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Lista de verificare: Analiza propriei firme

Filosofia firmei

➢Politica firmei

➢Viziunea firmei

➢Imaginea de fond a firmei

➢Identitatea firmei

➢Cultura firmei

➢Obiectivele firmei

Potenţialele firmei

➢Cercetare/dezvoltare (know-how, patente, starea de dezvoltare)

➢Marketing (concepte, standarde, pieţe)

➢Procesul de producţie (tehnologie, capacitate, productivitate)

➢Achiziţia (sisteme, relaţii cu furnizorii, puterea de cumpărare)

➢Finanţarea (dotarea cu capital, intensitatea inestiţiilor)

➢Firma în totalitate (organizare, lanţul de creare a valorii)

Resursele firmei

➢Mijloace fizice (instalaţii, mobilier, echipamente)

➢Mijloace financiare (lichiditate, rezerve ascunse, modalităţi de atragere a capitalului)

➢Angajaţii (starea personalului, instruirea şi evoluţia lui)

➢Forţe de conducere (calitatea, experienţa în branşă, structura pe vârste)

➢IT (tipul, actualitatea, complexitatea)

Locul firmei pe piaţă

➢Pieţele generale şi parţiale (cote de piaţă, marje de vânzare)

➢Avantajele produselor şi ale producţiei (inovaţii, inclusiv protecţia contra imitaţiilor)

➢Mixul produselor (profile de desfacere, rentabilitate, etape în ciclul de viaţă)

➢Costuri per bucată − preţul de piaţă − relaţia dintre acestea (precum şi profitul creării valorii)
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Noi potenţiali 
concurenţi

Alţi potenţiali deţinători
de interese

Concurenţii în branşă

Rivalitatea între 
ofertanţii instituiţi  în 

branşă

Furnizori Clienţi 

Produse substitut

Ameninţarea noilor concurenţi Putere potenţială de negociere şi posibilitatea 
de a interveni în evenimentele din branşă

Puterea de negociere a 
furnizorilor Puterea de negociere a clienţilor

Ameninţarea produselor şi a 
serviciilor de substituţie

Cele cinci (+1) forţe 
concurenţiale după Porter
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Analiza SWOT

Firma 

Mediul ambiant

Punctele forte ale 
firmei

Punctele slabe ale 
firmei

Oportunităţile 
mediului

Extindere − investiţii Echilibrarea 
deficienţilor

Riscurile mediului Prevenire − asigurare 
minimizarea riscului

Luarea de măsuri  − 
sarcini cu risc crescut
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CULTURĂ

PERSONAL

COMPETENŢĂ

PROCES

STRUCTURĂ

STRATEGIE

SISTEME

Factori soft Factori hard

Cei şapte factori de succes conform lui Peters şi 
Waterman 

(Peters &Waterman 1984)
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Obiectivele marketingului

✓Sunt reprezentate de obiectivele firmei, orientată către piaţă. Ca
obiective funcţionale în cadrul sistemului−ţintă al activităţii, acestea sunt
mărci de referinţă pentru strategiile de marketing. Pot fi clasificate în
obiective de marketing ce ţin de potenţial, de succesul pe piaţă şi cele
economice. Obiectivele de marketing sunt atinse, folosindu-se
instrumentele de marketing (obiective instrumentale).
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Scopul 

firmei

Obiectivele firmei

Obiectivele funcţionale (obiectivele 
USA) 

Obiectivele de marketing sunt 
obiectivele funcţionale

Obiectivele instrumentale

Nivelul−ţintă al instrumentelor de marketing

Concretizarea obiectivelor Relaţia mijloc−scop

Ierarhia nivelurilor-ţintă ale firmei
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Misiunea firmei

✓Prezentări la termen, supraordonate, pe termen lung, despre tipul şi
caracteristicile firmei. Se stabileşte un cadru global de acţiune pentru
totalitatea obiectivelor şi activităţilor firmei. Se alimentează adesea din
viziunea firmei (exemplu Apple: “Un calculator pentru fiecare”). Scopul,
viziunea, imaginea de fond şi identitatea firmei se numără printre
nivelurile ţintă supra-ordonate.



Obiective de marketing 
cu privire la potenţial

Obiective de marketing 
cu privire la 

succesul de piaţă

Obiective economice
de marketing 

•Gradul de cunoaştere 
al firmei
•Gradul de cunoaştere 
al ofertei de producţie
•Imaginea firmei
•Imaginea ofertei
de producţie

•Opinia clientului 
despre firmă/ ofertă

Exemple:

•Distribuţia
•Procentul de piaţă 
(absolut /relativ)
•Numărul clienţilor
•Loialitatea clienţilor
•Frecvenţa cumpărării
•Gradul de penetrare a 
Pieţei
•Nivelul preţurilor

Exemple:

•Cifra de afaceri
•Costurile de marketing
•Contribuţia de acoperire
•Profitul
•Rentabilitatea afacerilor

Exemple:

Crearea premiselor Realizarea potenţialului

Lanţul cauzal al obiectivelor de marketing (după Homburg/Krohmer 2003, pag. 
346)
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Produse Pieţe 

Existente Existente Noi

Penetrarea pieţei (I) Lărgirea pieţei (II)

Noi Crearea de produse noi 

(III)

Diversificarea (IV)

Matricea “produs − piaţă” după Ansoff
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Unitate de bază Unitate de bază şi suplimentară

“Triunghiul Bermudelor “ (poziţia 
periculoasă “stuck-in-the-
middle”)

Avantajul de preţ
Poziţia stânga-jos:

Mărci comune (produse fără 
nume de marcă)

Poziţia dreapta-sus:

Mărci premium

Opţiuni strategice ale poziţionării concurenţiale (conform 
Becker 2001, pag. 217)



12

Guvernarea calităţii Strategie de preţuri agresive

Specializarea produs−segment Strategia preţurilor scăzute

diferenţiere

concentrare

Avantajul de randament Avantajul costurilorPiaţa globală

Segmente 

Piaţa parţială

Patru opţiuni strategice în vederea asigurării competitivităţii
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Alternative strategice

Strategia 

domeniului de 

piaţă

Strategia                  Strategia                 Strategia                        Strategia 

penetrării             de dezvoltare               creării de                    diversificării

pieţei                          a pieţei              produse noi

Strategia 

stimulării pieţei

Strategia                  Strategia                 Strategia                        Strategia 

preferenţială           de nişă                     preţurilor                    preţ−cantităţi

scăzute

Strategia de 

parcelare a pieţei

Strategia  pieţei de masă                                              Strategia         segmentării

total                      parţial                                                total                    parţial

Strategia 

domeniului 

geografic al pieţei

local       regio- supraregio- naţio-

nal             nal                    nal

iter- multi- mon-

naţio- naţio- dial

nal nal

Profilul strategiei 
(conform Becker 
2001, pag. 351)
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?
Questions Marks Stars 

Poor dogs
Cash cows

Înalt

Creşterea 
pieţei

scăzut

Scăzut                    procent de piaţă relativ                  Înalt

Matricea bifuncţională
elaborată de Boston 

Consulting Group (BCG) 
cu privire la creşterea 
pieţei/ procentul de 

piaţă


