..... 124
7.1.1. Obiectivele Cercetarii ... unmrrnriniineirieiirieeeieeeeeeeeseeeeeeeeeane 124
7.1.2. Determinarea ipotezelor de cercetare..........cooveeveeveeveveveunannnn. 125
7.2. Etapele parcurse In CETCEtare......ocuuiimmniriiuiieeieeiere e seeveee s 127
7.3. Premisele elabordrii unui model de repozitionare a activitatilor
de vanzare 1n vederea cresterii competitivitatii firmei......................... 128
7.4. Influenta stilului de management al vanzarilor asupra
COMPEtItIVITALIT fIMMET.ceeeueiiiiiiiieieieeceee e 128
741 REZUMAL. ...ttt 128



7.4.2 Intrebarea de cercetare, ipoteze si variabile ..............cccoooveennaee, 129

7.4.3. Rezultate $1 coNClUZIL ..ooociiiiiiiiiiiii e 132
7.5. Maturitatea procesului de vanzari — element cheie In cresterea
COMPEtItIVItALTT fIMMET. e 135
751 REZUIMAL. ..ottt ettt e e 135
7.5.2. Intrebarea de cercetare, ipoteze si variabile ..., 136
7.5.3. Rezultate $i cONCIUZIL ......ocoiiiiiiiiiiiiii, 138
7.6. Rolul strategic al echipei de vanzari in cresterea competitivitdtii
FIIMICT Lo 140
7.6.1. REZUMAL. ....veiiiiiiiiieii ittt 140
7.6.2. Intrebarea de cercetare, ipoteze si variabile ...........cccocoooorvenn. 141
7.6.3. Rezultate $1 cONCIUZIT c..oeovieciiiiiiiiicieicecrc e 143
7.7. Concurand prin vanzari — Capacitatea agentului de vanzari
de a spori competitivitatea firmel......cccooveeriniiirirevoiincecce e 147
7.7.1  REZUMAL. ..t et 147
7.2. Intrebarea de cercetare, ipoteze si variabile ..........ccocoevevernnnn. 147
3. Rezultate $1 CONCIUZIT vvuriiiiiiieiiiiiii e 152
7.8, Perceptii despre influenta sistemelor de gestiune a relatiet
cu clientii (CRM) asupra competitivitdtin firmel.....c.ooeveeeeineinennee 155
781, REZUMAL. c.vteiiieiee e 155
7.8.2. Intrebarea de cercetare si variabilele cercetarii......................... 156
7.8.3. Rezultate $1 cONCIUZIT co.eoiiiiiiiiiiii i, 157

CAPITOLUL 8
Model de repozitionare a activititilor de vinzare in vederea cresterii

competitivitatii firmei ... 159
8.1. Consideratii si concluzii finale...........ccocooioiiiiin, 164
8.2. Aportul Personal ........coccoiiiiiiiiiiiiicice 164
8.3. Implicatii manageriale............cccooiiiiiiiiiiiiii 167
8.4, LIMItele CEICETATIL 1.vvrrrreeieriieiiieaiie ittt 170
8.5. Directii viitoare de CETCELare ..........ccccoovviiviiieiiiiieiee e 171

Bibliografie .............cccooiiiiiii 173

vi



CAPITOLUL 1
COMPETITIVITATEA iN ECONOMIA DE PIATA

Pentru a intelege cit mai bine ce inseamnd competitivitatea asociati
economiei de piata si contextul in care a apdrut aceasta, considerim necesar ca
in primé faza sa trecem in revisti diferentele majore dintre o economie de piati
s1 0 economie planificati.

Economiile de piatd si economiile planificate reprezinti doui extreme referitor
la modalititile de organizare a activititii economice. Diferentele fundamentale
constau in diviziunea muncii sau a factorilor de productie si a mecanismelor care
determind preturile. Activitatea intr-o economie de piatd este neplanificatd, nu este
organizata de nici o autoritate centrala ci ea este determinata de cererea si oferta de
bunuri §i servicii. Statele Unite, Marea Britanie si Japonia sunt exemple de economii
de piatd, fiind unele dintre cele mai dezvoltate state democratice. De cealalti parte
a baricadei, economia planificati este organizati in totalitate de citre stat, care,
detine si controleazd de asemenea, factorii de productie. China, Coreea de Nord si
fosta Uniune Sovieticd reprezintd exemple traditionale de economii planificate.
Intr-o economie planificatd nu putem vorbi despre concurentd si competitivitate
pentru ca totul este centralizat.

Economia de piatd mai este supranumitid si ,.sistemul intreprinderilor
libere” (http://www.investopedia.com/ask/answers/1003 14/whats-difference-bet
ween-market-economy-and-command-economy.asp). Aspectele fundamentale
ale economiei de piatd sunt:

A. Mijloacele de productie sunt private;

B. Contractele/schimburile sunt voluntare.

Capitalismul este asociat unei economii de piata. Indivizii si companiile
detin resursele si sunt liberi s le schimbe sau sa le contracteze unul altuia fara
acordul expres al autoritatilor statului. Termenul general pentru aceste schimburi
necoordonate este cel de ,,piatd”.

Preturile se stabilesc natural intr-o economie de piatd bazata pe cerere si
ofertd. Preferintele consumatorilor si raritatea resurselor stabilesc care bunuri
sunt produse si in ce cantititi. Preturile intr-o economie de piatd se comporti ca
niste semnale date producitorilor si consumatorilor care la randul lor le
utilizeazd pentru a lua decizii. Guvernele joacd un rol minor in directionarea
activitdtii economice.



Economia planificati este directionata ,,de la centru”. In cazul unei astfel
de economii, guvernele detin toti factorii de productie, precum: terenuri, capital,
resurse etc., iar oficialii acestuia stabilesec cind, cum si cit se produce,
indiferent de situatie. Cel mai faimos exemplu contemporan in acest sens este
fosta Uniune Sovieticd, care a avut un sistem de guvernare comunist. Din
moment ce luarea deciziilor este centralizata intr-o astfel de economie, guvernul
controleazi toatd oferta si impune cererea. Preturile nu se pot compune in mod
natural la fel ca intr-o economie de piatd, asa ca ele trebuie stabilite de cétre
autoritatile decidente.

Intr-o economie planificatd, aspectele macroeconomice si politice
determind alocarea resurselor, pe cind, intr-o economie de piatd, profiturile si
pierderile indivizilor si firmelor determind alocarea resurselor.

Astfel, bazindu-ne pe cele afirmate anterior, concluziondm ca termenul de
competitivitate Tsi gaseste locul numai in cazul unei economii de piata, in cadrul
ciireia, concurenta di nagtere unor preturi rationale, iar mijloacele de productie
sunt detinute privat.

1.1. DEFINIREA CONCEPTULUI DE COMPETITIVITATE

Termenul de competitivitate are o acceptiune atét de larga, Incat este foarte

dificil sa-1 definim cu acuratete, el neavand o definitie acceptatd unanim. In

continuare, avem o serie de definitii ale competitivitatii culese din diverse surse:
,,Caracteristici a unui produs sau a unei intreprinderi de a face fatd
concurentei unor produse sau intreprinderi similare pe o anumita piata”
(https://dexonline.ro/definitie/competitivitate);

- Abilitatea unei firme sau a unei natiuni de a oferi produse sau servicii
care respectd standardele de calitate ale pietei locale si mondiale, la
preturi care sunt competitive si care aduc profituri adecvate in
concordanti cu resursele angajate sau consumate in procesul de
productie
(http://www businessdictionary.com/definition/competitiveness.html);

- Ansamblul de institutii, politici si factori care determind nivelul de
productivitate al unei tari (Cann, 2017);

- Competitivitatea unei tiri depinde de capacitatea industriilor din acea
tard de a inova si de a se dezvolta (Porter, 1990);

- Competitivitatea reprezintd un fenomen complex, care, se referd pe de-o
parte la capabilitatea unei téri de a-si asigura un mediu economic, politic



$i social care si promoveze si sa adauge valoare (Spataru, 2017); dar pe
de altd parte, termenul se referd pe langi natiuni, si la firmele care
dezvoltd relatii Intre ele, dar si cu retelele de aprovizionare, cu clientii si
chiar si cu alte firme competitoare care ajutd la dobandirea avantajului
competitiv in vederea vanzirii de produse si servicii (Wikipedia, 2017);
in economia de piatd, spre deosebire de ceea ce se intdmpld in economia
planificatd, companiile concureaza unele cu celelalte, in principiu pentru o cotd
cat mai mare din piata tintd, deci pentru un numdr cit mai mare de clienti.
Concurenta in sine reprezintd un element pozitiv, deoarece actioneazi ca un
stimulent pentru firme, motivandu-le sd-si atingd potentialul maxim in ceea ce
priveste productivitatea lor. Cu alte cuvinte, productia de bunuri sau servicii
trebuie si se realizeze la calitatea asteptatd de client si cu un minim efort in ceea
ce priveste consumul de resurse din partea producdtorului (eficientd). De
asemenea, concurenta reprezinté ,,motorul” ce angreneaza spiritul antreprenorial
si intrdrile unor firme noi pe o0 anumita piata.

Concurenta aduce beneficii majore firmelor eficace si eficiente si
reprezintd un real pericol pentru companiile ineficiente. Firmele, pentru a fi
competitive, trebuie sd reactioneze rapid la factorii din mediul extern, vis-a-vis
de noii intrati pe piatd si de modul in care altereazi acestia structura cererii, dar
si in raport cu furnizorii, clientii §i produsele de substitutie. Aparitia noilor
competitori influenteaza strategiile firmelor deja existente, asadar concurenta
reprezintd unul dintre determinantii starii de competitivitate (Berinde, 2017).

Este clar ca termenul de concurentd este asociat celui de competitivitate,
iar cei doi termeni apar din ce in ce mai des 1n vocabularul decidentilor atat din
mediul privat, cét si din mediul public. Concurenta s-a manifestat din ce in ce
mai intens in ultimii zeci de ani, ficandu-si practic simtitd prezenta pe intreg
globul (Carstea et al., 2002). Pana acum aproximativ 30 de ani, termenul de
concurentd era necunoscut in unele parti ale lumii precum si in unele domenii.
Mai exact, atunci vorbeam despre acele piete protejate, unde, se impuneau
anumite conditii i anumiti agenti economici de regula. De asemenea, chiar si in
pietele unde exista concurentd, actorii implicati nu se angajau cu adevirat intr-o
concurentd reald din pricina interventionismului exagerat al statului sau al
cartelurilor create care impreund ameliorau concurenta. Astdzi, dupd disparitia
Uniunii Sovietice si implicit a Cortinei de Fier, dupa dereglementarea pietelor
din majoritatea statelor, in urma extinderii Uniunii Europene si pe fondul
globalizirii §i mondializarii, concurenta se manifestd in aproape orice domeniu
de activitate. Astfel, avem parte de un numir din ce In ce mai restrans de domenii



in cadrul crora concurenta nu si-a pus amprenta asupra stabilititii si dominatiei
unel anumite organizatii asupra tnei anumite piete. Necesitatea de a concura
reprezintd astdzi un element care nu poate fi ignorat de citre nici o companie si
nici o tard (Porter, 2008). Fiecare tara si firma deopotriva trebuie si aiba catusi
de putin capacitatea de a intelege si a-si crea anumite deprinderi in ceea ce
priveste mecanismul concurential.

Literatura de specialitate pune la dispozitie o multitudine de abordiri
vis-a-vis de conceptul de competitivitate, care, explica de fapt o pozitie pe care
o detine firma pe piatd. Astfel, competitivitatea poate insemna (Nedelea, 2003,
p.59): un nivel ridicat de calitate al produselor obtinut cu un nivel minim al
costurilor; o calitate stabildi mentinutd prin restrictii in privinta cresterii
productivititii; costuri mai reduse pentru realizarea produselor sau serviciilor,
un grad crescut de utilizare a resurselor, accent pe cercetirile de piatd si
preferintele clientilor; performante tehnice mai bune fatd de produsele sau
serviciile concurentilor; capacitatea firmei de a iesi castigitoare in conditiile
concurentiale date, pe piata internd si externi.

Definitiile mentionate mai sus reflecta céteva aspecte: competitivitatea are
pe de-o parte o functie de evaluare a evolutiei firmei pe piatd, iar pe de alti parte
are o functie de ghidare a evolutiei firmei, bazatd pe o competenti cheie (calitate,
cost, pret, brand etc.); nevoile clientilor dintr-un mediu concurential trebuie si
fie cunoscute si satisfacute de citre firmele prezente in acel mediu; unele dintre
elementele din cadrul definitiilor se considera a fi factori generatori ai
competitivitatii.

Se considerd cid definirea cu exactitate a competitivititii reprezinti o
misiune dificild si poate chiar imposibild. Acest lucru se datoreaza multiplelor
componente pe care le presupune pe termen scurt, mediu si lung, dar si datorit3
multitudinii de indicatori prin care competitivitatea poate fi semnalati. Totodat,
firmele care reusesc sa fie competitive pe piata concurentiald prezinti grade
diferite de competitivitate si de asemenea surse diferite ale competitivitatii, fapt
ce intdreste argumentul lipsei unei definitii unitare a competitivitatii.

Competitivitatea este abordatd din foarte multe puncte de vedere, iar acest
lucru se reflectd bineinteles intr-o literaturd de specialitate ampla, dar din care
putem detaga lucrarile si abordarile Iui Michael Porter. Aceste perspective impun
urmatoarele consideratii: (1) competitivitatea economicd Inseamni stiri si
dinamici complexe; (2) firmele considerate competitive beneficiazi de avantaje
competitive, iar pe acelasi principiu, tarile care au firme competitive la nivel
international intr-un domeniu relevant se considerd a fi competitive la nivel
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international; (3) competitivitatea, fie cd este internd sau international precum
$1” avantajul” competitiv| sunt originar concepte microeconomice pe care se
bazeaza competitivitatea macroeconomica si avantajul competitiv national.

Gavrila et al. (2006), considerd competitivitatea ca fiind reprezentati de
insugirea de a face fatd concurentei, legati fiind de un mediu concurential
existent si de capacitatea de a obtine performante In urma participarii pe piati.
Trebuie addugat totusi ci o firma trebuie s obtind un avantaj competitiv (fie ci
este de cost, diferentiere etc.) pentru a fi competitiva. Competitivitatea isi are
izvorul in mediul intern al firmei, dar trebuie sd avem mereu in vedere mediul
concurential, care, poate favoriza sau altera conditiile interne ale firmei.

Porter (2001) considerd competitivitatea ca fiind un concept care riméne
usor neinteles, in ciuda importantei deosebite de care se bucura. Astfel, pentru a
fi competitiva, o firma trebuie sa aiba in vedere aceste elemente cheie: (1) si fie
unicd pentru a obtine performante superioare; (2) competitia este mereu o
incercare de a obtine cea mai mare parte din valoarea creati de o industrie, astfel
nu conteaza cine e cel mai mare, ci cine obtine cel mai mare profit; (3) avantajul
competitiv nu se referd la ceea ce se pricepe firma sa faca. Mai degrabi, avantajul
competitiv este derivat din a avea un lant al valorii mai bun si un cont de profit
s pierdere superior altora.

1.2. COMPETITIVITATE PRIN INTERMEDIUL VALORII
ADAUGATE

......

Unele studii efectuate pe tema competitivitatii au scos la iveald faptul ci
intreprinderile mici si mijlocii din tari aflate in curs de dezvoltare inregistreazi
o productivitate semnificativ mai micd (Lind, 2005). Acest lucru se poate datora
faptului ci in acest caz competitia este bazatd pe pret, pe o slabi inovare a
produsului si pe inexistenta capacitatii de a oferi clientilor o valoare ce poate fi
comparatd cu aceea oferitd de organizatiile medii si mari. Competitivitatea
activitatilor de vanzare reprezintd punctul central de discutie atunci cind vine
vorba despre cresterea competitivititii firmei In ansamblul siu deoarece
vanzarile contribuie la alimentarea veniturilor necesare pentru dezvoltarea unei
organizatii competitive.

Ca si element fundamental in literatura economica si de afaceri, valoarea
addugatd reprezintd un concept important pentru literatura de management general
(Lind, 2005). Importanta acordata acestui concept vine din rationamentul conform
ciruia crearea de valoare addugati este ceea ce determind o organizatie si fie
competitivd. Astfel, managementul trebuie s fie constient de legiturile dintre
valoarea addugata, valoarea pentru client si profitul organizatiei.



Diferenta dintre pretul de vanzare a produselor de pe piatd si costul
intrarilor pentru respectivele produse defineste conceptul de valoare addugata.
Aceastd abordare relevd un aspect deosebit de important al valorii addugate si
anume ci in mod natural, valoarea nu este determinata de catre producitor ci de
citre piati. Literatura de specialitate economica a aritat ca valoarea unui produs
nu este neapirat dependenta de costul de productie ci mai degraba este legata de
perceptia clientului asupra acelui produs, cu privire la gradul de satisfactie
obtinut in urma utilizarii produsului (Spender, 2006). Astfel, poate fi derutant s3
sustinem ca schimbdrile din procesul de productie determind in mod implicit
cresterea valorii adaugate (Forbes si Wield, 2002), acestea putdnd totusi sd
conduci citre o calitate mai buni a produselor, care, la rdndul séu poate aduce
un pret de vAnzare mai mare si deci o valoare adaugata mai buna.

De asemenea, conceptul de lant al valorii (Porter, 1985) pune accent pe
rolul organizatiei privitd ca sistem creator de valoare pentru client. Totusi, o
valoare crescutd pentru client nu conduce intr-un mod automat cétre o valoare
adiugati crescutd pentru produs ci cétre o valoare crescutd perceputd de client,
ceea ce justificd un pret mai ridicat. Crearea unei valori addugate ar trebui sd
reprezinte atit o provocare, cat si o strategie pentru orice firma din moment ce
cresterea valorii addugate va avea loc numai daca perceptia clientului asupra
respectivei valori addugate va fi satisfacatoare.

1.3. STRATEGII ALE COMPETITIVITATII
SI PERFORMANTA FIRMEI

Literatura de specialitate prezintd diverse forme ale clasificarii strategiilor

competitivititii, unele dintre cele mai cunoscute fiind cele care au in vedere
modelul lui Porter sau pe cel al lui Ansoff (vezi Tabelul 1-1).

Tabelul 1-1. Tipuri de strategii competitive dupé Porter si Ansoff

Criterii de clasificare Tipuri de strategii

Strategia de dominatie pe seama costurilor
Modelul Porter (1980) | Strategia de diferentiere
Strategia focalizarii/de nisd

Strategia de penetrare a pietei
Modelul Ansoff (1990) | Strategia de dezvoltare a produsului sau a serviciului
Strategia de dezvoltare a pietei

Sursa: adaptat dupa Nedelea, 2003
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Plecénd de la.cele cinci forte care pot influenta intensitatea concurentei
(Porter, 2008), Michael Porter sustine ci existi trei tipuri de strategii pentru ca
firmele sa isi asigure avantajul competitiv: strategia de dominatie pe seama
costurilor; strategia de diferentiere; strategia focalizdrii/de nisi. Cele trei
strategil propuse de autor sunt fundamentate pe avantajul obtinut de firma
printr-un cost redus sau prin diferentierea produsului sau a serviciului oferit. Se
presupune ca organizatia trebuie sa aleagi in mod clar una dintre aceste strategii
pentru a evita sd raiméni ,,blocata la mijloc”.

Strategia de dominatie pe seama costurilor consti in obtinerea unui
avantaj competitiv prin intermediul reducerii costurilor la un nivel aflat sub cel
al concurentilor. Elementele ce sustin o astfel de strategie sunt: dimensionarea
productiei in functie de nivelul stabilit al costurilor; integrarea verticali a
activitatilor; investitii pe termen lung; preocupare pentru reducerea costurilor si
control riguros al acestora.

Strategia de diferentiere constd In urmdrirea obtinerii avantajului
competitiv prin intermediul credrii unui produs sau serviciu perceput de clienti
ca fiind unic. Elementele ce sustin o astfel de strategie sunt: un pret mai ridicat
fata de cel al concurentei, bazat pe unicitatea produsului; unicitatea este dati de
design, brand, tehnologie, servicii; se urméreste fidelizarea clientului; activitatea
de marketing este foarte importanta.

Strategia focalizirii/de nisd constd in urmérirea obtinerii avantajului
competitiv prin tintirea unui segment limitat de piatd dintr-un domeniu de
activitate prin adaptarea produsului oferit acestui segment in ideea excluderii
concurentei. Elementele ce sustin o astfel de strategie sunt: focalizarea fie asupra
costului, fie asupra diferentierii; se insistd asupra unei anumite arii geografice
sau asupra unui grup de clienti cu nevoi neobisnuite; necesitd abilititi bune de
marketing precum si de cercetare.

Strategiile dupd modelul lui Igor Ansoff sunt considerate ca fiind parte din
clasa strategiilor de concentrare, acestea fiind: strategia de penetrare a pietei;
strategia de dezvoltare a produsului sau serviciului; strategia de dezvoltare a
pietei.

Strategia de penetrare a pietei constd in dobindirea avantajului
competitiv prin intermediul cresterii volumului de vinzari pentru un produs sau
serviciu, dar intr-o piatd concurentiald foarte bine determinati. Caracteristicile
unei astfel de strategii sunt: dominarea unui segment de piati semnificativ, pe
termen lung; firma care detine un segment dominant are posibilitatea de a creste
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vanzarile fard sé rispunda insd tuturor cererilor; evolutia firmei depinde foarte
mult de faza 1n care se afld segmentul de piatd in care activeazi.

Strategia de dezvoltare a produsului sau a serviciului consta in cresterea
vanzirilor prin imbunétatiri aduse produsului sau serviciului existent sau prin
crearea unora noi, destinate pietei curente. Caracteristicile unei astfel de strategii
sunt: se produc schimbiri ale calitdtii cat si reduceri de costuri odatd cu
imbunititirea produsului sau serviciului; pentru crearea unui nou produs sunt
necesare compartimente evoluate de cercetare-dezvoltare precum gi importante
resurse financiare.

Strategia de dezvoltare a pietei consti in cresterea vanzérilor unui produs
sau serviciu existent, dar pe noi piete. Caracteristicile unei astfel de strategii sunt:
dezvoltarea pietei presupune noi segmente de piatd, noi arii geografice sau noi
utilizdri pentru un produs sau serviciu; necesitd resurse financiare adecvate
pentru investitii in noi echipamente si cercetare.

Intrebarea care se pune este cum ajunge o companie si aiba o performantd
superioari in industria sa, indiferent de cat de mare este media profitabilitatii
acesteia. Punctul de plecare in a intelege de ce o companie are o performanta
superioari este destul de simplu. Pentru a avea performante superioare in mediul
sdu concurential, o firma trebuie s aibd un avantaj competitiv sustenabil. Cu
alte cuvinte, o companie trebuie si aiba acel ceva pe care il poate face mai bine
decat rivalii sai si care nu poate fi imitat, deci nu poate fi reprodus de catre
competitorii sai.

Avantajul competitiv poate fi sustinut in doud modalitati. Fie firma este
indeajuns de capabild si creeze ceva ce nu poate fi imitat niciodatd de catre
concurentii sii, ceea ce se intdmpla rar, fie, asa cum se intdmpla de obicei, aduce
imbunititiri mai repede decét pot concurentii sdi sa tind pasul cu aceasta, iar
imbunititirea si ciutarea continud de beneficii pentru client, face parte din
abilitatea multor companii de a-si sustine avantajul competitiv.

Daci avantajul competitiv constituie cheia citre o performantd superioard,
atunci cum 1l putem obtine?
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